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1 INTRODUCAO

A cultura da uva estd presente nas diversas regides do mundo. De acordo com
FAO (2012), a China é o maior produtor mundial, seguida dos Estados Unidos, Itdlia, Franga,
Espanha, Turquia, Chile e Argentina. Ainda de acordo com a FAQ, o Brasil ocupa a 12°
colocagdo no ranking mundial, com producéo de 1,5 milhdes de toneladas ano de 2012.

Na safra 2014/2015, foram produzidas 21 milhdes de toneladas de uva de
mesa, desse total cerca de 9,6 milhdes de toneladas foram produzidas pela China.
Considerando somente uva de mesa, a China, além de ser o maior produtor mundial
é, 0 maior consumidor dessa fruta, ao passo que Chile e Estados Unidos sdo os maiores
exportadores e a Unido Européia aparece como maior importador (USDA, 2012).

Segundo o IBGE (2014), a producao brasileira de uva foi de 1.453.889 toneladas,
sendo oRio Grande do Sul o maior produtor do pais, respondendo por812.517 toneladas,
(@ maior parte da producao destina-se a producdo de vinho e suco). Em se tratando de
uva de mesa, o maior produtor é o estado de Pernambuco, com 236.719 toneladas. O
pais possui varios polos de producdo de uva de mesa, merecendo destaque: Norte do
Parana, Noroeste Paulista, Petrolina (PE) e Juazeiro (BA) no Vale do Séo Francisco.

Segundo Barros e Boteon (2002), a uva brasileira de mesa tem aumentado
sua participacdo no comércio nacional e internacional nos ultimos anos. Essa cultura
merece um destaque especial em funcdo do alto valor econémico que movimenta
no ano. Assim, a cultura da uva possui um elevado valor por hectare, ja que sua drea
cultivada é relativamente pequena se comparada a outras culturas. Lacerda, Lacerda
e Assis (2004), mostram que na exploracdo de graos se obtém cerca de RS 1 mil por
hectare, enquanto na fruticultura irrigada varia de R$ 5 mil a R$ 12 mil por ha.

A viticultura pode ter papel fundamental no desenvolvimento rural, por se
tratar de uma atividade lucrativa e ainda gera em média de quatro a cinco empregos
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cada hectare plantado. Além disso, considera-se a cultura da uva de mesa de extrema
importancia econémica e social para as regides produtoras, dada a predominancia de
pequenas propriedades em alguns polos. Em pesquisa realizada por Tondato (2010),
a uva de mesa cultivar Nidgara pode gerar uma receita liquida de até R$ 44.152,50
por hectare. A viticultura, independentemente se a producao é para mesa, suco ou
vinho, é uma atividade geradora de emprego e renda, auxiliando, assim, na fixagdo do
homem no campo e gerando riquezas na regido onde ela se consolida.

No Brasil, ela vem se destacando frente a outras frutas, sendo também uma das mais
consumidas. Segundo o IBGE (2014), somente no ano de 2014, afruta gerou aproximadamente
R$ 2,1 bilhdes, ficando atras banana (RS 5,5 bilhdes) e da laranja (RS 5,5 bilhdes).

Osdadosapresentados mostram queaviticultura noBrasil possuiimportancia
econdmica e social. A comercializacdo é a colheita dos resultados, dessa forma, a
negociacao do produto é fundamental para o produtor, pois é nesse quesito que
ele pode aumentar seus ganhos. Azevedo (2012) corrobora que a comercializagao é
a parte essencial da producdo agropecudria, nada adianta aumentar produtividade
e reduzir custos, sendo que esses ganhos podem ser perdidos na comercializacdo.

Um canal de comercializacdo é composto pelo produtor, intermediarios
(agentes, compradores comissionados, atacadistas, varejistas) e consumidor final.
Diantedisso, essetrabalhoteve como objetivoidentificar os canais de comercializagao
da uva de mesa naregiao de Jales - SP, especificamente, pretendendo-se apresentar
as caracteristicas da comercializacdo e as dificuldades encontradas pelos produtores.

2 METODOLOGIA

Este trabalho foi realizado na area de abrangéncia do EDR (Escritério de
Desenvolvimento Rural)' de Jales (Figura 1), uma das 40 Unidades Administrativas
da Coordenadoria de Assisténcia Técnica Integral (CATI), Secretaria de Agricultura
e Abastecimento do Estado de Séo Paulo, situado na regido noroeste do estado.

Jales

Fonte: IBGE (2014)
Figura 1. Mapa dos Escritérios de Desenvolvimento Rural (EDRs) de Séo Paulo, destacando o EDR de Jales
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A pesquisa foi dividida em duas etapas: a primeira teve inicio com a
revisdo de literatura, foi utilizado referéncias de livros, artigos cientificos, bancos
de dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Instituto de
Economia Agricola (IEA), Food and Agriculture Organization (FAO) e United States
Department of Agriculture (USDA). Posteriormente, foi realizada a pesquisa de
campo para o atendimento dos objetivos.

Foi realizada pesquisa exploratéria qualitativa com os viticultores.
Malhotra (2001) afirma que a pesquisa qualitativa ajuda compreender melhor o
problema. No entendimento de Cooper e Schindler (2011), o objetivo da pesquisa
qualitativa é colocar o pesquisador imerso no assunto a ser estudado para que
tenha profundidade e detalhe dos dados.

Foram selecionados oito produtores de uva dos seguintes municipios:
Palmeira D'Oeste, Jales, Urania e Sao Francisco. Foi adotada a entrevista como
instrumento de coletada de dados. A escolha dos produtores foi realizada de
forma intencional, Lakatos e Marconi (2006) destacam que essa é um tipo de
amostra ndo probabilistica em que o autor estad interessado em uma acdo de
determinados elementos da populacdo, mas ndo no interesse representativo dela.
Silva e Batalha (2001) afirma que amostra intencional permite obter os sujeitos
tipos da populacao, ou seja, escolhem-se os sujeitos que representam todos os
perfis desejados e que possam, de fato, contribuir com a pesquisa.

Foi utilizada como técnica de andlise a categorizacdo previamente definidas,
envolvendo a identificacdo nos dados de exemplos coerentes e importantes, tema e padrdes.

3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 Viticultura no Brasil

A producéo de uva no Brasil atingiu 1.453.889 toneladas em 2014, ocupando
uma drea colhida de 78.753 hectares. O Rio Grande do Sul é o maior produtor com
812.517 toneladas, porém esse Estado tem sua producdo destinada a producdo de
vinhos e sucos, seguido por Pernambuco com 236.719 toneladas e Sao Paulo com
153.822 toneladas (IBGE, 2014). E possivel observar esses dados conforme aTabela 1.

A producdo brasileira destina-se, para dois mercados com diferentes
caracteristicas, o de uvas para o consumo in natura e o de uvas para processamento
de sucos e vinhos (BOLIANI; CORREA, 2000). Embora o Rio Grande do Sul seja a maior
produtor de uva do pais, a uva produzida nesse estado destina-se, grande parte da
producao de vinhos e sucos, enquanto em Sao Paulo e Pernambuco predominam a
producao de uvas para mesa. Diferente do que ocorre em Pernambuco, no estado
de Sédo Paulo o cultivo da videira é realizado em pequenas propriedades rurais.

A Figura 2 mostra a distribuicdo de uvas por microrregido geografica no
Brasil. O pais possui 557 microrregides, a cultura esta presente em 357 delas. A
cultura tem forte presenca na regido sul do pais, e pequena presenca em outras
regides. As principais microrregides em area colhida sdo: Caxias do Sul - RS (33.467),
Petrolina - PE (6.199), Guaporé — RS (2.839), Juazeiro — BA (2.824), Piedade - SP
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(2.265) e Jales — SP (903). A microrregido de Jales ocupa a décima quinta colocacao.
Destaca-se aregiao nordeste, representada por Petrolina - PE e Juazeiro - BA, como
importante polo produtor de uva de mesa.

Legenda

Area colhida de uv3

Fonte: IBGE (2014)
Figura 2. Area colhida (ha) de uva por microrregido no Brasil

3.2 Aviticultura no Estado de Sao Paulo

Tabela 1. Principais estados produtores de uva em quantidade colhida no Brasil

ESTADOS Quantidade colhida (Toneladas)
Rio Grande do Sul 812.517
Pernambuco 236.719

Séo Paulo 153.822

Parana 78.979

Bahia 77.504

Santa Catarina 68.743

Minas Gerais 11.557

Fonte: IBGE 2014
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De acordo com o IBGE (2014), o estado de Sao Paulo possui 8.040 hectares
de uvas colhida, neste ano foram colhidas 153.822.000 toneladas. No estado de
Sédo Paulo se destaca a regido de Jales, Campinas, Itapetininga e Sorocaba. A Figura
3 mostra que a maior concentragdo esta nos polos de Sorocaba, Itapetininga e
Campinas. A regional de Jales despontou a partir da década de 1990, nessa época
cultivava-se 74 hectares, em 2014 sdo 903 hectares.

A viticultura é uma atividade muito importante para a geragao de renda
para o pequeno e médio produtor. Tornou-se importante também nos ultimos
anos, na geracdo de emprego em grandes empreendimentos, na qual produzem
uvas de mesa e uvas para processamento (MELLO, 2012).

® L Legenda
Arss Colhica na ano de 201

2.265
1.868

203
536
257

1

Elaborado a partir do Philcano

Fonte de dados: IBGE/SIDRA

MNEPCA - Niclso de Pesquisas ¢ Estudos om Comarcializagiio
Agropacusna

Fonte: IBGE (2014)
Figura 3. Area colhida (ha) de uva por microrregiao no estado de Sao Paulo em 2014

Na regidao de Jales tem predominado as seguintes cultivares: Italia, Rubi,
Benitaka, Brasil, RedGlobe, RedMeire e a Niagara Rosada. A videira foi trazida por
Massaharu Nagata, em 1965, que trouxe de Moji das Cruzes - SP, entre 13 e 15
estacas do porta-enxerto da cultivar 420-A como experiéncia. Posteriormente,
iniciaram-se os plantios e as adaptacdes da cultura na regido, testando outras
variedades, periodos de podas, entre outras tecnologias para melhorar a
produtividade (TERRA; PIRES; NOGUEIRA, 1998).

No entorno de Jales, apenas cinco municipios ndo possuem drea plantada de
uva, isso demonstra a importancia dessa cultura para a regiao. Os municipios de Palmeira
D'Oeste, Jales e Urania possuem 729 hectares, representando 80% da area colhida do EDR.

Considera-se a cultura da uva de mesa de extrema importancia econdmica
e social para essa regido, dada a predominancia de pequenas propriedades, ja que
2/3 das Unidades de Producdo Agricola (UPAs) possuem érea inferior a 50 hectares
(LUPA, 2008). Tondato (2006) ressalta que os produtores da regidao possuem
algumas caracteristicas: a) trata-se de atividade predominantemente ligada
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d agricultura familiar; b) o tamanho médio da area destinada ao cultivo da uva
de mesa situa-se entre dois a trés hectares; c) a tecnologia adotada nas fases de
plantio, tratos culturais e colheita é similar as utilizadas pelas grandes empresas.

4 CANAIS DE COMERCIALIZAGAO

A comercializacdo é uma das etapas mais importantes da producao.
Nela estd a expectativa de ganhos na venda. Alguns autores corroboram com 3
conceitualizacdo de comercializacdo. Churchill Junior e Peter (2003) dizem que
€ uma rede organizada de empresas especializadas e organizadas com intuito de|
realizar tarefas necessdrias para ligar os produtores aos consumidores finais. Ja Kotler
e Keller (2006), afirmam que as empresas estdo organizadas de forma independente
com objetivo de disponibilizar um produto ou servico para o consumo.

Vérias fungdes de comercializacdo sdao necessarias para que o produto
chegue até o consumidor final. Na maioria das vezes o produtor rural ndo vende
diretamente para o usuario final, pois em certos casos, se torna economicamente
inviavel a venda direta, uma vez que os custos para manter um canal de
distribuicdo podem ser proibitivos para pequenos e médios produtores. Para
esse segmento social, o uso de intermedidrios é indispensavel, pois os produtores
rurais estdo mais preocupados em focar na producdo e nao na distribuicdo. No
entanto, seria possivel o produtor eliminar os intermedidrios e comercializar
diretamente com varejo, porém seria necessario estar organizados em associagoes
e/ou cooperativas, pois teriam volume e regularidade para atender a demanda
do varejista. A literatura classifica atacado e varejo como intermedidrios na
disponibilizacdo de produtos.

4.1 Principais Intermediarios

Para Kotler e Keller (2006), o produtor/fabricante ndo vende seus produtos
ou servicos diretamente para o consumidor final, se faz necessério a presenca
dos intermedidrios para fazer a distribuicdo de acordo com as exigéncias de cada
comprador. Certamente, os intermediarios tém papel fundamental na distribuigao.
Um canal de distribuicdo exige a realizacdo de muitas tarefas ou funcgdes. Essas
fungdes podem ser executadas pelos produtores ou por varios intermediarios,
dependendo do comportamento do canal (ROSENBLOOM, 2002). No entanto
é possivel eliminar os intermediarios, porém as fungées exercidas por eles nao
podem ser eliminadas, alguém deverd assumir esse custo.

Conforme mostra a Figura 4, sem intermedidrios os produtores teriam
que negociar com cada comprador em potencial, totalizando 25 contatos.
IAssim sendo, o uso de um intermediario aumenta o nivel de eficiéncia contatual,
diminuindo para oito contatos (ROSENBLOOM, 2002).
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Produtor

Varejista
15 linhas de contatos

Produtor

Varejista
9 contatos

Fonte: Rosenbloom (2002)
Figura 4. Importancia do Intermediério na reducédo de contato

O canal de comercializacdo pode ser composto pelo produtor, atacado e
varejo, sendo que, podemos encontrar canais maiores ou menores, a estrutura
dependera da caracteristica dos produtos comercializados.

Cada empresa, iniciando pelo produtor que adquire a mercadoria ou a
responsabilidade de venda, constitui um estagio. O nimero de estdgio no canal
define sua extensdo (KOTLER,1987). Um canal de menor extensdo consiste em
dois niveis, especificamente é um canal direto, consiste em um fabricante que
vende diretamente ao consumidor final, os exemplos mais comuns sdo vendas
de porta em porta e feiras livres, onde o produtor tem contato diretamente com
o consumidor final. Um canal de trés niveis contém um intermediario, ou seja, um
varejista, um canal de quatro niveis abrange dois intermediarios, tipicamente,
um atacadista e um varejista. J4 um canal de cinco estagios conta com trés
intermediarios, podendo ser um agente, um atacadista e um varejista (KOTLER,
1987). A Figura 5 ilustra os diferentes niveis do canal de distribuicao
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Fonte: ROSENBLOOM (2002)
Figura 5. Estrutura dos niveis dos canais de distribuicdo
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4.2 Atacado

Coughlan et al. (2002) conceitua o atacado (comércio atacadista,
distribuicdo atacadista) como estabelecimentos comerciais que nao vendem
produtos a consumidores domésticos finais. Os clientes do atacado sdo empresas
varejistas, industriais, comerciais, institucionais, profissionais ou agricolas e,
também, outros atacadistas (ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN et al., 2002).

O fabricante/produtor opta pelo atacado devido a sua eficiéncia nos
seguintes quesitos: compras, vendas, promocdo, quebra de lotes, armazenagem,
transporte, financiamento, administracdo de risco, informacdes de mercado,
servicos de gerenciamento e consultoria (KOTLER; KELLER, 2006).

4.3 Varejo

Kotler e Keller (2006) afirma que pode ser considerado varejo todo
aquele que vende diretamente para o consumidor final. Qualquer empresa que
comercializa para os consumidores finais — seja um produtor, fabricante, atacadista
ou varejista - fazendo venda a varejo. Para esses autores, qualquer forma de venda,
seja ela pela internet, maquinas de vendas na rua, se configura venda a varejo.

O varejo é muito mais representativo que o atacado. Churchill Junior e
Peter (2003), ressaltam que esse setor emprega trés vezes mais trabalhadores que
no comércio atacadista. Na ultima década o numero de varejista cresceu 31,4%.
Nesse sentido, esse intermediario possui papel relevante na distribuicao de
qualquer produto ou servico, e ainda, pode criar valor para seus clientes.

O varejo, um dos maiores setores da economia mundial, estd atravessando por
um periodo de mudangas, visto que a mercearia de esquina evoluiu para um negécio
internacional. O Wal-Mart, por exemplo, possui lojas em vdrios paises do mundo. O Carrefour
mantém cerca de 60 mil lojas, fora da Franga, em mais de 20 paises (LEVY; WEITZ, 2000).

663



Mobilizar o Conhecimento para Alimentar o Brasil

Pesquisa conduzida pelo IBGE (2014) revela que 87,1% das empresas
comerciais brasileiras sdo varejistas, o atacado, por sua vez, concentra apenas 13%
das empresas do Brasil.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1 Canais de distribuicao utilizados pelos produtores

Os canais de comercializacdo podem ser definidos como o caminho em
que a mercadoria percorre desde o produtor até o consumidor. Segundo Kotler
(1987), cada empresa, iniciando pelo fabricante/produtor que adquire a produto
ou a responsabilidade de venda, constitui um estdgio. O nimero de estagio no
canal define sua extensdo, ou seja, quanto maior for o nimero de agentes ou
empresas envolvidas na comercializacdo, maior serd o nivel do canal.

De acordo com osdados da pesquisa, os produtores entrevistados relataram
que ndo comercializam diretamente para o consumidor final. Dessa Forma, sé ha
a comercializacdo direta para os intermedidrios. Foram identificados por meio da
entrevista com os viticultores a presenca dos seguintes intermediarios: agente
representante, Ceagesp, Ceasa e feirantes.

Agente Representante: é aquele que atua em nome de algum atacadista
(Ceagesp ou Ceasa) ou varejista (Supermercados). De acordo com os entrevistados,
esse intermediario recebe uma comissdo sobre o produto comercializado, no
entanto ele ndo tem a posse fisica do produto, apenas se responsabiliza para
que o produto siga o caminho adiante. Segundo relatos dos produtores, esse
intermediario é muito presente nessa regido. Freires, Marinho, Walter (2012),
afirmam que a figura do intermediario é bastante comum no escoamento da
producéo para as cidades do Vale do Séao Francisco.

Feirantes: os feirantes atuam em préprio nome, eles compram em poucas
quantidades e levam as frutas para outras cidades ou até mesmo outros estados.
De acordo com os produtores entrevistados, esse intermediario compra uva de
qualidade inferior, porém pagam menor preco pelo produto.

Ceagesp/Ceasa: esse é outro importante intermediario do canal de
distribuicdo de uvas. Os viticultores entrevistados afirmaram que comercializam
também para a Ceagesp e/ou Ceasa. As vendas se tornaram recorrente ao
longo dos anos, foi estabelecida uma relacdo de confianca entre o viticultor
e o permissiondrio do Ceagesp e/ou Ceasa. Nesse caso, ficou constatado que o
produtor comercializa diretamente para o permissionario. As vendas sdo semanais,
e o contato é feito via telefone.
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Fonte: Dados da pesquisa
Figura 6. Principais canais de distribuicado da uva de mesa produzida na regido de Jales - SP

5.2 Principais caracteristicas da comercializacao

Os resultados da pesquisa mostraram que os intermediarios tém papel
bastante relevante, inclusive observa-se total dependéncia dos atravessadores
para escoar a producao. De acordo com os produtores de uva, é praticamente
impossivel realizar a venda direta para o varejo ou até mesmo para o consumidor
final. O varejo é bastante exigente quanto aos padrées de qualidade do produto,
exige entrega continua, volume e variedade, diante disso, é muito dificil que os
produtores consigam de forma individual atender essas demandas. Esses fatores
fazem com que os produtores comercializem diretamente para o atacado, pois sdo
menos exigentes quanto ao volume, regularidade e variedade.

Os resultados mostraram que prevalece a relacdo de confianca entre
comprador e vendedor. Ndo é comum haver pagamento imediato no momento
da entrega do produto, sdo os produtores que financiam a venda, pois fornecem
prazos de até 60 dias para o recebimento da venda, vale ressaltar que as vendas
sdo para os intermediarios mais conhecidos, ndo é fornecido nenhuma garantia
de pagamento, apenas um acordo informal e, em alguns casos, sélida relagcao de
confianca. Abaixo, segue a fala de um produtor do municipio de Palmeira D'Oeste:

S&o mais de 25 anos nessa atividade e nés nunca recebemos
um comprovante de venda, é complicado demais, ja tive
calotes de R$ 30.000,00, e até hoje nunca mais tive noticias,
€ COMO Vou recorrer a isso se eu ndo tenho como provar que
vendi uva para o cara.

No entanto, os feirantes normalmente acabam pagando no momento que
leva a mercadoria, pois compram volume menor e frutas mais baratas.

Ficou evidente que a maioria dos entrevistados nao precisam comprar
embalagens para colocar as frutas, pois elas sdo fornecidas pelo préprio comprador.
Na década de 1990, eram os produtores que tinham que se responsabilizar pela
compra da embalagem. As caixas de papeldao que eram bastante representativas na
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comercializacdo até década passada, elas passaram a dividir espaco com as caixas
de madeira e caixas plasticas. Cerca de 50% dos viticultores entrevistados dizem
comercializar em caixas de madeira, outros 40% dos entrevistados relataram que
comercializam em caixas plasticas e apenas com 10%, ainda comercializam em caixas
de papeldo. A embalagem é um fator muito importante para a comercializacdo, os
produtores preferem as embalagens retorndveis, pois elas tém algumas vantagens:
possuem maior facilidade para embalar a uva, o que possibilita otimizagdo de tempo.

Ha tendéncia de reducdo do uso de caixa de madeira nos Ceasas e
na Ceagesp, uma vez que existe legislacdo que proibe o reuso desse tipo de
embalagem. Gutierrez (2001) lembra que a maioria das embalagens utilizadas
é retornavel ou reutilizavel, ndo sofre nenhum processo de desinfeccdo, o que
acarreta a disseminacdo de problemas fitossanitarios e sanitarios.

O produtor de uva na maioria das vezes nao coloca o seu preco no momento
da venda. O produtor é apenas um tomador de preco, é o comprador que dita o
preco em fun¢do do mercado. A cotagao local sofre influéncia da oferta e demanda
pela uva. Na regido de Jales produz uva fora de época, porém nesse mesmo periodo,
é possivel que a uva produzida no Vale do Séo Francisco seja comercializada nas
principais centrais atacadistas. E bastante comum haver reducdo do preco quando
chegam toneladas dessa fruta proveniente da regido nordeste.

Devido as condi¢des climaticas desfavoraveis, pode haver queda na
producdo, e consequentemente, na oferta desse produto para o mercado, é nesses
casos que os produtores acabam definindo os precos, pois a procura aumenta em
decorréncia da reducao da oferta. Os produtores relataram que em certas épocas,
a oferta é muito maior que a demanda, nesse caso, nem se questiona o preco, o
mais importante é vender o produto, uma vez que essa fruta é altamente perecivel.

5.3 Dificuldades apontadas pelos produtores

As dificuldades apontadas vao desde a compra de insumos até falta de
mao de obra qualificada. Os viticultores demonstraram bastante desanimo ao
falarem sobre o preco dos insumos, que a cada ano tem aumentado.

Outra preocupacao dos produtores é o risco de calote. Como ja comentado
anteriormente, ndao ha nenhuma garantia de recebimento. Uma das saidas
apontadas pelos viticultores, é a venda recorrente para o mesmo comprador ou
empresa. Cerca de 100% dos produtores responderam que ha confianca entre
viticultor e intermedidrios, porém diversificam entre trés ou quatro intermedidrios.

A criagdo de uma cooperativa forte poderia melhorar a situacdo dos
viticultores da regido, seria uma forma de eliminar os atravessadores e vender
diretamente para o varejo. Vale ressaltar, que essa seria uma boa alternativa.
Clemente e Hespanhol (2001) afirmam que os produtores tém certa resisténcia
e baixa tradicdo em participar de associagdes ou cooperativas, a faléncia da
Cafealta e da Ceruja ainda é lembrada entre os produtores, na época eles
tiveram que arcar com as perdas. Essa situacdo assustou os produtores, e eles
acabam tendo aversao quando se fala em participar de cooperativas, raramente
é consenso em querer participar. O governo estadual e federal tem estimulado
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0 associativismo e cooperativismo por meio de projetos publicos, muitos deles
com baixa contrapartida do produtor rural. O cooperativismo poderia alavancar o
crescimento da producéo local e ainda, aumentar a rentabilidade dos produtores,
uma vez que poderiam auferir melhores precos na venda.

Por fim, os viticultores relataram que um dos maiores problemas esta na
comercializagdo, no quesito prego. Para eles, deveria haver maior cooperagao
entre comprador e vendedor, e ainda pagamento de preco mais justo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho faz parte de um projeto de pesquisa em comercializacdo
agropecuaria na regido de Jales-SP. A figura do intermedidrio é bastante presente,
os viticultores dependem totalmente dos intermediarios para distribuir a fruta. Nao
da para dizer que o intermedidrio é dispensavel, uma vez que os produtores ndo
possuem recursos suficientes para manter estrutura prépria de comercializagao.

A escolha do canal de distribuicdo é fundamental para obter melhores
precos na venda. Os produtores precisam escolher intermediarios de menor
porte, pois o poder de barganha do viticultor pode ser maior. A venda direta para
o varejo é praticamente inviavel devido o perfil dos produtores dessa regido.

Por fim, como sugestdo de pesquisa futura, seria importante abranger os
demais intermediarios, pois este trabalho sé analisou a comercializagdo do ponto
de vista do produtor.

NOTA

3 O EDR de Jales é formado por 22 municipios: Aparecida D'Oeste, Aspasia, Dirce
Reis, Dolcinopolis, Jales, Marinépolis, Mesdpolis, Nova Canaa Paulista, Palmeira
D'Oeste, Paranapua, Pontalinda, Rubinéia, Santa Albertina, Santa Clara D'Oeste,
Santa Fé do Sul, Santa Rita D'Oeste, Santa Salete, Santana da Ponte Pensa, Séo
Francisco, Trés Fronteiras, Urania e Vitoria Brasil.
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