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EM SINTONIA 
COM O BRASIL

José Rafael Vasquez
Vice-presidente Comercial do Walmart Brasil

Mike Duke, presidente global do Walmart, na apresentação 
do Clube dos Produtores do Rio de Janeiro
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Ao assinar o Plano Safra 2011-2012, em Fran-
cisco Beltrão, no Paraná, no dia 12 de julho, a 
presidente Dilma Rousseff fez a seguinte afirma-
ção: “A agricultura familiar é responsável por um 
feito extraordinário, a redução das desigualda-
des do País. Ela cria um país mais democrático, 
que tem na base produtores familiares capazes 
de levar o aumento de renda e a melhoria 
produtiva para todo o nosso país”. Quinze dias 
depois, na 46ª reunião do Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Rural Sustentável, em Brasília, 
Laudemir Müller, secretário de Agricultura Fami-
liar do Ministério do Desenvolvimento Agrário, 
apontava um dos mais duros desafios a serem 
enfrentados por esta população, distribuída em 
cerca de 4,5 milhões de pequenos estabeleci-
mentos e responsável por 70% dos alimentos 
produzidos no Brasil: a organização e a comer-
cialização da produção. Um desafio e tanto. 

Para nós do Walmart Brasil, é um orgulho 
poder contribuir para que milhares de famílias 
de pequenos produtores, Brasil afora, supe-
rem este desafio. Ainda que em escala menor 
do que a tarefa do Governo, nossa empresa 
enfrenta com otimismo este trabalho em um 
de seus mais estimados programas: o Clube 
dos Produtores. Criado para acolher exata-
mente pequenos e médios produtores, dar-
-lhes apoio e vazão à produção, o Clube reúne 
em 2011 quase nove mil famílias rurais em 
329 municípios de 12 estados brasileiros. 

É visível a vigorosa transformação da pro-

dução, da propriedade, da situação social, 
ambiental e econômica – da vida, finalmente 
– de milhares de integrantes da agricultura fa-
miliar, com o Clube dos Produtores. No Clube, 
eles descobriram o conceito e a aplicação de 
princípios de sustentabilidade. Seus produtos 
ficaram mais vistosos. As exigências legais 
passaram a ser observadas à risca. Investiram 
em tecnologia. Contrataram empregados. 
Aumentaram a produção e a produtividade. 
Aumentaram as vendas -- aumentaram, en-
fim, a qualidade dos produtos ofertados e a 
qualidade de vida de suas famílias. 

Para o Walmart Brasil, o Clube dos Pro-
dutores é tão importante que, em 2011, o 
presidente global da empresa, Mike Duke, 
veio ao Brasil e participou do lançamento do 
programa no Rio de Janeiro, com a inclusão 
de 130 produtores daquele estado”.

Nas próximas páginas, você vai conhecer um 
pouco mais desta bela experiência. Boa leitura!
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UMA NOVA FAMÍLIA RURAL 
O Clube dos Produtores nasceu no Rio 

Grande do Sul em 2002, com 14 famílias as-
sociadas e, já naquele ano, adquiriu delas R$ 
647 mil em produtos. Pouco menos de dez 
anos depois, o número de integrantes saltou 
para 8.650 famílias espalhadas por mais de 
340 municípios de 12 estados do País. De-
las, o Walmart deverá adquirir, somente este 
ano, R$ 125 milhões.

“Nos últimos cinco anos, a compra do Wal-
mart Brasil, dos associados do Clube, aumen-
tou em média 15% ao ano”, informa Alain 
Benvenuti, vice-presidente comercial de Perecí-
veis da empresa.

Hortifrutigranjeiros, embutidos, salgados, 
defumados, doces artesanais, passas, conser-
vas, carnes especiais, peixes, crustáceos e mo-
luscos de cativeiro, queijos, massas artesanais, 
sucos, mel, geleias, conservas, açúcar mascavo, 
cereais e derivados são adquiridos todos os 
dias de associados que melhoram suas proprie-
dades, geram emprego e renda e se orgulham 
de usar o selo Clube dos Produtores.

Há milhares de exemplos. Em Mogi das 
Cruzes, a 63 km de São Paulo, Fernando Yoshiro 
Neguishi, 40 anos, aumentou de 50 para 70 
o número de empregos em sua produção de co-
gumelos marca Aica. “O selo do Clube me deu 
volume de vendas, estabilidade e gôndola”, afir-
ma. “Crescemos 20% em menos de um ano”.

Em Ivaiporã, no Paraná, a 394 km de 
Curitiba, Messias Luiz Batista, 71, emprega 
12 pessoas da própria família na produção 
de seus frangos caipira “pescoço-pelado”. 
Batista entrou para o Clube em 2005 para 
vender sua marca Ivaiporã em Curitiba, mas 
já pousou suas aves em todo Sul. “Passamos 
de um abate de 600/700 para 2.500/3000 
frangos por dia”, exulta ele. “O selo do Clube 
nos deu mais credibilidade”.

E a 384 km de Salvador, em Morro do 
Chapéu, na Bahia, está instalada a Biofei-
ra, produtora de legumes e hortaliças. Ana 
Luiza Lopes, 49, proprietária, estava na loja 

Bompreço quando viu uma cliente procu-
rando por sua marca. Ela se emocionou: “já 
tenho clientes fixos!”. A Biofeira entrou para 
o Clube com apenas um ano de vida e cinco 
funcionários. Três anos depois, possui 30 
contratados com carteira assinada. 

Apoiar a agricultura familiar e dis-
ponibilizar a ela canais de comercia-
lização é, segundo Ari Biondo, pre-
cursor do Clube dos Produtores e 
gerente de agronegócios na Região 
Sul do País, a típica parceria ganha-
-ganha. “Temos cinco pontos que 
mostram os ganhos do programa”, 
conta ele. E enumera:

1) Ganham as lojas Walmart Brasil, ofere-
cendo produtos de qualidade e fidelizan-
do consumidores. 
2) Ganham os produtores, em profissio-
nalização e comercialização. 
3) Ganha o cliente, que passa a acessar 
mercadorias antes restritas a um único 
município. 
4) Ganha o mercado, porque o Clube 
não exige exclusividade. 
5) E ganha a sociedade ao se garantir 
renda e mais qualidade de vida para a 
família, novos empregos e diminuição do 
impacto da produção no meio ambiente”.
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Na Serra Gaúcha, uma aprazível comunidade 
de três mil habitantes, a 850 metros de altitu-
de, é uma das principais regiões produtoras 
de hortifrutigranjeiros do Estado. Religiosa e 
colonizada por alemães e italianos, Santa Lúcia 
do Piaí destaca em seu site as principais carac-
terísticas locais: a culinária, a fé e o trabalho.

Não surpreende, portanto, que tenha 
surgido ali, às margens do borbulhante rio 
Piaí, a Forno Velho – ainda pequena, mas 
cada vez mais conhecida indústria gaúcha de 
doces e geleias.

“Em 2001, éramos eu, minha mulher, 
Marinês, e uma empregada”, conta Evandro 
Andreazza, 42 anos, que naquela época pre-
cisava dar destino às frutas que não vendia 
“in natura” e fazia as primeiras geleias.

“No início, não fazíamos nem 50 kg de doces 
por dia, e nem sabíamos onde vender. No ano 

OS DOCES DE SANTA 
LÚCIA DO PIAÍ 

seguinte, entramos para o Clube dos Produtores 
do Walmart, e não paramos mais de crescer”, 
lembra ele. Agora, fabrica 1.500 kg diários de 
produtos, que são levados pela rede varejista 
aos consumidores do Rio Grande do Sul, Santa 
Catarina e Paraná. Hoje, a indústria emprega 10 
funcionários, e o pomar, 14.

No colo 
“O Walmart caiu no nosso colo e nós abra-

çamos”, afirma Evandro. “Tudo era novo. O 
volume, as embalagens, as mudas de mo-
rango importadas, as novas tecnologias, o 
código de barras e, mais recentemente, o 
enquadramento nas Boas Práticas de fabrica-
ção, que exigiram algumas significativas mu-
danças, tanto na estrutura física da indústria 
quanto nos modos de produção”.

A Forno Velho se abastece em 15 hecta-
res próprios e reserva seis deles com matas 
nativas. Descontando o espaço destinado às 
construções, restam cerca de sete hectares, 
ocupados, principalmente, com plantação de 
moranguinhos, amoras e framboesas.

Mudas do Chile
“Já produzíamos bem, mas com a adoção 

de mudas importadas do Chile, mais adequa-
das as nossas condições climáticas e mais re-
sistentes às doenças, melhoramos muito no 
item sustentabilidade”, relata Evandro. Hoje, 
nos meses quentes, seus frutos abastecem a 
Região Sudeste, quando Minas Gerais, São 
Paulo e Rio de Janeiro diminuem a produção.

Plantar, colher e vender as frutas não é 
novidade para os Andreazza. A indústria 
ainda é, pelas frequentes alterações de mer-
cado. Mas, nada que assuste o casal, apesar 
de surgirem algumas revelações que para 
eles beiram o espanto: “parece brincadeira”, 
conta intrigado, “mas um dos produtos que 
mais sai é doce de abóbora com côco”.
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Evandro Andreazza, produtor da Serra Gaúcha
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O clima tropical que prevalece o ano inteiro 
faz do Ceará o local ideal para o cultivo do 
caju, uma fruta nativa do Nordeste, região 
responsável por 99% da produção brasileira 
da fruta. Muitos acreditam que a parte macia, 
suculenta e de cor alaranjada seja o fruto. 
Estão enganados. O verdadeiro fruto dessa 
árvore é a castanha,  nutritiva e medicinal, 
com um sabor exótico que conquistou apre-
ciadores em todo mundo. 

União para crescer 
De olho no mercado e na melhoria dos 

processos de colheita e venda da fruta, agri-
cultores de seis cidades cearenses criaram, 
em 2005, um projeto com o Banco do Brasil 
e montaram a Cooperativa Agroindustrial 
do Caju (Central Copacaju). A adesão foi tão 
grande que já no ano seguinte havia seis 
fábricas construídas e equipadas, e quatro 
revitalizadas. Hoje, são dez, mais uma Central 
de Comercialização, espalhadas pelas cidades 
de Tururu, Fortim, Ocará, Aracati, Chorozinho, 
Granja, Aquiraz, Barreira e Icapuí. 

 “Era a chance de evitar atravessadores e 
profissionalizar a mão de obra e o beneficia-
mento dos produtos”, conta a consultora Tere-
za D’ávila. “No começo, o projeto era voltado 
para a exportação, mas percebemos que o 
mercado interno tinha uma grande demanda. 
Foi nesse momento, em 2009, que o Clube dos 
Produtores do Walmart veio nos salvar”.

Para os mais de 2.560 beneficiados indi-
retos e os 640 diretos da Central Copacaju, 
o Clube dos Produtores trouxe estabilidade. 
“Era muito importante termos um cliente 
como o Walmart. Além de ser uma grande 
vitrine, temos a certeza da venda e do paga-
mento”, ressalta a consultora.

PRODUÇÃO DE 
CAJU MOVIMENTA 
INTERIOR DO CEARÁ

Entre a produção de 
frutas e geleias da família 
Andreazza, na Serra 
Gaúcha, e as castanhas da 
Central Copacaju, no Ceará, 
há mais de 8 mil casos de 
sucesso semelhantes.

 

Exclusividade
Em 2010, a Central Copacaju beneficiou 

cerca de 21 toneladas de castanha. Des-
te total, seis foram para as prateleiras do 
Walmart. “Para os consumidores comprarem 
a castanha com a marca Copacaju, o único 
ponto de venda são as lojas Walmart. En-
quanto os demais  clientes embalam a nossa 
castanha com outras marcas, o Walmart 
permite que a Central Copacaju chegue ao 
varejo e conquiste novos clientes a cada dia”.

 “Antes do Clube”, prossegue Tereza, “ não 
conhecíamos o prazer de ver nossos produtos 
nas prateleiras. Isso é tão importante para os 
agricultores familiares que recentemente re-
novamos nosso contrato e temos a certeza da 
manutenção de empregos e retorno financei-
ro a todos os cooperados”.

Com o Walmart Brasil como principal clien-
te, e os agricultores familiares cada vez mais 
capacitados, chegou a hora de desenhar o 
futuro. “A parceria com o Clube deu mais 
segurança à fundação Banco do Brasil para 
investir em três fábricas de cajuína e polpa 
de frutas”, revela. “Isso é fundamental para 
o crescimento da cooperativa”.
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COMO FUNCIONA O CLUBE
O Clube dos Produtores é regido por uma bem defi nida lista de direitos e deveres 
de ambas as partes, especifi cadas nos itens Responsabilidade Socioambiental, 
Rastreabilidade, Atendimento à Legislação, Atendimento aos Aspectos Sanitá-
rios e Sustentabilidade Comercial. Abaixo, leia a descrição da fi losofi a de traba-
lho e formalização das relações entre Produtor e o Walmart Brasil.

PRINCÍPIOS
 O Clube dos Produto-

res Walmart é um canal de 
comercialização pelo qual os 
produtores vendem direta-
mente ao Walmart Brasil, 
resultando em uma parceria 
e união de competências 
para fornecer ao consumidor 
final produtos de qualidade 
superior, livres de interme-
diação, e que garantam a 
observância da legislação 
socioambiental aplicável.

Os produtos que puderem 
ser etiquetados serão identifi-
cados com um selo do Clube 
dos Produtores do Walmart 
Brasil, e aqueles que não pu-
derem terão uma sinalização 
especial na loja. O selo é a 
garantia de que os produtos 
são de origem conhecida e 
de que seu sistema de pro-
dução encontra-se rigorosa-
mente dentro das recomen-
dações e normas técnicas, 
testadas e aprovadas pelos 
órgãos oficiais de pesquisa e 
fomento agropecuário, e que 
respeitam a legislação socio-
ambiental e trabalhista. Além 
disso, ele também garante o 

processo de rastreabilidade 
de toda a cadeia de produção 
dos produtos comercializados 
no Clube. 

O compromisso formal dos 
Parceiros na comercializa-
ção dos produtos, com base 
em um formato de cliente 
e fornecedor preferenciais, 
resulta em um importante 
sistema de escoamento de 
toda ou parte da produção. 
Outras vantagens comer-
ciais para o produtor mem-
bro do Clube são: prazo de 
pagamento diferenciado de 
acordo com o tamanho do 
produtor; prioridade no des-
carregamento dos produtos 
e carregamento preferencial 
de caixas nas lojas e centros 
de distribuição; prioridade 
na antecipação de crédito e 
central de relacionamento do 
produtor por região.

O fornecimento não tem 
caráter de exclusividade, mas 
o Walmart deverá ter prefe-
rência na aquisição dos volu-
mes disponíveis. A preferên-
cia significa que o Walmart 
irá suprir a demanda de suas 
lojas, em cada região, através 

dos volumes disponibilizados 
pelos produtores membros 
do Clube, desde que eles 
cumpram o padrão estabe-
lecido pelas fichas técnicas e 
ofereçam os preços pratica-
dos pelo mercado, com base 
em produtos equivalentes. 

Não havendo necessidade 
ou acordo de preços, o pro-
dutor tem plena liberdade 
para comercializar com ter-
ceiros. Nestes casos, o Wal-
mart justificará o não inte-
resse através de informações 
internas e / ou de mercado.

Esta parceria não só visa 
oferecer produtos diretamen-
te ao cliente final, mas tam-
bém permite que o produtor 
receba avaliações sobre seu 
desempenho e obtenha infor-
mações úteis para o aumento 
de sua competitividade e me-
lhoria contínua de suas práti-
cas agrícolas e comerciais.

Este trabalho em conjun-
to também representa um 
compromisso de ambas as 
partes de zelar pela credibi-
lidade da marca “Clube dos 
Produtores” e a excelência na 
qualidade dos produtos. 
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O CLUBE EM NÚMEROS

Mais de 1.000 itens na gama de produtos recebidos da agricultura familiar
• Hortifruti (frutas, legumes, verduras, flores, chás, cogu-
melos, frutas secas e amêndoas): 470 itens 
• Fiambreria (embutidos, salgados, defumados, doces 
artesanais, passas, conservas, queijos variados e massa 
artesanais): 190 itens 
• Padaria (biscoitos, doces, cucas e ingredientes): 80 itens 

• Açougue (carnes especiais e embutidos): 70 itens 
• Peixaria (peixes, crustáceos e moluscos de cativeiro): 50 itens 
• Mercearia (sucos, conservas, geleias, palmito, açúcar 
mascavo, mel, cereais e derivados): 150 itens 
• Artigos de limpeza (derivados da piaçava): 3 itens 

O Walmart no Brasil

BA

PE
PB

AL

RJ

SE

MG

CE

ES

RN

GO

MA

DF

PR

PI

MS

SC

SP

RS

Sudeste
95 lojas

Sul
177 lojas

Os resultados

2011 (até Julho) 				  

	 Sul	 Sudeste	 Nordeste	 Brasil
Número 
de famílias	 2.003	 482	 6.165	 8.650
Número 
de Estados	 3	 2	 7	 12
Número 
de Municípios	 157	 30	 155	 342

Nordeste
205 lojas

Centro-Oeste
13 lojas

137 lojas

69 lojas

64 lojas

54 lojas

49 lojas

36 lojas

35 lojas

25 lojas

21 lojas

2002

14

1.333

8.999 

R$ 646.750

R$ 51.601.311

R$ 125.300.890

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011*

Número de famílias

Valores adquiridos

* Previsão 31/12/2011



Acesse este informativo também pelo 
www.walmartbrasil.com.br/sustentabilidade
Entre em contato com o Clube dos Produtores: fornecedores@wal-mart.com

SUSTENTABILIDADE: 
AÇÕES E RECONHECIMENTO

O Walmart Brasil aumenta rapidamente o seu 
já vasto leque de ações orientadas à promoção 
do desenvolvimento sustentável, que vai da 
redução do uso da sacola plástica à rastreabili-
dade de produtos. A empresa foi a primeira va-
rejista do País a comercializar com o selo Friends 
of the Sea, principal certificação internacional 
para a pesca sustentável. Em 2010, os Diálogos 
para a Sustentabilidade Walmart Brasil – Cons-
truindo a Cadeia de Suprimentos do Futuro, 
abordaram os pescados, e foi lançada a Política 
de Compra Responsável da Cadeia de Pescados, 
visando estimular o consumo da pesca susten-
tável da Amazônia, valorizar a pesca artesanal e 
exigir que 100% dos fornecedores de produtos 
da pesca extrativista e aquicultura identifiquem 
origem e localidade da produção.

A questão das sacolas plásticas foi aborda-
da por meio de vários programas específicos, 
reduzindo o uso de 138,9 milhões de unida-
des de 2008 a 2009.

A partir de 2010, o programa Qualidade Sele-
cionada. Origem Garantida, permite que clien-
tes rastreiem a procedência da marca própria 
Campeiro e de artigos originados do Clube.

Mais: em uma lista de metas, está ainda 
a redução em 70% da presença de fosfato 
em detergentes e sabões em pó até 2013; 
oferecer ao menos um produto orgânico por 
categoria de alimentos até 2012; cumprir os 
Pactos da Pecuária, da Madeira, da Soja e pela 
Erradicação do Trabalho Escravo; não adquirir 
carne de produção com origem no desmata-
mento da Amazônia; pelo menos dobrar, até 
2015, as compras de associados do Clube.

RECONHECIMENTO

Alguns prêmios conquistados, em 2010, 
pelo Walmart Brasil:

• C.K.Prahalad de Liderança Global em 
Sustentabilidade, do Corporate Eco Fo-
rum. Em São Francisco, EUA.

• Guia Exame de Sustentabilidade, por 
três vezes consecutivas, pela Revista Exa-
me, São Paulo.

• Responsabilidade Social e Sustentabi-
lidade no Varejo, pela Fundação Getúlio 
Vargas, São Paulo.

• 4° Prêmio Brasil de Meio Ambiente, pelo 
grupo Jornal do Brasil, Rio de Janeiro

• Aberje 2010 (Etapa Regional São Pau-
lo), pela ABERJE, São Paulo.

• Benchmarking Ambiental Brasil, pela 
Mais Projetos Consultoria, São Paulo.

• Menção Honrosa no Prêmio de Susten-
tabilidade da Câmara Brasil-França, pela 
Câmara Brasil-França, São Paulo.

Finalmente, o Walmart Brasil promove, desde 
2010, seu projeto Sustentabilidade de Ponta a 
Ponta, para garantir o máximo de sustentabili-
dade aos produtos que vende, desde a origem. 
Vinte e três fornecedores já concordaram em 
reavaliar o ciclo de vida de seus produtos e rever 
seus processos. Ganham as empresas, ganham 
os consumidores, ganha o País.


