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RESUMO

O mercado de ovos de galinhas poedeiras evoluiu muito da década de 1990
ate os dias de hoje. Acompanhando novas tendéncias este mercado
transformou simples proprietarios rurais em grandes empresarios.

O propésito do presente texto é realizar uma breve analise descritiva acerca do
mercado de galinhas poedeiras no periodo de 1996 a 2007, com foco na
empresa Granja Casagrande Ltda., demonstrando os aspectos que motivaram
seu crescimento sob a visdo neoschumperiana ou evolucionista da inovagéao
tecnologica. A abordagem prima pelos conceitos que analisam de forma
dindmica o processo inovativo e tecnolégico no ambiente econémico em que
esta inserida a firma no sistema capitalista.

Palavras-chave: Mercado de galinhas de postura, teoria neoshumpeteriana,
comportamento da firma.
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1. INTRODUGAO

Durante a década de 1990 o mercado de ovos de galinhas poedeiras no
Parana passou por profundas modificagées. Com novas técnicas de manejo, a
incorporagédo do computador nas apuragées de resultados, ou mesmo a boa fase
que atravessava, deixava clara a necessidade dos produtores paranaenses
investirem em tecnologia para continuar no mercado, cada vez mais competitivo
(GESSULLI, 2004).

Embora a biotecnologia e as novas formas de produgéo tenham contribuido
muito para o crescimento produtivo este mercado ainda estad muito aquém dos
encontrados em diferentes paises. O baixo consumo de ovos pelos brasileiros
representa uma barreira a expansado da produgdo, bem como a dificuldade em
exportar ovos para outros paises, pelas rigidas normas de sanidade.

Visto como um alimento barato, o ovo tem um papel muito importante na
alimentagao, principalmente na camada mais pobre da populagdo, muitas vezes
utilizados para projetos sociais (como a inclusdao de ovos na merenda escolar). O
que torna o comércio de ovos importante na economia nacional € seu volume
produtivo que chegou a 3,5 bilhdes de Reais em 2007, segundo a UBA (2008).

Houve mudangas no cenario produtivo do mercado de galinhas poedeiras
na década de 1990 e o objetivo deste trabalho é apresentar as modificacbes
tecnolégicas e as estratégias de inovagcdo e comercializagao utilizadas neste
mercado, tendo como foco a Granja Casagrande Ltda.

A Granja Casagrande, fundada em 1996, comec¢ou suas atividades com
apenas cinco mil aves em uma chacara particular na regiao de Campo Magro. Hoje
ela faz parte do seleto grupo de empresas com alto nivel de automagéo. Sem
recursos para grandes investimentos a Granja Casagrande conseguiu ampliar seu
plantei para 320 mil unidades através de parcerias produtivas, de ensino e
institui¢oes financeiras.

Para que se possa analisar como se deu a expansdao da empresa
apresenta-se, no préximo capitulo, uma revisdo bibliografica a fim de entender os
elementos que identificam a empresa no mercado onde ela atua. Para tanto sera
discutida a teoria do crescimento da firma, o comportamento da unidade

administrativa nas tomadas de decisées, suas limitagdes quanto ao crescimento € a



habilidade da empresa em adquirir recursos financeiros. Posteriormente sera
apresentado o aprendizado tecnologico e como a empresa, através da rotina,
consegue transformar seus recursos produtivos em vantagens. Posteriormente, sera
feita uma breve discussao sobre o mercado e a concorréncia, destacando as varias
posi¢cbes adotadas pelas empresas para manter a competitividade em um ambiente
seletivo.

O terceiro capitulo trata do mercado de ovos de galinha de postura,
descrevendo suas principais caracteristicas, atores e sua importancia no cenario
produtivo nacional. No quarto capitulo é feito um breve relato da Granja Casagrande,
tragando sua trajetoria desde a sua abertura até os dias atuais. Sera observado o
modo de tomada de decisbes e as estratégias que levaram a empresa a crescer
dentro do ambiente de concorréncia, pautando-se nas teorias sumarizadas no
Referencial Teorico. Por fim, apresenta-se uma breve conclusdao sobre o estudo

realizado.



2. REFERENCIAL TEORICO

Varias correntes tedricas explicam a trajetéria de uma empresa dentro de
seu mercado de atuagdo. Neste capitulo sdo apresentadas algumas contribuicdes
tedricas de linhagem neoschumpeteriana no que se refere a analise da firma. Neste
sentido, a firma é vista como um instrumento de decisdes administrativas que esta
inserida em um ambiente dindmico motivado pelas competéncias individuais
presente nas empresas.

Para tratar desta tematica este Referencial Teorico esta dividido em trés
subitens. O primeiro deles aborda o Crescimento da Firma como um importante
elemento para entender como se da o posicionamento das firmas no ambito
concorrencial. Sao apresentados os conceitos relacionados aos fatores que limitam
o crescimento e a habilidade do administrador em arrecadar recursos financeiros. No
segundo topico faz-se uma breve discussdo sobre o aprendizado tecnologico,
destacando a importancia da rotina empresarial na definicao de produtos e
processos inovadores € em como se caracteriza o processo de aprendizado.
Discute-se, assim, o papel das inovag¢des e das estratégias para o sucesso da firma.
O terceiro e ultimo tépico apresenta uma discussao sobre mercado e concorréncia.
Desta maneira, procura-se apresentar os argumentos relacionados as aplicagbes
praticas dos avangos tecnolégicos para as firmas individuais e como se caracteriza a

concorréncia diante das agoes administrativas de cada agente.

2.1 O CRESCIMENTO DA FIRMA

Examinar os mecanismos de crescimento da firma € importante para
entender o comportamento das empresas dentro de um ambiente de concorréncia e
identificar as manobras que as diferenciam uma das outras.

Os autores que desenvolveram a abordagem neoclassica (tradicional) de
analise do comportamento da firma estabeleceram que ela deveria atuar como um
agente maximizador de lucro. Deste modo, todas as firmas estdo atuando em um
modelo de equilibrio entre oferta e demanda. Nesta visdo, o conjunto de firmas nada

mais seria que pequenas unidades fixas e aleatorias de maximizagado de lucros,



agindo por seu proprio interesse dentro de um mercado cuja demanda ja esta dada
€ que jamais serd caracterizado por excesso de oferta e de demanda
(SZMRECSANY!, 2006).

O fato da vertente neo-schumpeteriana ser o sustentaculo do referencial
tedrico deste trabalho se justifica devido ao efetivo papel que o empresario
desempenha frente as atividades econdmicas da firma e por sua visdo de que o
processo inovador resulta de escolhas condicionadas ao ambiente competitivo.
Neste contexto a tecnologia € uma ferramenta de que o empresario dispde e um
fator endégeno ao sistema, seu uso leva a competitividade e a evolugéo
(dinamismo) do mercado.

O empresario €, assim, o responsavel por conduzir (aceitar ou refutar)
mudangas tecnoldgicas ocorridas no mercado. Ele é o gestor da firma, quem decide
transformar as invengbes em formas comercializaveis,e € quem levanta recursos
para transformar idéias em inovagées (BAPTISTA, 2002)

A firma (gerenciada pelo empresario descrito acima) esta inserida em um
ambiente de concorréncia seletiva, de modo que no mercado onde ela atua
prevalece o processo descrito por SCHUMPETER (1982) como destruigao criadora
(ou criagdo destrutiva)'.Na articulagdo dessas relacées de concorréncia tende a
ocorrer premiagao das idéias inovadoras e punigao daqueles que nao acompanham
a evolugao do mercado (da demanda). Denota-se, assim, a imagem do empresario
inovador e sua habilidade criativa de empreender novos produtos, processos ou
mesmo novos mercados.

Esta abordagem sobre a organizagdo empresarial aponta que a firma (em
suas estratégias) tem como objetivo a agregagao de valor aos produtos e o
crescimento no longo prazo. As condigées de incerteza, ambientes em mudanca e
intensa competicdo s&ao alguns dos fatores que levam as organizagbes empresariais
a procurar modelos de aprendizagem e de criagdo de novos conhecimentos
(OLIVEIRA, 2002).

Neste sentido, a rotina passa a ser um elemento estratégico para as firmas

e, respectivamente, seu futuro, pois a dinamica cotidiana sera determinante no

' Conceito que descreve as inovagdes como responsaveis pela destruicdo de antigas formas de produzir,
formando um novo modelo de desenvolvimento econdmico, relevante ao mercado até que outras inovagdes
tomem seu lugar.



processo de desenvolvimento e de tomada de decisbes no amanha (MEDEIROS,
2006).

Um grande referencial para este tema foi proposto por Edith Penrose em
seu livro “A Teoria do Crescimento da Firma”, langado em 1956. PENROSE (2006)
analisa a firma como um conjunto de recursos produtivos alocados por decisdes
administrativas de organizagao simples ou complexa, dotada de autonomia deciséria
capaz de definir e implantar estratégias de longo prazo, dependendo dos requisitos
individuais de cada firma. Ha desta maneira, uma capacidade da empresa em
recombinar seus recursos produtivos para atender suas deficiéncias produtivas ou
mesmo para desenvolver novos produtos e processos de modo que ela pode se
expandir e se modificar na medida em que ocorre o seu crescimento. Assim, a
definicdo de firma enfatiza a autonomia administrativa, indicando que € esta a area
que define suas fronteiras de expansao.

Outro fato relevante € a busca pelo lucro das empresas. Os empresarios
podem ou n&o ser donos do capital empregado na firma. Quando esta na condigao
de funcionario assalariado, a motivagdo deste empresario se da pela busca do
crescimento pessoal, por sucesso profissional e a satisfagdo que o cargo de chefia
pode proporcionar. Nesta situagdo a administracdo da firma ganha complexidade
que torna inutil atribuir o crescimento da firma apenas a maximizagao do lucro, pois
também devem ser consideradas as diferentes motivagbes que movem os agentes
da empresa (PENROSE, 2006).

E por esses resultados que o empresario desempenha papel relevante no
contexto do exame do crescimento da firma. A ele sao atribuidas as transformagoes
organizacionais que promovem a diferenciacdo de sua empresa perante as demais,
e € esta habilidade de mutagéo que promove a expansao.

Além disso, PENROSE (2006) examina todo o conjunto de recursos
presentes na firma os quais podem ser tangiveis e intangiveis, e estao interligados
dentro de uma estrutura administrativa formando uma “meméria de fungoes” atraveés
da rotina. Ao longo do tempo se desenvolve um aprendizado, tacito® ou codificado,
capaz de promover o desenvolvimento de novas ferramentas de analise. Cria-se,

entdo, um pressuposto para o crescimento da firma baseado em um processo social

? Conhecimento tacito ¢ aquele em que o individuo adquire através do uso, da pratica, da interagdo; é o
aprendizado acumulado ao longo do tempo.



de aprendizado, onde as relagdes internas da firma constituem os mecanismos
Necessarios para a sua expansao.

Nos paragrafos anteriores foram discutidas as transformacées ocorridas na
firma através da recombinagdo e alocagdo dos recursos. Estes elementos estio
ligados ao conceito de “oportunidades produtivas”, ou seja, todas as possibilidades
vislumbradas como aproveitavel pelo administrador para constituir ou mesmo
complementar sua oferta no mercado. Cabe a unidade administradora identificar as
oportunidades para que estas se revertam em vantagens, seja expandindo sua
participagdo no mercado ou criando uma nova demanda e um novo habito de
consumo, seja pela modificagdo dos métodos produtivos. Estas mudancgas levam a
chamada “destruigao criativa”, conceito utilizado para representar a substituicdo de
paradigmas de produgao e ou consumo (PENROSE, 2006).

Segundo SCHUMPETER, (1982, pg.145) as caracteristicas descontinuas do
processo inovacao, consequentes de adversidades do ambiente politico/econémico
apresentadas no conceito de destrui¢cao criativa podem ser explicadas na passagem:

“... O capitalismo, entdo, &, pela propria natureza, uma forma ou método de
mudangas econdmicas, € ndo apenas nunca esta, mas nunca pode estar,
estacionario. £ tal carater evolutivo do processo capitalista ndo se deve
meramente ao fato de vida econémica acontecer num ambiente social que
muda e, por sua mudanga, altera os dados da agdo econdmica; isso &
importante e tais mudangas (guerras, revolugdes e assim por diante)
freqientemente condicionam a mudanga industrial, mas n&o sdo seus
motores principais. Tampouco se deve esse carater evolutivo a um
aumento quase automatico da populagdo e do capital ou aos caprichos do
sistema monetarios, para os quais sdo verdadeiras exatamente as mesmas
coisas. O impulso fundamental que inicia e mantém o capitalista decorre os
novos bens de consumo, dos novos métodos de produgao ou transporte,
os novos mercados, das novas formas de organizagdo industrial que a
empresa capitalista cria...”

Uma teoria do crescimento das firmas constitui essencialmente um exame
das mutaveis oportunidades produtivas. Estas oportunidades estao ligadas ao poder
criativo do empresario, sendo assim, escassos. Para encontrar limite ao crescimento
ou uma restricao ao seu ritmo deve-se considerar que as oportunidades da firma sao
limitadas a qualquer periodo (PENROSE, 2006, p.72).

Abordados os determinantes do crescimento da firma, & necessario

identificar quais sao os limites a esta expansao.



2.1.1 Limitagdées ao Tamanho

O limite a produgao, em um modelo de concorréncia pura ou perfeita, s6 &
encontrado no pressuposto de que o custo de producao de uma unidade aumenta a
medida que quantidades adicionais sdo produzidas. Um dos pressupostos basicos
da analise microeconémica € que o mercado € tido como o melhor instrumento de
alocacao de recursos, desde que respeitadas determinadas premissas. Como
resultado, a interagdo entre consumidores e firmas no mercado levara a um ponto
6timo de equilibrio definindo uma determinada quantidade de produgdo e um

determinado preco.

Para esta abordagem, VARIAN (2000) descreve um setor composto por
varias empresas produzindo de forma idéntica e representando uma pequena parte
do mercado, concluindo que o prego de mercado do produto em questiao é

predeterminado.

Para o autor, além da necessidade de um grande numero empresas, O
modelo de concorréncia perfeita ainda necessita das premissas da maximizagao dos
lucros, da oferta de produtos homogéneos, facilidade para a entrada e saida de
empresas no mercado com perfeita mobilidade de fatores e que exista livre
circulagao de informagdes. Respeitando esses pressupostos a concorréncia entre as
firmas fara o prego ser justo do ponto de vista social, e a sociedade produzira com
maxima eficiéncia (VARIAN, 2000).

Diferentemente dessa abordagem, PENROSE (2006) apresenta que o limite
de expansao para outras formas de concorréncia pode ser explicado usando o
pressuposto de que a firma, sendo o conjunto de atividades gerenciais e
administrativas, cria diferentes fronteiras de expansao. Logo, o limite da taxa de
crescimento se da pela quantidade de conhecimentos existentes na firma, e o seu
tamanho por sua eficiéncia administrativa. Segundo a autora as limitagbes ao
crescimento da firma podem ser explicadas por trés diferentes maneiras: a limitagao
via administragao, mercado e incerteza.

A primeira limitadora via custos crescentes de produgao. O segundo caso
atua na condi¢cao de causador de receitas decrescentes de vendas. E o terceiro

elemento importa por criar inseguranga capaz de reter novos investimentos.



PENROSE (2006) observa que a administragao vista como um fator fixo, ou
seja, voltada para a maximizagéao dos lucros, torna a investigagao da limitagao ao
tamanho insatisfatoria. Assim, se a diversificagao de produtos & baixa, a empresa
fica amarrada a determinados produtos, transformando o mercado em seu limitador
ao crescimento.

Para a abordagem adotada neste trabalho, a firma & vista como uma
unidade produtora flexivel capaz de produzir para uma demanda ja estabelecida ou
criar uma nova, desfazendo a idéia de que caindo as curvas de demanda de
produto, torna-se negativa a receita liquida esperada de unidades adicionais por

investimento.

A partir de outro conceito de firma, torna-se possivel reconhecer que uma
“firma”, com seus recursos adequados a sua disposigdo, passa a ser capaz
de produzir qualquer coisa para a qual possa encontrar ou criar uma
demanda, e que passa a ser uma questdo de gosto ou de conveniéncia
falar do “mercado” ou dos recursos da prépria firma como fator limitante a
sua expansdo (PENROSE, 1995, p.46).

Na afirmagao acima, a autora destaca a competéncia da firma em inovar,
em recombinar recursos a fim de romper as barreiras tradicionais, promovendo o
crescimento de sua produgao. Assim, a firma pode ser expandida nao apenas pelo
aumento do consumo no mercado, mas também por suas inovagoes, aumentando
sua oferta ou mesmo criando uma nova demanda.

Portanto ndo basta recorrer a demanda para determinar o tamanho 6timo de
uma firma quando a expansao € fruto de mudangas constantes no processo
produtivo, nos produtos e muitas vezes na criagao de uma nova demanda para seus

produtos.

2.1.2 A Habilidade em Mobilizar Recursos Financeiros

Para que a empresa vislumbre seu crescimento sao necessarios, além dos
recursos produtivos, os recursos financeiros. Estes ultimos podem ser gerados pela
propria empresa, por entidades financeiras ou mesmo por capitalistas.

Os recursos financeiros empregados no processo produtivo da empresa, os
quais geram crescimento e vantagens dentro do processo de concorréncia,

permitem & empresa acesso a fontes de inovagdo que podem ser caracterizadas



pelos gastos com pesquisa e desenvolvimento (P&D). Mesmo as parcerias com
instituicoes de ensino para que haja a importagdo de conhecimentos cientificos para
o processo produtivo, requer investimentos que levardo a empresa a construir sua
base tecnolégica.

A capacidade de financiamento da firma é contemplada por POSSAS
(2006), ao destacar as vantagens obtidas frente aos concorrentes através de boas
condigbes financeiras. Estas vantagens podem existir na forma de redugéo de custo,
na formagdo de estoques para o prego de insumos que sofrem com aumentos
sazonais, e na forma de inovagdes tecnolégicas, pois (com recursos para investir em
P&D) a empresa se torna mais apta para desenvolver e recombinar recursos.
PENROSE (2006) destaca o lucro como o financiamento relativamente mais barato
para recursos financeiros e uma forma de motivar a firma a expansao.

Outra forma de arrecadacao de recursos pode vir de empréstimos junto a
capitalistas e instituigbes financeiras que investigam a viabilidade do projeto
proposto e decidem a alocagao ou nido do capital. Portanto, a aprovagdo de novos
investimentos vindos de recursos externos se dara pela aptidao empresarial. Esta
qualidade é atribuida ao empresario, em sua habilidade de inspirar confianga para
obter os recursos financeiros necessarios com o proprietario do capital (PENROSE,
2006).

Desta forma, adquirir recursos financeiros € uma habilidade do empresario
que o faz com vistas ao crescimento da firma, o que também pode estar associado
ao advento de inovagdes. Assim, adquirida a capacidade de financiamento e se
organizando financeiramente, a firma cria fundos para a expansao e para inovagao

com maiores chances de sucesso no mercado.

2.2 APRENDIZADO TECNOLOGICO

Até agora se verificou a importdncia das fungbes administrativas e
produtivas na busca de inovagbes. Este tépico tentara demonstrar que para as
inovagbes ocorrerem com mais fluéncia é necessario criar ferramentas para
armazenagem de informacgdes, 0 que equivale dizer, o aprendizado tecnolégico.

Segundo SCHUMPETER (1982), produzir significa combinar forcas e

materiais dentro do processo produtivo. Os seus principais recursos, sejam
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organizacionais (processos), intangiveis (conhecimentos adquiridos) e humanos
(competéncias) devem ser combinados entre si para promover o processo inovativo.
Novos processos e produtos sao concebidos na observagdo dos recursos produtivos
e na melhoria do processo de produgdo, através de novas praticas que conduzam a
melhores desempenhos e que resulta em capacitagdo e ganhos.

O autor ainda define inovagdo como um novo formato produtivo ou um novo
produto capaz de romper com o sistema antigo. Neste sentido as inovagdes néo
devem ser confundidas com invengdes. Estas ultimas nio constituem uma vantagem
até que ganhe uma forma comercializavel, ou seja, as invengdes niao garantem
retorno ao empresario, mas sim sua transformacdo em uma necessidade de
consumo (inovagao).

Assim em um mercado competitivo a lideranga para a empresa age como
uma estrutura organizacional dindmica capaz de romper os elos produtivos antigos,
elaborando novos métodos e determinando novos padroes tecnologicos
(MEDEIROS, 2006).

Conhecer e codificar a rotina produtiva da firma é uma forma de
aprendizado tecnologico, processo em que uma determinada empresa acumula
habilidades e conhecimentos gerando um continuo aperfeicoamento de tecnologia e
melhorias no desempenho.

"Compreender as naturezas dos processos de aprendizado €, por exemplo,
um elemento fundamental para construgdo de uma teoria da firma, na qual esta €
entendida como um agente inovador, que acumula competéncias e atua em um
ambiente em permanente mutagao” (QUEIROZ, 2006, p. 194).

As mudancgas tecnologicas sdo caracterizadas por inovagdes continuas. O
empresario, segundo SCHUMPETER (1982), é o principal condutor dos mecanismos
de mudangas em um ambiente competitivo e concorréncial. Nesse sentido, os
conceitos de rotina e adaptagao fragilizam as analises que se baseiam nos conceitos
de equilibrio de mercado. O aspecto continuo e mutante das inovagdes técnicas na
produgdo assume pressupostos evolucionarios e interativos que se articulam na
formulacdo de conceitos inovadores do processo de aprendizagem tecnologico
(BRITTO, 2001).

Segundo BAPTISTA (2007), as rotinas podem ser organizadas em trés tipos

basicos:



11

a. rotinas relativas a articulagdo da capacidade tecnolégica das
empresas, refletidas nos custos de produgdo e na qualidade do
produto;

b. rotinas associadas a expansao direta da empresa, expressa nos
investimentos para aumento da capacidade e marketing;

c. por ultimo, as rotinas criativas, orientadas para melhoramentos
do processo produtivo, de maneira inovadora ou imitativa.

Estes grupos de rotinas interagem de varias formas. Mas sdo aquelas da
Ultima categoria (no sentido evolucionista) as fundamentais porque geram a
variedade que alimenta a mudanga econémica e s3o estas rotinas que se vinculam
diretamente as fronteiras de possibilidade de inovagao, configuragdes de projeto e
sistemas de inovacgao.

QUEIROZ (2006) destaca trés maneiras de encontrar o aprendizado
tecnolégico: o aprender fazendo (leaming by using), aprender usando (leamning by
using) e o aprender por interagdo (leaming by interacting). Segundo o autor, o
processo de aprendizado esta relacionado com a solugdo dos problemas
identificados na rotina produtiva. Quanto maior a produgao acumulada, maior sera a
experiéncia adquirida através do trabalho e, portanto, melhor o desempenho da
firma.

No aprender fazendo (leaming by using) ha uma pré-visualizagdo dos
problemas a serem resolvidos, antecipando a ag¢ao. As rotinas sao componentes
tacitos de aprendizado e ao serem codificadas criam uma memoria de conhecimento
para a firma. “As experiéncias acumuladas somam-se qualitativamente a interagao
entre os conhecimentos multidisciplinares inseridos nas inovagdes tecnologicas e a
difusao produtiva deste conhecimento no espectro de necessidades dos diferentes
setores e atividades da economia” (BRITTO, 2001, p 14).

O aprender usando (leaming by using) se da pela utilizagdo das maquinas
na firma na condi¢do de consumidora, a utilizagao ininterrupta qualifica a empresa a
desenvolver mecanismos para tornar a maquina o mais eficiente possivel,
otimizando sua operagao e minimizando os custos com manutencgao.

A interacdo entre empresas pode constituir um aprendizado tecnologico
(leaming by interacting). Neste caso, destaca-se a cooperagdo entre usuarios e
produtores. Sua principal contribuicdo € a introdugdo de inovagdo em produto, que

ocorre via transferéncia de um conhecimento tacito da empresa consumidora,
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detentora do uso do bem, para a empresa produtora que detém a tecnologia da
producgao, transformando aquele conhecimento tacito em produtos inovadores que
solucionem os problemas apresentados (QUEIROZ, 2006).

A cooperagado entre as indUstrias cria uma interdependéncia entre elas, a
ligagao se da pelo conhecimento tacito acumulado dentro desta interacdo. Deste
aprendizado mutuo surgem as inovagdes e, conseqiientemente, a condi¢do de
dependéncia, pois é apenas a partir dela que as empresas continuardo inovando
(BRITTO, 2001).

Alguns pressupostos sdo necessarios para a interagdo entre firmas.
Primeiro a existéncia de canais de comunicagdo através dos quais mensagens
possam ser enviadas e a existéncia de um determinado cddigo de comunicagéo que
torne esta transmissdo mais agil e efetiva. Em segundo lugar, as relagdes inter-
industriais devem ser seletivas. Esta seletividade decorre da necessidade de
estabelecer relagdes nao-econdmicas entre os agentes, através das quais principios
de confianga mutua podem paulatinamente se consolidar. Em terceiro lugar, é
necessario um tempo para que a relagdo de confianga se desenvolva, assim como
os investimentos requeridos. Com a interagdo definida surgem resisténcias a
mudangas e sO havera uma migragao para novos relacionamentos se o incentivo
econdmico oferecido pelo novo parceiro for extremamente compensador
(MEDEIROS, 2006).

Os avangos nos conhecimentos cientificos convertidos em tecnologia com
ganhos de produtividade sao facilitados pelos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento (P&D). Este é um aspecto importante para a concepgao
neoschumpeteriana por permitir que novas competéncias sejam desenvolvidas
quando ha a absor¢ao do impacto de novas recombinagoes.

A comunicagao entre as diferentes formas de aprendizado tecnolégico tende
a criar e circular conhecimentos dentro e fora da empresa, aparecendo o conceito de
“redes de firmas” descritas como um emaranhado de conhecimento que geram
novas competéncias ao longo do tempo através de um processo coletivo de
aprendizado (MEDEIROS, 2006).

Os melhoramentos continuos, através das mudangas de padrées e da
difusdo tecnoldgica, assumem um papel importante na decisdo de investimentos e
expectativas empresariais contextualizadas em ambientes de incertezas. Desta

forma novas combinagdes de fatores resultam fundamentalmente da aplicagdo de
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avangos no conhecimento cientifico convertido em tecnologia e, por conseqiiéncia,
em ganhos de produtividade (MEDEIROS, 2006)

2.3 CONCORRENCIA E MERCADOS

Nos topicos anteriores demonstrou-se a ética de analise seguida por este
trabalho no que se refere a trajetéria da firma e sua competéncia para transformar
seu meio e promover a inovagao através de suas estratégias. Sequencialmente, este
topico avanca de modo a entender este contexto, ou seja, o mercado e sua forma
seletiva de ditar quem permanece ou nao produzindo.

POSSAS (2006) define a concorréncia como um processo regido por um
ambiente seletivo (mercado). As empresas sao consideradas diferentes uma das
outras e sao essas diferencas que dao margem para a adogdo de inovagoes,
consideradas o cerne do processo de concorréncia.

O sucesso de cada empresa se da pela aptidao que cada uma tem em
inovar. Para isso elas precisam conhecer o mercado e tentar modifica-lo ou
modificar-se para atender o mercado, aperfeicoando seus produtos e estabelecendo
parcerias.

Porém o ambiente é rapidamente modificado e ha assimetrias de
informagdes que dificultam a tomada de decisdes das empresas; como também nao
sao conhecidas previamente as acdes dos demais participantes. Nesta situagao, a
mutacao do mercado é responsavel pelas incertezas, 0 que leva as empresas a
mudar suas estratégias, a fim de impor estas mudangas e nao ser afetadas por
aquelas adotadas por seu concorrente.

Uma inovacao bem sucedida permite a firma obter vantagens de custos ou
uma posicao que lhe assegure lucros e marketf-share mais elevados, originando
assimetrias que se refletem na produtividade, custos, lucros e tamanho das firmas
(DOSI, 1984 e 1988).

Para BAPTISTA (2002) a competitividade das empresas esta ligada a posse
de vantagens de custo e/ou de qualidade obtidas pelo processo de aprendizado
tecnologico. Esta vantagem leva as empresas em posicao desfavoravel a criar

mecanismos inovadores ou imitativos para que continuem no mercado, mas também
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leva as empresas que estdo em situagao vantajosa a continuar inovando para que
se mantenham na lideranca.

Na analise setorial desenvolvida pela corrente neo-schumpeteriana caem os
pressupostos de equilibrio de mercado defendidos pelos neoclassicos. Ao contrario,
a corrente evolucionaria defende o conceito de “desequilibrio”. As empresas
inovadoras transformam o ambiente de tal maneira que se cria um hiato produtivo
entre o conjunto de empresas no mercado. Este conceito & intrinseco a economia
capitalista por gerar uma busca por oportunidades lucrativas (BRITTO, 2001).

POSSAS (2006) ainda define o mercado como um ambiente onde as
vantagens obtidas pela firma a afetam e também as suas concorrentes. Desta forma,
uma mudanga no processo produtivo capaz de reduzir os custos gera um novo
formato de produgdo e esta nova maneira de produzir tende a trazer vantagens a
todos os novos produtos em relagao ao antigo sistema. Cabe a empresa identificar e
usar da melhor forma os recursos produtivos a fim de criar um espaco entre esta
firma inovadora e suas concorrentes.

Podemos identificar as firmas inovadoras observando suas relagdes de
mercado, averiguando a preseng¢a de economias de escalas, que sao as vantagens
obtidas quando o aumento de produgdo gera uma redugdo dos custos. “Esta
redugéo pode se dar no ambito do processo produtivo, ou pode estar relacionada a
ganhos de propaganda, marketing, P&D, financiamento, enfim, qualquer etapa de
producao e comercializagao” (POSSAS 2006, p.27).

Um outro ponto importante nesta discussdo trata das relagbes com
fornecedores para a garantia de matéria-prima. Esta relagdo se faz necessaria
quanto maior for a escassez dos insumos ou quando esses sao fontes de vantagens
do produtor. Na medida em que a firma estreita a relagdo com o fornecedor
garantindo insumos escassos ou com diferenciais de qualidade gera vantagens que
dao suporte ao avango tecnoldgico.

Sobre esta relagdao, POSSAS (2006, p.28) afirma que “a disponibilidade de
componentes e insumos de boa qualidade e baixo custo nem sempre esta
assegurada de modo uniforme a todos os produtores. As relagdes que a firma
mantém com seus fornecedores podem ser de forma a garantir o fornecimento
destes insumos de maneira mais ou menos eficaz”.

O conjunto de agdes que a empresa adota com diferentes relagées dentro

do mercado pode ser entendido como uma estratégia de mercado. Tratando deste
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assunto, TIGRE (2006) diz ser imprescindivel encontrar uma estratégia adequada a
fim de enfrentar as ameacgas externas, bem como, modificar esse ambiente para
maiores chances de sucesso. As estratégias estio divididas em seis tipos: ofensiva,
defensiva, imitativa, dependente, tradicional e oportunista. A identificacdo da firma
dentro de uma delas contribui para manter a coeréncia das agdes e avaliar seus
requisitos e potencialidades.

Portanto, POSSAS (2006, p.25) afirma que: “o que caracteriza mesmo os
mercados s&o as dimensodes pelas quais se podem obter vantagens competitivas, o
grau em que cada competidor delas desfruta, e sua taxa de obsolescéncia (isto &, a
rapidez com que acabam por ser superadas)”.

A importancia do ambiente de concorréncia para as empresas, nos diversos
setores da economia, faz com que novas ferramentas sejam construidas e novas
tecnologias desenvolvidas. Assim a rivalidade entre as empresas torna o cenario
econdémico dinamico e pronto para receber as mudangas de novos conceitos.

O referencial teérico apresentado sera usado para tentar entender a
evolugio e o comportamento das empresas ligadas ao mercado de ovos comerciais.

Além disso, tentara comparar a visao teérica estudada com a realidade deste setor.
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3. O MERCADO DE OVOS DE GALINHAS DE POSTURA

Neste capitulo sera apresentado o mercado de ovos de galinhas poedeiras,
tal como suas especificidades, principais atores, sua posicdo frente ao produto
interno bruto e a evolugédo da produgao.

O mercado de ovos de galinha esta dividido em dois casos distintos. Em um
deles se utilizam os ovos para a fertilizagao (granjas de matriz ou matrizeiras). Os
ovos sao fecundados e o produto desse processo (os pintinhos) abastece granjas de
postura e de corte (aves para consumo). Outro mercado € o de ovos para consumo
direto, disponibilizados pelas granjas de postura.

Para o mercado de postura existem diversas linhagens de galinhas, que
dependendo do cruzamento (através da biotecnologia), determinam os aspectos
comportamentais das aves. A linhagem que detém maior parcela do mercado € Hy
Line W36, que sera abordada neste trabalho (APAVI, 2006).

As granjas de postura compram pintainhos com um dia de idade e
geralmente sao criados no chao dos barracdes, forrados com cepilho e protegidos
por um circulo de madeira nos primeiros 5 dias, aumentando o espago com o
crescimento das aves. A partir desta fase serdao 17 semanas de criagao
(desenvolvimento) até que a ave se torne adulta e tenha condi¢gdes de botar ovos.
Este é o periodo mais importante da vida da galinha. E nele que sdo aplicadas todas
as vacinas e sua ragao adaptada para que ganhe peso e desenvolva seu sistema
imunolégico de forma eficiente.

“Um bom sistema de manejo, durante este periodo, assegura que a ave
chegara ao galpdo de postura pronta para render todo seu potencial genético.
Quando ocorrem erros durante as primeiras 17 semanas, geralmente nao podem ser
corrigidos no galpao de postura” (HY LINE, 2008).

Na fase de cria também é feita a debicagem, uma pratica que consiste em
cortar o bico da ave. Isto € recomendavel para manter a uniformidade do lote, alem
de prevenir o canibalismo e o desperdicio de ragao.

A primeira debicagem é feita aos sete dias de idade e é retirado 1/3 do bico,
enquanto na segunda o corte deve ser realizado na décima semana e 0 bico
superior deve ficar entre 5 e 6 mm a partir da narina. A figura abaixo ilustra o

processo.
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Figura 1 - MODELOS DE DEBICAGEM

A figura abaixo ilustra como realizar a debicagem.

Fonte: (HY LINE,2008)

Com dezoito semanas de idade as aves sdo transferidas para outro
barracao e ficam alojadas em gaiolas durante todo o processo de postura
(fornecimento de ovos). A quantidade de aves alojadas em cada gaiola depende da
linhagem ou mesmo do sistema de galpao (automatizados ou n&o).

A vida util de uma galinha € de 80 semanas (1,7 anos), poréem pode ser

"3 Durante sua vida a ave

estendida por mais algum tempo com a “muda forgcada
bota, em média, 360 ovos. Apds a queda da produgao disponibilizada pela galinha,
ou ainda, quando o valor da ragdo consumida pela ave for superior ao prego do ovo

botado por ela, a mesma é enviada para abate.

3 Refere-se a0 método em que a galinha fica um periodo sem alimentagio fazendo com que seu ovério seja
eliminado. Desta forma, automaticamente outro ovario se desenvolvera e a galinha terd condi¢des de colocar
ovos por mais algum tempo. Assim quando a galinha volta a sua dieta normal sua produgdo aumenta,
aumentando a vida util da ave.



O grafico abaixo apresenta o padrdao de producdo, peso de ovos, peso
corporal e mortalidade de galinhas de postura a partir do seu nascimento até o

periodo de descarte. Esta € uma ferramenta muito utilizada por produtores para o

manejo das aves.

Grafico 1 - PADRAO DE MANEJOPARA AVES DE POSTURA

Grafico de Producao da HY-LINE W-36

A linha "mortalidade acumulada" descreve um padrdo de mortalidade das
aves dentro de seu ciclo de vida. Observa¢cdes acima desta linha podem significar

alguma doencga. Ja as linhas "peso corporal" e "peso do ovo", sdo medidores da



