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1. INTRODUCAO

A quest&o central proposta na presente investigagéo,
fol identificar e explicitar a decis8o mercadolégica na _pequena
unida@e ge_”producéq‘agricplal/. Os pressupostos que a
fundamentaram se encontram em duas afirmac8es: a) a .pequena
unidade. de producdo agricola est& relacionada ao mercado agricola

e produz a maior parte dos alimentos béasicos consumidoe pela

.popﬁlacéo (SILVA & QUEDA, 18977; CASTRO et alii, 1979; ROCKENBACH,

1986 e GRZYBOWSKI, 1987); b) a administrac8o mercadolégica
consiste num processo intermindvel de descobrir problemas
mercadolégicos, analisa-los e, ent8o, decidir a respeito (KOTLER,
1972; McCARTHY, 1975; STANTON, 1978 e FORSTER & ERVEN, 1881).

A partir desses pressupostos, compreendeu-ee _que .o

peéquenc agricultor, segundo l6gica e racionalidade préprias e

especificas, procede 4 ums decis8o mercadolégica no  que
concerne a sua _relagéo com o mercado agricola. De modo mais
especifico, tal compreens&o foi engendrada na esteira dessas

afirmagdes, porque as mesmas apontam na direg¢&o de que, imbricada



na rela¢do da pequena unidade de producdo agricola com o mercado
agricola, esté a tomada de uma decisdo voltada para esse
mercado; portanto, wuma decisdo mercadoldgica. Em sentido
complementar, tal compreens&o foi também estabelecida, porque as
evidéncias presentes no ambito dessas afirma¢®es sugerem que a
existéncia de uma relag8o com ¢ mercado sgricola envolve
problemas, o8 quais reivindicam uma solucBo através de uma
decis&o que, por sua vez, estd pautada em uma 6ptica especifica.
A compreensio acima descrita, portanto, & uma
compreenséo ndo s6 indicada pela literatura referente ao mercado
agricola e & agricultura brasileira, gobretudo no que tange oe
vinculos existentes entre unidades de produg8o e mercado
agricola, assim como é uma compreens8o assinalada pela literatura
administrativo-mercadolégica, mormente no que diz respeito aos
problemas mercadoldgicos e & decis&o mercadoldégica, advindos da

relag8o desenvolvida entre uma organizag8o e seu mercado.

1.1. Problema e PretensSes da Investigacg8o

Ao indicarem & existéncia de uma relacBo entre a
pequéena unidade de produgdsio agricola e o mercado agricola, os
estudos pertinentes se alicergam em um quadro tedrico e analitico
engendrado a partir da literatura econémica e soclologice, o qual
evidencia a disting8o de uma racionalidade dosa peguenos
agricultores em relag8o ace setores capitalistas da agricultura
como uma das suas principais questdes analiticaBZ/. Assim, tais

estudos focalizam a relagi&c da pequena unidade de produg8o

agricola com o mercadc agricola e asesinalam uma légica distinta



dessa unidade, na referida relac#o, quando comparada com setores
capitalistas da agricultura ou Quando comparada com a prépria
légica e racionalidade do sistema capitalista de produg¢8o.

Em que pese tal contribui¢8o, a mesma nZo chega a
especificar, do ponto de vista administrativo, como essa l6gica &
engendrada ou como essa relacdo da pequena unidade de Produ¢do
agricola com o mercado agricola é determinada. A vista disso, h4&
umé caréncia de estudos que explicitem como & formada a relacao(%
da pequena unidade de produgfo agricola com o mercado agricola,\)
80b uma 6ptica administrativa.
| Por outro lado, ao assinalar que a relag8o existente
entre uma organizag¢8o e o seu mercado envolve problemas
mercadolégicos, os quais reivindicam uma decisBio mercadolégica, a
mercadologia estabelece tal questéo indistintamente no &mbito do
seu quadro conceitual e te6rico, o qual é sobretudo voltado para
a8 organiza¢des urbanas que, em Gltima insténcia, representaram
80 longo dos anos sua principal e mais imediata referéncia
empirica . De modo especifico, ao assinalar tal relag8o, =
literatura administrativo-mercadolégica estabelece que a deciséo
mercadolégica € imperativa no desenvolvimento e manuteng8o do
vinculo de uma organizagBo com o seu mercado.

Nesse sentido, hé& uma necessidade de estudos, por parte
da administracfo mercadolégics, que explicitem o comportamento
administrativo mercadolégico de atores gociais, e
conseqiilentemente das organizagdes 4s quais est&o ‘relacionados,
inseridoe em contextos diversos daqueles em que seu quadro

. tedrico e counceitual basico esté fundamentado; isto &, explicitar

a decis80 mercadolédgica levada a efeito em rela¢gdes de mercado
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desenvolvidas por outras formas de organiza¢do que n&o as urbano-
industriais, & uma reivindicag¢8io presente no nicleo da teoria da
administra¢&o mercadolégica.

Recrudescendo, ainda, os aspectos concernentes -a
relacdc de uma organizacBo com o seu mercado, a literatura da
administraglo mercadolégica indica Que o objetivo da
mercadologia, e conseqiientemente da decis8o mercadolégica, é o
atendimento daes necessidades e desejos dos - consumidores . Em
outras palavras, na medida em que necessidades de consumo se
traduzem em pProblemas mercadolégicos, a administra¢&o
mercadolégica, buscando solucioné-los, leva a efeito uma decisdo
mercadolégica no que se refere aos mesmos. Sob esse ponto
especifico, a literatura mercadolégica remete & idéia de que ao
proceder tal decis8o, as organizacdes est8o voltadas para o nguﬁ
érescimento e expans8o, através de uma ampliagBo da participacﬁog

das mesmas em seus respectivos mercados. Assim, a literatura da:

administragdo mercadolégica expressa um determinante tedérico que,

7

no seu &mbito, aplica-se & todas as organizagdes.
| Ao engendrar, entretanto, o determinante sqpracitado,‘a
teoria mercadolégica se demonstra frégil e incompleta no que d;z
féepeito & uma comprovaglo de tel determinante na esfera Qe
referéncias empiricas dispares das urbano-industriais. Pois,
constata-se a inexisténcia de uma disting80o no seu quadro
conceitual e tedrico quanto a esse aspecto.

No sentido do acima exposto, percebe-se uma caréncia de
estudos que explicitem, sob uma 6ptica administrativa, em que
forma se d& a relaglo da pequena unidade de produg8o agricola com

o mercado agricola; observa-se a _inexisténcia de estudos que

®
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expliq;@gg a decisdo meroadolégicar}evada a efeito em relagdes de
mercado desenvolvidas por outrae fgrmas de organizagio éuéinaowas
urbano-industriais; & constata-se a necessidade de estudos que
quprovgp_mgprAgefqugAgne em organizac8es dispares das urbano-

industriais, a decisdo mercadolégica  est& voltada para o

crescimento e expansfo' dessas organizagBes através de uma

aquiacﬁo da participagso das meemas em seus respectivos
~mercados. Todas as verificagdes aqui assinaladas, revelam um
problema de pesquisa no &mbito da administrag¢8o mercadolégica, o
qual sge refere & decis8o mercadolégica. Esse problema tem a sua
importéncia recrudescida por apresentar uma face tedérica e outra
empirica: de um lado indica uma insuficiéncia teérica quanto a
uma explicag8o administrativo-mercadolégica da relag8o entre a
Pequena unidade de produgfo agricola e o mercado agricola, e
conseqllentemente da decis8o mercadolégica levada a efeito por
essa unidade em tal relac8o, e de outro, indica uma caréncia
.empirica quanto a wuma comprovag8c do car&ter da decis&o
mercadolégica em organiza¢8es distintas das urbano-industriais.
Posto isso, coloca-se a seguinte pergunta: o que

significa a decis&o mercadolégica na péquena unidade de - produgdo
aéﬁicola segundo a percepqlo e agdo dos agricultores nas suas
;elacées com o mercado agricola ?
| Responder esta pergunta foi o que buscou a presente
investiga¢io. Para tanto, tomando-se a Comunidade de
Cachoeirinha, Municipio de Lavras-MG, como referéncia empirica,
pPretendeu-se:

a) caracterizar o processo administrativo mercadoloégico

desenvolvido na pequena unidade de produgdo agricola; e



b) compreender o que significa a decisso mercadolégica na

pequena unidade de produgdo agricola.
1.2. Estrutura da Diessertacto

Além do capitulo ora em leitura, este estudo apresenta
mais cinco capitulos. No capitulo 2 ‘(dois), intitulado
"Estratégia da InvestigagBo: A Quest8o Tebrica"”, procura-se
tragar um quadro conceitual e analitico em torno das principais
questdes relacionadas & pequena unidade de produc8io agricola e a
decisfBio mercadolégica no trabalho.

No capitulo 3 (trés), "Estratégia da Investigag8o: A
Questéo Metodol6égica”, desenvolve-se o qQuadro metodoldégico e
analitico empregado nesta investigacBo. O capitulo explicita a
fundamentag8o metodolégica da investigagBo, consubstanciada na
andlise interpretativa através do estudo de caso enquanto uma
-categoria de pesquisa qualitativa, bem como mostra o
procedimento adotado quanto a essa fundamentagc&o, e ainda
delimita e caracteriza a Comunidade de Cachoeirinha, Municipio de
Lavras-MG, como a referdncia empirica em que se levou a efeito
as pretensbes da investiga¢®o.

Sob o titulo "Processo Administrativo Mercadolégico na
Pequena Unidade de Produg8o Agricola : Da Caracterizag@o”, o
capitulo 4 (quatro) caracteriza aquilo que se apreendeu como o
processo administrativo mercadolégico no &mbito da pequena
unidade de produgBo agricola, baseando-se no quadro conceitual e
analitico desenvolvido no capitulo dois e nas informagdes da

peequisa de campo.
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No capitulo 5 (cinco), "Decis8o Mercadolégica na
Pequena Unidade de Producso Agricola : Da Significa¢&o"
apresenta-se o significado da decisio mercadolégica no &mbito da
pequena unidade de produgéo agricola. Para tanto utiliza-se como
pano de fundo as considerag¢des analiticas levadas a efeito no
capitulo 4 (quatro), as quais terminam por evidenciar a percepg#o
e & aglo dos pequenos agricultores nas suas relagdes com o
mercado.

Por fim, no capitulo 6 (seis), "Consideragdes Finais",
busca-se realizar uma sintese dos principais aspectos assinalados
pela investiga¢8o, aseim como procura-se vincular tais aspectos
com o problema da investigac&o e com o quadro conceitual e

analitico tragado para a mesma.



NOTAS

Pequena Unidade de Produglo é aqui definida ou caracterizada
8ob a perspectiva do estudo desenvolvido por ALENCAR (1988),
com base em dois tipose de unidades: =& familiar e =&
vamponesa. Segundo esse autor, a Empresa Familiar & aquela
que estéa relacionada com a agricultura comercial
desenvolvida por bequenos proprietérios e arrendatérios que
usam quase que exclusivamente o trabalho familiar para
produzir bens (mercadorias, produtos) destinados ao mercado.
E a Unidade Camponesa, & aquela que é formada pela producio
ém pequena escala (produclBo de subsisténcia), a qual é
desenvolvida em Peéquenas parcelas de +terra por requenos
proprietarios (minifundiérios, meeiros, arrendatérios e/ou
colonos), que operam como unidades familiaree e muito
raramente empregam trabalho de fora. Por outro lado, ainda
que atividades artesanais sejam encontradas no &mbito dessa
unidade (camponesa), ela também est&d inserida no mercado,
uma vez que o excedente de sua produg¢8o & vendido no mercado
local ou para intermediérios locais.

Em maior ou menor medlda, essa quest8o ests presente noe
estudoe de: LACERDA (1985), GAVA (1982), SORJ (1980), NAKANO
£1981), GORENDER (1887), MOURA (1986), ALMEIDA (1986),
GARCIA Jr. (1983), OLIVEIRA (1986), BARBOSA (1988), HEREDIA
(1879), DELGADO (1985), MELO (1982) e SILVA (1982),
entre outros.

As evidéncias tanto sobre essa quest8o; isto &, a existéncia
de problemas mercadolégicos que envolvem uma decis8o
mercadoldgica no &mbito da rela¢80 de uma organiza¢8o com o
geu mercado, quanto sobre a presenga genérica e indistinta
da mesma no quadro conceitual e tebrico - da administra¢lo
mercadolégica, podem ser vistas em: STANTON (1978), SCHEWE &
SMITH (1980), GUERREIRO (1982), McCARTHY (1975), KOTLER
11972), COBRA (1987) e FORSTER & ERVEN (1981), entre outros.

Muito embora tenha tido esua evoluglio e entendimento permeado
por enfoquee polémicos e controversos, a indica¢8 de tal
objetivo pode ser observada em: KOTLER (1972), ENIS (1983),
EL-CHECK (1987), VIEIRA (1991), CABRAL (1982), STANTON
(1978), CAMPOMAR & SANTOS (1982), COBRA (1987) e SCHEWE &
SMITH (1980), entre outros.



2. ESTRATEGIA DA INVESTIGACRO : A QUESTAO TEORICA

As discussBes apresentadas neste capitulo procuram
fornecer subsidios tanto para & anélise quanto para o
desenvolvimento das pretensses colocadae no capitulo anterior. De
forma bésica, procura-se tragar um quadro conceitual e analitico
em torno das principais questes relacionadas & pequena unidade
‘de produglic agricola e a decisSo mercadolégica abordadaes no
trabalho. Pretende-se assim, estabelecer a8 pistas teérico-
analiticas que nortearam e balizaram a realizaclo da
investigagdo.

Nesse sentido, o presente capitulo divide-se em duas
se¢des: a primeira enfoca as questdes tebricas consideradas
relevantes para a pequena unidade de producdio agricola (PUPA) e,
8 s&egunda, enfoca as questdes consideradas relevantes no que

concerne & decisdo mercadolégica no ambito deste estudo.
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2.1. Da Pequena Unidade de Produclio Agricola

Existe um amplo debate e uma vasta produ¢8o tedrica
sobre a pequena unidade de produgdo e o seu papel na agricultura
€ no desenvolvimento do capitalismo na agricultura brasileira.
As controvérsias e polémicas oriundas desse debate s&o muitas e
contemplam questles tais como conceituaclio ou definig8o0 do que
seja pequena unidade de produc8io e produglo familiar ou unidade
camponesa, processo de diferenciag8o horizontal ou vertical da
pequena unidade de produg&o, funcionalidade ou nfoc da pequena
unidade de producBo para o processo de acumulac8o capitalista,
economia especifica ou semelhante & economia capitalista,
producéo subordinada ou auténoma em relagéo ao capital, forma de
producBo fadada & permanéncia ou desaparecimento ao longo do
tempo e forma de produgéo résponsével ou n8o por reajustes
salariais urbanos inferiores aos indices de inflag8o, entre um
considerével nimero de outras controvérsias e polémicas.

Interpretar, analisar e resénhar a8 vlrias posi¢des ‘e
vertentes deste debate, quase sempre marcadas por uma discuss8o
de forte cunho politico~ideolégico, inerente e necess&rio mas nio
suficiente no devir do debate e da producdo tedbrica, ndoc é a
pretensfo desta segdo; tal procedimento extrapolaria em muito as
intencBes deste estudo e consideréveis seriam os riscos de se
percorrer um caminho de tal monta. Outras n8o s8o as preocupagdes
da presente seg¢80 que ndo as de caracterizar a' inserc¢8o da
pPequena unidade de produ¢lo agricola (PUPA) no contexto agricola,
ressaltando a sua importéncia nesse contexto, num primeiro

momento, e caracterizar a inserg¢&o da PUPA no mercado agricols,
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ressaltando os aspectos relacionados a comercializa¢8o de sua

produgso, num segundo momento.

2.1.1. A inser¢8o no contexto agricola

O perfil da estrutura de classes na agricultura
brasileira tem sofrido varias altera¢des nas ultimas décadas e
mantém uma estreita vinculag¥o de causa e efeito com O processo
de desenvolvimento do modo capitalista de produgBo e, mais
particularmente, com o desenvolvimento econdmico no campo
brasileiro. Com efeito, questdes como a presenca dos complexos
agroindustriais no campo brasileiro, a modernizagdo da
agricultura, os fluxos de m&o-de-obra do campo para as cidades e
a necessidade de abastecimento do mercado interno em
contraposi¢do & agricultura de exportagdo, entre outrae vindas a
baila nos periodos recentes do desenvolvimento da agricultura
‘brasileira, marcaram incisivamente tanto o quadro geral da
compogicdo de for¢as no cenéario agricola quanto o préprio
processo de desenvolvimento deste mesmo cenério.

Tendo como pano de fundo do seu processo de
desenvolvimento, o processo maior de desenvolvimento da economias
brasileira, a agricultura, enguanto um setor da economia, tem
sido alvo de leituras de véarias ordens. De acordo com GAVA (1888)
tais leituras podem ser resumidas em trés, a saber: uma primeira
que entende a agricultura como um entrave ao desenvolvimento da
economia; uma segunda que entende qQue a agricultura néo tem sido
um entrave e 8im que ela & funcional ao desenvolvimento da

economia; e uma terceira e Ultima, que entende a agricultura n&o

CENTRO de DOCUMENTAGAO
CEDOC/DAE/UFLA




¥

12

como entrave ou funcional, mas sim como um setor da economia que
tem suas determinagSes a luz do processo de acumulagBo e
reproducdo do capital, vinculado assim &8s relagBSes capitalistas
de produclo dentro do movimento mais amplo da sociedade global.
Considerando-se esta Ultima leitura como um avango em
relaclio 4&s anteriores, depreende-se que apesar da agricultura
muitas vezggvpapuper indicee de produtividade € rentabilidade

qgmpapiye;squprputrpsvsepqres, ela ngo bloqueia o pProcesso maior
de desenvolvimento da economia, assihicomo depre;ﬁde—se quérra
mesma ndo é um mero setor da economia com auséncia de dinémica
prépria que apen;ércumpra atribui¢des relacionadas a produgso de
alimentps e geraglio de mdo-de-obra para ,qe@pres urbano-
industriais. Pelo contrério, observa-se que embora tenha 7uma
dinémica pfépria, & agricultura e conseglientemente o seu processo
de desenvolvimento, relacionam-se ao movimento mais amplo da
sociedade global e ao processo de acumulacBo de capital existente
nessa sociedade. Logo, ela deve ser compreendida como um setor
ndo apenas neceses&rio mas também fundamental para esse processo
de acumulag8o, cujas determinacgdes est8o contidas no seio da
formeg8o econémico-social capitalista.

A vista disso, é razo&vel supor que a agricultura e o
seu processo de desenvolvimento reflitam diretamente as
contradi¢des e conflitos inerentes ao sistema capitalista e 4 sua
din&8mica. E nesse sentido que, como conclui SORJ (1980) ao
realizar uma caracterizac8o das transformag8es ocorfidas ao nivel
da eetrutura de classes sociais na agricultura brasileira a
partir do seu processo de transformacBio das relagdee de produgHo,

a estrutura social da agricultura brasileira tem se caracterizado
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POr uma grande mobilidade nas posi¢cdes dos diferentes agentes
8oclais, como expressfo da grande vitalidade demonstrada pelo
capitaliemo brasileiro nas ultimas décadas.

o processo de desenvolvimento do capitalismo na\\

@gricultura brasileira, o qual trouxe no seu bojo as linhas /

!
i
!

determinantes da atual estrutura social da agricultura |
brasileira, se deu em duas dire¢des, que ao longo do processo !
histérico guardaram caracteristicas distintaé uma da outra. Por
um lado ocorreu o desenvolvimento da agricultura tipicamente
capitalista, tendo ao fundo a transformag8o mais ou menos répida;
do latiftndio em empresa capitalista, cuja base assentou-se nosf
arrendamentos da terra e na contratag8o de méo-de—obra;
assalariada; ou seja, explorag@o dos fatores de produgdio, terra e
trabalho, eob a é6ptica do capital. Por outro 1lado, ocorreu o;
desenvolvimento da agricultura n8o tipicamente capitalista, tendﬂ
80 fundo a exploraglo de caréter camponés-familiar, cuja baseﬁ
assentou-se em formas de producBio n&o-capitalistas; isto é,&
utilizaglio do trabalho familiar € portanto n8o remuneracdo da{
ﬁ&o—de-obra como fator de produclio, desenvolvimento de uma |x
producBo agricola com o caréter essencial de valor de uso & n8o 8
de troca, e sobretudo, uma incipiente compoeig&o orgénica do
eapitall/

Caracterizando-se assim Por essas duas direg¢des, o
pProcesso de desenvolvimento da agricultura brasileira, ao 1longo
de tcdag as suas contradiedes, conflitoe e transformacdes
historicamente ocorridas, gerou um determinado quadro que, em

termos de unidades de produ¢8o, configura-se através de quatro

tipos Dbésicos de unidades de produgaoc.

4
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Em estudo realizado sobre a caracteriza¢lo sbécio-
econdmica dos distintos tipos de unidades de producsio existentes
no contexto agricola brasileiro, ALENCAR & MOURA FILHO (1988),
contestando a idéia de que os produtores rurais constituem uma
categoria social homogénea, o que significaria 0 entendimento de
que o8 mesmos orientam sua produg8o sob padr8ee 1idénticos de
racionalidade, possuem problemas semelhantes, objetivos comuns e
oportunidades idénticas em relagBo & recursos e beneficios do
complexo institucional, formulam uma classificaglio das unidades
de produgdoc no Brasil em quatro tipos béasicos: latifundio,
empresa agricola capitalista, empresa familiar e unidade
camponesa.

Compreende-se, pois, tanto conforme a discusséo
realizada sobre o desenvolvimento da agricultura brasileira
quanto conforme a classificag8o das unidades de produclio acima
mencionada, como & pequena unidade de produg8o agricola (PUPA)
estéd inserida no contexto agrioolaZ/

Obedecendo & padrdes de racionalidades especificos, a
PUPA se insere no contexto agricola como um tipo de unidade que
tem como determinante bédsico uma 1égica distinta da légica

capitalista. Poie, desde os aspectos relacionados & organizag8o

interna dos seus fatores de producdo, passando pela orientagdo . -
Que é dada & s8ua produg8o, até os aspectos concernentes &
comercializa¢8io do produto, a PUPA n#o visa a maximiza¢8o dos,; -

lucroe no desenvolvimento de suas atividades produtivasz Assim,l3~

alicergada em relagSes sociaie de producéio que tém como pedra
angular o trabalho familiar, a PUPA tem como preocupagio,

contraria & acumula¢8o de capital, a maximizag¢@o do bem estar do

\ . i A

o
~

LN
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grupo doméstico

E & vista disso, isto e, com a conotagsio de uma 1logica
distinta da capitalista, que a PUPA marca a sua insergfo no
contexto agricola com caracteristicas que lhe 880 préprias e
peculiares. Tais caracteristicas podem ser observadas em func8o
de como a PUPA utiliza e procede em relagdo aos fatores de
Produgdo, a saber:

a) Terra: tendo a terra como elemento 'fundamental de sua
existéncia e determinante central das rela¢des que se estabelecem
no seu contexto de atuagl@o, a PUPA opera, invariavelmente, em
pequenas parcelas de terra que tém uma &rea baseada em
minifindios, as quais geralmente tém toda a 8ua extensé&o
explorada através das atividades produtivas;

b) Capital: via de regra diepondo de poucos recursos, a PUPA
tem uma baixa composigBio orgénica de capital; fato dado em
funcdo n8o e6 dos condicionantes histéricoe do processo de
desenvolvimento da agricultura, como também em fun¢8o das baixas
taxas de lucro obtidas quando da comercializag8o de seus
produtos. A composig¢Bo do capital da PUPA consiste geralmente em
benfeitorias, implementos e instrumentos, entre outros ,
rudimentares ou, no minimo, n8o compativeis com a média daqueles
utilizados em setores capitalistas da agricultura; e

¢) Trabalho: consistindo o trabalho familiar a base das suas
relacdes sociais de producdc, a PUPA raramente utiliza méo~de-
obra externa assalariada. Salvo as épocas em qué isso possa
ocorrer, como os periodos de safra ou plantio, todo o trabalho
interno da PUPA é realizado pelos préprios membros da familia.

Todavia, ainda que ocorra utilizag8o de m&o-de-obra assalariada,



18

ndo é o objetivo da PUPA a realizag8o da expropriaci@o dessa m&o-
de-obra. Pelo contrério, muitas vezes isso se da através das
relacdes entre os varios grupos domésticos de uma determinada
&rea ou através de relagdes de parentesco. -
Além das caracteristicas relacionadas sos fatores de;i‘7i
produglio supracitadas, outros aspectos concorrem no sentido deﬂ}f;“f
marcar a insergfio da PUPA no contexto agricola & partir de uma'; |
l6gica especifica. Tais aspectos referem-se é orientagfo da sua
produc8o e & comercializag8o da meema. No que tange ao primeiro:? e
aspecto, a PUPA tem a sua produclo orientada para produtos de
subsisténcia. A produc8Bo que resulta desse tipo de orientacﬁo‘
compreende um leque de varios produtos diferenciados entre si
que, com efeito, caracterizam uma policultura. J& no que tange a
comercializag8o, a PUPA néo a pratica em larga escala, dado que,\i\
em primeira inst8@necia, seus produtos tém valor de uso. ’
Por outro lado, considerando-se as variantes imbricadas :%Q
nesses dois aspectos, é relevante ressaltar qQue gquando a PUPA i<§ |

desenvolve umna produgéo destinada 80 mercado com

explicito valor de troca, iseo nao tem outro significado, em f A

oo
D :

Gltima anélise, que n&o o de garantir a manutenc8o da mesma.
Pois, o capital adquirido através da comercializae&o.dos produtos‘ﬁ
serviréd para a compra dos bens necessérios A& continuidade do‘ ;-
proceseo produtivo e, sobremodo, a0 abastecimento interno da .-
PUPA, em termos daquilo que a mesma, n&o optando pela
policultura, deixou de produzir . Assim, n¥o existe uma légica de
acqmulacéo, mas antes, espécies de pistas alternativas para o
mesmo’ alvo, implicando apenas que, ac desenvolver uma produg8o

com nitida orientagédo comercial, a prpduoao da PUPA estaréa
¢ i ‘ T Coranh e
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necessariamente sujeita 4as variagdes de oferta e demanda,
portanto de prego, que ocorrem na comercializagtio e que poderso
comprometer tanto a continuidade de eseu processo produtivo quanto
& sua manutengéo.

O fato, entretanto, da PUPA marcar sua inserc&o no
contexto agricola por uma racionalidade especifica e uma 1légica
distinta da capitalista, n&o implica que & mesma n8o esteja
inserida no sistema capitalista como um de seus membros, ou mais
especificamente, conforme lembra SILVA (1982), como um agente
econdmico dentro do setor agricola. A vista dieso, enquanto
agente econdmico, a PUPA tem demonstrado uma grande vitalidade e
importéncia dentro do quadro geral do desenvolvimento da
agricultura brasileiraﬂ/

Tal wvitalidade e importéncia, alicergada pelo caréter
da integra¢& da PUPA na estrutura e processo de produglo
agricola, pode ser facilmente obeervada & luz da participac8o da
PUPA na formag&o do Produto Agricola Nacional, no abastecimento
dos mercados urbanos, no conjunto dos estabelecimentos agricolas,
na arrecadaééo de impostos e nc mercado de consumo.

A importéncia da participag8io da PUPA no conjunto dos
estabelecimentos agricolas brasileiros, por exemplo, pode ser
observada com base nos dados do Censo Agropecuédrio de 1985
(Quadro 1). De acordo com esses dados, o contingente dos
estabelecimentos de até 20 ha é de 3,9 milhdes, representando 67%
do total dos estabelecimentos na agricultura brasileiraﬁ/
Levando-se em considerag8o o numero de pesgoas ocupadas nesses

estabelecimentos, verifica-se que os mesmos d8o emprego & 12,4

milhdes de pessoas que representam 53,3% do pessoal ocupado na
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agricultura.

QUABRO 1 Nunero de Estabelecimentos e Himero de Pessoas Ocapadas na

fgricaltara, segando Grapos de drea de Até 20 ha e Mais de
28 ha. Brasil, 1985.

ff
i Estabeleciuentos Pessoas Ocapadas
[ Grapos le drea
He A Ho %

fitée 20 ha 3.9¢68, 888 67,8 93,3
|

Mais de 208 bha 1.920.6838 33,8 10.864.540 46,7
il
4
|77

TOTAL 3.828.895 108,60 23.264.540 1es,8
Fonte dos Bades Basicos: IBGE (1987)

Nesse sentido, 3inda que o contigente dos

estabelecimentos de até 2C ha abriguem em seu seio a populagéo
‘'mais pobre dos agricultores brasileiros, & importa@ncia desse
contigente vai além do que ele representa em termos da produgéo
de produtos destinados ac mercado interno; isto é, sua
importé&ncia econdmica também reside ne sua imensa capacidade de
absor¢do de méo-de—obraﬁ/

De forma complementar, uma outra face da importéncia da
PUPA no contexto agricola & aquela que diz regpeito a sua
producéo; Com wuma produ¢lo voltada para o abastecimento do
mercado interno, a PUPA é regponsével pela produc8o da maior
parte does alimentos basicoe tais como mandiocca, feij&o, batata e
milho, e ainda tem uma participacic importante na produgéo

de arroz ¢ s0ja (sendo este ultimo um tipico produto da pauta de



19

exportacdes).

Com efeito, observando-se os dados do Censo
Agropecuédrio de 1980 (Quadro 2), percebe-se o quio expressiva &
& producdo de alimentos da PUPA no conjunto da produg8o de
alimentoe basicos no Brasil, posto que é responsfvel por um

1/
montante de 63,2% de tal produgéo

QUABBO 2 - Prodacdc de filimentos das Unidades de Produ¢%o Barais com Areas
Totais de Até 188 ha e Nais de 188 ha. Brasil, 1980.

ESTRATO fité 188 ha Hais de 188 ha
PROBUTO trodacdo 4 Mroducio %
Feijao (ton) 1.361,387 78,6 378.657 21,4
Arroz (ton) 3.680.183 37,1 3.886.564 62,9
Batata (ton) 791.773 75,2 261.116 24,8
Hilhe (ton) 18.722.888 | 68,2 4,999,781 31,8
Handioca (ten) 9.669.72¢ | 87,5 1,381,325 12,9
Soja (ton) 6.867.262 35,0 12.753.487 63,8
Leite (mil litros) 7,343,820 47,8 6.853.2%6 92,2
fvos (mil duzias) 952.287 76,3 293.796 23,7
TO0TAL *E¥ 1 83,2 ¥ 36,8
| ———————

Fonte dos Bados Basicos: IBGE (1983)

Mesmo tendo a importancia acima referida, entretanto,
muitas vezes se questiona a viabilidade da PUPA dentro do sistema
econémico em fungdo dos problemas gque & mesma enfrenta na
correlaglo de foreas dentro do contexto agricola.

Longe de tentar remeter tal quest&o & discussfio sobre a
funcionalidade ou n&o da PUPA, & pertinente ressaltar apenas gue,
uma vez que a PUPA caracteriza-se como um agente econdmico dentro
do setor agricola e que por conseguinte est& inserida no sistema

como uma de suas partes., a sua viabilidade dentro do slstema
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capitalista é indubitével, como consideram CASTRO et alii (1979).
Pois, além do sistema capitalista se viabilizar, também, através
da PUPA, a produclBio e a reproduglo dessas formas de organizagéo
consolidam, sobremaneira, o "jarg8o” de que o urbano sup8e o
rural, bem como os vinculos de mercado que o8 aproximam. E, mesmo
que na correlac8o de forgas existentes no cenério agricola, a
PUPA tenha se caracterizado como uma forma de organizagEo
historicamente subordinada, ela viabiliza uma cultura e/ou
economia até certo ponto diferenciada da urbana ou da capitalista
industrial

Por outro lado, né&o obstanﬁe a s8sua importlncia e
viabilidade enquanto unidade inserida no processo produtivo, a
PUPA sofre grande press8c quanto a determinag&o de suas
atividades produtivas. Em fun¢&o da composic8io de for¢as no
quadro agricola, via de regra a maior parte daquilo que &
produzido na PUPA é definido de fora para dentro. Mais
especificamente, as determina¢des quanto & composig8o da produg8o
na agricultura est8o nas m8os do empreendimento capitalista, que,
através de.suas exigéncias e san¢8es, imprime uma diferenciacéo
no aproveitamento das oportunidades entre as vérias unidades de
produglio presentes no contexto agricolaa/

Destarte, sumariando a discusséo realizada no primeiro
momento desta segdo, observa-ge como o Proceseo de
desenvolvimento capitalista na agricultura alicergou o surgimento
da PUPA como um tipo de unidade de produc&o que, a partir de suas
especificidades-e caracteristicas gquanto aos fatores de produ¢élio,
rela¢gdes soclsais de produg8o, orientag8o da producgso e

comercializacdo da produgio, obédece a uma légica distinta em
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relagdo aos setores capitalistas da agricultura, bem como
observa-se que esse tipo de unidade tem uma importante
participagc8o na absorgdo de m8o-de-obra agricola e na produgdo de
alimentos bésicos, além de se observar que, em funcio
da compoesigio de foreas no contexto agricola, estabelecendo um
modelo de desenvolvimento centralizador e excludente para a
gricultura ’ a PUPA sofre grandes pressdes quanto a

determina¢&o de suas atividades produtivas.
2.1.2. A inser¢B8o no mercado agricola

0 mercado 6 um elemento presente em todo e qualquer
iistema econémico. Do ponto de vista teérico, enquanto uma
:ategoria analitica, o mesmo pode ser definido, com base na
Literatura econbmica, como arenas competitivas onde se
desenvolvem o8 processos de troca. A manifestaglio mais concreta
do mercado pode ser observada quando esse é enfocado dentro de
setores especificos de um sistema econdmico. Pois, cada setor
econdmico, por légica e hatureza do sistema do qual faz parte,
tem uma procura como contrapartida 4 sua oferta em um dado
mercado.

Nesse sentido, com base no estatuto teérico da
categoria mercado e no fato da agricultura ser um setor
econdémico, pode-se definir o mercado agricola como o conjunto das
relacdes estabelecidas entre & oferta e a procura does produtos
agricolas.

Imbricado como pano de fundo e base de sustentag8o

deste mercado h& um sistema de comercializag8o. Para CASTRO et
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alii (1979), tal sistema constitui-se em um conJjunto de
instituig8es e relagles com a funglo de canalizar as mercadorias

agricolas does produtores para os consumidores (Figura 1).

|
:Cooperativas, agentes (Rtacadistas, benefi-
fransportadores, re- ciadores, firnas,
{ificadores, etc.) cadeias, etc.)
TROCAS . TROCAS
; >
: (Corretores, bolsas, I
: fabricantes, inter— >
: nedidrios, efc.) "
] E TROCA W) ne
[} ' § o
o v 40
-] H T333) sz232) zzzzz) ['] . ]
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s | PMercados do Hercado Mercados = i €
LI loterior Terninal Secunddrios ¢ ) | 3
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; >y
1]
' ]
Lorceniragdo —; Drspers®p —)

FIGRA 1 - O flaxo de hens e servicos no sistesa de cozercializapdo
Fonte: STEELE et alii (1971), adaptada relo autor,

Desse modo, compreende-se qQue as relagdes estabelecidas
entre a oferta e a procura dos produtos agricolas 880 levadas a
efeito pela interaglo e inter-relacionamento das instituic¢dee
presentes no mercado agricola, o que enfatiza a existéncia de um
sistema em tal mercado; ou seja, a existéncia de um sistema
consubstanciada em fungdo de um conjunto de elementos que
éxpressam a idéia de numerosas relagdes e de interdependéncia
entre o interior e o exterior e entre o todo (sistema) e as

partes (institui¢Bes) constitutivas do mercado.
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Ressalta-se, todavia, qQue a natureza e a estrutura de
cada circuito comercial presente no sistema de comercializagé8o
agricola, bem como o seu grau de modernizagBo e capitalizacdo,
refletem tantoc o grau de desenvolvimento dos centros urbano-
industriais, quanto a forma da produc8io agricola. De modo que, o
grau de desenvolvimento da produc8o agricola e o grau do pProcesso
de acumula¢do do capital s&o fatores que determinam o nivel de

11/
atua¢®o do capital comercial

O mercado de alimentos e matérias-primas agricolas,
apresenta, no Brasil, configuragdes distintas face os diferentes
niveis em que se encontra o processo de acumulag8o de capital nas
diversas regides e os graus de especilalizac8o das atividades
agricolas com o8 centros urbano-industriais e/ou mercados
externos. Tal configuragto ocorre em raz8o do mercado agricola
brasileiro 8er, na forma em que atualmente se encontra
caracterizado, fruto néo dissociavel do Processo de
déeenvolvimento da agricultura brasileira. Pois, se por um 1lado,
tal processo se deu em duas dire¢des, ﬁma tipicamente e outra néo
tipicamente capitalista, por outro 1lado n&o poderiam ser
 d1ferentes as tendéncias de formaglio de mercados na agricultura
brasileira. Fato &, que a configuragio do mercado agricola
brasileiro atual aponta em duas dire¢des opostas.

Sendo fruto dc processo de desenvolvimento da
agricultura, as diregdee acima referidas podem ser claramente
apreendidas através dos comentéarios de \;ﬁELO (1882),
quando este defende gue uma das principais caracteristicas da
agricultura brasileire ao longoc das Gltimas décadas tem eido a

nitida existéncia de dois mercados com distintas caracterieticas
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econdmicas: o mercado de exportéveis agricolas e o mercado
interno de produtos domésticos.

No sentido de se proceder & uma répida traducBo desses
dois mercados, pode-se dizer que o primeiro caracteriza-se pela
composiclio de elevados niveis de capital, compreendendo a oferta
de produtos como soja, algod&o, cana-de-agucar, café e amendoim,
entre outros, destinados ao mercado externo. O segundo, de forma
contréria, caracteriza-se tanto pela composic&o de baixos niveis
de capital, quanto por uma estrutura menos complexa e mais
flexivel, cémpreendendo a oferta de produtos como arroz, feij&o,
batata, cebola, mandioca e milho, entre outros, destinados ao
abastecimento do mercado interno.

A vieta disso, uma vez que a pequena unidade de
produc8o agricola (PUPA) tem uma produglo orientada para produtos
agricolas bésicos, a mesma est& inserida no mercado interno de
produtos domésticos. Em curtaes palavras, a PUPA esté inserida no
contexto, mercado e, conseqlientemente, sistema de comercializagéo
agricola, basica e fundamentalmente, como produtora de alimentos.

A inserg8o da PUPA no mercado interno de produtos
doméesticos, contudo, algumas vezes n&o é bem dimensionada quanto
& sua importéncia, posto que & sua produg8o tende a ser atenuada
quando comparada & produg8o de outras unidades que operam em
setores capitalistas da agricultura e que destinam sua produgéo
a0 mercado externo. Ainda que compara¢des desse tipo se baseiem
em uma leitura eminentemente linear do mercado agricola, nd&o
ultrapassando fronteiras elementares quanto a disting&o das
especificidades e caracteristicas do mercado agricola, n8o hé

como obscurecer a importéncia da PUPA no mercado interno.
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Analisando-se ou n8o a participaclo da PUPA no mercado
agricola sob uma perspectiva de correlagtio de forgas, fato ¢ que
a PUPA é responsavel, no Brasil, pela maior parte tanto dos
alimentos bésicos consumidos pela populac8io quanto das matérias-
primas de transformagdo industriaILZ/. Tal fato, opera no sentido
de dirimir as duvidas existentes a respeito do significado da
insercdo da PUPA no mercado agricola. N&o obstante, é pertinente
ressaltar que, como lembra ROCKENBACH (1988}, a8 altas taxae de
crescimento demografico, especialmente no meio urbano, indicando
& necessidade crescente na disponibilidade de alimentos, aumentam
ainda mais o papel da PUPA enquanto unidade que oferta alimentos
bésicos ac mercado agricola.

No sentido do acima exposto, portanto, percebe-se como
€ elogliente a participag8o da PUPA no mercado agricola e o
significado da sua presenga nesse mercado.

Em que pesem tais considera¢des, uma outra questléo, que
néo o dimensionamento da importéncia de sua insercd@o, marca os
debates circunscritos A presengca da PUPA no mercado agricola. Via
de regra, delineada mais do ponto de vista da compreens8o tedrica
do caréAter da PUPA do que alicercada em an&lises empiricas, tal
questdo se refere & dualidade ou oposi¢0 entre a PUPA
desenvolver agricultura de subsisténcia e/ou agricultura de
mercsdo.

De acordo com GARCIA Jr. (1983), em estudo que analisa
a estrutura interna, o funcionamento ¢ o movimento da economia do
pequeno produtor, a oposig8o entre agricultura de subsisténcia e
de mercado engendra uma falsa categorizacBo que prejudica

sobremodo o estudo da PUPA. Para o referido autor, tal oposigéo
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privilegia a agricultura de mercado em detrimento da agricultura
de subsisténcia, o que revela que as leis econfémicas existem
apenas quando existe mercado. Sob esse Prisma, ‘“subsisténcia"
significaria a ndo existéncia de leis particulares, até meemo,
talvez, “leis de mercado” em negativo; o que representa uma
dicotomia.

As evidéncias dessa quest8o, indicam que ela sBe baseia
no fato da PUPA ser a0 mesmo tempo unidade de'producSO € unidade
de consumo. Nesse sentido, tal fato é compreendido como tnico;
isto &, do ponto de vista da compreensdo analitica sugere-se a
impossibilidade de separar a PUPA enquanto unidade de produg8o e
de consumo, visto que o grupo doméstico que produz é o mesmo que
consome .

A grande aporia presente nessa quest8o vinculada a
oposig8o entre a PUPA desenvolver agricultura de subsisténcia ou
de mercado, n&o &, no entanto, o entendimento doe conceitos de
unidade de produ¢8o e unidade de consumo como neutros, nos quais
se baseia e sugere impossibilidade de separag8o conforme
supracitado . Transcendendo esse aspecto da quest8o, o maior
pProblema em se insistir em tal dualidade como um entrave a
compreensdo da inser¢&o da PUPA no mercado agricola, em que o
inico ponto relevante seria a aferic8o do grau da presenga desta
no mercado, € o n8o entendimento de sua especificidade enquanto
unidade econémica inserida na agricultura possulidora de uma
légica distinta da légica capitalista, em particular, doe setores
capitalistas que operam na agricultura; ou seja, € o n8o
entendimento de que, mesmo n&o se caracterizando como uma unidade

capitalista comum, em que produg8o e consumo s&o esferas
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separadas e diferenciadas na organiza¢8o e na relagso social de
produgso, a sua face produtiva n#o e neutralizada pelo consumo
interno de seus produtos, e que isto n&o impede sua inser¢do no
mercado agricola.

Desse modo, portanto, percebe-sme que, como aponta
HEREDIA (1979) em estudo desenvolvido sobre a organizagdo
interna da PUPA, o predominio de culturas de subsisténcia na PUPA
ndo eignifica inexisténcia de transac¢des mefoantis, mas sim, um
caso de economia mercantil, compreendendo-se como tal, uma
constante relag8o com o mercado.

Uma vez caracterizada a inser¢8o da PUPA no mercado
agricola, se faz relevante mencionar que, apesar da sua dimens#o,
ela ndo ocorre sem que o pequeno agricultor seja explorado. Os
termos dessa explora¢8oc se evidenciam em conseqliénecia da PUPA se
dedicar ao plantio de produtos que ndo geram taxas de lucro
condizentes com aquelas da economia como um todo e do setor
capitalista da agricultura em particular ; em curtas palavras,
tal explorag&o ocorre em fung8o da PUPA se dedicar ao cultivo de
produtos de subsisténcia. Produtos esses que, para SILVA & QUEDA
(1877), ficam relegados & PUPA devido & mesma estar, via de
regra, imposeibilitada de assumir um comportamento empresarial. A
origem de tal impossibilidade esté além dos limites da PUPA
quanto a sua estrutura interna e capacidade produtiva. Tendo como
panoc de fundo o movimento da correlagéo de forgas no contexto
agricola, sua origem também esté na pequena éapacidade de
obteng@o de recursos que a PUPA desfruta.

Nesse sentido, embora possa n8o aparentar, o Estado tem

participa¢8o até certo ponto decisiva, pois, & medida em que
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subsidia a produgBo feita em bases capitalistas, acrescenta
condig8es favoraveis & essa produc&o, enquanto as subtrai da
Pequena produgéo.

Quando se analisa a atuag&o do Estado dentro do atual
contexto da agricultura brasileira, com efeito se constata que,
através das politicas agricolas, o Estado enfatiza, num primeiro
plano, a agricultura de exportagBo e relega, num segundo plano, a
oferta interna no que concerne a produgéio de Elimentos. Esse tipo
de politica agricola além de revelar uma maior proximidade do
Estado em relag8o & agricultura desenvolvida em bases
capitalistas, cria, inevitavelmente, uma situagBo de confronto
entre o abastecimento interno e a balanga de pagamentoelﬁ/

A principal face da atua¢8o do Estado dentro do
6ontexto agricola e que se relaciona & PUPA de forma mais
imediata &, no entanto, a politica agricola de precos minimos.
Segundo KRISHNA (1975), tal politica nlo tem como objetivo (um
doe: seus) proporcionar melhores e mailores rendimentos, bem como
maior seguranga e garantia ao pequeno produtor. De modo
contrério, ‘argumenta o referido autor, ela objetiva, antes de
tudo, atender as necessidades crescentes dos centroe urbanos no
que diz respeito ao consumo de alimentos.

Esse objetivo, contudo, & contraditério. Isto, em
func8o de que se tal politica n&o oferece bons rendimentos nem
seguranca a PUPA, visto que é& essa Gltima quem produz a maior
prarte dos alimentos consumidos pela populagdo, ela compromete a
oferta necess&ria ao abastecimento dos centros urbanoslﬁ/

Sobrepondo-se, né&o obstante, a todos os aspectos

restritivoe & sua presen¢a no mercado agricola, cujas bases est8o
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assentadas, como demonstrado, na correlagdo de forgas existentes
ho contexto agricola, fato ¢ que a PUPA est& integrada ao mercado
€ procede & comercializacso de sua produg8o.

De acordo com SINGH & GEORGE (1968), hé& diferentes
canais para a distribui¢Bo e venda dos produtos agricolas; entre
eles: venda através de contratos prévios, venda na unidade de
producdo, venda no mercado local e venda no mercado terminal.

Dos canais supracitados, o primeiro se refere & venda
dos produtos antes da safra; ou seja, venda pré-safra, a qual
ocorre no periodo de plantio, em que os produtos ainda n&o foram
colhidos, atendendo, via de regra, necessldades de financiamento
da producéoll/. O segundo canal concerne as vendas que s8o
realizadas entre unidades de produc8io de uma meema érea rural,
bem como as vendas que 880 efetivadas com agentes que se deslocam
até as unidades produtoras para a compra dos seus produtos. O
terceiro canal diz respeito as vendas Que 880 levadas a efeito
entre as unidades de produc8o e as instituigBes que operam com
produtoes eagricolas no mercado urbano, tais como atacadistas e
beneficiadores, entre outros. E por fim, o quarto canal se
relaciona a8 vendas que s8o procedidas entre as unidades de
produgéo € as bolsas de mercadorias e/ou corretores de
mercadorias agricolas.

No caso especifico da PUPA, duas formas béasicas,
alicercadas em fungBo do seu contexto geo-86clio—-econdémico de
atuagéo, 880 evidenciadas quanto & distribuicBo e venda de
produtos. Tais formas se relacionam ao fato de gque a PUPA tanto
pode comercializar a sua produg8o com outras pequenas unidades de

produc&o, quanto com institui¢cdes de mercado e até mesmo com
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consumidores finais (familias residentes em centros urbanos).

A primeira forma, estabelecida pelas relag8es que se
originam entre PUPAs que atuam no mesmo contexto, se caracteriza
pela venda ou troca de produtos para grupos extradomésticos; isto
€, a comercializag¢¥o de produtos com familiae circunvizinhas, em
fun¢éo de problemas de ordem climética, meteorolégica ou
estrutural (internos e externos), que impediram a produ¢8o normal
dos produtos envolvidos na comercializag¢do

A segunda forma, mais enfatizada na literatura
pertinente, caracteriza-se pela venda formal de produtos ao
conjunto das institui¢des que operam no mercado e que se traduzem
como canais para o escoamento da produc8io da PUPA. Tais canaie
séo formados por companhias estaduais de abastecimento, pequenas
indistrias proceseadoras de alimentos, agentes transportadores,
cooperativas, atacadistas, varejistas, beneficiadores e até
agroindustrias.

Ao proceder & comercializag8o através dos canaies
supracitados, a PUPA desfruta de uma infra-estrutura de apoio - &
comercializaglo qQue, segundo BARRETO Jr. (1988), pode ser mais ou
menos eficiente no que concerne a traneporte, armazenagem,
beneficiamento e processamento, classificaclio e padronizaclo e,
embalagem e acondicionamento. é relavante ressaltar que essa
infra-estrutura muitas vezes & usada como justificativa para as
diferencas entre o prego recebido pelo produtor e o prego pago
pelo consumidor - diferencas que apontam uma reﬁuneracéo néo
adequada para oe produtos da PUPA

Por outro lado. a PUPA também pode utilizar as feiras

livree locais como forma de escoamento para os seus produtos.
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Quando isso ocorre, caracteriza-se uma situag®o em que o pequeno
agricultor ¢ ao mesmo tempo agricultor e negociante.

No sentido de concretizar sua participaglBio na feira, o
Peéqueno agricultor tanto pode ter como subsidio a sua prépria
produc8o quanto a produgso de unidades ¢ircunvizinhae. O primeiro
caso ocorre gquando a sua produg8o é suficiente para o volume de
negocios que realiza na feira e o segundo quando né&o é
suficiente. Nesse Wultimo caso ele compra a 'producﬁo de PUPAs
vizinhas (geralmente pequenas parcelas).

A participa¢8o do pequeno agricultor na feira bem como
& possibilidade de seu sucesso, entretanto, n8o depende apenaes dr
capacidade produtiva de sua unidade ou do capital que este
disponha para a compra de produtos, viabilizando a sua preseng:
na feira. Em estudo desenvolvido sobre & atua¢8o dos agricultores
nas feiras enquanto negociantes, GARCIA (1979) demonstra que néo
86 a participagcdoc na feira como também & possibilidade de
negoeciar com sucesso 880 socialmente determinadas (aprendizado,
vivéncia, experiéncia, presenca na feira e conhecimento das suas
regras de  funcionamento), indo além da disponibilidade,
necesséria, de capital. De modo qqglwq;gpopipi;;dgde de capital é
condi¢lBo necessé&ria para negociar, mas n&@o suficiente.

E pertinente colocar que o fato do pequeho agriqultor
participar da feira n8o implica em busca imediata de acumulag8o
de capital, ainda que isso possa vir a acontecer com o tempo e
gere uma diferenciac8o em relaglo as outras PUPAe do seu
contexto. A rigor, evidencia-se que o dinheiro da “feira"
subsidia a “agricultura” e vice-versa. Pois, como argumenta

GARCIA Jr. (1990) através de estudo realizado sobre a economia
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familiar dos agricultores, tanto a “"agricultura"” quanto o
"negbécio (participag8o na feira) podem 8e constituir em

atividades que, 1isolada ou conjuntamente, Proporcionam o

necessario & subsisténcia familiar.
B - VDé;tﬁrte, sumariando a discuss8o realizada no segundo
momento desta segdo, observa-ge como O Processo de
desenvolvimento da agricultura fundamentou a insercéio da PUPA no
mercado interno de produtos domésticos, a partir da
caracteriza¢8c, amplitude e importancia desta enquanto produtora
de alimentos basicos, observa-se como o Estado relega a PUPA & um
segundo plano através de suas politicas agricolas, bem como
obgerva-se, por fim, que a PUPA comercializa a sua produglo com

outras unidades de seu contexto de atuag8o, com institui¢des

de mercado e/ou com consumidores finais atravée de feiras livres.

2.2. Da Decis8o Mercadolégica

Deade que a mercadologia através de seus fundamentos,
consubstanciou-se como uma &rea de estudos da administrac¢dio
preocupada em elucidar os aspectos que regem &a relagdo das
organiza¢des com o8 seus mercados, amplo tem sido o leque de sua
producdo tedérica, mormente no qQue tange a estudos que abrigam em
81 questdes relacionadas &ao atendimento da necessidade de
escoamento da oferta industrial a partir da demanda existente nos
maie variados setores de mercado.

Tendo em vista o intento deste estudo seria inviavel e
até mesmo desnecessA&rio proceder a configurago do conjunto da

produgdo tebrica em mercadologia, bem como apontar 08



desdobramentos implicitos A& esse ou aquele tema imbricado na
evolug8o dos estudos mercadolégicos. De modo contrario, o
propdésito desta se¢Bo consiste em, num primeiro momento, fazer
uma rédpida contextualizag8io a respeito do que seja a
mercadologia, discernir seue aspectos fundamentais e situar seus
elementos préprios de atuagdo, vinculando-os a pequena
unidade de produgso agricola, bem como em, num segundo momento,
discutir em linhas gerais a tomeda de decis8o no &mbito da
administrag&o, relacionar a tomada de decisdo com as
caracteristicas particulares da atividade agricola e
correlacionar a tomada de decisBo com a atividade agricola e a

mercadologia.

2.2.1. A mercadologia e seu composto

Decorrente de uma evolugBo do mercado em fung8o do
crescimentc das organiza¢des econdmicas através dos tempos, a
mercadologia surgiu e se desenvolveu & medida em que a sociedade
se transformou de uma economia auto-suficiente, para um sistema
sécio-econbmico que compreende a divis8o do trabalho, a
induestrializac8o, a urbanizagso e o consumo de massazg/

Tal considerag8o estéd fundamentada tanto no fato de que
as transformagdes econbmicas ocorreram por etapas em cada
contexto histérico de um tipo de sociedade especifico, quanto na
poesibilidade de relacionar a evolugéo do mercédo no &mbito
dessas socliedades.

A vista disso, € possivel sintetizar +trés tipos

diferentes de sociedades: a) sociedade primitiva - tipo em que os
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individuos produziam de maneira isolada em unidades préprias, e a
partir dessas extraiam produtos para o autoconsumo; b) sociedade
tradicional - tipo em que os individuoe desenvolviam uma produgéo
que ndo era destinada unicamente para o consumo préprio, onde
aparecem as primeiras trocas como forma de satisfazer
necessidades n&@o contempladas através da produgdio orientada sob a
perspectiva do autoconsumo; e c) sociedade moderna - tipo
decorrente da evolug8o da sociedade tradicional, em que surgem as
pPrimeiras empresas ou organizag8es atuando em mercados
especificos, com o intuito de alcangarem seus objetivos a partir

do atendimento das neceseidades de consumo existentes no
21/

mercado

Colocado o pano de fundo do seu desenvolvimento,
ressalta-se que a mercadologia, a exemplo de outras &reas de
estudos, n#8ic desfruta de uma unicidade quanto & delimita¢Bo de
seu campo de atuacBo. Fato é, que h& um extenso leque de
defini¢des sobre a mercadologia na literatura especializada: as
vezes com uma discussdo nitidamente restritaZZ/.

Em que pese a profusBio de conceitos sobre a
mercadologia, & possivel encontrar causas explicativas do grande
nimero de suas definig&es, cujo contetido tem mudado ao longo do
tempo. De acordo com KOTLER (1972), uma delas se prende ac fato
da mercadologia, como & maioria das &reas voltadas para o estudo
e interpretac8o do comportamento humano, estar sempre redefinindo
suas fronteiras operacionais, & medida que as bases materiais,
tecnolégicae e culturais dea sociedade sofrem mudangas.

E em fung80 de tal fato que, segundo CAMPOMAR & SANTOS

(1982), aB defini¢des mais recentes de mercadologia tém procurado
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distinguir trés niveis de explicag8o: 1) primeiro nivel - em que
se destaca a Func#io da Mercadologia, que esta relacionada com a
arte e o conjunto de técnicas desenvolvidas com o objetivo de
facilitar a realizagfo de trocas; 2) segundo nivel - em que se
encontra a AdministragBo Mercadolégica, visto que o exercicio e a
implantag8o da fung¢8o de mercadologia requerem o desempenho de um
elenco de atividades, equacionadas dentro de um processo
administrativo (planejamento, organiza¢8o, direg¢&o e controle); e
3) terceiro nivel - em que se evidencia o préprio conceito.

A sintese dessa questfo indica que o conceito de
mercadologia implica em uma atitude ou modo de pensar comercial,
enquanto que a mercadologia implica em um processo ou mbdo de
agir comercial. Do ponto de vista da compreens@o tedrica do que
seja mercadologia, tal sintese indica ainda que, intrinsecamente
relacionada ao conceito de mercadologia estd a troce, a qual se
evidencia como ponto central da mercadologia, dado ao fato de
estar nlBo o6 diretamente associada as atividades de compra e
venda, como também &0 fato de, através de seus processos,
caracterizar a existéncia de um mercado.

Aesim, alicercando-se na discuss&o ateé aqui realizada,
& mercadologia ¢é definida no presente estudo a partir de uma
superposi¢lo das conceitua¢des efetuadas por KOTLER (1872) e
EL-CHECK (1987); ou seja, mercadologia é a &rea da administrac¢8o
qQue trata do conjunto das atividades voltadas para a satisfagédo
das necessidades e desejos dos consumidores através do processo
de troca.

Por conseguinte, & administracéo mercadolégica consiste

em analisar, planejar, implementar e controlar Progr
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destinados a levar a efeito trocas desejadas com publicos
visados, tendo por objetivo o ganho miatuo (KOTLER, 1972:13).

Posto ieso, percebe-ge que a administracgéo
mercadolégica expressa a aplicac8o da mercadologia como agdo,
e verifica-se que, de modo remissivo ao seu quadro conceitual, a
mesme compreende um processo administrativo, o qual congrega os
elementos constitutivos do seu nacleo operacional; isto é:
planejamento, organiza¢8o, direclo e controle.

A mercadologia, porém, identicamente as outras Areas da
administragéo, pode ter diferentes atributos por parte das
organizagdes , além de ter a conducBo de suas atividades baseada
na filosofia de ag8c de cada organizag&o. Isto explicita, em
ultima andlise, o tipo de orientacdo administrativa, em geral, e
a orientacglo administrativo-meroadolégica, em particular, em cada
tipo especifico de organizacéoéﬁ/

Tal consideragdo expressa. o nucleo analitico da
‘Presente investigacfo. visto que ela reflete 08 pressupostos gque
movimentam as pretensdes deste estudo; isto é, dado que a pequena
unidade de produsfo agricola (PUPA) é entendida neste estudo como
uma forma de organizagfo inserida no contexto e no mercado
agricola. & gual nBo 86 permite o estudo da Administrag&o, como
também se constitui, sobretudo, em insténcia propiciadora do
objeto de estudo da AdministracEo, verifica-se que do ponto de
vista tedérico, com efeito, a PUPA se relaciona imperativamente
com o mercado, & mercadologia e a administracdo mercadolégica

No horizonte da teoria mercadolégica, a pertinéncia do
relacionamento supracitado pode ser observada, por exemplo, na

idéia de que, seja qual for ¢ seu tipo ou especificidade, uma
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organiza¢8o tem, no conhecimento da mercadologia, um importante
instrumento para o desenvolvimento inter-relacionado do conjunto
de suas atividades.

Dessa forma, e tendo como suporte o fato da
mercadologia se consubstanciar como elo de ligag&o entre as
necessidades de consumo da sociedade e suas atividades
produtivas, percebe-se que a mercadologia exige uma abordagem
sistemética e técnica das atividades inseridas no processo de
troca, cuja orientag8c &aponta no sentido da meximizag8o dos
beneficios da troca para as partes envolvidas no processo,
através do desenvolvimento e manuten¢lo das rela¢des que incluam
produtos, organiza¢des, pessoas e lugares, entre outr082§/

A referida abordagem sistemética, nortea e & norteada,
concomitantemente, pelo sistema de mercadologia, o qual é& um
conjunto de inetitui¢des e fluxos significativos que 1ligam as
_organiza¢dee a seus mercados (KOTLER, 1972:30).

| c sistema de mercadologia, entretanto, contém
elementos outros além da organizacBo e seu respectivo mercado.
Tals elementos adicionais, segundo KOTLER (1972), afetam o modo e
0 sucesso pelo qual a organizagio serve seus mercados, de maneira
que todos devem ger considerados pela mesma, gquando do
desenvolvimento de seus planos relacionados ao mercado.

Posto isso, numa tentativa de aproximag8o, pode-se
dizer que o sistema central de mercadologia da PUPA compreende o
conjunto de instituieBes que com ela intereagem objetivando suprir
08 seus mercados com os produtos nela produzidos e necessitados

por eeseeg Gltimos (Figura 2).
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FIGURR 2 - Sistema central de nercadologia das pequenas anidades de prodacdo agricola

08 elementos constitutivos do sistema central de
mercadologia, delimitados na figura acima exposta; isto é,
fornecedoree ¢ clientes, caracterizam-se como fundamentais para a
merceaologisa., rosto que, guardadas ag egpecificidades dos
contextus nos quais as organizacdes estio inseridas, eles est&o
presentes em qualquer mercado ou setor da economia. E aqui, vale
ressaltar, entende-se o8 intermediérios também como clientes; ou
seja: & categoria cliente & aqui utilizada em toda a sua
extensdo, abrangendo tanto os intermediédrios quanto os préprios
consumidores finais.

A determinag8o ndo 86 tedrica como também empirica, do
aspecto fundamental dosg fornecedores e clientes para a
mercadologia se explicita ainda em fungdo de que toda e qualquer
organizac8o, inclusive a PUPA, congubstancia-se, em ultima
anélise. como uma conversora Ge recursos que transforma insumos e
prov:sdes, entre outros, em produtos necessérios a um determinadoc
mercado. Nesse sentido, se torna elogquente o papel desempenhadc

peloe fornecedores e clientes no &mbito da mercadologia.
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Além do contido nas coneidera¢des acima desenvolvidas,

caso se veja os clientes apenas ocome disendo respoito a
intermedidrios, esses podem ter o seu rapel recrudescido para a
mercadologia. Pois, entendidos sob esaa perspectiva - a qual néo
se delineia como excludente, porém sim, como Gnica e simplesmente
complementar -, emergem em forma de institui¢Bes que facilitam o
fluxo de bens e servigos entre as organiza¢des e seus mercadoe
finais, que, segundo KOTLER (1872), aoreséentam aos produtos
inseridos nc processo de troca das atividades mercadolégicas, as
utilidades de tempo, lugar, forma e possezg/

Tendo ao fundo, portanto, a compreens&o do que seja =&
mercadologia, bem como dos elementos fundamentais para o vinculo
de uma organiza¢Bo com ¢ seu mercado, e sob o ponto de vista das
pretensdes desta investigag8o, j& estabelecidas as pistas que
engendram as rela¢Bes dos mesmos com a PUPA, cebe ressaltar os
meios nos quais uma organiza¢8o, inclusive a PUPA, se baeeia para
“efetuar os processos de troca.

Amplamente entendidoe como nicleo central da teoria
administrativo-mercadolégica, dado que se alicer¢am como os maie
especificos e préprios elementos de atuacBo da mercadologia, taise
meioe ou recursos se traduzem nos chamados “quatro pés": Produto,
Praga., PromogBo e Preco; os quais foram, na forma em que hoje se
encontram sistematizados na literaturs pertinente, introduzidos e
popularizados por McCARTHY (1975).

Interpretados em seu conjunto como oe elementos
constitutivos do composto mercadolégico, produto, praga, promoglo
e prego se caracterizam, segundo anélise desenvolvida por

McCARTHY (1975:75) sobre problemes enfrentados por grandes e
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pequenas organiza¢des, como itens basicos perfeitamente
adaptéveis e coordendveis, inerentes a4 toda a organiza¢8o para o
alcance de reag¢Bes favoraveis Junto ao mercado.

Destarte, o8 elementos do composto mercadolégico, em
toda e gqualquer organizacfo, se revelam como variéveis de decisfo
Ou, mais precisamente., se caracterizam como as pPrincipais
categorias da tomada de decis8o mercadolégica no que circunscreve
0 vinculo de uma organiza¢@o com o seu meroadOZZ/. Pois, dado que
produto, a praga (local de venda), a promog8o (comunicac8o) e o]
preco B8o fatores controlaveis pela organizag8o, os mesmos podem
ser manipulados com o objetivo de influenciar o processo de
troca, cabendo & organizacso as andlises e decisdes quanto aos
seus melhores usos, a partir da orientagdo existente no processo

administrativo—meroadolégico dessa ultima.

2.2.2. A tomada de decis&o

Da mesma forma que o estudo e ag atividades da
administragao podem ser divididos em areas ou setores
especificos, a tarefa dos administradores rermite sua divis¥o em
setores ou &reas. Mais especificamente, seja qual for o setor ou
drea em que seja realizada, & tarefs de qualquer administrador
pode ser dividida em funedes ou processos basicos que se
constituen, em Ultima anélise, nas fungdes cléassicas da
administracfo ou, uma vez entendidos em seu conjunto, no préprio
processo administrativo.

Esses processos basicos - ou fungBes - se traduzem no

desenvolvimento das a¢des de: a) Planejar - em que se determina o
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Que vai ser realizado; b) Organizar - em que ge define as
relagSee, humanas e materiais, em torno do que vai ser realizado;
¢) Dirigir - em que se pProcura assegurar a realizag8o: e d)
Controlar - em que se verifica a realizacdo.

Uma observagBio detalhada desses processos basicos
remete 4 considerag¢do de qQue eles n8o s8o0 mutuamente exclusivos,
mas perfeita e amplamente complementares, com caracteres
dinémicos, seqglienciais e ininterruptos. Nesse sentido, torna-se
explicito que a administrag&o n8o pode Processar-se de maneira
independente. Ela esta inseparavelmente vinculada & ag8o efetiva
e & decis80 que, em ultima insténcia, conduz & agdo

Essa explicita¢8o engendra doise entendimentos
fundamentais: o de Que as decisdes permeiam todoe os processos
administrativos e o de que o exercicio da fung8io administrativa
pressup8e uma decis8io. N&o obstante, ¢ pertinente ressaltar que

tais entendimentos néo determinam uma supremacia da decis&o sobre

‘a ag8o e vice-versa; apenas determinam o carédter simulténeoc e

complementar entre decisfo e agc8o, necessé&rio ao desenvolvimento
das atividades administrativag no ambiente organizacional.

A vista disso, & tomads de decis8o se revela como a
esséncia dec processo administrativo e tarefa central dos
administradores. Pois, constantemente, esses tém de escolher o
que deve ser feito, quem deve fazer, quando, onde e comoza/
Torna-se evidente, portanto, que o processo administrativo se
desencadeia na medida em que se faz necessario realizar escolhas
para alcang¢ar um obJetivoﬁQ/

A consecu¢f8o de um objetivo, contudo, supSe a resolugéo

dos problemas que surdem como conseqliéncias do estabelecimento
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dos objetivos. Segundo HAMPTON (18981), eeses problemas se

constituem na mola que aciona O processo de decisgl8o dos

administradores.

No sentido de elucidar essa relag8o entre soluglBo de
pProblema e tomada de decis&o, alguns autores, como SCHEWE & SMITH
(1980), argumentam que a tomada de decis8o estd intimamente
relacionada A& s8olug8o de problemas, mas deve-se fazer uma
disting8o. Tal disting&o sugere a necessidade de se considerar
que enquanto a solug8o de um problema trata de busca e resposta,
& tomada de decisBo cessa o exame posterior de solugBes possiveis
€ &eé compromete com uma alternativa particular. Pois, a solugélio
de um problema envolve uma cadeia de problemas posteriores, cada
um dos quais levando & cursos alternativos de a¢8o, do mesmo modo
queé, por sua vez, cada decis8Bo conduz a um outro subproblema e a
necessidade de decisdes adicionaies, evidenciando que O processo

8e cearacteriza como uma série de subproblemas e decis8es
31/
‘resultantes .

Assim, ficam claros dois pontos bésicos que alicercam a
compreens8io da relacdo entre problema e decis8o: a) a percepgdo
da existéncia de um problema, bem como a sua definigdo, nem
sempre é simples; b) mesmo apdés a sua percepelo e definigdo, o
problema, a rigor, apenas inicia o processo decisdrio.

E pertinente ressaltar que a percepcdo de um problema e
0 desenvolvimento do processo decisério subentende a presenga de
um Processo criador. Esse 1ultimo tem a éua presenga
consubstanciada no primeiro, na medida em que as decisdes s&o
tomadas por pessoas, e na medida em que essas tém a capacidade de

criar.
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De acordo com ALBERS (1971) o processo criador
compreende uma mistura de processos e/ou fatores objetivos e
subjetivos, o8 quais perpassam toda e qualquer decis&o, seja qual
for o seu nivel ou ambiente. De modo especifico, o processo
subjetivo representa elementos adicionais na resoluglo de
pProblemas, oe quais tém a sua presenga determinada no processo de
decis80 de acordo com a natureza do problema considerado. J& o
processo objetivo é representado por técnicas que envolvem
tentativas de resolugdo de problemas por meio de métodos e
medidas, as quais tém uma existéncia independente da mente de
quem toma a decis®o . o

Percebe-sge, assim, que a decis&o revela um&
considerével complexidade, seja pelos problemas a serem definidos
ou seja pelos elementos a serem avaliados e inseridos no procesgso
decisdério. Em que pese tal complexidade, seis passos, segundo
FORSTER & ERVEN (1981), podem ser destacados para a tomada de
"decisdo:

l) definir o problema;

2) ter idéias, fazer observagdes e coletar informa¢des
relevantes para o problema;

3) identificar e avaliar as solugdes alternativas para o
problema;

4) selecionar a melhor alternativa;

5) tomar a decisd@o; e

33/

8) mensurar e avaliar as consequénciae da decis&o

Eeses passos demonstram a natureza evolutiva da tomada
de decis®o. O primeiro relaciona-se a uma natureza csasusal -

inicio; o segundo e o terceiro relacionam-se a uma natureza
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analitica; o quarto e o quinto relacionam-se &a uma natureza
pratica; e o sexto relaciona-se a uma natureza final.

Se por um lado & tomada de decis8o pode ser
compreendida a partir de um conjunto de passos gque remetem a
consideraglio de sua estrutura interna, por outro lado ela pode
ser compreendida 8 partir de um conjunto de elementos que
remetem & considera¢Bo de seu contexto externo. Tais elementos
podem ser apreendidos através do estudo desenvolvido por WILSON &
ALEXIS (1974), especificamente quando esses autores sugerem o
necesslrio reconhecimento de vaArioes elementos comuns a todas &s
decisdes; entre eles: 1) a situacdo do ambiente (estado do meio
fisico); 2) o tomador de decisBes (a pessoa); e 3) o8 objetivos

34/

ou fins a serem alcangados

Visto, assim, que a decis8o nfo se processa unicamente
em fungfo da natureza particular de uma estrutura circunscrita
aos seus passos, mas Qque também se processa em funeclo da
" naturezs genérica do ambiente em gque ocorre, é possivel
compreender-se que a tomada de decis8o segue um fio condutor, com
aspectos conjunturais, particulares, analiticos, criativos,
praticos, légicos e racionais.

As considera¢des acima tecidas compreendem o quadro
geral da tomada de decis8o no &mbito da administragéo. Cabe
resealtar, entretanto, que a tomada de decis&c né&o ocorre
linearmente. Pelo contrério, sua concretizac8o esta circunscrita
a8 caracteristicas particulares de cada tipo de oréanizac&o e do
ambiente em que essa est& inserida.

Sob esse priema, e uma vez gque o presente estudo tem

como objeto a decisd@o mercadolégica na PUPA, ¢é fundamental
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relacionar alguns aspectos do contexto agricola que se vinculam a
tomada de decis#io no mesmo.

Nesse sentido, entre os varios aspectos inerentes ao
contexto agricola, um que merece destaque & a especificidade da
organizac8o rural, pois, o seu entendimento se faz necessario a
compreenséo da tomada de decis&o no referido contexto.

Visto que a organizag8o rural é uma espécie de célula
socio-econémica determinante do, e determinada pelo, contexto
agricola, sua especificidade & marcada e se traduz por suas
caracteristicas particulares, as quais se diferenciam daquelas
encontradas em setores urbanos.

Tal especificidade, aqui explicitada em funglo de
caracteristicas distintas da organizagdo rural em relagdo a
organizac¢#o urbana, ainda que permita o delineamento da estrutura
de decis#o de forma andloga ao contexto urbano, elucida que as
decisdes e agdes administrativas levadas a efeito na organizagélio
‘rural sfo, também, diferentes daquelas procedidas na organizagéo
urbano-industrial. Isto ocorre na medida em que -as
caracteristicas da organizagho rural, circunscritas & questdes
tais como relagdee sociais de produgéo, composigcdo org8nica de
capital, orienta¢8o dada & produgéo, comercializa¢8o da produc#o
e Area, entre outras, geram problemas administrativos
particulares no mbito dessa organizag8o que, conseqlientemente,
880 distintos daqueles obeervados nas organizaedes urbanasaﬁ/

Alguns outros aspectos do contexto agricola, também
podem ser coneiderados pelo estreito vinculo que apresentam com a
decis8o nesse contexto. Este é o caso das caracteristicas

prépr.as e universais de toda e qualqQuer atividade agricola, as
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quais afetam o desempenho organizag8o rural, seja sob a
perspectiva de suas condi¢des internas ou seja sob a perspectiva
de suas relag¢des com o ambiente.

Tais caracteristicas, que além de afetarem o desempenho
da unidade de produglio, requisitam uma adequagBo do processo
administrativo para o setor agricola, de acordo com SOUZA
et alii (1988:25), s8o: 1) terra como fator de produg8o; 2) tempo
de produclo maior gue o tempo de trabalho; 3) irreversibilidade
do ciclo de produgBo; 4) ciclo de produgBo dependente de
condi¢c8es biolégicas; 5) dependéncia do clima; 6) perecibilidade
dog produtos; 7) riscos; 8) estacionalidade da produg&o; 8)
trabalho disperso; 10) trabalho ao ar livre: 11) n8o-uniformidade
da produgdo; 12) especificidade biotecnoldgica; e 13) alto custo
de saida e/ou entrada no negbcio agricola.

A vista disso ¢é que, considerando todas essas
caracteristicas da atividade agricole, o agricultor toma decis8es
procurandc resolver o8 problemas pertinentes que surgem na
unidade de produc%oaﬁ/. Por outro 1lado, além de tais
caracteristicas, ¢é relevante lembrar que o agricultor também
considere, para a decisBo, aspectos imanentes a sua experiéncia
de vida consubstanciados no seu universo cognitivo, oes quais
guardam em si subjetividade quanto a uma inserg¢do no processo de
tomada de decisdo.

De modo mais especifico, esses aspectos refletem os
processose racionais envolvidos na tomada de decis8o do
agricultor. Pois, como postula LIMA (1982:255-6), existe wuma
racicnalidade Proéoprisa as populagdesg rurais, marcando as

caracteristicas das decis®es de aspecio econbmico ou financeiro,
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permeadas de influéncias culturais, religiosas, politicas e
sociais. E neese sentido, portanto, n&io ha como alijar tais
influénciae da experiéncia de vida dos agricultores.

Tendo ao fundo, ent8o, as considera¢8es acima
desenvolvidas, cabe ressaltar qQuais elementos a mercadologia
apresenta como capazes de fornecer respostas aos problemas
enfrentados por uma unidade de produc8o na sua relagBo com o
mercado.

0 objetivo da mercadologia ¢é, em vultima anélise,
assegurar satisfacdoc no comportamento de troca da sociedade.
Nesse sentido, conforme SCHEWE & SMITH (1880), pode-se considerar
0 desempenho da mercadologia como relativo, essencialmente, a
solugéo de Problemas e tomada de deciséo. A decis8o
mercadolégica, entretanto, da mesma forma que em outra Areas
funcionais da administracfo, ocorre a partir da aprecisg¢8o dos
recursos de suas atividades, os quais, na mercadologia, referem-
‘8e a0  processo administrativo mercadolégico; isto é,
Planejamento, organizagdo, direg8io e controle meroadolégiOOBEZ/

Tendo em vista, assim, que a decisso mercadolégica
ocorre em fungdo, tanto da aprecisgBo quanto do desenvolvimento
do processo administrativo mercadolégico, evidencia-se que esse
pProcesso , através de seus estégios seqlénciais, norteia as, ¢ &
norteado pelas, decisdes mercadolégicas tomadas pars resolver os
problemas mercadolégicos.

Os problemas de mercadologisa, contudo, coﬁforme lembra
Kotler (1872), néo demonstram as nitidas propriedades
quantitativas de muitoes problemas de produg8o, contabilidade ou

finan¢cas. Isto n&o 86 significa que o processo de me solucionar
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problemas em mercadologia n&o obedece um método exclusivo, como
também eignifica que a decisio mercadolégica envolve, entre
outras coisas, raciocinio abstrato e an&lise subjetiva

No sentido de balizar os eignificados acima expostos,
BATEMAN (1976:180-80) explicita que & imprescindivel a
consideraclio de aspectos psicolégicos (personalidade, atitudes,
percep¢do, etc.) e sociolégicos (valores, cultura, grupoes de
referéncia, etc.), envolvidos na decisgo merdadolégica por parte
de organizagdes rurais, os quais estdo intrinsecamente
relacionados &ao raciocinio abstrato e, 8obretudo, a anélise
subjetiva.

Por outro lado, embora ndo exista, do ponto de vista
qQuantitativo, uma nitidez exclusiva aos problemas mercadolégicos,
autoree como GORRY & MORTON (1974:81), por exemplo, argumentam
que cada organizag8o tem uma estrutura comum no que diz respeito
& uma fonte para tomada de decisBes, a qual resulta no efetivo
uso: de um sistema de informagdes para escolher as melhores
solu¢des para os problemas que surgem.

De modo especifico, o Sistema de Informac8o de
Mercadologia (SIM) pode ser definido como um sistems que consiste
na coleta ordeira e continua da informagi&o, sua analise e
interpretacdo, para a tomada de decisdes mercadolégicas (SCHEWE &
SMITH, 1980:82). O emprego desse sistema abrevia o hiato entre a
unidade de produg¢8o € o seu ambiente, pois, entre outras coisas,
permite @&aoa agricultores o uso de varios tipos dé informagdes
para identificar problemas, avaliar performances passadas e
analisar solug8Ses alternativaa para o8 problemas (FORSTER &

ERVEN, 1881:87).
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Para se posicionar no ambiente mercadolégico, todavia,
€ necessario que, atraveés do seu sistema de informagtio, a unidade
de produ¢do reconhega algumas forgas externas especificas que
operam nesse ambiente e as combine com suas forcas internas no
processo de tomada de decis&o mercadolégica.

As forcaa externas, entendidas como variéveis
incontroléaveis, e8o forcas que limitam as decisBes que os
agricultores podem tomar. Elas estS&o fora da ﬁnidade de produgéo,
mas influenciam as decisdes e afetam o desempenho dessa unidade.
Taie forgas externas s&o: a) meio legal e politico; b) meio
cultural @ social; ¢) meio econdmico; d) tecnologia; e)
concorréncia; f) demanda; e g) estrutura de distribuicéoaﬁ/

No sentido de adaptar a unidade de produgéo &
conjuntura das forg¢as externas, além do processo administrativo
mercadolégico, o agricultor conta com um numero de instrumentos
que, segundo GUERREIRO (1982), pode-se denominar de forgas
"internas, vistoc que sobre esses, a unidade de produgsio pode
exercer controle.

Os referidos instrumentos ou elementoe, denominados de
forcas internas, que se traduzem em variaveis controlaveis, s&o,
na realidade, o8 elementos do composto mercadolégico, Ja
contempladoe nos instantes finais do primeiro momento desta
se¢do; isto &, s&o; o produto, a praga, a promog80, € o preco.

Destarte, eumariando a discuss&o, o agricultor tem a
possibilidade de garantir a sobrevivéncia e o cbeseimento da
PUPA na sua relaglio com o mercado, através de decisdes
mercadologicas que cqmbinem o8 elementos do composto

mercadolégico com o processo administrativo mercadolégico.
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NOTAS

1/ Embora exista um amplo debate sobre a agricultura, a0
relacionar-se ao processo de desenvolvimento do capitalismo
na agricultura brasileira, esse debate apresenta mais
convergéncias que divergéncias em relac8o &s duas direcdes
do desenvolvimento da agricultura. A esse propésito veja-se,
por exemplo: GORENDER (1987), OLIVEIRA (19868) e VELHO
(1882), entre outros. , '

2/ A classificag8o referida, formulada por ALENCAR & MOURA
FILHO (1988), relaciona as diferengas existentes entre o8
tipos de wunidade de produgdo, através de variaveis como
composig8o orglnica de capital, relag¢des sociais de
produgdo, comercializagcio da produg8io, especializac&o da
produgcdo e éArea. Tomando-se essa leitura como base para
afirmar (sugerir) que, devido a comportamentoe diferentes em
relag8o A essas variaveis, empresa familiar e unidade
camponesa 880 diasmetralmente opostas, tal leitura poderisa
implicar numa antinomia no &mbito do presente estudo, uma
vez que se utiliza a categoria pequena unidade de produclo, -
agricola como um sindnimo, ou uma Jung8o, de empresal -
familiar e unidade camponesa. Em que pese essa poesivelm

leitura, explicita-se que a wutilizacBo da categoria
supracitada se prende ao caréter fundamental, e sobretudo

determinante para as pretensdes da presente investigac8o,
das unidades de produgéo aqui envolvidas guardarem entre si
uma identidade quanto as rela¢c8es sociaile de produclio, uma
semelhan¢a quanto & comercializagc8o da produg8o e uma
aproximagéao quanto ao tamanho da 4rea. Além disso,
regsalte-se que, se a nivel epistemolégico a categoria aqui
utilizada n8o tem um estatuto teérico particular, ela cumpre
© papel de toda a categoria, que é o de produzir o real
pensado, servir como um meio e, preponderantemente, definir
0 objeto ao qual se aplica (Cf. LOVISOLO, 1989:1286).

3/ Varios s8o os trabalhos desenvolvidos na ultima década que
apontam uma l6gica da PUPA diferenciada em relagcBo & 1légica
capitalista ou em relac8o aos outros tipos de unidades que
operam no setor agricola. Entre eles, podem ser observados,
por exemplo, os de ALMEIDA (1986), MOURA (1986), LACERDA
(1985), GARCIA Jr. (1983) e NAKANO (1881).

4/ Existe uma opini&o unédnime entre os estudiosos, inclusive
entre aqueles de correntes teéricas antipodas, quanto a
vitalidade e a importéncia da PUPA para o desenvolvimentn da
agricultura brasileira, sendo varios os trabalhos que &s
mesmas fazem referéncia. Entre eles colocam-se os de
GORENDER (1987), SILVA (1882) e NAKANO (1981), por exemplo.

5/ A area é aqui utilizada como referéncia de pequeno produtor
ou PUPA, mais no sentido de uma aproxime¢&8o lato es8ensu do
gue strictu sensu. Pois, a rigor, sabe-se, pela literatura
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especializada, que pequena quantidade de terra ou pequena
&rea n8o significa necessariamente pequena produg8o no
sentido Jja tradicionalmente conhecido, visto que uma area
pequena pode comportar uma exploraclio extremamente intensiva
revelando padrdes préprios de empresas capitalistas.

No s8entido de se realizar uma leitura detalhada sobre a
absorelio de m8o-de-obra por parte de estratos de pequenas
&reas de terra na agricultura brasileira, e inclusive
verificar uma comparagc8o dessa quest8o entre requenos
produtores “modernos/capitalistas"”, ver: BARBOSA (1988:5-8).

A exemplo do conteido da nota 5, o) estrato de
estabelecimentos de até 100 ha 6 agqui utilizado como
referente 4 PUPA no sentido de uma aproximac8o lato sensu.
Embora esse procedimento tenha sido adotado para efeito de
raciocinio tebrico do ponto de vista da estrutura
dissertativa e da logicidade interna da presente
investigac8o, o mesmo se encontra referendado do ponto de
vista empirico nos préprios dados revelados pelo censo
agropecuério, uma vez que estes demonstram que a maior parte
dos alimentoes basicos s8o produzidos pelos
estabelecimentos de menor &rea.

Maioree referéncias sobre a subordinac&o da PUPA ou sobre a
economia familiar em bases agrérias ao modo de produglo
capitalista, podem ser observadas em, por exemplo: GORENDER
(1887), OLIVEIRA (1988), MOURA (19868) e PINTO (1982).

A Propésito da diferenciag¢8io no aproveitamento de
oportunidades entre os agricultores e da determina¢lio das
atividades produtivas pelo empreendimento capitalista, ver:
WATERSTON (1979) e CASTRO et alii (1879), entre outros.

Sobre a existéncia de um modelo de desenvolvimento
centralizador e excludente para a agricultura, o que reflete
a exteriorizac8o da PUPA desse modelo e traduz as pressdes
que a measma s8ofre por parte de membros exteriores ao
seu estrato, ver: WORSLEY (1881).

Para uma leitura mais detalhada sobre a natureza e estrutura
de circuitos comerciais no mercado agricola, ver, por
exemplo: CASTRO et alii (1879) e SANDRONI (1980).

Dados empiricos no sentido de demonstrarem a produclio de
alimentoes bésicos por parte da PUPA, J& foram colocados no
momento anterior desta seg8io (Quadro 2). N&o obstante, eles
também podem ser observados em: SILVA (1982:28).

O reconhecimento da PUPA engquanto unidade de produg8o e
de consumo ao mesmo tempo & defendido por véarios autores
como GARCIA Jr. (1990, 1983), GAVA (1988) e SILVA (1982),
entre outros. N&o obstante, n8io é possivel associar unidade
de consumo e unidade de produglBo como se fossem conceitos
neutroe ou um fato tnico, como argumenta HEREDIA (1879:1563).
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Varios 880 os autores que indicam que a PUPA é explorada ao

se integrar ao mercado. Entre eles: GRZYBOWSKI (1987), SILVA
(1879) e CASTRO et alii (1979).

As politicas agricolas, via de regra, tém sido classificadas
de diferentes modos pelos autores que procuram analisé-las.
Todavia, elas aqui sio abordadas, de acordo com DELGADO
(1985), como referentes & Politicas de controle de pregos
agricolas (fixa¢B0 de precos minimos e tabelamento ou
controle dos niveis méximos de pregos) e Politicas
explicitas de fomento agricola (politica de financiamento
rural - crédito para investimento, crédito para custeio e

crédito para comercializag8o -, politica tecnolégica e
politica financeira).

As evidéncias de que os objetivos da politica de pregos
minimos deixam a desejar sob varioe pontos de vista 880
claras. Anélises que sapontam nessa direg8o podem ser
observadas em: SZMRECSENYI (1983) e MELO (1882).

A venda de produtoe atravée de contratos prévios, além de
traduzir uma necessidade de financiamento da produgc8o por
parte da unidade produtora, também pode caracterizar o
o) desenvolvimento da produc80 sob uma estrutura de
integragdo ou esemi-integra¢Bo: nesse sentido, Cf. SORJ
(1980:47-51). De modo complementar, & possivel fazer uma
relagdo entre a venda pré-safra e o proceseso de integrag8o
vertical na agricultura, a partir do momento que esse tipo
de venda permite, a quem procede a compra, um aumento na
margem de lucro tanto por meio de uma elevaglo dos precos
quanto através de uma redug8o dos custos unitArios; para uma
leitura desse aspecto, ver: AIDAR & PEROSA Jr. (1981:31-2).

A relag8io entre PUPAs de uma mesma comunidade ou contexto de
atuag8o é bastante comum tanto no que tange - a
comercializagclBo (ou troca) de produtos, gquanto no que
se refere & trocas de diase de trabalho e até mesmo
realizagfio de festas. Alguns estudoe desenvolvidasos sobre a
pequena produg8o ressaltam tal relac8o; entre eles veja-se:
GARCIA Jr. (1990; 1983), GARCIA (1879) e HEREDIA (1879).

Com efeito, é razo&vel supor que ocorram distorc¢dee quando a
PUPA comercializa seus produtos através das instituigSee de
mercado. Todavia, a principal delas é a supervalorizagdo
existente entre o pre¢o pago pelo consumidor e o recebido
pelo agricultor. Para maiores detalhes sobre essa questéo,
ver: BARRETO Jr. (1988), GAVA (1988) e VIEIRA (1989).

Na presente investigagc&® o uso da palavra mercadologia
substitui o uso da palavra marketing. Isso se d&, devido ao
fato de grande parte da literatura (originalmente em 1lingua
inglésa e posteriormente traduzida para o portugués)
utilizar alternadamente tais palavras. E também porque,
mercadologia expressa a melhor tradu¢8o0 para a palavra
marketing, dado que marketing em inglés pode englobar dois
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sentidos: o de denominar uma 4rea de estudos e o de
denominar uma a¢&o.

Para uma leitura mais especifica sobre o desenvolvimento da
mercadologia, aqui apresentado & partir de uma evolug8o do
mercado relacionada a diferentes tipos de sociedades, ver:
CABRAL (1982:199-201), STANTON (1978:6) e KOTLER (1971:5-11).

A fim de verificar defini¢des sobre mercadologia, e entre
elas conatatar algumas que veiculam perspectivas restritas,
ver o sumlrio apresentado por ENIS (1983:31-2).

Essa quest8io est& presente em boa parte das discussdes
realizadas sobre o emprego da administragfo mercadolégica
pelas organiza¢des. Para uma leitura especifica das mesmas,
ver: CAMPOMAR & SANTOS (1982:226) e EL-CHECK (1987:11); no
sentido de uma leitura mais geral,ver: GUERREIRO (1982:4-5).

A comprens8o aqui desenvolvida de que a PUPA se constitui
como uma forma de Organiza¢8o, baseia-se na defini¢B8o de
LIMA (1982:256) de que a OrganizagBo Rural & toda e qualguer
unidade social envolvida em atividades rurais (propriedades
em diversas formas \de organizagcdo social da produ¢so -
rurais por exceléncia -, empresas agroindustriais,
cooperativas agropecudrias e até empresas piblicas atuando
no meio rural). De forma complementar, o entendimento de que
a PUPA possa ser estudada pela Administrac8io e que a mesma
propicia o objeto de estudo da Administra¢80 , baseia-se na
demonstragdo de CHIAVENATQ (1983), de que a Administragio
trata do estudo da administracio das organiza¢des, tendo
como objeto de estudo a aglo organizacional em seus mais
diferentes significados. :

A literatura da administrago mercadolégica, via de regra
disserta sobre a abordagem sisteméatica (engendrada ‘na
perspectiva sistémica da administrag¢#do) presente na
compreens&o do quadro conceitual da mercadologia. N&o
obstante, a titulo de exemplo, ver: Kotler (1972), McCARTHY
(1975), STANTON (1978), CAMPOMAR & SANTOS (1982), ENIS
(1983), COBRA (1987) e VIEIRA (1891), entre outros.

Tal questdo também é abordada pela literatura concernente a
Economia Rural (ou Agricola), gquando do tratamento do papel
dos intermediérios enquanto institui¢des de mercado.
Relacionada aoes aspectos que na literatura da Administracglo
Mercadolégica colocam em perspectiva a procura de mercado, a
distribui¢8o fisica, a comunicagc8o, a negociag8o e a
transferéncia de propriedade, esea quest8o pode ser vista na
literatura econémica através doe trabalhos de: STEELE et
alii (1971) e BRANDT (1980).

Cf. KOTLER (1972:33;42-43), STANTON (1978:32) SCHEWE & SMITH
(1980:55) e CAMPOMAR & SANTOS (1982:227), entre tantos
outros.
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A explicitag¢8o do vinculo entre processo administrativo e
tomada de decis&o ou, mais especificamente, entre deciséo e
aclio, s8e encontra presente nas formulag8es teéricas de
diversos estudiosoe, podendo ser vista em: LIMA (1989),
HAMPTON (1981), NEWMAN (1877) e ALBERS (1971).

Cf. KOONTZ & O DONNEL (1980:161).

Essa evidéncia esté consubstanciada, teoricamente, na
argumentag8o de SCOULLAR (1975), quando esse autor demonstra
que o processo administrativo sintetiza-se em alcancar
objetivos e solucionar problemas.

Cf. SCHEWE & SMITH (1980:72) e BETHLEM (1986:80).

Embora ALBERS (1871) n8o explicite claramente os elementoe
constitutivos do processo subjetivo e do processo objetivo
compreendidos no processo criador que perpassa as decisdes,
esses elementoe podem ser entendidos como referentes a:
a) percep¢do, atitude, comportamento e grupos de referéncia,
entre outros, no processo subjetivo; e b) modelos
mateméticos, métodos de quantificac8io e computadores, entre
outros, no processo objetivo. No sentido de verificar tal
entendimento, Cf. STANTON (1978:39-61) e NEWMAN (1977:100-
15), por exemplo.

Muito embora a colocagB8o desses seis passos traduza, diante
dos sistemas conceituais do processo decisério, wuma opg8o
por uma estrutura explicativa e determinante da tomada de
decis8Bio, é relevante esclarecer que tal estrutura compreende
em 81 os passos implicitos nos principais modelos de
processo decisério presentes no quadro geral da literatura;
ou 8eja, essa estrutura compreende: a determina¢8o de se
decidir, a definig8o do objeto da decis8o, a formulag&o de
alternativae e a escolha de alternativae. Para uma leitura
mais ampla sobre oe passos que engendram o esclarecimento
acima, veja: BETHLEM (1987:36-37).

Varios autores delineiam em seus trabalhos o car&ter
intrinseco da relag8o entre determinacBo de objetivos e
linhas de a¢80, imbricada na tomada de decis&o. Do ponto de
vista, entretanto, do entendimento de que a determinag¢8Bo dos
objetivos é fruto do ambiente ou da realidade na qual uma
organizaglBio estd inserida, particular é o exemplo fornecido
pelo trebalho de MARINHO (1990), na medida em que, entre
outroes aspectos, explicita que os objetivos devem ser vistos
como resultados de uma construgBo sociasl da realidade.

Para uma leitura sobre a especificidade da organizag¢8o rural
frente 4 urbana, a partir da consideragdo tanto da
particularidade de suas caracteristicas, quanto da
particularidade de 8uas decisdes, a¢des e problemas
administrativos, ver: LIMA (1982), (1988). Por outro 1lado,
J& mais delineadas 8sob uma 6ptica socliolégica, algumas
caracteristicas diferenciais do "mundo rural” e do “mundo
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urbano”, as quais recrudescem a especificidade da
organizag&o rural, podem ser vistas em: SOROKIN et alii
(19886).

O entendimento do agricultor como alguém que, no &mbito da
unidade de produc8o, toma decisdes relacionadas n¥o a6 as
caracteristicas da atividade agricola, como também,
sobretudo, ao processo administrativo e as &reas funcionais
da administra¢dio, pode ser visto em: ANDRADE & REZENDE
(1980:10) e SOUZA & ANDRADE (1986:4), entre outros.

A necesgéria consideragB&o do pProcesso administrativo
mercadolégico no &mbito das decisBes e, conseqllentemente,
a¢8es mercadolégicas, pode ser observada através da leitura
do trabalho de varios autores, entre eles: STANTON
(1978:39-61), SCHEWE & SMITH (1980:77-8) e MORAIS (1986:39).

Cf. STANTON (1878:39-61).

Em praticamente toda a literatura da administrag8o
mercadolégica, h& um capitulo, seg¢8o ou tépico, que versa
sobre as for¢as externas, ou variaveis n8io controlaveis, que
influenciam 0 ambiente mercadolégico, a resolug8o de
problemas ou a decis8o mercadolégica na unidade de producdo.
Nesse eentido, n&8o é pertinente atribuir a um autor, ou
grupo de estudiosos, a responsabilidade de ter apreendido,
discernido e sistematizado as mesmas, pois, j& fazem parte
do conhecimento cientifico geral, no que concerne a
mercadologia. N&oc obstante, elas podem ser observadas, por
exemplo, em: SNOWDEN & DONAHOO (1960), KOTLER (1972),
McCARTHY (1975), STANTON (1978), SCHEWE & SMITH (1980) e
FORSTER & ERVEN (1981), entre outros.



3. ESTRATEGIA DA INVESTIGAGAO: A QUESTRO METODOLOGICA

O capitulo ora em leitura busca apresentar o quadro
metodolégico e analitico empregado para o desenvolvimento das
pretenades desta investigacd8o. Sua preocupaglo béasica é,
portanto, estabelecer as pistas metodolégico-analiticas que
nortearam e balizaram a realiza¢Bo da investigagdo.

Desse modo, o presente capitulo se divide em duas
se¢des: a primeira explicita a fundamentagdio metodolégica da
investiga¢®o, consubstanciada na andlise interpretativa através
do estudo de caso enquanto uma categoria de pesquisa qualitativa,
bem como explicita o procedimento adotado quanto a tal
fundamentac8o; & segunda delimita e caracteriza a referéncia

empirica em gque Be levou a efeito as pretensdes da investiga¢#o.
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3.1. Da Fundamentacso e do Procedimento

As pesquisas ou estudos na &rea de Administrag&o Rural
tém, em 8eu majior numero, evidenciado uma perspectiva
quantitativa na abordagem, anédlise e explicagBio dos seus
problemas. Tal perspectiva, via de regra fundamentada em bases
positivistas, n#o parece ser necessiria e muito menos suficiente
para compreender as prAticae administrativas dos agricultores e
explicd-las a partir da contextualizaglio prépria em que estéo
inseridos.

A abordagem, anélise e explicag8io de problemag de
pesquisa 8ob essa perspectiva, muitas vezes Pura e simplesmente
por intermédios de relag¢des ou correlagcdes matemdticas e/ou
estatisticas entre os resultados obtidos, desvincula-se n&o 86 do
significado doe resultados dentro de um fendmeno, como também
desvincula-se de uma anélise que contemple a decomposigBo do fato
ou - fendmenc, a partir do seu signifidado, na tentativa de

explicar n8o apenas ‘“quanto" e o "que"” acontece, mas como

acontece.

A natureza dessa tendéncia, uma vez relacionads ao
estudo e explicagéo de decisées, agdes ou praticas
administrativas, remete & idéia de uma anédlise centrada

exclusivamente noe resultados numéricos provenientes do estudo, a
qual, via de regra, engendra uma avaliagfo distintiva do objeto
de estudo em relagdo & referéncia empirica explorada. Assim, se
utilizada na presente investigac8o, tal perspectiva implicaria em
uma preocupa¢do com o resultado das decisdes mercadolégicas, e

ndo com a decisfBo mercadolégica enquanto um complexo elemento de
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ordem administrativa imbricado no contexto das atividades dos
agricultores, 88 qQuais suportam outras consideragdes néo
quantitativas para sua compreensio.

A perspectiva metodolégica empregada nesta investigacﬁo{
buscou, porém, fugir dessa tendéncia. Baseada na anélise
interpretativa, através do estudo de caso enquanto uma categoria
de pesquisa qualitativa, a preocupaclio desta investigagBo foi
centrada em procurar compreender o seu obdetd a partir do que ele
significa para os agricultores, tendo em vista a decomposig&o do
fendmeno e levando-se em conta as percep¢les e o comportamento
que permeiam as decisB®es ou atos administrativos mercadolégicos.,

Essa perspectiva foi adotada n&o apenas pela
possibilidade de se investigar além de "quanto acontece”,
chegando-se a como acontece a decisgo mercadolégica na PUPA. Tal
perspectiva fol empregada pelo fato da decisgo mercadolégica
compreender, como explicitado no capitulo anterior, vérios
aspectos de ordem psicolégica e sociolégica relacionados ao
raciocinio abstrato e/ou & anédlise subjetiva imbricados mo
comportamento decisério, oe quais se prestam A tradug@o pela
pesquisa qualitativa. Essa abordagem torna-se mais importante
principalmente a0 s8se considerar que a decisBio mercadolégica
preside a acdo mercadolégica, € que esta Ultima n&o é outra coisa
qQue n8o ¢ comportamento decisério manifesto.

Considerando-se, portanto, o exposto acima, cabe
explicitar o itiner&rio metodolégico que fornece as.pistae para a
fundamentag¢do desta investigacao.

A pesquisa qualitativa, segundo TRIVINOS (1987), surgiu

como uma alternativa metodolégica frente 80 pogitivismo
CENTRO de DOCUMENTAGAO

CEDOC/DAE/UFLA
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quantitativista. De modo especifico, (e} seu surgimento
caracterizou-se como uma espécie de rejeigcio A& aplicactfio de
pPrincipios e métodos das ciéncias naturais &s ciéncias humanas,
08 quais n#o conseguiam explicar toda a complexidade da vida do
homem em seus varios contextos sociais, assim como n&o pareciam
capazes de fornecer subeidios suficientes, através de suas

1/

aplica¢des, para a construc8o de teorias sociais .

A pesquisa quantitativa n#o pareci& ser suficiente pare
a explicac8o da realidade social, sobretudo porque, baseada em
modelos ou easquemas de interpretacBio, afastava o pesquisador do
mundo social empirico. Esta é a considerac8io que FILSTEAD (1971)
faz, a0 mencionar que, caminhando em direc8o inversa, a
metodologia ou pesquisa qualitativa defende uma abordagem ao
mundo social empirico, exigindo que o pesquisador interprete o
mundo real sob a perspectiva dos sujeitos de sua investigac8o. Em
outras palavras, o referido autor considera que a pesquisa
qualitativa vem a ser uma perspectiva legitima para a construcg8o
de teoriae bem como processos de pesquisa, porque ela envolve a
apreensfco e o entendimento do comportamento humano imbricado no
processo de interag8io humana e presente no mundo social empirico.

Além dessas aprecia¢des, a pesquisa qualitativa
determina ums reag8o a modeloe quantitativoe de anédlise, porque,
como argumenta HAGUETTE (1987), tal pesquisa deriva da convicedo
de que a a¢l8o social - incluindo seus aspectos subjetivos - &
fundamental na configura¢8o da sociedade. |

Os alicerces da pesquisa qualitativa, em Ultima
anélise. encontram-ge consubstanciados na sociologia e,

2/

sobretudo, na antropologia . Em termos mais eespecificos, seus
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alicerces tedricos se encontram delineados no &mbito da
etnografia. Isto se d&, conforme SPRADLEY (1980), na medida em
que, sendo a etnografia o trabalho de descrever uma culture, o
Beéu objetivo central & entender a vida a partir do ponto de vista
das pessoas &as quais se investiga; isto é, a easéncia central da
etnografia diz respeito ao entendimento do significado que as
a¢des e acontecimentos té&m para as pessoas, 0 qual pode ser
expresso diretamente atravée da fala ou indireteamente através da
aclio ou comportamento.

Torna-se, ent8o, importante o caréter da etnografia
enquanto alicerce bésico da pesquisa qualitativa, bem como se
torna elogliente o papel do investigador como etnégrafo ao
desenvolver um egtudo qualitativo sobre uma determinada
comunidade buscando interpretar os significados da realidade que
investigaa/. Nesse sentido, como postula TRIVIRNOS (1987),
particular é a relevancia do estudo de caso entre os tipos
caracteristicos de pesquisa qualitativa, na medida em que se
constitui como wuma categoria de pesquisa cujo objeto & wuma
unidade que s8e analisa aprofundadamenteg/.

Embora tenha a relevéncia referida, contudo, o
estudo de caso n#o esté isento de ter sua confiabilidade e
validade questionadas. De cunhos eminentemente positivistas e
dissociados de uma minima compreens&@o do car&ter da pesquisa
qualitativa, via de regra tais questionamentos apontam no sentido
da pequena abrangéncia do estudo de caso quanto a generalizacBo e
quantc a formulag8io de teorias, e apontam também pare a natureza
menos formal dos procedimentos ou técnicas utilizados pelo estudo

de casc.
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Em seus trabalhos, ALENCAR (1986, 1989) dirime tais
questionamentos relacionando uma serie de razoes de ordem
metodolégica que tornam os estudos de caso uma forma legitima de
pesquisa; entre elas:

a) os estudoe de caso podem 1ilustrar generalizagdes que
foram estabelecidas e aceitas. Pois, ainda que sejam pouco
abrangentes, as generalizacdes podem ganhar novos significados
sendo ilustradas em diferentes contextos;

b) o estudo de caso pode se constituir em um teste de uma
teoria que, embora aceita como uma “verdade universal", necessita
8ér comprovada em todas as insténcias. Pois, ao estudar uma
hipétese derivada desta teoria, os resultados obtidos podem
invalidé-la, ainda que em uma insténcia particular; e

¢) o estudo de caso pode conduzir a generaliza¢Bes. Pois,
relagdes entre circunsténciss particulares, observadas a partir
de um Unico estudo de caso, podem sugerir conex8es que necessitam
ger exploradas em outras insténcias. Assim, os resultados de um
Unico estudo de caso podem estimular a formulag8o de hip6teses
que orientar&éo novas pesquisas cujos resultados poder8io conduzir
& generalizagdes.

Tendo em vista as razdes acima menoiohadas, observa-se
& legitimidade do estudo de caso como uma forma de pesquisa.

Em sentido complementar, refletindo que a pesqguisa
qualitativa exige o entendimento do comportamento humano a partir
do mundo social empirico em que este se manifesﬁa, bem como
refletindo que tal pesquisa deriva da convice8o de que &a agdo
social & fundamental na configuragdo da sociedade, e ainda

refletindo que essa Pesquisa busca interpretar os significados da
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realidade que investiga, para o que o estudo de caso se
caracteriza como pertinente e, sobretudo, relevante, n&o ha
duvidas que a andlise interpretativa & um dos meios mais
apropriados para a explicac8o de objetos de estudo que suportem e
reivindiquem a pesquisa qualitativa como fundamentagio
metodolégica. Pois, como lembra PEREIRA (1981), outro n8c & o
foco de tal analise que n8o o significado que os atores sociais
atribuem as a¢des que desenvolvemﬁ/ .

As considerag¢Bes acima tecidas, portanto, explicitam e
encerram o itinerério que fornece as pistas rara a fundamentag8io
metodolégica desta investigagBo. Posto isso, cabe agora ressaltar
0 procedimento adotado quanto & essa fundamentagéo.

No sentido de se extrair as informae¢8es necessarias
para a anédlise do seu objeto, a presente investiga¢®o buscou os
procedimentos mais adequados & sua fundamentag¢#@o. De modo
especifico, baseada noe elementos de suas estratégias, tedrica e
metodologica, esta investigag8o utilizou a técnica da entrevista
semi-estruturada como procedimento de abordagem e obtengdo de
informa¢des da sua referéncisa empirica.

Segundo TRIVINOS (1987:145-6), a entrevista semi-
estruturada é um dos principais meios ou procedimentos, no &mbito
da pesquisa qualitativa, para se realizar a coleta de dados.
Ainda de acordo com este ultimo autor, a entrevista
semi-estruturada é relevante para a pesquisa qualitativa porque,
80 mesmo tempo que valoriza a presenga do investigédor, oferege
todas as pérspectivas possiveis para que o informante alcance a
liberdade € a espontaneidade necessé&rias, enriquecendo a

investigacd8o (TRIVINOS, 1987:146).
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Sob esse prisma, STACEY (1977) comenta que esse tipo de
entrevista e muito comum em estudos onde o entendimento de uma
situacBo especifica é mais importante do que a abordagem de uma
grande amostra, bem como comenta que particular é sua utilizagéo
em estudos que envolvem experiéncias, sentimentos, razdes ou
motivos, intrinsecamente inseridos no comportamento manifesto.

A entrevista semi-estruturada se caracteriza POr um
conjunto de perguntas ou questdes, 1nioialmenfe estabelecidas em
um roteiro flexivel, em torno de um ou mais assuntos do interesse
de uma pesquisa para a elucidagdo do seu obdetoﬁ/

Desse modo, ao proceder a realizagc8io de entrevistas
semi-estruturadas, esta investiga¢éo, baseada nas suas
pretensdes, buscou ter como ponto de partida, e n8o de chegada,
a8 seguintes variéveis:

1 - Variaveis do processo administrativo mercadolégico:

a) Planejamento mercadolégico - refere-se & consideracBo do
ambiente mercadolégico total e a criag8o de planos para
enfrenta-1lo;

b} Organizac8o mercadolégica - refere-se 4 articulag8o doe
elementos materiais e humanos, necessérios &
implementa¢8o dos planos mercadolégicos;

¢, Dire¢¥o mercadolégica - refere-se a implementacdo e/ou
exXecucBo das atividades necessariae ao desenvolvimento

dos planos mercadolégicos; e

Yo

Controle mercadolégico - refere-se & comparagdo dos
resultados da implementag8o e/ou execug8o das atividades
quanto aos objetivos desejados (inclusos nos planos

mercadolégicos).
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2 - Variéveis do composto mercadolégico:

a) Produto - refere-se a tudo aquilo que a unidade de
produgéo produz, em termos agricolas, e tem para vender
\comercializar);

b) Praga - refere-se ao local, repregentado pelo mercado,
onde a unidade de producfo vende (comercializa) seus
produtos;

c) Promog8o - refere-se a qualquer esforgo, por parte da

unidade de produg&o, no sentido de estimular suas

vendas (comércio) - em alguns casos através da
disseminag¢éo de informagdes aos compradoresg ou
compradores potenciais - ; e

d) Pre¢o - refere-se ao valor monetério do produto produzido
na unidade de produg8o, expresso em fung8io da wvenda
(comercializag¢&o) do mesmo.

A realizag8c de taie entrevistas, excetuando-se o0 seu
roteiro inicial, circunscrito as varidveis acima descritas, néo
obedeceu parémetros rigidos (Apéndice 1). Solicitou-ee que ‘o
entrevistado falasse um pouco sobre a sua vida €, paulatinamente,
procurou-se introduzir as varidveis na entrevista. Dessa forma,
foi possivel apreender a dimens8o e a importé&ncia de cada
variadvel para o entrevistado, na medida em que, isoladamente ou
em seu conjunto, através de suas préprias palavras, ele atribuiu
significados &s variéveis. Em outras palavras, os- significados
atribuidos pelos entrevistados se explicitaram e foram
engendrados em funclBio de comc eles percebiam as varisveis e de

como elies se comportavam em relagB8o as mesmas.
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Das vinte e uma unidades de produg8o presentes na
referencia empirica da investigagto, foram abordadas e
pesquisadas um total de doze. Este namero foi considerado
suficiente devido ao fato de que apbés a nona entrevista, as
situagBes, experiéncias e percepedes compreendidas nas respostas
dos entrevistados foram praticamente idénticas, n&o revelando
aspectos dispares fundamentais entre uma e outra. A rigor, tal
situaglio é explicada sob a 6ptica da fundaméhtac&o metodolégica
adotada; ou seja, o estudo de caso, visto que 8se estuda uma
determinada realidade empirica de uma forma aprofundada. Por
outro lado, o total de doze entrevistas foi também considerado

suficiente devido ao fato de que trés unidades de produ¢éo, ae)

JEN

quais perfazem uma extens&o acima de 100ha, n8o tinham familias'®
residindo na referéncia empirica, aseinalando um total méximo de -
dezenove familias residentes na mesma.

As entrevistas foram realizadas, em sua maior parte,
nas residéncias dos entrevistados e_quando estes desenvolviam
suas tarefas do dia a dia no caméo. N&o obstante, algumas
entrevistas também foram realizadas, todavia com menor duragdo e
profundidade, em momentos que os entrevistados comercializavam
seus produtos (seja na sua prépria comunidade ou seja em
comunidades vizinhae, bem como na feira da cidade) . 1Isto fez
com que a interagBio estabelecida com o8 entrevistados fosse
considerével. |

Aparentemente lenta no seu inicio, eéta interagéo
terminou por implicar na obtenglio de significativas informa¢des
que, a principio, n#o se tinha como certas ou possiveis. Em

grande parte, isto deveu-se a silenciosa rede de solidariedade
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local entre os entrevistados. Por outro lado, deveu-se também, em
parte, ao tempo da pesguisa, circunscrito 4 trinta dias de
permanente contato com a referéncia empirica da investigac¢&o.

O tratamento ou analise das informag¢des coletadas
através das entrevistas realizadas, se deu de forma
interpretativa e descritiva, de acordo com o fundamento
metodolégico adotado para a investigagdo.

De modo especifico, todas as inform&c&es obtidas foram,
pPasso a passo, anotadas e analisadas quanto ao seu conteldo;
inclusive aquelas obtidas com a utilizac8o de gravador durante a
entrevista, utilizag&% essa qQue n&o se deu sem o prévio
consentimento do entrevistado.

Tal procedimento se Justificou, na medida em que, pelo
8eu proprio caréAter, a entrevista semi-estruturada requer um
cuidado especial no que concerne ao seu desenvolvimento; isto 6,
a entrevista semi-estruturada exige que se refa¢a o itinerério de
‘suas perguntas apés cada entrevista realizada, devido ao fato de
que, por n8o ser fechada, ela permite & 1inserg80 de novos
elementos de considerac&o nase entrevistas posteriores .

Além deesse procedimento, adotado especificamente para a
abordagem e obtengd@o de informagBes de sua referéncia empirica, o
qual sé caracteriza como uma perspectiva interna para a
compreens8io do comportamento dos atores sociais pesquisados, esta
investigag8io também procurou observar uma perspectiva externa que
remetesse & compreensiio de tal comportamento, o qﬁe revelou-se
como uma espécle de contribuig8o complementar.

Tal perspectiva, sugerida por FILSTEAD (1971) para a

pesquisa qualitativa, enfatiza a possibilidade de 8e conhecer
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aspectos do comportamento humano sob uma perspectiva exterior.

A vista disso, foram realizadas entrevistas néo
estruturadas com técnicos da EMATER - Lavras, MG (Empresa de
Assisténcia Técnica e Extens8o Rural), bem como foram realizadas
entrevistas, também n8o estruturadas, com técnicos da Secretaria
de Agricultura do Municipio de Lavras, MG.

Una vez que o propésito dessas entrevistas foi o de
conseguir informae8es concernentes aos vinculos da referéncia
empirica com os seus mercados, esse procedimento foi de grande
utilidade. Pois, resultou n&o 86 na obteng8io de relevantes
informagdes exégenas aquelas obtidas na referéncia empirica, como
também resultou na obtenclio de informa¢8es ou dados estatisticos
que enriqueceram a anélise e a descrig8o da referéncia empirica
investigada. E n8o obstante, & relevante colocar, tal
procedimento resultou ainda na obtenc8o de nomes de pessoas que
o8 referidoe técnicos, mais particularmente os da  EMATER,
conéideraram como principais “lideres" da referéncia empirica da
investigac8o, o que veio a ser uma importante informa¢&oc quando
da abordagem da referéncia e realizag&o das entrevietasa/.

Destarte, as considerac¢des acima tecidas compreendem a
explicitaglo dog fundamentos e procedimentos metodolégicos
empregados para a realizac8o da investigag&o, os quais,
sumariamente, dizem respeito & an&lise interpretativa, através do
estudo de caso enquanto uma categoria de pesquisa qualitativa,
por um lado, assim como dizem respeito & entrevista semi-

estruturada e a entrevista n&o estruturada, por outro.
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3.2. Da Delimitag8o e Caracteriza¢lio da Referéncia Empirica

Tendo em vista a diversidade de unidades de produglo
existentes no contexto agricola, como referido na primeira secso
do capitulo anterior, delimitar a referéncia empirica de uma
investigagclio nesse contexto n¥o & um procedimento t&o simples. De
uma forma ou de outra, tal delimitac8o envolve, pelo menos, duas
questdes basicas: uma de ordem préatica e outra de ordem teérica e
metodolégica.

Foi procurando observar essas duas questBes que se
delimitou a Comunidade de Cachoeirinha, no Municipio de
Lavras-MG, como referéncia empirica desta investigag8o. De modo
especifico, delimitou-se tal comunidade porque, num primeiro
momento, ela preencheu os requisitos quanto a praticidade, tempo,
deslocamento e custos para o desenvolvimento da pesquisa, bem
como porque, num segundo e principal momento, ela preencheu os
requisitos gquanto ao que se caracteriza ou se define como pequena
unidade de produ¢do agricola (PUPA) nd ambito deste eetudolg/.

Cachoeirinha, com efeito, se caracteriza Por ser uma
comunidade essencialmente formada por pequenas unidades de
produgéo agricola (PUPAs). Nesse sentido, sua agricultura
compreende um extenso leque de produtos e se caracteriza por ser
comercial e voltada para o mercado, por um lado, e por ser de
subsisténcia e voltada para a venda do excedente, por outro. Em
curtas palavras, a principal caracteristica de sua ﬁgricultura é
a produclio de produtos que guardem, entre si, uma complementag8o

ou alternativa quanto a serem vendidos - comerclializados - ou

consumidos (Quadro 3).
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QUABR0 3 - DProdutos Cultivados Pelas Unidades de
Prodacdo fgricola da Comanidade de
Cachoeirinba, Municipio de Lavras-NG, 199@.

e —

PRODUTOS
Frutas Hortalicas OQatros
fbacate
fAbacaxi
fimeixa Abobrinha
Banana Alface
Figoaha filkheo .
Goiaba Alaeird&o fmendoin
Jabaticaba Beterralba firroz
Larangja Cebolinha Batata
Lindo Cenoara Café
Hanga Chachu Cana-de-agtcar
Kando Coave Feijdo
Maracaga §ilo Inhame
Harmelo Pigent do Nandioca
Mexerica Quiabo Nilko
Borango Rabanete
Pepine Repolho
Pessego Salsa
Pinbha Tonate
Pitanga
va
— = = ——— ——— — ]

Fonte: Pesquisa de Campo, 1998.

Como base de sustentaco para o desenvolvimento de tal
agricultura ou produ¢do, o trabalho familiar se apresenta como
principal caracteristica. Esse trabalho envolve a participacfio de
todoe os membros da familia de cada unidade de produgéo da
comunidade, desde as criangas ou os mais jovens, em atividades
que vVvEo da execugBo de tarefas domésticas a agricolas, até os
mais idosos, na execuglio de atividades artesanais ou domésticas.
filhos dos

E nesse aspecto, destaca-se a participac8o dos

agricultores da comunidade como importante m&o-de-obra no
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trabalho familiar levado a efeito na agricultura (Quadros 4 e 5).

GABED 4 - Sexo e Faixa Etaria dos Filbos dos Agricaltores Que Besides Con Suas Faailias
Ha Comanidade de Cachoeirinha, Manicipio de Lavras - MG, 1989.

'I ———— e =ﬁ 1
| FAIXA ETARIA
.' TO0TAL
SEXD Babanos|7aldanos |15 a 28 anos 2l a 25 anos | Mais de 25 anos
(n9) (n9) (n® (n®) ’ (n®

Nascline { 24

Feainino 3 a 13
|
T0TAL | ; 10 12 e U ¢} n

Fonte dos Dados Basicos: EMATER (1989).

QUABRD 5 - Ocapac3o dos Fildos dos figricaltores

Que Besidesn Com Saas Faailias
Ha Cosunidade de Cachoeirinka,
Henicipio de Lavras - MG, 1989,

;%

0CUPACKD HQ de Filhos
?
b Lavoara 1?7
fitividades Donmésticas 8?
TOTAL 24

Fonte dos Bados Basicos: EN

ATER (1989).
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Ve
E relevante colocar que o desenvolvimento do trabalho

familiar na comunidade, como base de sustentag8o de sua
agricultura, raramente suporta ou reivindica a presenga de
trabalho assalariado. Pelo contrério, o trabalho agricola sge
alicerca basicamente na pessoa do chefe-de-familia e nos seus
filhos que J& tenham idade para o trabalho. Todavia, quando‘ o
trabalho assalariado ocorre, esse se caracteriza mais por uma

e —_—

troca de favores entre membros de PUPAs ou comunidades vizinhas,

~

do que por uma remuneracéo efetiva em termos monetérios Isto faz

com gque, no &mbito da comunidade, o salério seja representado ou
simbolizado por favores prestados e recebidos.

77 v JJO trabalho familiar e a agricultura desenvolvida na
comunidade, tém como plataforma fisica maies imediata, Areas de
terra que se caracterizam por sua pequena extensfio; ou seja, o
trabalho familiar e a producdo agricola da comunidade se
realizam, em sua grande maioria, em &reas que té&m como sua
principal caracteristica um reduzido ntmero de hectares. Isto, em
outras palavras, significa que as PUPAs da comunidade operam em
peéquenas parcelas de terra, as quais, invariavelmente, tém toda a
sua extens&o explorada através das atividades produtivas

(Quadro 6).

Como conseqiiéncia de suas caracteristicas quanto a

producBo, organizaglio social da produgo (trabalho) e &rea de
terra, as PUPAe da comunidade se caracterizam por ter uma
iimitada composi¢8o orgénica de capital. Sobressaindo—se, pPor um
lado. no que diz respeito a casas de alvenaria circundadas por
instalag®es como chiqueiro, galinheiro e, s vezes, curral, as

PUPAs da comunidade apresentam, por outro lado, implementos e

4
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instrumentos rudimentares. A rigor, excetuando-se a posse de
automéveis J& consideravelmente depreciados, as PUPAs da
comunidade néo diepdem de méaquinas agricolas para o
desenvolvimento daes atividades produtivas, as quais caracterizem
a existéncia de uma composig&o orgénica de capital mais ampla no

&mbito da comunidade.

QUADRD ¢ - Bistribuic%ec Fundidria da Comunidade de
Cachoeirinka, MNenicipio de Lavras -N§,
1989,

Estabelecimentos
Grupos de drea (ha)
Ne pA
fite 1o 1@ 47,6
1@ -3 28 4 19,1
2@ -1 58 2 9,3
50 - 100 2 9,3
i Hais de 168 3 14,3
l T0TAL 21 10,8
e e——— e S |

Fonte dos Bados Basicos: EMATER {1989).

Destarte, as consideracg8es supratecidas expressam a
delimitagdo e caracterizagcdo da referéncia empirica desta
investigag8o, & qual, sinteticamente, aponta a Comunidade de
Cachoeirinha, no Municipio de Lavras-MG, como referéncia, bem
como indica a produgsio agricola alternativa (voitada para o
meércado € para a subsisténcia), o trabalho familiar, as pequenas
parcelas de terra e a baixa composiclio orgénica de capital, como

principais caracteristicas dessa referéncia.
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Sobre essa quest8o, ver: FILSTEAD (1971:3-5).

Varios s80 os autores que entendem a sociologia e, mormente,
a antropologia como alicerces da resquisa qualitativa; entre
eles: CAMARGO (1984), BRIOSCHI & TRIGO (1987), HAGUETTE
(1987), TRIVINOS (1987) e QUEIROZ (1988).

Cf. TRIVINOS (1987:121).

Esse mesmo tipo de consideraglio pode . ser observado em:
GOLDEN (1978:35).

A andlise interpretativa estsa intrinsecamente relacionada a
sociologia interpretativa, a qual, considerando que as
pessoas 880 capazes de universalizarem , através de suas
vidae e de suas a¢des, a época e o contexto histérico em que
vivem, tem como preocurac8o fundamental a descoberta de um
método que possa revelar o homem como “um singular
universal”. A esse propdésito, veja: DENZIN (1984).

Em maior ou menor escala, tal caracterizagfo da entrevista
semi-estruturada est& presente nas formula¢des desenvolvidas
por vArios autores; entre eles: TRIVIROS (1987), STACEY
(1977) e GALTUNG (1966).

As entrevistas realizadas durante os momentos em que os
agricultores procediam a venda (comercializa¢8o) dos seus
produtos, as quais tiveram como 0  seu malor intuito a
observac&o do comportamento dos entrevistados durante o
processo de venda (comercializag8o), foram retomadas em
momentos posteriores e aprofundadas ao longo de conversas
maig detalhadas em suas residéncias.

Considera¢8es que tangenciam esse caso podem ser observadas
em: QUEIROZ (1988:19-21).

Os técnicos da EMATER sugerem como entendimento de
"lideres"”, agquelas pessoas que, por motivo de maior
intensidade de didlogo, experiéncia, 1idade, conhecimentos
dos problemas ou tempo de residéncia e trabalho na
comunidade, 8e destacam entre a populag8o da comunidade e
representam uma porta de entrada ou um “canal” de acesso
para a obteng8o de informa¢des nessa comunidade.

A rigor, antes de se delimitar a Comunidade de Cachoeirinha

como referéncia empirica destsa investiga¢io, foram
realizedas visitas & véarias outras comunidades do municipio,
tais como Fonseca, Itirapuan, Serrinha e Pimenta.

Entretanto, por ter uma composiglio basica e fundamentalmente
engendrada por PUPAs, a comunidade que s8e apresentou como a
mais pertinente & investiga¢c8o, foi a de Cachoeirinha.



4. PROCESSO ADMINISTRATIVO MERCADOLOGICO NA PEQUENA UNIDADE DE
PRODUCAO AGRICOLA : DA CARACTERIZAGCKO

O presente capitulo corresponde & primeira pPretens8o
estabelecida para esta investigag8o; ou seja, ele caracteriza
aquilo que 8e apreendeu como o pProcesso administrativo
mercadolégico no &mbito da pequena unidade de produg¢do agricola
(PUPA). De modo mais especifico, este capitulo procura traduzir
o8 varios aspectos que se inserem na relagBo da PUPA com o8 seus
mercados, os quais terminam por desembocar no ou egendrar - o
processo administrativo mercadolégico da PUPA.

No sentido de sua exposig8o, este capitulo se divide em
trés se¢des: a primeira revela Que a agHo mercadolégica levada a
efeito na PUPA se evidencia como uma expressfio do conjuntoc dae
acdes cotidianamente desenvolvidae na PUPA; a segunda explicita
qué o processc administrativo mercadolégico desenvolvido na PUPA
€ uma decorréncia ou resultado da ac8o mercadoldgica levada a
efeito por esta mesma unidade; e a terceira e wltima seglo,
apresenta os elementos e o desenvolvimento do processo

administrativo mercadolégico na PUPA.
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4.1. A Aglo Mercadolégica Como Expressfio da Aclo Cotidiana

Ao originar, através de sua evolugdo, um conjunto de
unidades de produ¢8o agricola com diferentes caracteristicas, o
processo de desenvolvimento da agricultura brasileira fundamentou
a inser¢8&o dessas unidadees em diferentes mercados e,
conseqlientemente, em diferentes contextos, como mencionado na
primeira sec8o do segundo capitulo deste estudo.

Nesse sentido, uma vez que o processo de
degenvolvimento da agricultura brasileira fundamentou a inserc8o
da pequena unidade de producfo agricola (PUPA) no mercado interno
de produtos domésticos, todo o conjunto de a¢des levadas a
efeito no &mbito da PUPA corresponde as categorias ideolégicas e
a8 préaticas engendradas a partir da relag¢8o desta com tal
mercedo. De modo mais preciso, as acdes levadas a efeito na PUPA
est8o intrinsecamente relacionadas as prdticas sociais, as
préticas produtivae e & maneira de pensar dos pegquenos
agricultores, as quais se originem e s8o formadas no bojo dose
vinculos que a PUPA mantém com o mercado de alimentos bAsicos
(mercado interno de produtos doméeticos).

As préticas sociais e produtivas e a maneira de pensar
dos pequenos agricultores, como observado na referéncia empirica
da investigag¢&o, se traduzem nas suas a¢des cotidianas; isto 6,
nas tarefas agricolas que realizam dia apés dia. Tais tarefas,
caracterizam o modo de viver e trabalhar na PUPA, o qual faz.
éarte da meméria social e produtiva do pequeno agricultor e de!

sua familia, meméria esta advinda de suas origens social e .

historica.
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As tarefas agricolas, aqui categorizadas ou traduzidas
como agces cotidianas, consubstanciam-se como o aspecto mais
explicito da realidade presente na PUPA. Pois, na medida em que
tem a terra como objeto de trabalho, e na medida em que esta,
invariavelmente, circunscreve-se aos limites da area da PUPA, &
comum e elementar a observag8Bo dessas agdes no &mbito da PUPA.

A rigor, verificou-se, no contexto da referéncia
empirica investigada, que as tarefas agricolas ocorrem
cotidianamente. Em outras palavras, desde a sua inf@ncia ou
adolescéncia, o pequeno agricultor, agente social da PUPA, tem
toda a sua formagBo e existéncia, salvo as excee¢des, voltada para
© manejo, trato ou trabalho relacionado a limpa, plantio, capina,
preparo da terra, semeadura, colheita, secagem, as vezes
énsacamento e/ou armazenamento, e venda (comercializag¢8o) daquilo
que for o objeto e/ou fruto de sua produg8o.

o desenvolvimento da ag¢8o cotidiana obedece um
principio de trabalho conjunto por parte de toda a familia, em
que o8 membros, conforme caracteriéado na segunda 8se¢8o -do
capitulo ahterior, se dividem na realizag@o de vArias agdes
isoladas que terminam por impingir um efeito sinérgico as qcées
que sdo levadas a efeito e que, em seu conjunto, tém por objeto
um& determinada produgioc.

A vista dissc, como se pdde verificar, n& h& como
alijar o pequeno agricultor dessas agBes. Pelo contrario, s
apreensdco e compreensfo de seu trabalho, assim comb do seu modo
de viver, relacionado &as suas praticas, memérias de vida e
formag8o pesscal, paseam, necessariamente, pelo entendimento

de que a a¢8o cotidiana representa o ponto mais imediato e
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explicito da existéncia do bPequeno agricultor. Por sua vez, tendo
em vista que o pequeno agricultor & o agente social da PUPA, tal
acéo se caracteriza, também, como o aspecto mais imediato e
explicito da PUPA.

Resguardada, todavia, nos limites de estreitas &reas de
terra, alicer¢ada no trabalho familiar e tendo como base
econdmica uma baixa composigo orgénica de capital, a agéo
cotidiana na PUPA n&c ocorre POr acaso ou desprovida de um
sentido. Esta, com efeito, foi uma das Principais observacdes
oriundas das anédlises das informacdes obtidas pela investigaclo
realizada. Em outras palavras, tal observag¥#o indicou Que a agdo
cotidiana n&o ocorre sem uma considerag8o de objetividade, a
qual, tendo por base o contexto de sua realizagdo, engendra o
fundamento de sua existéncia.

Na exata medida em que a PUPA estd inserida em um
contexto geo-sbécio-econdmico especifico, a agdo cotidiana
desenvolvida no seu 8mbito reflete as nuancas e a teia 8s6cio-
econdmica desse contexto. Isto significa que a aglo cotidiana
desenvolvida na PUPA, espelha n&o 86 o ambiente em que ocorre,
assim como atende as reivindicacg®es que esse ambiente determina.

Desse modo, hé& n&o ser que 8eja capaz e esteja
habilitada para prover todo e qualquer elemento necessério & sua
subsisténcia e reproducido, o que em nenhum momento foi observado
na referéncia empirica investigada, a PUPA tem o mercado como
fundamento da realizag&o de sua aclo cotidiana. De maneira mais
precisa, a PUPA desenvolve sua agBo cotidiana no sentido do
vinculo que mantém com o mercado, o qual, em ultima an4lise,

possibilita e proporciona, em maior ou menor medida, os elementos
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necessérios & sua subsisténcia e reproduclo.

A rigor, observou-se que, se por um lado, uma grande
parte daquilo que & objeto da produclBio da PUPA, serve e se presta
@0 seu abastecimento interno, por outro lado, n8o chega a ser
suficiente para atender o conjunto mais amplo de suas
necessidades. Estas, compreendem elementos outros Qque n8o
apenas aqueles que 830 objeto da produc8io da PUPA, e que s8e
caracterizam por serem manufaturados e/ou industrializados, tais
como roupas, utensilios domésticos, calgados, combustiveis,
herbicidas, fertilizantes, ferramentas ou instrumentos, alimentos
industrializados, as vezes automéveis, e tantos outros de
caracteristicas produtivas semelhantes.

A vista disso, o mercado se consubstancia como a
insténcia capaz de oferecer a PUPA os elementos que, em func#o de
seus limites, caracteristicas e setor de atividade econdémica, a
‘mesma n&d8o dispde e que complementam o conjunto daquilo que é
necéesério & sua subsisténcia e reprodugfo.

Sob easse prisms, portanto, &ao desenvolver a acéo
cotidiana, a PUPA tem como referéncia e como fundamento a sua
relacdoc com o mercado. Tal relac8o, como foi empiricamente
observado durante a pesquisa de campo, néo tem como pressuposto
basico uma orientagdo total e genérica para objetos de produclo
Unica e exclusivamente voltados para o mercado ou para a
comercializagBio. Conforme anteriormente mencionado nesta segé8o,
isto depende das necessidades da PUPA, por um lado, bem como
depende de seus limites internos quanto ao desenvolvimento de uma

ag8o cotidiana em maior ou menor escala, por outro.
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0 principal aspecto desea observaglo, e que se
evidencia como relevante do ponto de vista tedérico, &€ que, com
efeito, a aglo mercadolégica da e na PUPA se caracteriza como uma
expressfio da aclio cotidiana desenvolvida na mesma. Isto, porque,
outras n&o s&o as bases da ac8o '‘mercadolégica, que n8o aquelas
alicergcadas na ag8o cotidiana. De modo ainda mais preciso, ao
desenvolver a &ag8o cotidiana, a PUPA, atravée do pequeno
agricultor, estd criando os aspectos necesséarios para a agé#o

mercadolégica e que, portanto, a expressam.

4.2. 0 Processo Administrativo Mercadolégico Como Resultado da

A¢Bo Mercadolégica

Na geq&o anterior foi revelado que a ag8o mercadolégica
da pequena unidade de produgdo agricola (PUPA) é uma expresefo da
~aglio cotidiana desenvolvide no seu 8mbito. Neesse sentito,
carécterizou—se a8 bases que alicercam a agBo cotidiana e que,
imperativamente, desembocam na ag8o mercadolégica. Posto iséo,
cabe agora ressaltar como se evidencia a a¢B80 mercadolégica no
&mbito da PUPA, bem como explicitar no que esta agdo resulta.

Ao engendrar a agdo mercadolégica por meio da agio
cotidiana, a PUPA termina por estabelecer oe elementos
essenciais que v8o determinar o grau e a dimens8o de seus
vincuios com o mercado; ou seja, os produtos egricolas. Todavia,
8e por um lado a ag8o cotidiana apresenta este potencial, por
outro, ela. por si 86, nBio abrange tudo aquilo que seria

suficiente para integrar a PUPA ao mercado. Isto significa que a
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ag8c cotidiana da PUPA contém o necess&rio mas n#o o suficiente
para uma relag#o com o mercado, bem como que a ag8o cotidiana
fornece pistas que criam ou desembocam no que seja suficiente
para esta relagé&o.

Ainda que a agédo mercadolégica, a exemplo da agéo
cotidiana, apresente para o geu desenvolvimento aspectos
relacionados as praticas soclais, produtivas e & meméria de vida
do pequeno agricultor, ela esté imprescindi&elmente atrelada a
aspectos mercadolégicos. Tais aspectos se traduzem em fun¢éo
daquilo que a PUPA tem como mecanismo de sustentac8o para formar
€ manter um vinculo com o mercado: o produto, a prag¢a, a promogHo

1/
€ O prego

Relacionados na literatura da administrag8o
mercadolégica como concernentes ao composto mercadolégico, o
produto, a praga, a promoglo e o pre¢o foram observados como o
conjunto dos elementos que compdem a a¢do mercadolégica no ambito
da PUPA. porgue, invariavelmente, em maior ou menor medida, todos
08 pequenos agricultores determinaram tais elementoe ou aepectos
comoc o ponto central da sua agdo mercadolégica. De maneira mais
especifica, os elementos do composto mercadolégico se
caracterizaram como elementoe da ac8o mercadolégica da PUPA,
porque, & através dos mesmos e sobretudo do produto, que em uma
primeirs insténcia se evidencia como o objeto fundamental
da ag80 cotidiana, que o Pequeno agricultor estabelece a sua
relacdo com o mercado e. conseqlientemente, fundamenta &8s bases
necessarias para a sobrevivéncia e reprodug8o da PUPA.

Nesse sentido, tendo em vista que o0 produto & o

regultado mais imediato da ag¢ldo cotidiana, para fundamentar sua
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sobrevivéncia e reprodugdo, a PUPA, h& n¥o ser que tenha para o
produto uma orientagéo eminentemente voltada para o consumo
interno, procura colocé-lo em um determinado mercado (praga),
assim como procura realizar uma comunicag8io de sua existéncia e,
ainda, procura estabelecer um valor para o mesmo. Ressalvando-se
© fato do carater complementar da produgg&oc da PUPA quanto a
produtos destinados para a Bubsisténcia e para o mercado, todos
08 s8eus produtos, via de regra, passanm por-esse tipo de agé8o;
mais precisamente. agdo mercadolégica.

As categorias ideolégicas ou a racionalidade que
permeia toda a agéo mercadolégica, como verificado, compreende em
81 um vasto conjunto de informagdes obtidas pelos pequenos
agricultores dos seus antepassados e familiares mais idosos, as
quais estB8o0 consubstanciadas na sua memoria de vida. Entretanto,
tais informa¢des mantém, também, um estreito elo de origem com a
configurac8o do contexto em que estlo inseridos. Desse modo, a
‘aglie mercadolégica realizada no &mbito da PUPA, apresenta
uma relagdo de causa e efeito com a a¢lo mercadolédgica procedida
em outra PUPA. Isto significa que os agricultores, por meio de
extensos coléquios, trocam experiéncias e observam aguilc que 6
feito em outra PUPA, assim como observam os aspectos cambiantes
do contexto mais imediato em que est8o inseridos.

Ao proceder dessa forma, outra ndo é a preocupagB8o0 da
PUPA, que na&o a melhor forma de realizar a ag@o mercadolégica,
posto que esta agdo representa o meio de aésegurar sua
subsisténcia e reproducto.

A vista disso. a PUPA leva a efeito a aGgéo

mercadolégica, no sentido de realizar, através da acido cotidiana,
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uma produ¢dio gue tenha como objeto produtoes que se caracterizem
por sua condig&o alternativa entre serem comercializados ou
consumidos, e que, quando nitidamente orientados para o mercado,
disponham de um publico consumidor que se revele interessado em
adquiri-los.

Além desse aspecto relacionado ao produto, =& agéio
mercad?légica desenvolvida na PUPA, através do pequeno agricultor
e de sua familia, procura encontrar um espacb fisico ou mercado
(praga) para efetivar as vendas ou comercializag8o0 de seus
PrOdUtOSZ/. Esta praga pode ser representada pela prépria PUPA,
quando a mesm& recebe compradores potenciais; pode ser
representada por pequenae unidades de producdo agricola (PUPAs)
vizinhas ou de outras comunidades, quando a primeira se dirige as
ségundas; pode ser representada por instituig¢des de mercado,
quando & PUPA realiza negoécios com as mesmas; e pode ser
representada por feiras livres, quando os pPequenos agricultores
‘participam destas com o intuito de proceder & venda dos seus
produéos.

A \acéo mercadolégica desenvolvida pela PUPA, também
comprieende a realizag&o de uma comunicac8o (promog&0) voltada
para aquelees que representam o publico consumidor dos seus
produtoe. -Tal promogéo & voltadea, basicamente, para as PUPAs
vizinhae, para as institui¢des de mercado € parsa o8 consumidores
que frequentam as feiras livres. Ao realizar essa comunica¢do, a
PUPA tem como seu intento & informag¢do daquilo que ela tem e
dispde para vender ou comercializar.

Complementando o desenvolvimento de sua ag8o

mercadoidégica, a PUPA procura atribuir um preg¢o aos seus
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respectivos objetos de producfio; isto é, produtos. A atribuicdo
de tal pre¢o tem seu maior momento quando a PUPA realiza a venda
dos seus produtos ou quando os comercializa. Esse pre¢o,
entretanto, n&o obedece padrdes fixos quanto a sua determinag&o
ou atribuicdo. Ele varia em func8o dagquilo que o pequeno
agricultor conesiderou ou tomou como base para a produgc80 do
produto, varia em fung¢&do do mercado, como também varia em funcdo
dos determinantes e condicionantes relacionados ao contexto geo-
s6cio-econdémico em que & PUPA esté inserida.

As considera¢Ses acima tecidas, constituem, portanto,
aquilo que se apreendeu como a ac8o mercadolégica desenvolvida
pela PUPA. A apreens8o desta ac&q, contudo, originou o
entendimento de que ela termina por desembocar num conjunto de
apreciagcdes levadas a efeito por parte do pequeno agricultor.

O pequeno agricultor engendra, & sua maneira, um
processo administrativo mercadolégico ao desenvolver a ag#o
mercadolégica & ter que refletir sobre os aspectos relacionados a
essa 8¢80. Realizando considera¢des, que do ponto de vieta
administrativo sirvam como alicerces a ac8o mercadolégica, o
pequeno agricultor reflete sobre as questdes relacionadas aos
seus fornecedores de instrumentos ou implementos, relacionadas
a8 PUPAs vizinhas que podem se traduzir numa espécie de
concorrentes, relacionadas acs seus clientes (aqui conslderados
come o conjunto dos intermediarios e/ou consumidores finais dos
seus produtos), relacionadas as forgcas externas dolmeroado (meio
legal e politico, meio social e cultural, meio econdmico,
tecnologia, viae de distribuicto e demanda), relacionadas ao seu

contexto mais imediato de atuac8o e relacionadas aos seus fatores
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internos restritivos quanto a compoeig¢8o orglnica de capital,
area de terra e m&o-de-obra disponivela/.

A ado mercadolégica se caracteriza, portanto, como o
ponto central para a formagBo e desenvolvimento do processo
administrativo mercadolégico no &mbito da PUPA. De modo mais
preciso a ag¢8o mercadolégica n8o 80 reivindica como também
origina consideragcdes que terminam por consubstanciar um
processc administrativo mercadolégico na PdPA. Isto se d&, na
medida em que a ag#o mercadolégica levada a efeito na PUPA néo
tem uma Unica e exclusiva face. De maneira distinta, tal acé8o,
envolvendo o produto, a praga, a promogfo e o prego, evidencia
ume razoével complexidade e, assim, exige considera¢Bes de ordem
administrativa mercadologica, posto que estsa voltada para o
mercado e 8e traduz como o suporte para a sobrevivéncis e
reprodu¢8o da PUPA.

Destarte, n8oc ha como alijar o processo administrativo
mercadolégice da agéo mercadolégica no ambito da PUPA. Poisg, no
sentido de desenvolver a aggo mercadolégica, a PUPA, através do
Péqueno agricultor, necessariamente faz consideragdes sobre essa
aglo, procura articular os elementos neceesérios ao seu
desenvolvimento, busca leva-la a efeito em termos concretos,
assim como procede a um acompanhamento de sua realizac8o. Em
Gltime andlise, é a vista disso que o processo administrativo
mercadologico desenvolvido na PUPA se evidencia ou se caracteriza
como um decorréncia ou resultado da agéo mercadolégica levade a
efeito por esta meema unidade.

Nesse sentido, enfim, como foi observado, o processo

administrativo mercadolégico da PUPA é resultado de s8ua agdo



85

mercadoldégica, a qual é uma express8o de sua agdo cotidiana

(Figura 3).
! Acdo *1 fAcdo Precesso
i ! Ve L > |l fdeinistrativo
g i Cotidiana ; Hercadoldgica Nercadoldgico
i
|
FIGURA 3 - Vismalizac¥ie grifica da forsacdo e origea do processo administrativo

sercadoligico na peqaena anidade de prodacde agricola

4.3. Elementos e Desenvolvimento do Processo Administrativo

Mercadolégico

Ao longo das seqles anteriores deste capitulo, foi
explicitado como se origina e se forma o processo administrativo
mercadolégiéo no ambito da pequena unidade de producio agricola
(PUPA). Mais especificamente, foi revelado que a agédo
mercadolégica levada a efeito na PUPA se evidencia como uma
expresséo da aglBo cotidiana (atividade agricolsa produtiva)
realizadsa neesa unidade e que o processo adminiestrativo
mercadolégico da PUPA é uma decorréncia ou resultado dessa a¢ao
mercadolégica. Assim, tais considera¢des indicaram a formagéo e
origem do processo administrativo mercadolégico na PUPA, como uma
espécie de cadeia ou fluxo de causas ¢ efeitos provenientes da

80 cotidiana e»daAacao mercadolégica.



86

Desse modo, conforme observado através dae anélises
realizadas a partir das informagtes obtidas com a pesquisa de
campo Jjunto a referéncia empirica da investigac@o, o processo
administrativo mercadolégico desenvolvido na PUPA se caracteriza
por ser parte integrante do cotidiano e das agcfBee 1inerentes a
essa unidade do seu ponto de vista organizacional; quer produtivo
ou mercadolégico. Tal processc 6 fruto das rela¢des comerciais
desenvolvidas pela PUPA com o mercado agricoia, seja pela venda
ou comercializag¢8io de produtos produzidoe com fins puramente
comerciais ou de autoconsumo.

Posto isso, cabe agora apresentar os elementos e o
desenvolvimento do processo administrativo mercadolégico na PUPA.
Nesse sentido, s8o feitas, inicialmente, considera¢des analiticase
que remetem & uma caracterizagdo genérica do processo
administrativo mercadoldégico na PUPA €, logo apb6s, s&8o expostos,
em uma caracterizagdo eépecifica, o8 elementos constitutivos e o
desenvolvimento desse processo quanto & cada aspecto do composto
mercadolégico.

O planejamento mercadolégico no &mbito da PUPA, nfo se
evidencia pelo estabelecimento de planos e pela realizag8o de
previstes nos moldes dos parametros observados nas empresas
urbanc-industriaie. O que ocorre na PUPA, de modo distinto, é uma
consideraclio dos fatores internos tais como é&rea de terras
agricultaveis, membrog da familia aptos 80 trabalho e
disponibilidade de capital, bem como da composi¢do orgénica de
capital (méquinas, implementos, benfeitorias), para o
desenvolvimento da atividade produtiva (ag8o cotidians) e,

cons=sqientemente, para o desenrolar da ativ
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ta¢do mercadolégica).

A vista disso, n8o h& no planejamento mercadolégico da
PUPA, considera¢3es que se pautem em esquemas, modelos ou planos
fechados e prévios de aglo. O que ocorre é um planejamento
mercadolégico pautado na experiéneia e na histéria de vida do
pequeno agricultor, que aponta na diregfBo do que sera realizado
na PUPA, em termos de ag8o, cujo fruto destinar-se-& ou poderéa
ser destinado ao mercado. Conforme as anllises procedidas, tal
caracteristica sugere que o planejamento mercadolégico levado a
efeitc na PUPA tem um sentido histérico e é tradicionalmente
determinado, & medida em que h& uma espécie de repetiglo de
situacdes anteriores em termos do que &, na pratica, a definigdo
da ac&o em um dado momento.

Por consubstanciar-se como algo histérico e

tradicionalmente determinado pela atividade desenvolvida ao longo

dos anos na PUPA, o} planejamento mercadolégico e,

eepecificamente, todos os seus passog a serem seguidos, que ge

mesclam e se confudem nas agdes cotidianas e mercadolégicas;

realizadas na PUPA, est8o apenas na mente do pequeno agricultor e i

n8o obedecem uma seqiiéncia rigida. Pelo contrério, s&o por demais

flexiveis. Assim, & uUnica ac8io que obedece um nitido padrao e

roteiro de execuglo & a agho cotidiana, precisamente no que se

relaciona &8 épocas de plantio e colheita, que meesmo aseim,
dependem de condigBes climéaticas e meteorolégicas fora da
capacidade de manipula¢Bo dos agricultores. |

No que concerne & organizac8o mercadolégica no &mbito
da PUPA, as an&lises realizadas a partir das informag¢des obtidas

reve.aram que esta organizacdo sSe manifesta de maneira bastants
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sutil. Como observado, a PUPA tem, na sua organizag8o
mercadologica, uma espéecie de "harmonia natural” entre os
elementos materiais e humanos necessérios & implementaglBio de suas
agdes. Na medida em que oe membros da familia, oe quais
representam a mdo-de-obra utilizada pela PUPA, salvo rarissimas
exce¢des, desde os seus nascimentos sempre viveram na PUPA e
conviveram com tudo o que representa as bases materiais de sua
a¢lo cotidiana (atividade produtiva), a orgaﬁizac&o mercadolégica
obedece uma articulagdBo social e culturalmente determinada entre
&8 pessoas € o ambiente em gque trabalham (articulag¢8o entre os
elementoe humanos e materiais), inclusive o ambiente comercial
representado pelo mercado, que neste caso se traduz como base
material necessAria para a venda dos produtos.

A direc8io mercadolégica no &mbito da PUPA, por sua vez,
consubstanciada na implementagdo e/ou execuclio efetiva da agédo
mercadolégice levada = efeito na PUPA, ocorre através de uma
diviséo dc trabalho entre os membros da familia do pequeno
agricultor, residentes e proprietarios da PUPA. Cada membro da
familia, desde as criangas até o pail, “chefe de familia", tem a
sua aglo ou ccnjunto de agles especificas, as quais desenvolvem
regularmente. Tais agdes se referem, via de regra, & ag#o
cotidiana (capina. plantio, trato, colheita) e & ac8o
mercadolégica, fruto e expressto da ac8o cotidiana. N&o obstante,
a a¢do mercadoldgica, distintamente da agdo cotidiana, n&c ocorre
com a mesma intensidade. A rigor, a meema se evidencia em épocas
pés-colheita, gque variam de acordo com o ciclo biolbgico de cada
produtc envolvido e que podem ser desde semanais até semestrais

ou anuais, sendo desernvolvida pelo "chefe de familia", ou em
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alguns casos, aqueles de menor import&ncia comercial para a PUPA,
pela esposa, 'mBe de familia”. De Qualquer modo, €é importante
ressaltar, toda a divig8o e coordenag¢8o das ag8es, quer cotidiana
Ou quer mercadolégica, € exercida pelo agricultor “chefe de
familia".

No que diz respeito ao controle mercadolégico
desenvolvido no &mbito da PUPA, o mesmo & a fun¢&o ou elemento do
processo administrativo mercadolégico da PUPA que se evidencia de
modo mais préximo da éptica dos par@metros mercadolégicoe urbano-
industriaisé/. Como observado na referéncia empirica investigada,
O pequeno agricultor, ac mesmo tempo que exerce a organizaglo e a
dire¢do mercadolégica , realiza um controle sobre a8 ag¢des
mercadolégicas de modo ininterrupto. Tal controle é realizado com
base naquilo que o pedqueno agricultor estabeleceu mentalmente
para ser desenvolvido na PUPA. E importante ressaltar que, se o
Planejamento mercadolégico reveste—se de um caréter flexivel e
subjetivo, ordenado em IfungBo da experiéneia do pequeno
agricultor no desenrolar de suas agSes, o controle mercadolégico,
em oposiclo, reveste-se de um carater objetivo e menos flexivel,
ainda que o pequeno mgricultor pouco utilize formularios ou
anota¢des para 0 acompanhamento e balizamento da ag&o
mercadoidgica da PUPA.

A vista disso, com uma capacidade surpreendente de
memorizagcdc e baseado nos elementos que sua experiéncia de
trabalho intensivo lhe fornece, o pequeno agricultor observa os
resultados da a¢80 mercadolégica e da aglBo cotidiena, procedendo
& ur&a comperacfo dos mesmoe, praticamente dia a dia ou semana a

semara, com aquilo que ele “eetimou” como desejéavel. Tal Drocessoc
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8¢ dé& deade o @companhamento dg ac8o cotidiana realizada peloe
membros da gua familia ate o 4companhamento de 8ua propria ag#o
cotidiana. Com efeito, estando inserido desde crianga na
realidade objetiva da sociedade rural, o pequeno agricultor
conhece as nuangas e os limites Ou possibilidades méximas de suas
agles. E nesse sentido, que o pequeno agricultor exerce o
controle mercadolégico na PUPA, por um lado implicito na ag8o
cotidiana através do controle das culturas ﬁlantadas, em termos
de poda, adubag8o, ervasg daninhas, erosdes do solo, perdas
pParciais por agdes ¢liméticas e Pragas, entre outras coisas, e
POr outro lado explicito na acéio mercadolégica através do
controle da venda Ou comercializacgo dos seus produtos, em
termos de quantidade, qualidade, Pre¢os, locais de venda e
Comunicagdo, quando & conjunc8o de suas necessidades com ag
imposig¢des da estrutura de mercado assim o pPermite.

As considerag8es supratecidas compreendem uma
‘caraoterizac&o genérica de cada elemento do Proceésgo
administrative mercadolégico levado é efeito na PUPA sob
horizonte maig amplo. Cabe agora explicitar como o referido
Processo se desenvolve € 8eé caracteriza quanto ao8 aspectos do
composto mercadolégico: © produto, a praga, a Promogc8o e o preco.

Nesse sentido, o brocesso administrativo mercadolégico

da PUPA ge desenvolve e 8¢ caracterizs da seguinte forma:
a) Quanto ao Produto:

A realizac8o do rlanejamento mercadolégico do produto
na PUPA esta: intrinsecamente relacionadsa ao contexto

g8eo-s86cio-~econémico em que a mesma ests inserida. Com efeito,
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todasa as conesidera¢des efetuadas Peloes pequenoe agricultores
quanto aos seus produtos, apontam na diregc8io de produtos que
tenham como suas principais caracteristicas: serem produzidos na
PUPA, serem comercializados no seu ambiente mercadolégico e
servirem para o autoconsumo.

Como decorréncia desse tipo de planejamento
mercadolégico para o produto, a PUPA termina por efetivar uma
produgBo basicamente voltada para produtos éue circunscrevem-se
nos limites da experiéneia e da histéria de vida do pequeno
agricultor. Por motivo de ordens relacionadas & estrutura interna
da PUPA, & composig&o orglnica de seu capital, bem como de ordens
relacionadas & estrutura do mercado agricola em que atuam,
geralmente oligopsénio, tais produtos apresentam uma alternativa
entre serem destinados ao mercado ou & subsisténcia. Assim, os
produtos da PUPA sge caracterizam por terem reduzidas as
possibilidades de sofisticagdio e diferenciac8o, tendo como grande
‘a sua homogeneidade, padronizaglo e, em alguns casos,
perecibilidade

Uma outra face do planejamento mercadolégico do produto
na PUPA & que, acima de uma possivel escassez dos produtoe no
mercado via wuma baixa oferta dos mesmos, O que tenderia a
aumentar os pre¢os no mercado e ocasionar uma resposta elevada a
elasticidade-prego da oferta dos produtos no longo prazo, tal
Planejamento evidencia uma légica de abastecimento interno da
PUPA e uma 1l6gica voltada & criaglBo de condic&eé minimae de
reprodug8o da PUPA, ainda que os produtos sejam produzidoe com um
claro direcionamento para o mercado. Tal espécie de 1légica no

planejamento mercadolégico do produto, revela que, como obserwvado
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‘consideragdes relacionadas a vantagens de ordens diferenciais
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nas anédlises procedidas, via de regra n8o existe uma légica de
lucro atraves de produtos destinados ao mercado qQue proporcionem
um retorno elevado; quando existe, restringe-se a um lucro
destinado para garantir a continuidade do negécio e n&o um 1luero
destinado & acumulagéo de capital nos moldes das empresas
capitalistas que atuam na agricultura.

Por outro lado, o pequeno agricultor faz um
planejamento mercadolégico quanto ao excedehte da produgdo da
PUPA, demonstrando que o seu surgimento e a sua manipulag&o n&o
8e prendem unicamente & idéia inicial, presente em termos gerais:f
na literatura cléssica sobre camponeses e produtores familiaree,
de um resultado produtivo ocasional. Desta forma o surgimento do
excedente n&o é meramente ocasional, o que incorpora uma
racionalidade especifica em torno do mesmo, de modo que sua
manipulagdo se d& em basee fortemente mercantis, expressando a

idéia de oportunidades e até mesmo abrindo e8pago para

(<74

Isto ocorre, sobretudo, a partir da éptica de que a PUPA

prescinda do excedente como garantia ou mecanismo de suetentg;&o

:gwgpoio & 8ua reproducdc de forma imediata.

A vista dieso, n&o obstante, pertinente foi a
observag8o de que, em maior ou menor escala, o© planejamento
mercadolégico do produto se caracterizou fundamentalmente por
estar voltado para uma produgéo que, antes de qualquer outra
coisa, represente uma garantia & continuidade da PUPA; isto €,
sua subsisténcia e reproducfo.

A realiizag8o da organizac8o mercadolégica do produto na

PUPA, evidencia-se por um& articulacio do gque representa &
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plataforme material para a produc8o do produto com aquilo que
representa a base de trabalho para sua efetivag¢8o. De modo mais
preciso, a organizagéo mercadolégica do produto, feita pelo
pPequeno agricultor, compreende uma articulag8io entre ae areas de
terra determinadas para os respectivos objetos de sua producio e
o8 membros da familia, inclusive o pequeno agricultor, que e8o
encarregados de realizar a ag80 cotidiana.

O t1nico momento em que a organizaé&o mercadolégica do
produto na PUPA evidencia um maior grau de complexidade, é aquele
qué o pequeno agricultor n&o consegue dispor de instrumentos ou
implementos por ele considerados necessérios & produg8o de um
determinado produto. Evidenciada durante a pesquisa de campo,
esssa quest8o mantém uma estreita relag8o de causa e efeito com &
ac8io desenvolvida por membros exteriores ao estrato da PUPA, 
assim como com & agdo desenvolvida pelo Estado no que dizf
respeito a agricultura. Referida em instantes finais da primeird
se¢lo do segundo capitulo deste estudo, tal quest#o se traduz na
patente dificuldade dc¢ pequeno agricultor obter oréditosrrou
financiamentos, os quais possibilitem uma melaoria na compogigéo

N

ofé&nice de capital da PUPA e, conseqlientemente, representem

méihores condi¢des para o desenvolvimento da Produglo no ambito

—

dessa unidade.

Como resposta A& questfo acima colocada, o pequeno
agricultor leva a efeito a organizacto mercadolégica do produto a
part.: do que dispde ou do qQue, de uma forma ou de outra,
consegue obter, que, via de regra, caracteriza-se pels
disponibilidade de instrumentos sem sofisticagl8io tecnolégica e,

até mesmo, rudimentaree.
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A diregc80 mercadolégica & o elemento do processo
administrativo mercadologico na PUPA que tem o] seu
desenvolvimento caracterizado por uma realizac80 mais imediata no
que concerne ao produto; isto &, uma vez tendo estabelecido os
geus objetos de producéo e articulado aquilo que & neceseario a
sua produ¢so, o pequeno agricultor procura assegurar a efetivagfio
de cada uma das tarefas necessarias para que o produto se torne
uma realidade. Dessa forma, a diregdo meroadoiégica do produto se
caracteriza baeicamente pela realizaclio do preparo da terra, do
plantio, da colheita, da limpa e dos tratos culturais.

A nivel de controle mercadolégico do produto na PUPA,
© Ppequenoc agricultor o realiza com bastante énfase. Devido ao
fato do éxito de sua ac8o mercadoldgica depender, em primeira
insténcia, da necessaris disponibilidade do produto para o
estabelecimento de um vinculo com 0 mercado, o pequeno agricultor
procurea ievar a efeito um acompanhamento, passo a passo, das
tarefas que 880 requisitos para os seus objetos de produgéo. De
modo especifico, o controle mercadolégico do produto na PUPA se
caracteriza por um acompanhamento do ciclo biolégico da producdo,

em termos do que foi realizado e do qQue precisa ser feito, no

sentido de assegurar que tal produc8o nfo s6 se concretize, bem:.
como s€ concretize de maneira que satisfaga as exigéncias ;

internas da PUPA e do seu mercado.
b) Quantc a praga:

0 planejamento mercadolégico da praga ou do mercado ou,
ainda, das arenas onde a PUPA vende ou comercializa sua produg8o,

caracteriza-se por estar engendrado nas proprias relacdes que o
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Péqueno agricultor mantém com o seu contexto mais imediato de
atuagfo. Em outras palavras, a considerac8io do ambiente local em
qQue a PUPA efetiva a venda ou comercializagBo does seus produtos
estd intrinsecamente relacionada Oou circunscrita & consideragéo
das instancias presentes no 8eu contexto geo-sécio-econdmico.
A vista disso, ¢ planejamento mercadolégico da praga na
PUPA se caracteriza por estar basicamente voltado, em maior ou
menor medida, para a consideracglo e realizaé&o de trocas nas
seguintes insta&ncias de venda ou comercializag8o:
&) os caminhoneiros, que paseam pela zona rural recolhendo e
comprando produtos agricolas para depois venderem na cidade em
feiras livres e mercados urbanos ou depois venderem para
atacadistas ‘beneficiadores ou n8o) es/ou varejistas comeroiantes‘

de produtos de origem agricols Tais caminhoneiroe geralmente s3o

vistos como atravessadores, tanto por parte das comunidades
urbanas quanto por parte das préprias comunidades rurais, as -
quais vendem seue produtos aos mesmos & Pregos menores que os que
conseguiria em outra insténcia, em funcdo de, muitas vezes,
precisarem de capital para o custeio da produgdo, para
investimentos na PUPA ou até mesmo para outras necessidades de
ordem mais urgente e pessoal dos pequenos agricultores;

b) o8 atacadistas e/ou varejistas estabelecidos nos mercados
urbanos, que compram os produtos dos agricultoree para revendé-
loe no mercado da cidade ou em outros mercados municipais. A
consideragdo e o uso especifico desss insténcia como um tipo de
praga, oScorre quando 08 pequenos agricultores procuram (o
atacadistae e/ou varejistas para venderem seus produtoe, ou até

mesmo quando esses Gltimos contactam previamente o8 primeiros
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para a compra de suas producdes ou parte delas, sendo tal
Processo de compra e venda feito, as vezes, atraves de contratos
Pré-safra (nesse caso os agricultores chegam a receber uma parte
adiantada do dinheiro da venda, a qual é destinada ao custeio da
Produgdo);
¢c) o8 supermercados, que compram o8 produtos dos pequenos
agricultores para o abastecimento de suae se¢l8es de produtos de
origem agricola e posterior revenda. As compras feitas pelos
supermercadoes se evidenciam, em geral, através de contratoe
prévios de fornecimento, sobremodo ne fornecimento de produtos
horti-fruticulturais. Nesse caso especifico, observou-se uma
grande imposigdo Jde bre¢os, por parte dos supermercados, para a
compra dos produtos da PUPA. a qual também se traduz na troca de
tais produtos por outros de origem industrial, comercializadoe no
émbito dos supermercados: e
d) as feiras livres, que séo realizadas na cidade e que aglomeram
grande numero de congsumidores citadinos em busca de produtos
agriccias para a alimentagdoc de suas familias. 0s pequenos
agr.cu.teres que usam essa instancia para a venda dos produtos da
PUPA g&o o8 chamados "agricultores comerciantes”. Pois, via de
regre tém um ponto de venda nas feiras e uma freguesia regular
pars & compra doe seue produtos. Todavia, n8o é sempre que essa
insténcia &€ -onsiderads ou utiiizada; isto &, a sua freqiiéncia de
uso Jepende da capacidade de oferta do pequeno agricultor atraveés
da  rprodueBo de sua PUPA. Nesse gsentido, é comum quando o
agricuitor comerciante’ n#o tem oferta suficiente de sua PUPA, o
mesmc  comprar produtos de PUPAs circunvizinhas para garantir =

realizagéc de seus ‘negécios” na feira. Apenas a propésito de tal
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s8ituagcdo, & relevante colocar que o pequeno agricultor que usa ou
considera a feira nc seu planejamento mercadolégico da praga,
como um inst&ncia para vender o8 seus produtos, que no caso da
referéncia empirica investigada perfez um total de 50% , termina
por ser o agricultor que mais determina & PUPA uma rroducgéo

orientada para o mercado, principalmente quando comparado com

outros de sua comunidade. Nado obstante, como foi observado

—

na referéncia empirica da inyestigacaolvpgitP embora aparente ser
um  pequeno agricultor qQue trabalhe e opere sua PUPA sob a dpt}ca\
capitalista da obteng&o do maximo lucro possivel e conseqilente
acumulaglo, seus retornos oriundos da venda dos produtos na feira
néo proporcionam isso e seu objetivo imediato n&o é esse, ainda
33? com o passar do tempo ocorra um processo de diferenciagéo

social horizontal ou vertical do mesmo em relacdo & comunidade na

qual esté inserido.

As aprecia¢des analiticas supratecidase representam
‘aquilo que se observou como o planejamento mercadolégico da praga
na PUPA. Entretanto, foi também verificado que ocorrem compras ou
trocas entre PUPAes e que tal fato nédo se prende a um contexto
tipico de cooreracdo econdmica. Pelo contrério, existem fatores
diferenciais, restritivos e de oportunidades que movem a
realizacho dessas compras ou trocas, taie como neceesidades
internas diferenciadas de PUPA para PUPA, ou compra e troca para
posterior revenda nas feiras livres.

A organizacéo mercadolégice da praga na PUPA, por sua
vez, compreende, por um lado, a simples utilizag8o de caixotes ou
invélucros para o acondicionamento dos objetos de produgdo

«0locadog na praca, e por outro, a determinag¢do dos membros da
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familia que levar&o a efeito a venda ou a comercializac8o doe
produtos na praga. Esta & a organizag8io mercadologica da praga
mais elementar no ambito da PUPA.

Por outro lado, dependendo da praga, a organizag8o
mercadologica desta se caracteriza de modo distinto. No caso de
pracas como atacadistas e/ou varejistas e supermercados, & PUPA
geraimente dispde de um veiculo para realizar a entrega dos
produtos. Essa situag&o se evidencia mais ainda quando o
agricultor realiza seus negécios nas feiras livres. Nesse caso, a
organizag8o mercadolégica da pPragca se caracteriza por um maior
8rau de complexidade quantc a articulag8o dos elementos materiaie
e humanos necessérios a efetivag8o da feira como uma praga.

A vista disso, o pequeno agricultor além de dispor de
um automéC;I: ﬁecessério'pare 0 transporte de seus objetos de
produg8o, dispde de uma banca de feira, geralmente formada de'uma

~

armac8o de madeira, as vezes coberta com lona ou pléstico.

'ﬁispée ainda, como instrumento de operag8o no mercado, de sacos !
éiéstioos ou de papel para embalagem dos produtog.

A direg8o mercadolégica da praga na PUPA, caracteriza-
8€é por obedecer uma coordenaglo do pequeno agricultor, "chefe de
familia", quanto ao desenvolvimento das atividades relacionadas a
venda ou comercializag&c dos seus objetos de produg8o. Desse
modo, o pequeno agricultor procura determinar & execuglo de todas
as tarefas por ele julgadas necess&rias a realizag¢8o das vendas
ou comercializagédo.

A direg&o mercadolégica da praca na PUPA compreende um
conjunto de contatos feitos pelo pequeno agricultor com os seus

respectivos mercados. Tais contatos se caracterizam por
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evidenciarem quest3es relacionadas a transporte, distribuig8o
fisica, armazenamento, custo e manejo, as qQuais variam quanto a
sua dimens8o, de acordo com a pragca tomada como insténcia para
venda ou comercializag&c. De qualguer forma, como foi observado,
todas essas questBes tém a éﬁé soluc8o circunscrita a prdpria
péseoaﬂmé;m‘égéﬁené'agricultor, que, em ultima andlise, procura
éolucioﬁé-las a partir dos elementos que dispde internamente né
PUPA, assim como a partir daquilo que os limites de sua
experiéncia de vida determinam.

a C controle mercadolégico da praga na PUPA, por sua vez,
caracteriza-se por um acompanhamento do pequeno agricultor
quanto aos resultados obtidos pela venda ou comercializacdo dos
seus objetos de produgdo nas respectivas pragas escolhidas. Na
medida em que o8 resultados obtidos em uma ou outra pPraga s&o
imediatos; isto é, se evidenciam logo apés a venda ou
oo?ercializacéo, O pequeno agricultor tem a possibilidade
concreta de efetuar uma comparag8o doe mesmos. Tal comparacéo,
como foi observado, termina por permitir ao pequeno agricultor
uma reavaliagBo da praga escolhida para o desenvolvimento dos
seus negobdcios.

Dessa forma, em que pese o fato de que uma mudanga de
praca n80 se caracterize como um procedimento simples, o pequeno
agricultor, tendo em vista a sobrevivéncia e & reprodugl8o de sua
PUPA, procura escolher a praga que lhe seja mais favoravel. Com
efeito, o controle mercadolégico quanto a praga é um dos
elementos, no ambitc da administra¢&o mercadolégica, que mais tem
a sua dificuldade evidenciada. Assim, idéntica é a dimens8o de

sua realizagc@o na PUPA, porque, embora tenha uma certa capacidade
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de manipular a praga, essa poesibilidade se restringe aos limites
do pequeno agricultor, a qual esbarra nas condigoes impostas
pelas outras instancias que operam com a PUPA.

Em Gltima anélise, portanto, a estrutura de mercado, a
nivel das instituigdes que operam nesse mercado e que determinam
os canais, as vias de distribuigBo e 08 locais para a
comercializacBo da produgso agricola, bem como O nuUmero de
elementos que realizam a comercializagso dentro do sistema, est4
fora do controle mercadoldégico da praga na PUPA e, em fune¢éo
disso, n&o é, a estrutura de mercado, determinada pela PUPA.

Apenas & propésito de situa¢des engendradas pela
realizag8io do controle mercadolégico da praga na PUPA, é
Pertinente fazer uma Ultima colocag8o. A comparag8o dos
resultados obtidos quanto a venda ou comercializa¢8o dos produtos
ém uma prag¢a ou outra, tem levado a PUPA da referéncia empirica
investigada, através do pequeno agricultor, & proceder mudancas
'no - que concerne a realizac¢8o de negbécios com os supermercsdos,
devido ao fato de que estes nso ‘tém apresentado propostas
considerada; favorédveis & PUPA. Nesse sentido, existe uma
tendéncia bastante nitida entre as PUPAe da referéncia empirica
investigads, quanto a um direcionamento para a realizacBo de

negbécios em feirae livres.
¢) Quanto a promo¢Ho:

O planejamento mercadolégico da promog8o na PUPA difere
radicalmente daquilo que compreende o prlanejamento ou a
considerag8o do composto promocional de empresas urbano-

industriais que operam sob o conceito mercadolégico; isto &,
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Propaganda, publicidade, promog&oc de vendas, rela¢des publicas e
merchandising. Assim, o planejamento mercadolégico da promoc&o
na PUPA resume-ge & considera¢des ou planos de comunica¢des né&o
sofisticadas para os compradores dos seus produtos.

A partir do conhecimento das nuangas do contexto em que
a PUPA est& inserida, o qual foi engendrado ao longo de sua
experiéncia de vida, o pequeno agricultor procura considerar uma
linguagem, através de sua comunicag80, que tenha ressonéncia
cognitiva nas insténcias ou bpracas em que efetua a venda ou
comercializac8io de seus objetos de produc8o. Além disso, o
peéquenoc agricultor reflete sobre quais locais s80 o8 mais
Promissores para disseminar informagdes sobre a disponibilidade
dos produtos que a PUPA tem para vender ou comercializar. Como
observado, esta é uma situac&o que, com efeito, caracteriza-se
por uma grande dinamizag&o no &mbito da PUPA e no &mbito da praga
ém que opera. Pois, se em alguns casos o pequenoc agricultor pode
ser arredio, em outros, mormente na realiza¢8io de seus negécios,
ele & bastante comunicativo.

Nesse sentido, a organizag&o mercadolégica da promog&o
na PUPA se caracteriza por envolver, basicamente, a pessca do
pequeno agricultor, ‘“chefe de familia", e nos casos em que
efetua negdécioe acompanhado por seue filhos, caracteriza-se por
também envolver esses Gltimos. Isto evidencia que a PUPA néo
utiliza outros recursos materiais para realizar sua promog&o que
néo a comunica¢do pessoal.

A direg¢80 mercadolégica da promog8o na PUPA, por sua
vez, termina por se caracterizar pela realizag8o de comunicacgdes

verbais, pessoa & pessoa, ndo obedecendo nenhum padrao
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Previamente estabelecido no sentido de sua estrutura cognitiva
interna ou de wuma cadencia e elementos persuasivos. De modo
distinto, via de regra relacionadas a motivos das necessidades
internas da PUPA (em termos estruturais e organizacionais) e da
femilia que nela reside (em termos pessoais), as comunicag¢8es
levadas a efeito s&o demasiadamente simples e tém um caréter
eminentemente informativo a respeito das disponibilidade de
produtos para a venda ou comercializag&o. A rigor, o Gnico

~——

momento em que as comunicag¢des ganham um tom diferencial & quando

elas séo realizadas nas feiras ou quando oe pequenoe agricultores
é&o indagados a respeito da qualidade dos produtos que estfo
6fértando ou se propdem a ofertar.

Além dos aspectos supracitados, a8 dire¢8o mercadolégica
da promo¢&o na PUPA se caracteriza também por descontos levadoe a
efeito pelo pequeno agricultor no que diz respeito aos seus
objetos de produgdo. Como foi observado, este caso ocorre de modo
‘tipico noe finaie das feiras livres, quando se evidencia um
Ultimo esforgo para realizar & venda aos produtoe, pois muitos
s8o pereciveis, assim como ocorre durante a realizagdo de
negocios que o pequeno agricultor considera imprescindiveis para
0 atendimento de alguma necessidade imediata ou comprometedores a
sobrevivéncia e reprodugdo da PUPA.

O controle mercadolégico da promog8o na PUPA, por outro
lado, caracteriza-se por um acompanhamento dos resultados das
comunica¢des, em termos dos éxitos que geraram, bem como se
caracteriza por uma comparac8o dos resultados provenientes doe
descontos concedidos quando da realizag8o doe8 negécios. Desasa

forma, o Pequeno agricultor procura corrigir a configurac8o e oe
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rumog de suas comunica¢des e esforg¢os para a efetuag¥o das vendas

ou comercializa¢8o dos seus objetos de produoaq.

d) Quanto ao prego:

0 planejamento mercadolégico do prego na PUPA,
caracteriza-se por n#o obedecer padrdes rigidos de considera¢des
qQuanto a custos fixos, custoe variéveis, custos totais, prego de
venda , margem de comercializa¢8o, receitas é/ou lucros. Tomando
bor base o ambiente em que esta inserido e a sua experiéncia de
vida, o pequeno agricultor, via de regra, n8o tem um cédlculo
exato para o preg¢o dos produtos que vende ou comercializa, como
um determinante b&sico do pPlanejamento mercadolégico do Prego na
PUPA. De modo distinto, o que ocorre é uma considerac&o
fundamentada naquilo que ele observa através dos pregos
estabelecidos pelas forgcas de mercado e pelos agentes da economia
como um todo.

| Neese sentido, o planejamenpo mércadolégico do prego na

PUPA 8¢ caracteriza por estar eésencialmente restrito a
experiéncia~do peéqueno agricultor, a partir daquilo que ele tomou
como base para efetuar a produ¢8io na PUPA, bem como se
caracteriza por estar restrito & conjuntura do mercado, a partir
da observagdo que o pequeno agricultor realiza das forgae do
mercado.

A vista disso, um dos tipos de planejamento
mercadolégico de pre¢o na PUPA mais curiosamente obéervados, foi
0 que alguns dos pequenos agricultores da referéncia empirica

investigada mencionaram Em curtas palavras, alsuns agricultoree

mencionaram que tomam o prego do combustivel, espeoificamente a
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gasolina, como base para o prego dos seus produtos. Ispo
é;idenciou uma instigante racionalidade administrativa por parte
dos pequenos agricultores. Pois, o8 mesmos colocaram que i
procedem a uma comparagdo, em termos relativos, entre o prego dos
produtos e o pre¢o da gasolina e, aseim, na propor¢lo que &
alterado o preg¢o da gasolina eles procuram alterar os pregos dos
produtos. Todavia, é pertinente ressaltar, nem sempre esse
procedimento é adotado, uma vez que para a realizag8o do mesmo &

fundamental a conslderag8o dos'patamaree méximos para os pregos

dos produtos agricolas no mercado, invariavelemente atrelados a
gééo de membros exteriores ao estrato da PUPA, bem como atrelados
arﬁcéo do Estado por via de suas politicas agricolas de prego.

A organizag#@o mercadolégica do preg¢o na PUPA, por sua
vez, caracteriza-se pelo uso de instrumentos de comunicag8io de
mggsa,rrpgig como a TV e o ré&dio, para a obteng8o de informa¢des
qQue engendraram considera¢des no desenvolvimento do planejamento
éércad§légico do prego, caracteriza-se pelo uso de cadernos ou

blocos de anotag¢des, principalmente pelos rPequenos agricultores

Que operam em ou com pragas tais como supermercados, atacadistas
e/ou varejistas e feiras livres, e caracteriza-se na pessoa do
pProprio pequeno agricultor, "chefe de familia", que, nesse tipo
de organizac8o especifica, dispensa, via de regra, a ajuda dos
membroes da femilia. Assim, a organizsacéo mercadolégica do pre¢o
no &mbito da PUPA, caracteriza-se pela articulag8o conjunta dos
varios elementos, materiais e humanos, aqui referidos, os quais
880 necesss&rios no sentido de estabelecer o pPrego dos seus

produtos.
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A diregBo mercadolégica do pre¢o na PUPA, por outro
lado, consubstancia-se na participacBio efetiva do pequeno
agricultor nos processos de venda ou comercializa¢8o dos produtos
da PUPA; isto é, a implementac&o concreta dos Preg¢os dos produtos
ocorre durante a realizac8o dos negécios, que podem compreender
periodos prévios ou durante a troca, a qual é feita pelo pequeno
agricultor.

O controle mercadolégico do pre¢o na PUPA, em sentido
complementar, traduz-se por um acompanhamento doe resultados
financeiros obtidos quanto aos pregoeg determinados para os varios
e diversos produtos vendidos ou comercializados pela PUPA nas
instancias que compreendem seu mercado. A percepg8o que 0 pequeno
agricultor tem do retorno proveniente dos pregoe atribuidos aos:
seus prdaﬁtos é, com efeito, por demais imediata. Tal percepc&o'
se evidencia na medida em gque o mesmo realiza a venda dos:

produtos da PUPA, bem como na medida em que tais vendas rermitem

"ou n8o, através do volume de capital adquirido, a compra daquilo

que o pequeno agricultor julga necessério para a continuidade -do
processo produtivo ou reprodugéo da PUPA.

Em que pese, entretanto, o acompanhamento supracitado,
poﬁcos 880 os momentos em que o pequeno agricultor realiza um
controle mercadolégico do prego de uma forma rigorosa. Um
controle dessa forma, acontece basicamente nas relagdes gque o
mesmo desenvolve com os supermercados, ou quando o mesmo
participa das feiras 1livres. No primeiro caso, .essa forma &
adotada porque existe uma nitida tendéncia de pregos
desfavoraveis; ‘e no segundo caso, porque h& a Presenga imediata

de concorrentes. A vista disso, ocorre toda uma comparagl8o dge
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pregoe em que, via de regra, o pegueno agricultor procura anotar
08 valores e analisar os resultados.

N&o obstante tal aspecto, é pertinente ressaltar que as
agbes mercadoldégicas quanto a preco no Ambito da PUPA,
desenvolvidas a partir de verifica¢des obtidas com o controle
mercadolégico do preg¢o, caracterizam-se por serem restritas. A
rigor, a8 mesmas est8o mais voltadas para a substituic8Bo de
produtos que freqlientemente n8o representem uma possibilidade de
éxito através de suas vendaSZ/, agssim como estBo voltadas para
pequenos ajustes no preco dos produtos, o8 quais n8oc cheguem a
comprometer a obtengfo de éxito na realizac&o do negécio.

Em ultima andlise, o controle mercadolégico do prego na
PUPA se caracteriza por ser restrito porque, a exemplo daquilo
que ocorre ne planejamento mercadoldgico do prego na PUPA, grande
parte das determinagdes no que diz respeito ao prego dos produtos
agricolas esté& nas m8os dos setores capitalistas gque atuam na
agricultura, via monopsénioc ou oligopsbnio, bem como estéd nas
méos do Eetado, através da regulamentac8io do mercado por meio de
poiiticae agricolas, tais como a politica de pregos minimos e
maximos Nesge sentido, mais do que internamente, a PUPA tem o
Prego dos seus produtos controlado, do ponto de vista
mercadolégico, por setores externos ao seu estrato social.

Destarte, as considerag8Ses analiticas supratecidas,
compreendem uma caracterizaglo especifica daquilo que ge
apreendeu, através de seus elementos constitutivoe, como o
desenvolvimento do processo administrativo mercadoldégico na PUPA
quanto aos aspectos do composto mercadolédgico, evidenciados e

traduzidos como os instrumentos da ag¢80 mercadoldgica na PUPA.
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NOTAS

3/

Muito embora, é razoavel supor, 08 pegquenos agricultores
entrevistados n8o tenham 8se referido “"ipsis wverbis" a
formagBo e manuteng8o dos seus vinculos com o mercado,
através de palavras como praca e promog8o, este, com efeito,
foi o s8significado apreendido pelo pesquisador daquilo que
eles disseram. A rigor, n&o aconteceu dos entrevistados
usarem essas palavras, porque as mesmas n&0 representam um
"background"” ou uma referéncia corriqueira nos seus
universos cognitivos. A vista disso, importante foi =a
utiliza¢8o da pesquisa qualitativa, na medida em que esta
tanto prevé, quanto oferece as técnicas adequadas de
superag&o de pProvaveis dissonéncias concernentes a
comunicag8o e & apreens8o de informag8es durante uma
pesqQuisa de campo.

Tem-se usado ao longo do presente estudo, mais
especificamente a partir do terceiro capitulo, a categoria
comercializag8o paralela & categoria venda, porgque, é
importante adiantar, como foi observado no B&mbito da
referéncia empirica investigada, nem sempre ou
necesgariamente a PUPA vende de forma efetiva os seus
produtoe. De acordo com suas necessidades ou oportunidades
que surjam, ela procede a troca dos seus produtos por
outros produtos dispares ou por bens que necessite,
caracterizando a realizag8o de um comércio, ainda gue este
comércio n&o compreenda no seu &mbito a categoria moeda, mas
apenas a categoria valor.

A exemplo da primeira nota deste capitulo, &€ razoavel supor
que o8 agricultores entrevistados n&o tenham se referido
"ipsis verbis" as questdes aqui mencionadas. Todavia, outros
néo foram o8 sentidos das informa¢S8Ses obtidas nas
entrevistas por eles prestadas. Apenas pelo fato de n8o
terem essas expressdes como aspectos semidticos de sua
linguagem, eles n8o as usaram. N&o obstante, esse foi o
significado, através de suas proprias ag¢des, percep¢des,
comportamento manifesto ou linguagem, por eles atribuido
durante as entrevistas realizadas quando da abordagem da
referéncia empirica da investigag&o.

E relevante deixar claro que a alus&o aqul feita quanto ao
contexto wurbano-industrial, a exemplo de outra similar
realizada no tecer de considera¢des sobre o planejamento
mercadolédgico, ndo tem como intuito efetivar uma
comparag8o entre o contexto rural ou agricola e o contexto
urbano ou industrial. Tal procedimento se traduz mais como
um recurso de ordem seméntica dissertativa, o gque &,
portanto, distinto de um procedimento que tenha como intuito
estabelecer aspectos comparativos e, sobretudo, valorativoe
entre um contexto e outro, procedimento esse j& rechagado
no A&mbito da primeira segBo do capitulo anterior deste
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estudo.

Este, por exemplo, é o caso tipico das hortalicas produzidas
pela PUPA, as Quais, como observado, apresentam um elevado
8rau de perecibilidade.

Vantagem diferencial eignifica, no ambito da teoria da
administracgdo mercadolégica, um aspecto adicional ou uma
superioridade gque, em termos comparativos, uma organizag&o
tem em relagdo a outra organiza¢do concorrente. De modo
bastante Préximo, oportunidade ou oportunidade de mercado
significa uma lacuna existente e n8o preenchida no mercado,
& qual, por ter capacidade e condig¢Bes do ponto de vista
interno, uma determinada organizag¢8o pqde explorar. Nesse
sentido, portanto, oportunidade de mercado e vantagem
diferencial s&o nuan¢as que caminham paralelamente, dado ao
fato que uma remete a outra.

Tal substituigBio ocorre apenas quando o produto n8o &
congiderado fundamental na composig8o dos produtos
destinados ao autoconsumo. Caso contrario, ainda que em
rarcela extremamente reduzida, ou apenas o suficiente para a
alimentag¢8o do &rupo doméstico, sua produg8o é assegurada no
&mbito interno da PUPA.



5. DECISRO MERCADOLOGICA NA PEQUENA UNIDADE DE PRODUGEO
AGRICOLA : DA SIGNIFICAGRO

A preocupaglBo béasica deste capitulo é explicitar o
significado da decis&o mercadolégica no &mbito da pequena unidade
de produgéo agricola (PUPA). De forma especifica, as
consideraedes engendradas neste capitulo tém como pano de fundo
as discussdes levadas a efeito no capitulo anterior; isto 6, a
compreens8c do significado da decis&o mercadolégica na PUPA,
tem como seu alicerge e fundamento a percepgBo e a ag8o dos
pequenos agricultores nas suas relagdes com o mercado, as quais
permeiam a € 8e encontram delineadas na realizag8o e
desenvolvimento do processo administrativo mercadolégico da PUPA.

Desse modo, o presente capitulo se divide em gquatro
se¢des: a primeira evidencia a decisdo mercadolégica na PUPA
enquanto um processo; a segunda revela que a decis#o
mercadolégica na PUPA se consubstancia como elemento antecedente
da ac80o mercadolégica praticada por essa unidade; a terceirs
aponta Qque a decis8o mercadolégica na PUPA tem como génese e

determinante o contexto de atuaeglBo em gque a PUPA est& inserida: e
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& quarta explicita o significado da decisgo mercadolégica na
PUPA.

5.1. A Decis8o Mercadolégica Engquanto Processo

Ao realizarem suas acles, Bseja cotidiana ou seja
mercadolégica, os pequenos agricultores est8o imperativamente
relacionados a um conjunto de circunstanoias; imediatas ou né#o,
vividas na pequena unidade de produc80o agricola (PUPA), bem como
vividas no meio em que esaa unidade estd inserida. Tais
circunsténcias ou situagdes experimentadas pela PUPA, indicam a
existéncia de um fluxo de causa e efeito entre as meemas, no qual
se focaliza um inter-relacionamento como sua principal
caracteristica. A configuraclBo dessa realidade se estabelece na
medida em que ag praticas produtivas, mercadolégicas e sociais do
pPequeno agricultor n#o se encontram desvinculadas entre s8i e n#o
‘8e encontram dissociadas de um determinado motivo.

A rigor, como observado nas andlises levadas a efeito
a partir das informacdes obtidas na referéncia empirica da
investigag8o, existe uma complexa teia 86cio-produtiva na PUPA, a
qual é tecida pelos diversos aspectos cambiantes do contexto
agricola, tais como nivel de produclo e produtividade agricola,
nivel da& oferta de produtos agricolas, demanda dos produtos no
mercado agricola, disponibilidade de vias de distribuiclBio dos
produtoe agricolas, nivel da oferta de crédito e .financiamento
para & produglio agricola, pregos praticados no mercado agricols,
entrada e saida de organizagdes no negécic agricola, clima e

precipita¢8es pluviométrices nas areas rurais ou agricolas e
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nivel de fertilidade do 8olo, entre outros, por um lado, como
também ¢é tecida pelas correlacdes de forgas entre o8 diversos
membros e estratos do contexto agricola, por outro. A existéneia
desea teia, assinala que as préticas desenvolvidas no &mbito da
PUPA, ainda que em sua maior dimens&o traduzam e expressem
caracteristicas mais imediatas do seu contexto particular,
evidenciam estreitos elos. Em curtas palavras, n8o hd como alijar
a consideragéo do desenvolvimento de uma préﬁica ou agéo na PUPA,
da considera¢8o de uma outra prética ou agl8io nessa mesma unidade,
visto que uma pode ser necesséria ou complementar & outra.

Nesse sentido, outras n8io s8o as evidéncias assumidas
pela decisfBo mercadolégica no &mbito da PUPA, que n8o a de se
manifestar em forma de processo. Poies, como foi constatado na
referéncia empirica da investiga¢Bo, a decis8o mercadolégica n#o
ocorre por ela mesma em 8i; ou seja, a decisBo pela decis8o. De
modc contrario, observou-se que a decis8o mercadolégica na PUPA
envolve uma série de considera¢®es anteriores e pogteriores por
parte do pegueno agricultor. E isto, com efeito, caracteriza . a
decis&o enquanto processo e n&o como algo que ocorre de forma
estatica e isolada. ;

A vista disso, na medida em que a relag8o da PUPA com o
mercado agricola, representa o substrato da subsisténcia e
reprodugdo dessa unidade, conforme especificado ao longo do
capitulo anterior, as decisdes concernentes & essa relacho,
portanto a decisBio mercadolégica na PUPA, n8o apenas nfo se
isenta como também reivindica varias conesideragfes. A escals ou
Proporgéo em 'que essgas consideragfes e, conseqiientemente,

decisBes 8e manifestam, depende do grau de evoluglBo em aque se
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encontra o vinculo da PUPA com o seu mercado. De uma forma ou de
outra, tendo ou n&o uma produg&o nitidamente orientada para o
mercado, o carédter geral da decisio mercadolégica no &mbito da
PUPA evidencia um processo.

As considera¢des que evidenciam a decis8io mercadolégica
na PUPA enquanto um proceseo, complexo e composto de varias
partes ou momentos em fungdo das circuneténcias vividas na PUPA
€ no meio em que essa esté inseridas, baracterizam—se por
envolverem aspectos de varias ordens. As vezes antecedendo a
decisfio, a8 vezes durante, as vezes apés ou até mesmo noe vArios
estédgios, os aspectos envolvidos na decis8io, e que a traduzem
como algo dinémico, ora dizem respeito a atividade produtiva, ora
concernem & compoeig&o orgénica de capital, ora se referem as
relagdes sociais de produg&o, ora circunscrevem-se & &rea de
terra disponivel e até, ora se relacionam a questdes
eminentemente ideolégicas ou comportamentais, vinculadas a
‘crencas e valores culturamente determinados. Todos esses
aspectos, com efelto, permeiam a deciééo mercadolégica na PUPA,
éxpressando-a como um Processo.

A evidencia da decis8o mercadolégica na PUPA
engquanto um processo, ¢é recrudescida mo se tomar o processo
administrativo mercadolégico desenvolvido na PUPA como base para
apreciaglo. Implicito e imbricado na realizacBo desse processo,
estd o fato de que o pequeno agricultor, de modo ininterrupto,
busca encontrar solu¢les para oe seus probleb&s, procura
alternativas relacionadas a tais solucdes, implementa a
alternativa julgada como a mais conveniente e avalia ou acompanha

o8 resultados advindos dessa implementag8o. Esse fato, sem sombra
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de duvidas, é por demais eloqliente ao longo de todo o processo
administrativo mercadolégico desenvolvido na PUPA, o qual foi
caracterizado no capitulo anterior deste estudo.

0 entendimento da decis&o mercadolégica na PUPA
eénquanto um processo, proporcionou o entendimento subseagtiente,
relevante do ponto de vista teérico, de que todas as decisdes
comportam em 81 elementos explicativos de causa, motivo e
processo; isto é, sejam quais forem os eeus fipos, as decisdes
tém, como génese, uma causa ou um motivo qualquer naturalmente a
elas relacionados, por um lado, e considerados apés a sua

existéncia (decis8o tomada), por outro.

5.2. A Deciss&o Mercadolégica Como Elemento Antecedente da Acg8o
Mercadolégica

Na seqlBio anterior deste capitulo, foi demonstrado que a
decis8c mercadolégica na PUPA ase evidencia engquanto um processo,
0 que éasinala que a sua existéncia néé ocorre de forma isolada,
mas sim, a partir de um conjunto de considera¢cSes a ela
relacionadas. Posto isso, cabe agora revelar 0 que impulsiona ou
pars o que a decis&o mercadolégica estd voltada de uma forma maie
imediata.

Como referido &ao longo das apreciagdes snaliticas
desenvolvidas no capitulo anterior, a PUPA tem na s8sua agéo
mercadolégica O meio de assegurar a sua subgisténcia e
reprodugBo; ou seja, tendo em vista as suas necessidades de ordem
interna, as quaiB n&o podem ser atendidas unica e exclusivamente

peloe seus objetos de produg8o, o0 que revela um problema, a PUPA
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estabelece uma relag¢80 com o mercado €, no sentido de leva-la a
efeito, realiza uma a¢8o, mercadologica, voltada para esse
mercado. Tal ae8o, entretanto, n&o ocorre sem Qque O pequeno
agricultor desenvolva todo um processo de reflex#o sobre a mesma.
Fato €& que, exatamente por refletir sobre sua realizaglBo, o
Péqueno agricultor a percebe como uma espécie de mecanismo para a
reproducdio da PUPA.

Nesse sentido, compreendendo-se a decislio mercadolégica
enquanto um processo, levando-se em conta o objetivo do pegqueno
agricultor ao realizar a acdo mercadolégica, considerando-se o
ambiente no qual esté inserido e, 8obretudo, baseando-se no
comportamento manifesto da sua prépria pessoa que representa a
insténcia de tomada de decis&o no émbito da PUPA, a decis8o
mercadolégica se caracteriza como um elemento antecedente da ag8o
mercadolégica. Tal constatag8o se traduz na medida em que a ag#o
mercadolégica n8o ocorre na PUPA sem que haja um pensamento
‘elaborador, assim como se traduz na medida em Que essa a¢8o néo
ocorre na PUPA sem que se tenha estabelecido um sentido para a
meésma, o qual a motiva, & impulsiona e torna concreta a gsua
existéncia ou realizagio.

O subastrato da a¢8o mercadolégica na PUPA, portanto,
circunscreve-gse 8o conjunto de consideragdes anteriores e
posteriores & essa ae8o, levadas a efeito pelo pequeno
agricultor. Pois, a rigor, tais consideragdee compreendidae na
decis8o mercadolégica, determinam que essa decisdo ndo ocorre de
forma isolada. De modo distinto, como observado na referéncia
empirica da investigaclo, a decis&o mercadolégica na PUPA sge

estabelece, fundamentalimente, no sentido de uma a¢éo
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mercadolégica a ser desenvolvida, seja em relag8io ao produto,
8eja no qQue concerne & praga, seja no que diz respeito & promog¢#o
ou seja no que se refere ao pre¢o. Em curtae palavras, antes de
praticar a ae8o mercadolégica, o pequeno agricultor faz
considerag&es de vArias ordens, as quais formam uma pista para a
a¢cl8io, caracterizando a decis8o mercadolégica como um elemento que
pregide e antecede a ag8o mercadolégica, e que, conseqlientemente,
permeia e se manifesta como a esséncia de todo o processo

administrativo mercadolégico desenvolvido na PUPA.

5.3. 0 Contexto de Atuac8o Como Génese e Determinante da
Decis8io Mercadolégica

Nas B8e¢des anteriores deste capitulo, foi assinalado
que a decis8o mercadolégica na PUPA se evidencia enguanto um
pProcesso, assim como foi revelado que essa decisBo se
‘consubstancia como um elemento antecedente da agc8o mercadolégica
desenvolvida na PUPA. A vista disso, cabe agora apontar - a
referéncia ﬁais imediata que engendra e determina tal decisZo.

Como foi observado através das anélises procedidas
quanto as informa¢les oriundas da pesquisa de campo, a decisdo
mercadolégica levada a efeito na PUPA n8o estd dissociada ou néo
ocorre fora da situagBo de um determinado ambiente; isto &, de um
meio fisico especifico. De modo contrério, tal decis8o ocorre
tanto dentro de um determinado meio fisico, quanto dentro de um
contexto econdmico, cultural e social.

O lugar onde o pequeno agricultor reside e trabalha,

lugar aqui entendido como meio cultural, social e politico e n&o
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apenas como meio produtivo e econdmico, e com o qual tem uma
relagdo mais imediata, e que cria e faz nascer a necessidade da
decis@io mercadolégica na PUPA, assim como, através de suas
nuancas e especificidades, é que determina o Que deve ser feito.
Isto ocorre na medida em que, desde crianca, excetuando-se os
cascs relacionados a fluxos migratérios, o pequeno agricultor
teve a sua formagso como agente social alicercada em bases que
refletem de uma forma direta a realidade objetiva do meio rural
ou agricola.

Toda a histéria de vida, experiéncia de trabalho,
formag8o intelectual e cognitiva, e comportamento manifesto do
pPequeno agricultor, com efeito, espelham os valores, as crengas,
as préticas e a cultura do lugar em que vive e trabalha, as quais
estéo inter-relacionadas com a teia s6cio-politico-econdmica
desse mesmo lugar. A vista disso, o comportamento administrativo
mercadolégico do pequeno agricultor, bem como a decis&o
‘mercadolégica por ele levada a efeito, caracterizam-se como uma
manifestag¢dio ou como um resultado direto do contexto em que - a
PUPA estd inserida; ou seja, o contexto de atuac8o da PUPA, e
conseqlientemente do pequeno agricultor, representa a génese da
decis8o mercadoldgica na PUPA.

Nesse sentido, como esse contexto tem suas préprias
especificidades e caracteristicas particulares, o mesmo acaba por
determinar quais decisBes e que tipo de deciedes devem ser
tomadas pelo pequeno agricultor. Esta, sem sombra de daividas, é
uma tipica relagc8o de causa e efeito entre ambiente e
comportamento administrativo, a qual, no caso da PUPA, determina

a decis@o mercadologica, porque como observado, é& esse o tipo de
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decisB0 que esté& voltada para estabelecer as pistas de ag#o qQue
assegurem a subsisténcia e reproducfo da PUPA.

Por outro lado, a decisfo mercadolégica 6 determinada
pelo referido contexto porque, em meio as suas particularidades,
hé& nesse contexto a evidéncia de limites e aspectos restritivos
qQue apontam na diregfo dos fatores de produc8o: terra, capital e
trabalho. Em outras palavras, o contexto de atuag8io da PUPA
determina a decisdo mercadolégica, pofque, diante da
insuficiéneia interna no que diz respeito ao atendimento do
conjunto mais amplo de suas necessidades, é essa a decisfo que
estd voltada para o estabelecimento, manutenciio e evoluglBio das
relacdes da PUPA com o mercado agricola, a qual se &situa como
fundamental para a continuidade do processo produtivo da PUPA e
para o éxito dessa enquanto uma organizag&o que intenciona
resolver seus problemas, subsistir e se reproduzir.

Na medida em que isto ocorre; ou seja, na medida em que
0 contexto de atuagl@c da PUPA se caracteriza como génese e
determinante da decis8o mercadolégica, tal contexto,
necessariamente, evidencia que a decis8o mercadolégica na PUPA
envolve problemas peculiares a esasa organiza¢&o, o2 quais, por
estarem basicamente circunscritos a fatores gue dificilmente s&o
controlados pelo pequeno agricultor, tais como tempo de trabalho
em relac8#o ao tempo de produglo, ciclo biolégico das culturas,
precipitacdes pluviométricae e sazonalidade da produg8o, entre
outros, diferem radicalmente dos problemas envolvidés na decis8o
mercadologica de organizacgdes caracteristicamente opostas. Isasto
termina por engendrar ume racionalidade especifica & populacglo

dos cequenos agricultores, a qual se expressa tanto em func8o da
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objetividade dos aspectos produtivos mais imediatos da PUPA e das
necessidades deles advindas, quanto se expressa em fung8io da
subjetividade dos aspectos relacionados 8o raciocinio abstrato e
& histéria de vida do pPequeno agricultor.

Além da racionalidade acima referida, o contexto de
atuac@o da PUPA fornece as pistas para que o requeno agricultor
desenvolva um sistema de informa¢des mercadolégicas para a tomada
de decis&o mercadolégica . A vista disso, outras n8o 880 as
pistas fornecidas por tal contexto que n8o aquelas que se
estabelecem na prépria realiza¢8o da ag8o mercadolégica e
processo administrativo mercadolégico, que envolvem um grande
nimero de contatos do pPequeno agricultor com o seu mercado, os
Quais ampliam suas informa¢cles e remetem ao procedimento de
observagdes durante a tomada da decis8o mercadolégica.

Nesse sentido, & que, considerando 0 seu contexto de
atuacéo, bem como as reivindica¢des ou determinac8es que 0 mesmo
estabelece, o« pequeno agricultor centraliza a sua deciséo
mercadolégica em produtos que representem uma alternativa no que
concerne & serem consumidos, vendidos ou comercializados, os
quais tenham a possibilidade de serem colocados & venda em
insténcias préximas ao seu contexto, cuja informag¢8o sobre suas
existéncias seja possivel e cujos precos, ainda que nem eempre
favoraveis, possibilitem 0 retorno minimo necessario a
subsisténcia e reprodugioc da PUPA.

A express@o mais nitida e que mais evidencia a decis8o
mercadolégica no &mbito da PUPA como uma decis&o que tem a sua
génese e determinacBo a partir do contexto de atuagfo da PUPA, é

aquels que, conforme observado na referéncia empirica da
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investigagdo e acima delineada, relaciona-se ao aspecto
mercadolégico mais concreto e objetivo da PUPA e que é a base
fundamental de seu vinculo com o mercado; isto é, a decis8o
mercadolégica sobre os seus objetos de produclio. Essa decisBo se
caracteriza por assinalar Que os produtos produzidos na PUPA
tenham, antes de qualquer outra coisa, a marca da reciprocidade
entre serem consumidos internamente, serem vendidos e/ou serem
comercializados. Tal decis&o, com efeito, remete a idéia de que a
experidncia de trabalho e a histéria de vida do pegqueno
agricultor, engendradas a partir do contexto em que esté
inserido, vinculam-se & tomada de decisBo mercadolégica que
circunscreve-se nos limites de seguran¢a e precauclo que 880
explicados Unica e exclusivamente pela formag#do social e cultural

do contexto de atua¢&o da PUPA.

5.4. O Significado da Decis&o Mercadolégica

No decorrer das secgBes antériores deste capitulo, foi
evidenciado que a decis&o mercadolégica na PUPA se caracteriza
enquanto um processo, assesim como foi revelado que essa deciedo
antecede a a¢30 mercadolégica e ainda foli apontado que tal
decis@o é originada e determinada pelo contexto de atuag8o da
PUPA. Posto isso, ent8o, tendo por base todas as apreclia¢cfes ou
consideracdes analiticas até o momento tecidas, cabe agora
explicitar o significado da decis&o mercadolégica na PUPA esegundo
& percepclio e ag8io dos pequenos agricultores nas suas relagdes

com ¢ mercado.
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As anadlises oriundas das informa¢des obtidas na
referéncia empirica da investigagso, indicaram Que o contexto no
qual a PUPA esta inserida é composto por uma teia s86cio-politico-
econdmica que traduz um quadro geral de adversidades para a PUPA,
tanto de ordem interna (intraorganizacional) quanto de ordem
externa (extraorganizacional).

No primeiro caso, a PUPA enfrenta questdes
relacionadas a recursos de produc8o escassos, limites de produgdo
(e produtividade) € restri¢des orgamentélrias que afetam
diretamente a sua composiclo orgénica de capital; as vezes, como
foi observado, surgem oportunidades de mercado, entretanto, a
PUPA, devido aoe seus limites e restrigdes, nféo tem condigSes de
exploré-las. No segundo caso, a PUPA sofre pressdes constantes
dog setores capitalistas que atuam na agricultura e no mercado
agricola, através da imposig8o de pregos para os seus produtos,
via oligopsénio, bem como sofre um desfavorecimento
na obten¢g80 de créditos para custeio, investimento e/ou
comercializag¢8o, via politicas governémentais para a agricultura.

Somando-se & essaes adversidades o fato da PUPA néo
operar, seja do ponto de vista interno de sua organizag8io da
produgdo ou seja do ponto de vista externo de suas rela¢des com o
mercado, sob uma éptica ou racionalidade capitalista, observou-se
que o pequeno agricultor, antes de qualguer outro dade ou
questdo. procura desenvolver uma ac¢&o mercadolégica no sentido de
assegurar a sua subsisténcia e reprodugcio. Essa situagdo é
traduzida pelo comportamento manifesto do pequeno agricultor ao
longo de todo o desenvolvimento do processo administrativo

mercadolégico na PUPA, através da realizagéo de agdes

b
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relacionadas a cada aspecto do composto mercadolégico que, em
Gltima insténcia, apresentam-se como os instrumentos de sua agdo
mercadolégica e como o8 mecanismos de sustentac#o de seu vinculo
com o mercado agricola.

Em ultima anélise, o pPequeno agricultor percebe a sua
relago com o mercado agricola como a forma que lhe é mais
conveniente para a garantia da sua subsisténcia. Pois, o0 pequeno
agricultor n&o vislumbra outra espécie de procedimento mais
imediato que remeta a tal garantia, além do que a manutengéo
dessa relacdo Ja se encontra arraigada na 8sua experiéncia de
trabalho e nas suas praticas sociais. Por outro lado, ainda que
8e observe e se evidencie o fato de que essa relag8io compreende
um conjunto de fatores restritivos a sua realizac®o, a mesma estéa
presente na histéria de vida e nas a¢des do pequeno agricultor,
de modo que qualquer tentativa de alija&-lo dessa relaglo é
8indnimo de retroceder nos Pressupostos que movem a anédlise da
"PUPA.

Posto 1isso, evidencia-se que a decis8io mercadolégica
levada & efeito na PUPA, a qual antecede a ac8o mercadolégica
dessa unidade e tem o contexto da mesma como génese e
determinante, indica como seu maior sentido a manutenc®o da
familia do pequeno agricultor. Assim, na medida em que o0 pequeno
agricultor entende que decidir para o mercado é decidir para a
sobrevivéncia, o significado da decis@o mercadolégica na PUPA é a
subsisténcia e reprodugdo dessa unidade; isto &, decidir para o

mercado & decidir para a subeisténcia e reprodug8o.



8. CONSIDERACOES FINAIS

A deéis&o mercadolégica na pequena unidaae'de produgéo
‘agrioola, caracterizou-se por ser uma decisBio voltada para a
sobrevivéncia da familia do pequeno agricultor. Nesse sentido, o
aignificadg‘ atribuido a degis&o mercadolégica por parte do
pequeno agricultor, foi o de que essa decisfio é o substrato da
subsisténcia € reprodug¢dio da pequena unidade de produgdo
agrioola.

Os alicerges que engendram tal significado, encontram-
8¢ presentes na relaclio estabelecida pela rPequena unidade de
pProduclio agricola com o mercado agricola, na medida em que, tendo
em vista a impossibilidade de assegurar sua subaisténcia Unica e
exclusivamente através dos seus objetos de produg¢do, oe quais s&o
necessarios mas n8o suficientes & essa subsisténcia, tal unidade
realiza uma a¢¥o voltada para o mercado; ou seja, uma a¢do
mercadolégica.

Observou-se que, aoc efetivar a aclio mercadolégica, o

Péqueno agricultor tem por base a ac80 cotidiana (atividade
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agricola produtiva) levada a feito no 8mbito interno da pequena
unidade de produg%o agricola. Por outro lado, observou-se também
que &80 realizar a a¢8o mercadolégica, o pegqueno agricultor faz um
conjunto de considera¢des sobre essa a¢8o, procura articular os
elementos necess&rios ao seu desenvolvimento, busca leva-la a
efeito em termos concretos, assim como procede um acompanhamento
de sua realizag8o. Isto terminou por evidenciar que o pequeno
agricultor desenvolve um processo administrativo mercadolégico na
Pequena unidade de produgso agricola, o qual é fruto das relac¢des
comerciais com o mercado agricola, sendo, portanto, um resultado
da ac80 mercadolégica. A vista disso, observou-se, ainda, que o
desenvolvimento desse processo, através de seus elementos
constitutivos; isto é, planejamento, organizagcdo, diregBo e
controle mercadolégicos, est& orientado para o8 instrumentos da
ac8io mercadolégica do pequeno agricultor: o produto, a praga, a
Promog#io e o prego.

Visto que a decis8o mercadolégica na requena unidade de
producdo agricola caracterizou-se pbr estar voltada para a
subsisténcia e reprodu¢lo dessa unidade, esea decis@o se revelou
enquanto um processo e como um elemento antecedente da ac8o
mercadolégica. Pois, wverificou-se que, ao realizar a acdo
mercadologica e conseqlientemente desenvolver (o} pProcesso
administrativo mercadolégico, o pequeno agricultor n8o se exime
de todo um conjunto de consideracdes e reflexSes anteriores e
subseqlientes & essa aglio. Este aspecto encontra-se éngendrado na
propria percepgBio do pegueno agricultor de que uma decisSo
voltada para a realizagfio da aglio mercadolégica desemboca numa

relag8o com o mercado e se traduz como o suporte da sobrevivéncia
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© reprodugdo de sua unidade de produgédo.

A génese da decisdo mercadolégica na pequena unidade de
produgdo agricola, e em ultima insténcia do seu significado, &
estabelecida pelo préprio contexto de atuag#o da pequena unidade
de produgdo agricola. Observou-ge que s&o as especificidades e as
caracteristicas particulares do meio s6cio-politico-econdmico em
que o pequeno agricultor reside e trabalha, que originam bem como
determinam a sua decis&o mercadolégica. Ieto se dé na medida em
que, imbricados na formag¢8o do pequeno agricultor enguanto ator
social e consubstanciados na sua experiéncia de trabalho e
memoria de vida ao longo dos anos, os vArios e diversos elementos
do contexto agricola remetem a necessidade da decisdo
mercadolégica e apontam & dire¢do do seu carfter no &mbito da
péquena unidade de produ¢8o agricola.

As consideragdes supratecidas, expressam os principais
aspectos assinalados por esta investigagBo. Tais consideragSes,
em sintese, evidenciam que o significado da decisd@o mercadolégica
na pequena unidade de produgdo agricolé, a qual antecede sua ag#o
mercadolégica e permeia seu processo administrativo
mercadolégico, é a estabilidade e manutenc8o da pequena unidade
de produg8o sgricola; ou seja, para o pequeno agricultor, decidir
em relagclo ao mercado agricola é decidir em fung8o de sua
subeisténcia e da reproducBo da unidade de produgéo. A
preocupagéo maior do pequeno agricultor & a manutencio da sua
familia, e € nesse sentido que suas decisdes e agles
mercadolégicas s#o desenvolvidas, obedecendo uma ordem proépria

oriunda do seu contexto de atuagéo e da sua histéria de vida.
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Esta investigag¢¥o, portanto, revela que a relagdo
existente entre a pequena unidade de produgso agricola e o
mercado agricola compreende o desenvolvimento de um processo
administrativo mercadolégico, n8io explicitado por estudos
anteriores. Revela, sobretudo, que a esséncia do referido
Processo é decis#o mercadolégica, cujo significado é a
sobrevivéncia e reprodugdo da pPequena unidade de produ¢do
agricola. Destarte, & presente investigéc&o identificou e
explicitou a decis¥o mercadolégica na pequena unidade de produ¢fo
agricola, assinalando em que medida se d&, s8ob uma 6ptica
administrativa, a relacido da pequena unidade de produ¢Bo agricola
com o mercado agricola.

A vista disso, este estudo focalizou e explicitou
& decis&@o mercadolégica levada a efeito em rela¢Bes de mercado
desenvolvidas por outra forma de organizag¢8o que n& a urbano-
industrial. Nesse sentido, os resultados obtidoe revelaram que,
8¢ por um lado a administracéo mercadolégica desenvolvida por
insténcias dispares das urbano-industriais néo se distancia dos
parémetros e paradigmas cléssicos da administrac&8o mercadolégica
urbano-industrial, por outro lado n&o indica a existéncia de um
conceito unitério em relag¢Bo ao carater da decisdo mercadolégica
no &mbito das organizacdes urbano-industriais; isto &, o da
decis80 mercadol6gica estar voltada para o crescimento e expansdo
das organiza¢des atravées de uma amplia¢8o da participagdo das
mesmas em seus respectivos mercados.

Esta investigag80, por fim, na medida em que a
administrag&o rural tem na administrac&o mercadolégica ou na

mercadologia uma de suas Areas funcionaise ou de estudos, procurou
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contribuir para a ampliag¢80 do referencial teébrico da
administraglo mercadolégica e, conseqlientemente, da administragé8o
rural, visto que a segunda utiliza a8 primeira no seu processo de
evolugclo e busca de um estatuto teérico particular. Desse modo, é
relevante colocar, o presente estudo evidencia ou fornece pistas
para o desenvolvimento de outros estudos que, por exemplo,
intencionem analisar o processo administrativo mercadolégico
desenvolvido pPor outras referéncias empiricas e/ou outras
inetanciae a nivel de organiza¢des rurais que ndo a pegquena
unidade de produgdo agricola, assim como fornece elementos para
estudos que intencionem explicitar a decis8o mercadolégica no
&mbito de outras organiza¢des rurais. Além desses aspectos,
determinadoe do ponto de vista teérico, este estudo pode servir,
Junto com outros, como elemento de considerac8o para, entre
outras coisas, a tomada de decisio no que concerne A& politica
agricola, estruturacio do mercado de produtos agricolas e

alocagldc de recursos Para a agricultura.

CENTRO de DOCUMENTAGAOQ
CEDOC/DAE/UFLA




7. RESUMO

A presente investigacé&o ggeciséo Mercadolégica ' na
Pequena Unidade de Producgéo Aaricol?i3 teve como objetivo
pesquisar & decisBo mercadolégica levada a efeito na peguena
unidade de producﬁo. agricola através de suas relagSes com o

~ .

mercado agricolazstesae sentido,‘,géfa investigag8io procurou

caracterizar o procé%?o administrafivo mercadolégico desenvolvido
.na pPequena unidade/ de produgdo agricola, assim como buscou
compreender o que significa a decisdo mercadolégica no &mbito
dessa unidadeiSPara & realizac80 de suas pretensdes, utilizou-se
a anédlise interpretativa através do estudo de caso enquanto uma
categoria de pesquisa qualitativa, e delimitou-se a Comunidade de
Cachoeirinha, Municipic de Lavras-MG, como referéncia empirica da
investigac8c. Os resultados oriundoe da resquisa, assinalaram
qQue o processo administrativo mercadolégico desenvolvido na
pequena unidade de produclo agricola & resultado da agdo
mercadolégica realizada por essa unidade no que concerne a sua

relagdo com o mercado agricola, bem como assinalaram gue essa
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aco é uma expressio da ac8o cotidiana (atividade agricola
produtiva) levada a efeito no ambito interno de tal unidade.@?bmo
esséncia do processo administrativo mercadolégico, a deéisao
mercadolégica na pequena unidade de produgdo agricola
caracterizou-se enquanto um processo e como elemento anteoedenté
da acd@o mercadolégica, o que revelou a existéncia de um fluxo de
causa e efeito que remete o pequeno aerioultdr a0 procedimento de
considera¢des anteriores e subseqlientes & sua ac8o mercadolégica.
Tendoc o contexto de atuaclo da pequena unidade de vproduc&o
agricola como génese da sua decis8o mercadolégio%,‘;> significado
atribuido & decisfio mercadolégica por ;;;éé do Pequeno
agricultor, foi o de que essa decis8o é o substrato da
eubeisténc%g\ e reprodug8o da pequena unidade de producio
agricola”V/Tal significado indicou que, na pequena unidade de
produc&o/ agricola, decidir para o mercado & decidir para a

subsisténcia e reproducéo.



8. SUMMARY

The present investigation “"Marketing Decision in Small
Farm”, had as a goal to research the marketing decision making in
emall farm through their relationships with the agricultural
market. In this way, this investigation looked for
characterization of the marketing management process developed in
small farms, and tried to understand the meaning of decision
marketing in those farms. In order to realize these goals, an
interpretative approach was adopted through the case study in
Cachoeirinha Community, Lavras, State of Mines Gerais. The
results from the investigation, showed that the marketing
management process developed in small farm is a consequence of
the marketing action realized in those farms in its relation
with the agricultural market. On the other hand, the results
showed that the main point of that process is the marketing
decision, which meaning is the subsistence and the reproduction

of the small farm.
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QUESTOES NORTEADORAS DA ENTREVISTA

.&%

Devido ao fato de se ter utilizado a técnica da
entrevista semi-estruturada para a obtencdo de informa¢des, né&o
foram estabelecidas perguntas ou Qquestdes fechadas para a
abordagem da referéncia empirica da investigagc8o. N&o obstante,
Procurou-se seguir um roteiro bésico que serviu como ponto de
partida e elemento norteador da realizag8o das entrevistas. O
principal objetivo dos aspectos envolvidos em tal roteiro foi
pProporcionar a coleta das informagdSes necessérias a pesquisa. Por
outro lado, buscou-se confeccioné-lo de modo a possibilitar uma
maior espontaneidade dos entrevistados gquando do procedimento das
entrevistas. O roteiro, apresentado a seguir, foi dividido em
~ médulos e obedece a linguagem coloquial original levada a efeito

nas conversaé com o8 agricultores.

ASPECTOS GERAIS

- Nome, idade, area da unidade de produgéio, tamanho da familis,
educac8o, tempo de residéncia na comunidade, membros da familia
qQue trabalham:

- SolicitagB0 para que o entrevistado fale sobre a vida no
campo, na comunidade e sobre a sua prépria vida e de sua
familia; ‘

ASPECTOS ESPECIFICOS

- SolicitagB80 para qQue o entrevistado fale sobre a produgéo de
sua unidade;

- Solicitag80 para que o entrevistado fale sobre suas relagdee
comerclais;

- Solicitag8o para que o entrevistado fale sobre os problemas que
enfrenta e sobre como procura regolvé-los;

- SolicitagBio para que o entrevistade fale sobre experiéncias
anteriores que contribuiram ou contribuem rara a resolugdo dos
atuais problemas:
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- Solicitag¢8o para que o entrevistado fale sobre os objetivos que

tem com o seu negécio agricola;
ASPECTOS DO PRODUTO

- Quaieg produtos produz e POor Qqué;

Como faz para produzir:

- Como acompanha a Produg8o;

Como resolve os problemas da produgdo;

- O que gostaria de dispor para melhorar a produg8o;
- Destino do produto;

- Grau de satisfag80 de quem compra ¢ produto;
ASPECTOS DA PRACA |

- Onde vende ou comercializa os produtos;

- Quais melhores lugares e por qué;

Como faz para vender nesses lugares;

- Quais os problemas e como o8 resolve nesses lugares:

ASPECTOS DA PROMOGAOC

- Como as pessoas sabem da sua produgdo;

O que é feito para divulgar os produtos;

Como avalia a divulgag&o:

- Quais os problemas e como resolve os mesmoe nas conversas
08 compradores dos produtos;

ASPECTOS DO PRECO

- Como é estabelecido o pre¢o dos produtos;

- O que precisa para dar preg¢o aos produtos;

- Quem d& pre¢o aos produtos;

Como sabe dos gastos para produzir os produtos;

- Como compara o que gastou com o que conseguiu com a venda
comercisalizag8o.

com
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