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Ce chapitre aborde la valorisation des produits de I'agriculture familiale. Il
met en évidence la diversité et la spécificité des formes d’insertion au marché
de I'agriculture familiale et la multiplicité des circuits de commercialisation et
de transformation qu’elle mobilise. Les exemples cités se référent a la filiere du
lait et de ses dérivés dans les zones semi-arides et aux filieres régionales du
raisin et du melon, deux cultures irriguées importantes dans le Nordeste.

Les recherches sur les innovations techniques et organisationnelles des agri-
cultures familiales soulévent le probleme de la connaissance des conditions de
leur insertion au marché : dans quels segments de marché I"agriculture fami-
liale est-elle présente ? a travers quelles formes d’organisation de la mise en
marché et de transformation des produits ¢

L’approche mésoéconomique permet la systématisation d’informations perti-
nentes a I"échelle des petites régions rurales ou des bassins de production
(bassin laitier, périmeétres irrigués). Cette démarche se fonde sur le concept de
systtme d'intermédiation, défini comme I'ensemble des acteurs, des fonctions
et des flux qui permettent le transfert des produits des systéemes de production
aux systémes de consommation (CerDAN, 1996). Une méthode de diagnostic
des circuits de commercialisation a été élaborée. Elle s’appuie sur |'observa-
tion directe de la stratégie des acteurs économiques impliqués : producteurs,
intermédiaires, consommateurs, pouvoirs publics (CARON et al., 1997 ; SAUTIER
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et al,, 1998). Cette approche a été testée dans différentes régions et a diffé-
rentes échelles, locale et régionale.

L’hétérogénéité des circuits commerciaux
et la segmentation des marchés

Au cours des derniéres décennies, les circuits de commercialisation des pro-
duits agroalimentaires se sont a la fois étendus, complexifiés et diversifiés. Les
régions de production situées en amont des grands centres urbains se sont
multipliées, les circuits de commercialisation sont devenus plus nombreux, la
grande distribution et les industries multinationales ont fait leur apparition
dans les principales capitales du pays, sans pour autant éliminer les formes de
transformation ou de distribution traditionnelles. La diversité des systemes
d’intermédiation est mise en évidence par la caractérisation des marchés
finaux. Leur segmentation et leur diversification croissantes conduisent a une
grande hétérogénéité des circuits de commercialisation.

La diversité des marchés

A partir d’'une zone de production donnée, on distingue quatre marchés desti-
nataires d’'importance inégale.

* Le marché local. Il correspond a I’'ensemble des communautés et des petits
bourgs situés dans un rayon de 150 a 300 kilometres autour de la zone de pro-
duction. Ce marché est approvisionné par les producteurs et par un grand
nombre d’'intermédiaires souvent originaires de la petite région, qui traitent de
faibles volumes. Peu spécialisés, ces commergants vendent ensuite leurs mar-
chandises sur les marchés, les feiras, dans de petites épiceries, les quitandas,
ou au coin d’une rue dans le cas des camelots, en portugais camelos. La proxi-
mité de ce marché permet d’écouler les fruits trop mdrs, difficiles a transporter
sur de grandes distances.

* Le marché régional. Il comprend les villes moyennes et les capitales du Nor-
deste, et par extension celles du nord du pays. Il repose sur des organisations
commerciales de plus grande envergure, coordonnées par les puissants
réseaux de commercants nordestins (les grossistes régionaux). Depuis la stabili-
sation de la monnaie, ce marché régional s’est fortement développé, du fait de
I'augmentation de la part des fruits, des légumes et des produits dérivés du lait
dans |'alimentation des habitants des villes de I'intérieur. Il est potentiellement
important si I'on considére que la population de la région s’éléve en 1996 a
45 millions d’habitants et consomme encore peu de produits agroalimentaires
diversifiés, a peine un tiers de la moyenne nationale (GoNCALVES et al., 1996).

136



Synthéses thématiques

¢ Le marché national ou extrarégional. Pour la région Nordeste, le marché
national se résume aux principaux grands centres de consommation : S3o
Paulo, Rio de Janeiro et plus récemment Brasilia. Les villes de l'intérieur des
Etats du sud et du sud-est sont en effet directement approvisionnées par les
bassins de production voisins. D’autre part, les réseaux de commercialisation
ont d'abord été structurés autour du marché grossiste de Sao Paulo, le Cea-
gesp, compagnie des entrepdts et magasins généraux de Sao Paulo. Neeud
essentiel dans les circuits de commercialisation, ce marché a assumé durant
plusieurs années un role de redistribution vers les régions sud, sud-est et
centre-ouest. Aujourd’hui, le Ceagesp est en perte de vitesse et de plus en plus
de contrats de vente sont traités directement entre les producteurs et les entre-
prises de distribution des différentes régions. Le marché extrarégional exige un
haut niveau de concentration des produits, une organisation commerciale plus
efficiente, voire une certaine spécialisation des agents commerciaux. Ce
marché repose sur des grossistes et des entreprises indépendants, qui tra-
vaillent le plus souvent avec de grands producteurs ou des coopératives. Les
fruits et légumes sont emballés dans des caissettes en carton et transportés en
camions frigorifiques dans les cas du raisin, de la mangue ou de la goyave.

* Le marché de |'exportation des produits agricoles. Premier exportateur de
cacao, d’oranges et de tourteaux de soja, le Brésil s'est toujours tourné vers les
marchés extérieurs. Pour la région du Nordeste, I'exportation des fruits concerne
surtout la mangue et le raisin. Les plus gros tonnages de fruits sont expédiés pen-
dant les intersaisons des pays exportateurs concurrents (Chili) et des pays impor-
tateurs européens et américains. Ce marché s’appuie sur des organisations parti-
culieres et indépendantes. Les entreprises d'import-export brésiliennes ou
étrangeres sont les principaux intermédiaires pour I'exportation des fruits et
Iégumes. Par exemple, la Valexport est une association qui réunit les principales
entreprises de culture fruitiére irriguée de la vallée du Sao Francisco.

Les tableaux 4 et 5 montrent la répartition des volumes de production en fonc-
tion de ces marchés pour trois produits : le melon et le raisin, provenant des
zones irriguées du Nordeste, et le lait, selon les données disponibles dans les
trois municipes du sertdo. Les données considérent I'ensemble des formes de
production (entreprises irriguées et agriculture familiale).

Les conditions d’émergence de nouveaux marchés :
I'exemple du lait

La participation d'un municipe ou d’un bassin de production donné a ces dif-
férents marchés, dépend du produit concerné. Le lait produit dans le Nordeste
est principalement distribué sur le marché régional par l'intermédiaire, notam-
ment, des firmes Nestlé et Parmalat. D’autres facteurs expliquent également
ces différentes distributions. Les études réalisées dans plusieurs bassins laitiers
ont mis en évidence |'importance de trois facteurs.
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Tableau 4. Répartition des productions de raisin de table et de melon du Nordeste en
fonction des marchés destinataires en 1996 (d’aprés SiLva et al., 1998 et Dias et al.,
1998).

Raisin de table Melon

production (t) répartition (%) production (t) répartition (%)

Marché local 8 000 7 10 000 5
Marché régional 61 000 56 64 000 30
Marché extrarégional 36 000 32 76 000 35
Exportation 5000 5 64 000 30
Total 110 000 100 214 000 100

Tableau 5. Distribution de la production laitiére de trois municipes du Nordeste semi-
aride en fonction des marchés destinataires en juillet et aoGt 1995 (d'aprés CARON,
1998 et MOREIRA et al., 1996).

Nossa Senhora Pintadas Taua
da Gléria (Bahia) (Ceara)
(Sergipe)
Volume il 47 600 13700 17 000
Marché local (%) 25 42 60
Marché régional (%) 75 58 40

¢ Les types de systemes techniques d’élevage (voir le chapitre « Dynamique
des systemes d'élevage »). La préservation des caracteres des races rustiques
résistantes a la sécheresse, I'importance attribuée a la vente des veaux et les
techniques de supplémentation fourragére influencent directement ['orienta-
tion laitiere ainsi que le volume et la distribution annuelle du lait mis sur le
marché. Ainsi, dans le municipe de Taua (Ceara), ou les systémes de produc-
tion sont trés diversifiés et la production laitiére limitée a la saison des pluies,
beaucoup d’exploitants vendent leur lait dans les communautés voisines. La
production est essentiellement écoulée sur le plan local (CaroN, 1998). En
revanche, les bassins laitiers plus spécialisés s’orientent davantage vers le
marché régional.

e La proximité d’'un marché rémunérateur. A Petrolina et a Juazeiro, villes
jumelles de la vallée du Sao Francisco qui regroupent environ 300 000 habi-
tants, la vente de lait cru de porte-a-porte ou dans les boulangeries permet
d’absorber la totalité de la production des périmétres irrigués ou des berges du
fleuve Sao Francisco.

e ’installation d’une industrie dans un bassin laitier. Cette situation modifie
les circuits de commercialisation et peut, parfois, éliminer les formes tradition-
nelles de transformation du lait en fromage. L'approvisionnement des marchés
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tion, qu’il est important d’observer quand on souhaite valoriser les produits de
I'agriculture familiale.

La premiere tendance est celle de la consommation des produits standards. Le
consommateur urbain recherche aujourd’'hui des produits alimentaires d’utili-
sation facile, de qualité constante et de bonne conservation. On peut citer les
fromages découpés en lamelles et présentés en barquettes, les fruits et légumes
de la quatrieme gamme, comme le mais prét a cuire et la canne a sucre
découpée et préte a consommer, ou encore le lait UHT de longue conserva-
tion dont les ventes au Brésil se sont développées depuis 1990 (JANK et GALAN,
1998).

La seconde tendance est celle de la consommation des produits traditionnels.
Elle se réfere au fait que le consommateur continue d’apprécier les produits
traditionnels qui le relient a sa région d’origine, ce qui se traduit sur les
marchés par la recherche de produits souvent spécifiques de I"agriculture fami-
liale : les fromages régionaux du Nordeste, tels que le requeijao ou le queijo
de coalho, mais aussi la viande salée et séchée au soleil (carne de sol), les
abats de chevres (sarapatel), la cassonade (rapadura)... On assiste également
au développement de nouvelles formes de consommation de produits tradi-
tionnels comme les brochettes de fromage grillé (queijo de coalho assado)
vendues sur les plages du Nordeste (CERDAN et al.; 1996).

Les modes d’intégration
de I'agriculture familiale au marché

Les nouvelles tendances de la consommation et la multiplicité des circuits de
commercialisation entrainent de profondes modifications dans les relations
que les agriculteurs familiaux entretiennent avec le marché.

La mise en marché individuelle a I’exploitation

La vente auprés d'un commercant

La vente aupres d'un commercant est la pratique la plus courante. C’est ainsi
que sont commercialisés les petits ruminants vivants ou abattus dans les com-
munautés de Juazeiro, dans la Bahia, ou les fruits et les légumes dans les péri-
metres irrigués de Petrolina et de Juazeiro (BErTIN, 1995 ; DiAs et al., 1998). Le
commercant ou l'intermédiaire, appelé atravessador, se rend dans les pro-
priétés pour acheter la marchandise. Il a a la fois un réle de redistribution sur
les marchés locaux (vente aux détaillants ambulants, feirantes ou camelos) et
de concentration de la production pour un grossiste régional.
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entreprises y cultivent le melon de maniére intensive (monoculture, importante
utilisation d’engrais et de produits chimiques) mais, apres plusieurs années
d’exploitation des terres, la fertilité des sols s’amenuise et des résistances aux
maladies apparaissent. Les petits irriguants, qui pratiquent un mode de culture
plus diversifié et consomment moins d’intrants, sont quant a eux moins
menacés par les problemes phytosanitaires. Les grandes entreprises,
conscientes de ces avantages, ont donc créé, en 1995, de nouvelles formes de
partenariat avec 'agriculture familiale. Cette initiative a largement contribué a
améliorer la qualité et la productivité des cultures de melons, puis de pas-
teques et d’ananas (DiAs et al., 1998).

Les logiques d’insertion aux marchés
et les dynamiques territoriales

Les modes d’intégration de I"agriculture familiale au marché sont multiples et
complexes. Ils témoignent des fortes incertitudes qui pésent sur la production
comme sur les débouchés. Diverses procédures sont mises en ceuvre par les
producteurs pour réduire cette incertitude, que ce soit a I'échelle des exploita-
tions, des transactions commerciales ou des formes de coordination au sein
des territoires.

Les incertitudes sur la vente des produits agricoles

L’observation des pratiques de commercialisation de |"agriculture familiale met
en évidence une série d’incertitudes qui entravent les transactions et la valori-
sation des produits.

Le producteur manque d’information sur les prix de vente des produits, ce qui
réduit son pouvoir de négociation avec les agents d'intermédiation. De plus, il
a peu de garanties de paiement une fois le prix fixé et la marchandise vendue.
Pour les produits périssables, les impayés et le retour de la marchandise sont
des pratiques courantes. A Nossa Senhora da Gléria, les fabriquetas de fro-
mage connaissent parfois des difficultés de trésorerie et ne parviennent pas a
payer leurs producteurs a la fin de la semaine. Enfin, le caractere périssable
des produits détermine un mode de négociation souple et exigeant, mais sans
la garantie d’un contrat écrit. On acheéte sur la base de la confiance, I"absence
de contrat écrit laisse place a un contrat tacite, qui peut étre rompu a la
moindre défaillance (GRANDJEAN, 1995).

Les producteurs ont ainsi une vision incompléte ou déformée du marché.
Vision incompléte, car ils ignorent les destinations de leurs produits et I'infor-
mation dont ils disposent concerne un champ géographique limité. Vision
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