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RESUMO

Os programas de marketing voltados para agricultura organica de pequena escala ainda sdo
raros. Ha ferramentas mercadologicas destinadas, sobretudo, para a constru¢do do mercado de
agricultura de grande escala, porém ainda ¢ pouca a atencdo dada para a promocdo de
mercados locais, importantes no contexto da agricultura familiar. Agricultores familiares nem
sempre possuem recursos para divulgar seus produtos, desta forma, a comunicagdo com o
publico acaba ndo acontecendo. Aliado a isso, os agricultores ainda possuem pouco ou
nenhum conhecimento em marketing, que poderia auxilid-los na promogdo de seus produtos.
Neste contexto o desafio deste trabalho foi desenvolver um modelo de marketing local para
produtos orgénicos a partir da realidade do pequeno agricultor familiar, o que chamamos de
uma nova possibilidade de marketing para agricultura organica familiar. Para tanto foram
realizadas entrevistas semi-estruturadas com 25 agricultores que se identificavam como
produtores de produtos organicos familiares de numa das principais regioes do Estado de Sdo
Paulo, a regido de Campinas e entorno constituido pelos municipios de Atibaia, Cabretiva,
Campinas, Campo Limpo Paulista, Indaiatuba, Itatiba, Itupeva, Jundiai, Jarinu, Louveira,
Valinhos e Vinhedo. Verificamos boa parte dos agricultores entrevistados nao fazem nenhum
tipo de divulgacdo do produto, sendo poucos os que colocam marca na embalagem de seus
produtos. Foi criada uma nova proposta de marketing baseada no mix de marketing sugerindo-
se a denominacdo: Produto Local; Preco Justo; Distribuicdo Local e Promog¢do Bascada na
Agricultura Familiar Organica. Ficou evidenciado que o uso do marketing organico Familiar
traz diferentes interesses, prioridades e desafios, pois quando sdo colocados em evidéncia os
valores ecologicos e sociais do movimento organico, os consumidores procurardo cada vez
mais adquirir o produto. Portanto, ¢ imperativo que varios estudos sejam realizados no
dominio dos produtos organicos, a fim de elaborar os planos de marketing que contribua para
o sucesso do alargamento do mercado de produtos Organicos de producdo familiar baseados
em estratégias inovadoras de marketing de local, baseadas nos elementos da identidade local
de modo a contribuir para o desenvolvimento econdmico ¢ social.

Palavras-chave: Marketing; Agricultura Organica; Mercado.



ABSTRACT

Marketing programs for small-scale organic farming are still rare. There are market tools
designed, above all, to build the large-scale agricultural market, but little attention is paid to
the promotion of local markets that are important in the context of family farming. Family
farmers do not always have the resources to advertise their products, thus, communication
with the public ends up not happening. Allied to this, farmers still possess little or no
marketing knowledge, which could assist them in promoting their products. In this context the
challenge of this work was to develop a local marketing model for organic products based on
the reality of the small family farmer, what we call a new marketing possibility for organic
family farming. For this purpose, semi-structured interviews were carried out with 25 farmers
who identified themselves as producers of organic products of one of the main regions of the
State of Sdo Paulo, the region of Campinas, and surroundings composed of the municipalities
of Atibaia, Cabretiva, Campinas, Campo Limpo Paulista , Indaiatuba, Itatiba, [tupeva, Jundiali,
Jarinu, Louveira, Valinhos and Vinhedo. We verified a good part of the interviewed farmers
do not make any type of product dissemination, few of them put brand in the packaging of
their products. A new marketing proposal was created based on the marketing mix suggesting
the denomination: Local Product; Fair price; Local Distribution and Promotion Based on
Organic Family Farming. It was evidenced that the use of organic marketing Familiar brings
different interests, priorities and challenges, because when the ecological and social values of
the organic movement are highlighted, consumers will increasingly seek to acquire the
product. It is therefore imperative that a number of studies be conducted in the field of organic
products in order to develop marketing plans that will contribute to the successful
enlargement of the market for organic family-based products based on innovative, site-based
marketing strategies of local identity in order to contribute to economic and social
development.

Keywords: Marketing; Organic agriculture; Marketplace.
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1 INTRODUCAO

Ha algumas décadas floresceu a consciéncia ambiental na sociedade,
especialmente em fungdo dos impactos ambientais gerados pela agricultura convencional,
baseada no modelo da Revolugdo Verde, altamente dependente de insumos quimicos. Tal
consciéncia gerou demanda por produtos que nao agridam o meio no qual vivemos,

possibilitando assim novos padrdes e exigéncias de consumo.

O produto orgénico se encaixa nas novas exigéncias do consumidor, uma vez que
os métodos utilizados na agricultura organica t€ém como objetivo manter os agroecossistemas
0s mais estaveis possiveis e autossustentdveis por meio de principios ecoldgicos e de

conservagao dos recursos naturais.

De acordo com FIBL - Forschungsinstitut fiir Biologischen Landbau (O Instituto
Alemdo de Pesquisa de Agricultura Organica) e a [International Federation of Organic
Agriculture Movements (A Federagdo Internacional de Movimentos da Agricultura Organica)
FIBL e IFOAM (2018) as vendas de produtos organicos, em escala mundial, eram cerca de
USS$ 82 bilhdes em 2015, alcangaram quase US$ 90 bilhdes em 2016 e a area de produgao
organica que era um total de 50,9 milhdes de hectares no final de 2015, aumentou em 2016

para 58 milhdes de hectares.

Em termos de mercado brasileiro FiBL ¢ IFOAM (2018) colocam ainda que os
valores foram estimados em R$ 2,5 bilhdes somente em 2016, chegando a mais de RS 3,5
bilhdes em 2017. Em levantamento realizado pela Secretaria Especial de Agricultura Familiar
— SEAF (2018), vinculada a Casa Civil, em apenas trés anos foi registrado mais do que o
dobro de crescimento do plantio de produtos organico no solo brasileiro, chegando a 950 mil

hectares registrados em 2016, impulsionados, principalmente, pela agricultura familiar.

De acordo com o Censo Agropecuario de 2017 o niumero de estabelecimentos
agropecuarios com produgdo organica no Brasil foi de 68.716. A regido Sudeste € a que mais
produz produtos orgénicos, totalizando 333 mil hectares, tendo 19.694 estabelecimentos

registrados como organicos.

Com o intuito de conquistarem vantagens competitivas e acessarem um nicho
diferenciado de mercado, empresas passaram a realizar agdes de marketing e declaragdes

ambientais de seus produtos. A¢des de marketing com base no contexto da agricultura
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organica foram criadas incorporando uma vasta gama de atividades para essa nova realidade,
incluindo a elaboracdo e modificagdo de produtos, mudanca nos processos produtivos,

mudanga nas embalagens, e também no perfil da propaganda’.

Os consumidores sdo levados a comprar uma série de produtos ecologicamente
corretos, certos de seus beneficios. No entanto, muitos desses consumidores ndo identificam
quem sdo os produtores desses produtos. Estratégias de marketing adequadas podem
contribuir para a promog¢ao de produtos organicos, especialmente os que estdo ligados a

agricultura familiar.

Neste sentido, a pergunta norteadora deste trabalho foi: Quais as formas mais

adequadas de promover o produto organico no contexto da agricultura familiar?

1.2 Hipotese

E possivel adotar uma nova abordagem de marketing do produto orgénico
tornando-o mais pessoal, com mensagens promocionais mais direcionadas para o refor¢o dos

atributos locais dos produtos produzidos pela agricultura familiar.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar de que forma os agricultores familiares da regido de Campinas e entorno
podem utilizar o Mix de Marketing para a promocdo dos produtos orgénicos por eles

produzidos.

" A propaganda ¢é definida como sendo "a comunicagio de massa, paga, cujo objetivo é difundir informagdes,
criar atitudes e induzir a agdes benéficas ao anunciante, geralmente, compra do produto ou servigo anunciado".
Em outras palavras, propaganda ¢ todo esfor¢o de comunicacdo tendente a beneficiar uma empresa, um produto
ou um servico sob o patrocinio ostensivo de alguém o anunciante, claramente identificado de acordo com
(KOTLER, 1998, p. 225).
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1.3.2 Objetivos Especificos

1. Analisar como a abordagem do marketing da agricultura orgénica pode diferir
da abordagem convencional;

2. Verificar quais sdo as estratégias de marketing rural utilizadas pelos
agricultores familiares da regido de Campinas e entorno, no estado de Sao Paulo..

3. Identificar as dificuldades enfrentadas pelos produtores organicos na inser¢ao

de seus produtos no mercado.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Evolucio Historica do Marketing

Em fungdo do crescimento de consumidores mais conscientes e exigentes na
escolha e compra de produtos alimenticios, comecam a surgir nichos de mercado voltados
para este tipo de cliente, que valoriza produtos naturais em detrimento de produtos
industrializados em larga escala. Grandes empresas comecam a se adaptar a esta nova
tendéncia de mercado. Os produtos considerados ecologicamente corretos possuem estratégias
de marketing cativantes, que acompanham a ampliagdo das politicas ambientais das empresas.

Desta forma, o marketing desempenha um papel decisivo na comercializagao desses produtos.

Para compreender melhor o marketing, bem como a sua crescente importancia
dentro do cenario rural, é necessario conhecer uma visdo mais detalhada de seu
desenvolvimento histérico. Um dos grandes expoentes do marketing ¢ Philip Kotler, expondo
que “o marketing comegou com o primeiro ser humano”, aponta que o “primeiro
comerciante” poderia ser dito ser a “serpente” na Biblia que convenceu Eva a “comercializar
a ideia de comer a maga” proibida para Adao (KOTLER e KELLER 2012, p. 14 el5). Desta
forma, o marketing ¢ também um processo de troca, de produto ou de servico, que ao longo

da historia foi se transformando.

Ao longo de sua historia, o Marketing foi passando por diferentes periodos. A
partir dos trabalhos de Bartels (1976) e Santos et.al. (2009) apresenta-se um quadro que

resumidamente aponta o que representou cada periodo na histoéria do marketing:
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Quadro 1- Periodos da historia do marketing

Periodo de
Descoberta.
1900-1910

Professores iniciais de marketing procuraram fatos sobre os negocios
distributivos. A teoria foi emprestada da economia econdmica
relacionada a distribuicdo, ao comércio mundial ¢ aos mercados de
commodities. A concepgdo de marketing ocorreu ¢ um nome foi dado
a ela.

Periodo de

Muitos conceitos de marketing foram inicialmente desenvolvidos.

Conceituacio. Conceitos foram classificados e termos foram definidos.
1910-1920
Periodo de Principios de marketing foram postulados ¢ o corpo geral do
Integracdo. pensamento foi integrado pela primeira vez.
1920-1930
Periodo de Areas especializadas de marketing continuaram a serem desenvolvidas,
Desenvolvimento. | hipoteses foram verificadas e quantificadas, e algumas novas
1930-1940 abordagens para a explicacdo do marketing foram realizadas.
, O conceito e a explicagdo tradicional do marketing foram reavaliados
Periodo de . . .
-~ em termos de novas necessidades de conhecimento de marketing. Os
reavaliagdo. . .
1940-1950 aspectos cientificos do assunto foram considerados.
Abordagens tradicionais para o estudo do marketing foram
Periodo de complementadas pela énfase crescente na tomada de decisdes
Reconcepcao. gerenciais. Muitos novos conceitos, alguns emprestados do campo da
1950-1960 administracdo ¢ de outras ciéncias sociais, foram introduzidos no

marketing.

Periodo de
diferenciagdo e

As questdes sociais e o marketing tornaram-se muito mais importantes,
pois a influéncia ndo da sociedade sobre o marketing, mas do

socializagdo marketing sobre a sociedade tornou-se um foco de interesse.
1960-1970
Periodo do Neste periodo, as empresas passaram a adotar departamentos e
Desenvolvimento | diretorias de Marketing em razao da grande contribui¢do dada por esta
do Marketing area ao meio empresarial, passou também a ser adotada em outros
dentro das setores da atividade humana.
Organizagdes
1970-1980
Periodo do Periodo em que o Marketing comeca a ser adotado também pelas
Marketing para | Pequenas e médias empresas. Com este acontecimento o Marketing
Médias e Pequenas | Passou a ser uma preocupagdo direta da alta diregdo de todas as
Empresas megacorporacdes.
1980-1990
Periodo do O avango tecnolégico comega a trazer impacto no mundo do
Cybermarketing, | Marketing. O comércio eletrdnico levou a uma revolucdo na logistica,
Marketing distribuicdo e formas de pagamento a Internet chegou como uma nova

Experiencial e
Marketing Societal
1990-2000

via de comunicagdo, esta época caracterizou-se por uma constante
busca pela personalizacdo em massa.

Fonte: Quadro adaptado a partir dos trabalhos de Bartels (1976) e Santos et.al. (2009).
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Por meio do Quadro 1 percebe-se que ao longo do tempo o Marketing foi
evoluindo e ganhando novos contornos em funcdo do momento de cada periodo. Nos dias
atuais verifica-se a grande importancia que o Marketing Digital ou E-Marketing desempenha
para a promogao de produtos e servigos. Varias sdo as definicdes sobre Marketing, sendo que
este muitas vezes € confundido com ag¢des de publicidade ou venda. Porém, Marketing ¢

muito mais complexo do que as pessoas imaginam.

Uma das defini¢des de Marketing decorre da Associagdo Nacional de professores
de Marketing que, em 1935, o definiram como “o desempenho de atividades de negocios que
direcionam o fluxo de bens e servigos de produtor para consumidor ou usuario” (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 1948, p. 209). Em 2015 esta Associacao definiu o Marketing
como a atividade, o conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e

trocar ofertas que t€ém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.

Autores como Levitt (1960); Kotler e Armstrong (1998); Schewe e Smith (1982);
Shimp (2009) possuem consenso quanto ao conceito de Marketing ao associarem a
relacionamento, troca, transferéncia de valores em um sistema economico. Foi na segunda
metade dos anos 1960 que Philip Kotler iniciou seus trabalhos com Marketing, acreditando
que este € uma parte essencial da economia e que a demanda era influenciada ndo s6 pelo
preco, mas também pela publicidade, promogdes de vendas, forca de vendas, mala direta, ¢
varias instituicdes (distribuidores, atacadistas, varejistas, etc.) que funcionavam como canais
de distribuicdo. Dedicou-se a reunir, analisar, revisar, desenvolver, ampliar, sistematizar,
reordenar e consolidar os fundamentos e principios a que se destina o Marketing. Kotler
definiu Marketing como “uma atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e

desejos, através dos processos de troca” (KOTLER, 1985, p.14).

Kotler (1985) no pensamento mercadolégico agregou uma visdo objetiva, qual
seja, a de que o problema central do negocios esta relacionado ao fato de que a maioria dos
setores em atividade tem capacidade para produzir muito mais bens e servigos do que os
consumidores (em todo o mundo) tém capacidade de comprar, assim o marketing surge como
alternativa para auxiliar na resolucdo deste problema. Dessa forma, considera o Marketing
como sendo a resposta para competir em bases para além do preco, passando a ser visto como

um departamento de produgdo de clientes da empresa (KOTLER, 2003).

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.8) o marketing ¢ “o processo de

planejar e executar o estabelecimento dos pregos, promogdo e distribui¢do de ideias, bens ¢
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servigos, a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. Kotler
(2000) e Churchill e Peter (2000) colocam que o marketing entra em cena antes da existéncia
do produto, sendo o dever de casa da organizagdo para verificar o que as pessoas necessitam e
0 que a empresa deve oferecer. Assim, marketing define o langamento, a distribuicdo ¢ a
promog¢do das ofertas de produtos e servigos no mercado. Na sequéncia monitora os
resultados e aprimora as ofertas ao longo do tempo e também decide o encerramento de uma

oferta.

Nesta pesquisa compreendemos o Marketing a partir da definicao de Kotler (1993,
p. 31): “Marketing ¢ a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos,
através dos processos de troca.” Trata-se de uma defini¢do que caminha para o encontro da
logica da natureza e do comportamento humana, ou seja, a fungcdo do marketing ¢ a entrega de

satisfacdo ao cliente.

Em termos de Brasil, de acordo com Richers e Raimar (1994) é possivel
identificar o momento da introdu¢do do conceito de Marketing no meio empresarial e
académico brasileiro. Ao menos formalmente, o termo Marketing comecou a ser empregado a
partir do momento em que uma missdo norte americana, chefiada pelo professor Karl A.
Boedecker organizou os primeiros cursos de administragdo na recém-criada Escola de
Administragdo de Empresas de Sdo Paulo, da Fundagdo Getulio Vargas em meados de 1954

(RICHERS e RAIMAR, 1994).

Os autores relatam as dificuldades que encontraram para tentar difundir esta
palavra no Brasil, especialmente por ser uma palavra estrangeira e procuraram buscar um
nome que traduzisse o conceito para o Brasil.

Durante um bom numero de anos, as expressoes “mercadologia” e “mercadizagao”
(a ultima como o ato de mercadizar) dominaram o cenario semantico desta area
administrativa no Brasil, mas, com o tempo, a expressdo “Marketing”, mais incisiva

e internacionalmente reconhecida, se impds contra esses dois termos algo artificioso.
(RICHERS E RAIMAR, 1994, p. 15).

Segundo Cobra (2009) o ensino ¢ a pesquisa em marketing tiveram inicio com a
fundag@o da Universidade de Sdo Paulo - USP e da Fundagdo Getalio Vargas — FGV, que

inicialmente abrigou o Departamento de Administragdo do Servigo Publico — DASP em 1938.

Considerando exclusivamente o estudo de marketing, como relata Cobra (2003),
deve-se ressaltar a Escola Superior de Propaganda, posteriormente denominada Escola

Superior de Propaganda e Marketing — ESPM, fundada em 1951 por um grupo de
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profissionais ligados a propaganda, na cidade de Sdo Paulo, como sendo de importancia no

contexto originario do marketing brasileiro, por oferecer os primeiros cursos nesta area.

Martins (2009) acredita que a USP inicia discretamente e ensino e a pesquisa em
marketing a partir da fundagdo, em 1946, da Faculdade de Economia e Administracdo — FEA,
que apesar de iniciar com cursos de Economia e Ciéncias Contabeis, envolvia na sua

produgdo académica temas relacionados a administracdo, entre eles o marketing.

Outra informagdo importante ¢ trazida por Simdes (1980):

[...] Nessa produgdo, o primeiro destaque foi o livro do Professor Alvaro Porto
Moitinho, que pioneiramente introduziu o termo “mercadologia” no Brasil, em 1947,
em sua obra “Ciéncia da Administracdo” (SIMOES, 1980 p.03);

De acordo com Lopes (1977); Oliveira (2004); Richers (1994); Vendramini e
Lima (1977) ¢é possivel identificar em todos os trabalhos alguns eventos de politicas publicas
brasileiras que representam de certa forma, na visdo dos autores citados, circunstancias

intervenientes na formacdo do pensamento brasileiro em marketing.

Segundo Costa e Vieira (2007) uma politica publica importante que merece
destaque foi a Substituicdo das Importagdes, uma acdo do governo Vargas, particularmente na
segunda fase, entre 1950 ¢ 1954, que visava especialmente a industrializacdo do pais e a
possibilidade de planejamento das organizacdes. Este movimento foi embriondrio na
formac¢do do pensamento brasileiro em marketing, uma vez que com mais empresas que
seriam abertas no pais haveria a necessidade de vender seus produtos, com isso torna-se

também necessario revelar, criar e anunciar os produtos de maneira mais eficaz.

Outra politica importante citada por Costa e Vieira (2007) foi o plano de metas, as
empresas aqui instaladas entregavam uma infinidade de novos produtos ao mercado
brasileiro, ¢ as agdes de marketing eram voltadas para a divulgacdo, distribuicdo e
consolida¢do de marcas importadas, em fung@o da inexisténcia de marcas nacionais. Foi a
época de destaque da acdo voltada para as vendas (COSTA e VIEIRA, 2007). Ainda nesse
periodo o enfoque de marketing estava voltado para agdes que abordavam o “mercado” ¢ uma
reestruturacdo natural do pensamento comeca a emergir no cenario mundial, influenciando o
Brasil, com nog¢des mais claras sobre marketing de servigos ¢ marketing de relacionamento,

conforme apontado por Kotler (2000), Baker (2005) e Vargo e Lusch (2004).

Nos anos mais recentes, as novas tecnologias, técnicas e meios de comunicagio

trouxeram consigo mais oportunidades para redefinir o marketing no Brasil. Essas defini¢oes
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geralmente parecem ampliar o significado de marketing de alguma forma. Um exemplo desta
ampliagdo que estd sendo muito explorado no Brasil ¢ o conceito de humano para humano
(H2H), um conceito desenvolvido por Bryan Kramer (2014) baseado nos trabalhos de Kotler
e Keller (2012) que ja havia anunciando que as empresas devem ver seus clientes ndo apenas
como compradores em potencial, mas, também, como seres humanos plenos, com coragdo,

mente e espirito.

As marcas devem estar ligadas aos valores pessoais, objetivos e desejos do cliente
potencial, tratando ele como algo além de um niimero ou resultado quantitativo. Os clientes
hoje t€ém melhor acesso as opgdes de compra e se comunicam entre si através das redes
sociais. A conexdo constante via redes sociais e internet criou uma ilusdo de que se participa o
tempo todo da vida do cliente, isto tem feito com que essa nova abordagem do marketing

aparega cada vez mais no mercado brasileiro.

2.2 Os 4 P’s de marketing (Mix de Marketing ou composto de Marketing)

O conceito de composto de Marketing comegou a ser difundido em 1948 pelo
professor Neil H. Borden e em suas aulas na Universidade de Harvard. Porém Borden ndo o
definiu formalmente considerando-o simplesmente como sendo o conjunto dos elementos
importantes que formam um programa de marketing. O “marketing mix ” original de Borden
tinha um conjunto de 12 elementos: planejamento de produtos; preco; marca; canais de
distribuicdo; venda pessoal; publicidade; promogdes; embalagens; visor; manutencao;

manipulacdo fisica; e o apuramento de fatos e analises (BORDEN, 1965).

Em 1960 McCarthy (1978) apresentou uma estrutura inovadora classificando o
marketing mix em 4Ps: Produto, Praga, Promog¢do ¢ Preco. Contudo foi Borden o primeiro a

usar o termo composto de marketing (“marketing mix”: product, price, place e promotion).

Para Churchill e Peter (2000, p. 20) “[...] um composto de marketing ¢ a
combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizacdo”. Nesta mesma linha para Kotler (2000, p. 37) o composto de
marketing “¢ o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir

seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”.
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Las Casas (1997) criou um esquema ilustrativo que explica essa dinamica da

empresa:

Figura 1 — “Mix de Marketing”

Produto

Preco

Distribuicio (Ponto de venda)

Consumidor

Organizacio
Promocao

vvyyvyy

Fonte: Las Casas (1997, p. 18).

Os profissionais de marketing trabalham para desenvolver um mix de marketing
que va ao encontro das necessidades dos consumidores no mercado-alvo, pois os elementos
do “marketing mix” podem influenciar no processo de decisdo de compra do produto ¢ na
satisfacdo de seus consumidores. Assim, diversas sd3o as formas de apresentacdo de um
produto como, ao seu aspecto fisico, as suas caracteristicas, finalidades, tipo de embalagem e

apresentacgdo visual, garantias, marcas e logotipo.

Os canais de distribuigdo podem variar desde a venda direta ao consumidor ou
através de varejistas, revendedores ou distribuidores, e assim os precos também podem sofrer
variagdes, podem variar conforme a regido onde o produto ¢ distribuido, com descontos
conforme a quantidade ou outros tipos de variagdo. A divulgacdo do produto pode ser feita
através de jornais, televisdo, revistas especializadas, redes sociais, internet e sua promogao,

através dos proprios vendedores ou junto aos revendedores.

A abordagem do “mix de marketing” mostra-se como uma poderosa ferramenta de
atuacdo junto ao mercado consumidor do produto organico, pois concentra a ag¢do do
agricultor junto aos quatro principais pilares que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores, possibilitando a adog¢do e o direcionamento de estratégias de marketing que
irdo gerar a preferéncia de compra por produtos organicos em detrimento de seus similares

convencionais.
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2.3 Marketing Agricola ou Rural

Segundo Batalha e Silva (1995, pg. 38) o marketing rural ja ¢ conhecido no Brasil
desde os anos 1970 quando foi criada a ABMR (Associagdo Brasileira de Marketing Rural).
Em 1984 ocorreu o I Congresso da ABMR que aprofundou e ajudou a delimitar as questdes
da area. O Marketing Rural foi definido, na ocasido, como sendo aquele aplicado as empresas

do setor agropecuario.

De acordo com Megido e Xavier (1998) o marketing rural ¢ um instrumento
valioso para responder, com eficiéncia e eficacia, as tendéncias percebidas de mudangas nos
negocios agropecudrios, a exemplo da énfase maior nos produtos com elevado valor
agregado, na correta e rapida avaliagdo dos nichos de mercado, na demanda dos consumidores
por produtos mais nutritivos, mais saudaveis e com mais servigos. Marketing rural ¢ um dos
mais novos segmentos do marketing ligado diretamente aos negdcios da agricultura, que

engloba produtos, servicos e acdes na area rural (MEGIDO e XAVIER, 1998).

Identificar a origem e as necessidades desse mercado, seu desenvolvimento e sua
efetivacdo em consonincia aos comportamentos € aos objetivos e metas da empresa sdo

tarefas do marketing (VIEIRA 1994).

A Associagdo Brasileira de Marketing Rural - ABMRO coloca como sinénimo de
"comunicagdo rural" de toda e qualquer organizagdo rural, seja ela caracterizada como uma
pequena unidade camponesa voltada para o mercado interno, seja ela caracterizada como uma

grande agroindustria voltada para o mercado externo. (ABMRO, 2015).

A atuagdo do marketing rural no processo do produto orgéanico tende a assumir
cada vez mais uma complexidade e diferenciacdo em relacdo as demais modalidades de
marketing. Segundo Vieira (1994) o Marketing Rural funciona da "porteira" para fora da
organizacdo rural. Os principios do marketing rural residem em ter o mercado como ponto de
partida, a busca da satisfacdo dos consumidores como foco, o marketing integrado como meio

e 0 lucro com a satisfacdo dos consumidores.

O marketing rural adota o Mix de Marketing da organizacdo rural, isto ¢, o seu
Produto, o seu local de distribuicao, a sua Promocdo e o seu Pre¢co. Em qualquer que seja a
organizagdo rural, ha esses quatro elementos que fundamentam toda e qualquer agdo

concernente a relacdo da organizacdo rural com o mercado.
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Segundo Batalha (2000) o marketing rural pode ser classificado em quatro partes:

Quadro 2 — Classificacido de Marketing Rural segundo Batalha:

E aquele estabelecido entre produtores de insumos e empresarios
Marketing ] ) L o
rurais, estando a interface entre o proprietario rural e agroindustria
rural
e/ou consumidor final compreendido no Marketing Agricola.
Marketing Marketing agricola € o relacionamento entre agroindustrias e a
agricola agricultura
Sdo mercados situados entre 0 macrossegmento industrializagdo e
Marketing R o .
a distribui¢do, bem como entre os varios segmentos de produgao
agroindustrial ) ) )
que caracterizam o macrossegmento industrial.
E representado, principalmente, pela venda do comércio varejista
Marketing ) ) ,
ao consumidor final. Ele se caracteriza por um grande nimero de
alimentar ) _ o
consumidores e um nimero restrito de distribuidores.

Fonte: Adaptado de Silva e Batalha (2000).

Fica evidente a falta de um conceito de marketing de produtos ao mercado da
Porteira para fora. De acordo com Tejon (1998), para fazer Marketing Rural é preciso ter o
foco ampliado. E preciso abrir o pensamento estratégico, e as anélises de todo o perfil da
cadeia produtiva, na qual estd inserida para, entdo, aumentar a criatividade e a inovagdo no
planejamento realizado — bem como sua substincia para o longo prazo e sua forga tatico-
operacional no presente. O Marketing Rural foi definido por ele, na ocasido, como aquele

Marketing aplicado as empresas do setor agropecuario.

2.4 Marketing Organico

As grandes transformagdes evidenciadas nos ultimos anos no mercado de
alimentos, relacionadas principalmente ao desenvolvimento de novos habitos alimentares,
estilos de vida, preocupag@o com a saude e o meio ambiente, refletem a necessidade de uma

preocupacao cada vez maior com os processos de comunicagdo e marketing.

Compreender os diversos conceitos que envolvem o desenvolvimento dos

processos de comunicag@o e marketing ¢ fundamental para que sua aplicagdo seja estabelecida
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de forma eficaz nos mais diversos mercados, incluindo-se neste sentido, o mercado de

produtos alimentares organicos.

Também tem se expandido, porém ndo na mesma propor¢do, a atuagdo do
marketing para produtos organicos, o qual tem papel decisivo na consolidagdo dos mesmos,
com forte presenca da preocupagdo ambiental e origem destes produtos. A profissionalizagdo
do negoécio de produtos organicos deve ir além das técnicas de producdo ¢ da busca por um
padriao de qualidade superior, ela deve primar pelo estudo e aplicagdo dos fundamentos do

marketing.

O marketing consiste, portanto, em uma ferramenta pela qual tanto pequenos
quanto grandes produtores podem se posicionar competitivamente pelo seu direcionamento e
comunicacdo no mercado e, inclusive, pelo desenvolvimento de novos produtos com

caracteristicas que os tornem diferenciados ou até mesmo inovadores dentro deste mercado.

O desenvolvimento do mercado de produtos organicos ao redor do mundo tem se
mostrado como uma das grandes tendéncias alimentares da ultima década, sendo determinado
principalmente pela demanda crescente por produtos que tenham forte “apelo ambiental”,
referindo-se a ndo agressao a0 meio ambiente, produtos que se relacionem a um estilo de vida
mais saudavel e pela preocupagdo também crescente com a seguranca alimentar, evidenciado
por grandes problemas relacionados a doencas e at¢ mesmo a morte de consumidores por

contaminagdo alimentar ao redor do mundo.

A crescente preocupacdo ambiental também trouxe seus reflexos ao
desenvolvimento das diversas atividades de marketing, levando ao desenvolvimento de
conceitos mais amplos que ndo so6 evidenciassem o0s processos de trocas inerentes ao
marketing, mas também a responsabilidade social e ambiental, aspectos estes de importancia

crescente para a sociedade e organizagdes.

Diversos conceitos como o Marketing Verde, Marketing Ambiental ou Ecolégico
e Marketing Societal de uma forma geral apontam em um mesmo senso comum que ¢ a

questdo ambiental e sua importancia nas estratégias empresariais.

Diante desta perspectiva conceitual, ¢ possivel perceber que um dos maiores
problemas relacionados ao Marketing dos produtos alimentares organicos se refere a
ificuldade de “externalizar” certas caracteristicas diferenciais inerentes aos produtos.
dificuldade de “externalizar” cert terist dift t dut

Conforme estabelecido no conceito, percebe-se que os aspectos que identificam o produto
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alimentar organico se referem principalmente aos processos de producdo, ndo sendo

evidenciados portanto no produto propriamente dito.

2.5 Agricultura Familiar

A agricultura familiar ¢ aquela que genericamente associa o trabalho, a produgao e
a familia, ou seja, ¢ aquela em que a0 mesmo tempo em que detém os meios de produgdo,
também ¢ a familia quem trabalha e gerencia a propriedade. De acordo com o extinto
Ministério do Desenvolvimento Agrario (2016), a agricultura familiar, no Brasil, ¢
responsavel em média por 70% da produ¢do de alimentos. Desta forma, percebe-se o quanto
esta categoria de agricultura ¢ importante para a garantia da seguranca alimentar da

populacao.

Ha uma heterogeneidade de categorias de agricultores familiares, podemos
perceber categorias como aqueles agricultores tradicionais, outros mais inseridos ao mercado,
quilombolas, assentados, extrativistas. Porém, o ponto principal em que se assemelham ¢ a

sua relacdo com o trabalho familiar.
Nas palavras de Wanderley (2016, p. 69):

A agricultura familiar se tornou a categoria consagrada, capaz de abranger todas
estas formas de agricultura, baseadas na associacdo entre trabalho, familia e produgdo, bem

como aquelas fundamentadas nos lagos comunitarios de natureza étnica.

Em todo o mundo percebe-se grande quantidade de agricultores familiares,
especialmente daqueles que possuem menor area. De acordo com Lowder, Skoet e Terri
(2016) ha mais de 570 milhdes de propriedades rurais, sendo que mais de 475 milhdes
possuem area menor do que dois hectares, possuindo cerca de 12% das terras, ¢ mais de 500

milhdes sdo propriedades de agricultura familiar.

Desta forma, a agricultura familiar ¢ aquela que responde pela maior parte dos
agricultores do Brasil e do mundo, durante muito anos foram excluidos das politicas publicas,

mas resistiram e contribuem de maneira significativa para a alimentacao.
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A legislagdo brasileira define agricultura familiar por meio da Lei n° 11.326/2006,
assim agricultores familiares sdo aqueles que praticam atividades no meio rural, possuem area
de até quatro mddulos fiscais, a mao de obra da propria da familia e a renda é vinculada ao
proprio estabelecimento e o gerenciamento do estabelecimento ou empreendimento ¢
realizado pela familia. Também entram nesta classificagdo silvicultores, aquicultores,

extrativistas, pescadores, indigenas, quilombolas e assentados da reforma agraria.

Ao combinar propriedade familiar e trabalho familiar na produgdo agricola
comercial, a agricultura familiar representa uma forma distinta de produ¢do em relagdo as
caracteristicas dominantes da induastria moderna, tanto em termos de processo de trabalho

como de organizagdo do capital.

De acordo com Friedmann (2013, p.10) a produgdo familiar é caracterizada

principalmente por:
1. Propriedade familiar e controle dos meios de produgdo agricola.

2. Um processo de trabalho familiar com uso estritamente limitado de trabalho

assalariado.

3. Controle familiar sobre os meios de reproducao, isto €, sobre a reproducdo da

forga de trabalho.
A participacdo da familia € central para o conceito de agricultura familiar.

De acordo com Esquerdo-Souza e Bergamasco (2015) foi a partir dos anos de
1990, esse segmento foi reconhecido pela sua categoria social e produtiva, sendo criadas e
implantadas politicas publicas a seu favor. Destaca-se que, até¢ antes desse periodo, as
politicas publicas eram destinadas as médias e as grandes propriedades. Portanto, a partir de

entdo ha um olhar maior por parte do Estado para esta categoria de agricultura.

A agricultura familiar representa o locus ideal para o desenvolvimento sustentavel
(CARMO, 1998). Segundo Muller (2001, p. 198), “a agricultura de logica familiar, por sua
maior capacidade de cumprir com o papel da multifuncionalidade, tem demonstrado estar
mais proxima ao ideario de uma agricultura sustentavel”. Neste sentido, sabe-se que 85% da

producdo organica no Brasil é realizada por agricultores familiares (IFOAM, 2018).
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2.6 Agricultura Organica

A origem da agricultura orgénica reporta ao agrénomo inglés Sir Albert Howard
que, trabalhando na india, no periodo de 1899 a 1940, teve contato com uma forma de
agricultura que, ao contrario do que lhe havia sido ensinado na Inglaterra, estava baseada na
manutencdo de niveis elevados de matéria organica no solo a partir da compostagem.

O trabalho de Howard parteda premissa de que a boa pratica agricola baseia-se a
observacdo e utilizagdo de processos naturais. O objetivo era chamar a aten¢do para a perda
de fertilidade do solo, provocada pelo grande aumento na produgdo vegetal e animal, que

levou a desastrosas conseqiiéncias como podemos ver na citagdo abaixo:

“Desde a revolucdo industrial os processos de crescimento foram acelerados para
produzir alimentos e matérias-primas necessarias por parte da populagdo e da
fabrica. Nada eficaz foi feito para substituir a perda da fertilidade envolvida neste
grande aumento na produgdo vegetal e animal. As conseqiiéncias foram desastrosas.
Agricultura tornou-se desequilibrada: a terra estd em revolta: doengas de todos os
tipos estdo a aumentar: em muitas partes do mundo o natural é remover o solo
desgastado por meio de erosdo” (HOWARD 1943, p.08).

Howard argumentou que essas perdas podem ser reparadas apenas por manter a
fertilidade do solo pela fabricacdo de humus a partir de vegetais e residuos animais através do
processo de compostagem. Ele fez diversas criticas ao modelo de agricultura industrial,
ressaltando que a conservagdo da fertilidade do solo ¢ a primeira condi¢do para se ter um

sistema de agricultura sustentavel.

De acordo com Orr (2010, p. 02), Howard desenvolveu uma filosofia sobre a
melhor maneira de cultivar e manter o solo saudavel. A pessoa tinha que seguir a “Lei do
Retorno”, isso significa levar os residuos de produtos a partir da terra (tais como aparas de
relva, folhas e restos de comida) e colocé-los de volta para o chdo. Howard criou a sua propria
receita pessoal para compostagem e como usa-la para ajudar o solo. “No Brasil, ainda na
década de 1970, a produgdo organica estava diretamente relacionada com movimentos
filoso6ficos que buscavam o retorno do contato com a terra como forma alternativa de vida em
contraposi¢cdo aos preceitos consumistas da sociedade moderna. A recusa de uso do pacote
tecnoldgico da chamada agricultura moderna, intensivo em insumos sintéticos e agroquimicos
e vigorosa movimentagao de solo, acrescenta a vertente ecoldgica ao movimento” (ORMOND

et al, 2002, p. 9).
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Na década de 90, com a ECO 92, o numero de estabelecimentos comerciais de
venda de produtos naturais proliferou e no final desta década os produtos organicos entraram

com forca nos supermercados (ORMOND et al, 2002).

De acordo com Primavesi (2003) a agricultura organica nada mais ¢ do que uma
agricultura ecoldgica, holistica, ou seja, natural que ¢ trabalhar conforme o ecossistema, e de
acordo com ela a agricultura organica ndo pode ser orientada por normas e receitas, mas
somente por conceitos. “Para Altieri e Nichols agricultura orgénica ¢ um sistema de producao
cujo objetivo ¢ manter a produtividade agricola, evitando ou reduzindo significativamente o

uso de fertilizantes sintéticos e pesticidas” (ALTIERI e NICHOLS, 2003, pg.142).

Para Darolt (2010) a agricultura organica ¢ “Um sistema de producdo que exclui o
uso de fertilizantes sintéticos de alta solubilidade, agrotdxicos, reguladores de crescimento e

aditivos para a alimentag@o animal, compostos sinteticamente”.

Outro conceito importante ¢ dado pela AAO (Associagdo de Agricultura
Organica) “um processo produtivo comprometido com a organicidade e sanidade da produgao
de alimentos vivos para garantir a saude dos seres humanos, razao pela qual usa e desenvolve
tecnologias apropriadas a realidade local de solo, topografia, clima, 4gua, radiacdes e
biodiversidade propria de cada contexto, mantendo a harmonia de todos esses elementos entre

si e com os seres humanos”. (ASSOCIACAO DE AGRICULTURA ORGANICA, 2013).

O MAPA conceitua agricultura organica como: “produto produzido em um
ambiente de produg@o organica, onde se utiliza como base do processo produtivo os
principios agroecologicos que contemplam o uso responsavel do solo, da agua, do ar e dos

demais recursos naturais, respeitando as relacdes sociais e culturais.” (MAPA, 2011).

E por ultimo a Legislagdo diz que Alimentos organicos (Lei no 10.831, de 23 de
dezembro de 2003) s@o aqueles produzidos utilizando-se técnicas especificas, otimizando
recursos naturais e socio-econdmicos ¢ respeitando a cultura das comunidades rurais,
objetivando a sustentabilidade economica e ecoldgica, aumento dos beneficios, minimizando
o uso de energias ndo-renovaveis, sem empregar materiais sintéticos, organismos modificados

geneticamente ou radiacdes ionizantes (BRASIL, 2003).
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2.7 A importancia do Marketing de relacionamento para o produtor orginico

Para sobreviver em mercados dindmicos, os produtores organicos precisam
estabelecer estratégias que sobrevivam as mudangas que ocorrem no mercado. Eles precisam
conhecer a estrutura do mercado, por isso, precisam desenvolver relagdes com fornecedores,

distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do mercado.

As mudangas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente precos e
tecnologias, mas boas relagdes podem durar a vida toda. E ¢ através destas relagdes tao

importantes que surgiu a necessidade de um Marketing de relacionamento.

Marketing de relacionamento, para Marinho (2011), € um conjunto de estratégias
que visam o entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes,
atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcdo de valor da marca e a

rentabilidade da empresa ao longo do tempo, segunde este autor:

[...] € algo que se estabelece entre marcas e pessoas. Por exemplo, quando alguém
expressa seu sentimento com relacdo a uma empresa diz coisas como: “Eu amo esta marca”
ou “Eu ndo conhego esta marca” ou ainda “Esta marca ¢ perfeita para mim”. (MARINHO,

2011, p. 14).

Quanto mais o cliente percebe que o produtor sabe reconhecer suas necessidades e
entregar produtos e servicos compativeis com as suas caracteristicas, mais o cliente da
informagdes ao seu respeito. Quanto mais informagdes a empresa tem, maior a capacidade de

reconhecer e privilegiar os clientes lucrativos.

De acordo com Kotler (2003), a grande vantagem do marketing de relacionamento
¢ a capacidade de ser algo a mais onde todo o resto ¢ igual, de trazer para o consumidor um
motivo concreto para escolher o seu produto em comparagdo com 0s outros, com a vantagem

de poder monitorar o resultado financeiro de todo o esforgo feito.

Kotler (2003) diz ainda que uma das coisas mais valiosas para as empresas
(produtores) sdo seus relacionamentos com os clientes, empregados, fornecedores,
distribuidores, revendedores e varejistas. Esses relacionamentos geralmente valem mais do

que os ativos fisicos da empresa, os relacionamentos determinam o valor futuro do negdcio.
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Qualquer falha em relacionamento podera prejudicar o desempenho da empresa,
por isso a necessidade de manter boletins de relacionamentos que avaliem os pontos fortes, os
pontos fracos, as oportunidades e as ameagas referentes a esses relacionamentos. O produtor
precisa agir com rapidez e consertar com urgéncia qualquer deficiéncia em relacionamentos

que ele tiver.
Kotler (2003) cita as principais caracteristicas do marketing de relacionamento:

. Concentra-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos.

. Atribui mais énfase a retengdo e cultivo dos clientes existentes
do que a conquista de novos clientes.

. Confia mais no trabalho de equipes interfuncionais do que nas
atividades de departamentos isolados.

o Ouve e aprende mais do que fala e ensina.
O marketing de relacionamento, para Kotler (2003), também exige novas praticas

nos 4Ps, conforme segue:

. Produto: Os produtos sdo mais personalizados, com base nas
preferéncias dos clientes, os novos produtos sdo projetados e desenvolvidos
mediante a cooperagdo ativa com fornecedores e distribuidores.

. Preco: A empresa define seus pregcos em funcdo do
relacionamento com os clientes e do conjunto de caracteristicas e servicos pedidos
pelo cliente, no marketing “business-to-business”, as negociacdes sao mais
intensas, pois em geral os produtos sdo projetados para cada cliente.

. Distribuicio (Praga): O marketing de relacionamento favorece
o marketing direto com os clientes, o que reduz o papel dos intermediarios, o
marketing de relacionamento enfatiza o oferecimento de alternativas aos clientes,
quanto a maneira de pedir, pagar, receber, instalar e consertar o produto.

. Comunicacdo (Promocao): O marketing de relacionamento
prefere a comunicacdo e o didlogo individual com os clientes, opta por
comunicagdes de marketing integradas para apresentar a mesma promessa €
imagem aos clientes, e desenvolve extranets com os grandes clientes, para facilitar
o intercambio de informacgdes, o planejamento conjunto, a emissdo de pedidos e o

pagamento das faturas.
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Fazer Marketing de Relacionamento ¢ saber que o poder estd nas maos do
consumidor e perceber que ou o produtor organico reconhece esta forga e da para o cliente o
que ele quer, ou tera poucas chances de vencer os desafios impostos pelo mercado nesta nova

cra.

Os produtores devem acordar para o fato de que tém: um novo chefe “o cliente”.
Se os produtores ndo estiverem pensando nos clientes, simplesmente ndo estardo pensando em
nada. Se ndo estiverem servindo diretamente aos clientes, ¢ melhor que prestem servigos a
alguém que esteja na linha de frente com os clientes. Se o produtor organico ndo cuidar de

seus clientes, alguém cuidara e tomara o seu lugar.

Mchenna (1992) colabora com este pensamento ao dizer que o posicionamento
comeca com o cliente, pois os clientes pensam sobre os produtos e empresas comparando-os
com outros produtos e empresas. Os consumidores definem uma hierarquia de valores,
desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de
propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e servigos. Usam essas

informagdes para tomar decisdes de compra. (MCHENNA, 1992, p.44)

Conforme Rangel (1992) um passo importante para o marketing de
relacionamento ¢ conhecer o mercado e a concorréncia, a empresa passa a adquirir uma ampla
visibilidade do seu negocio. Essa ¢ a grande vantagem do relacionamento com os clientes e
com o mercado em geral através do servigo de atendimento. Segundo ele “Toda forma de
controle de desempenho pode produzir excelentes insumos para o planejamento estratégico

em marketing” (RANGEL, 1992, p.58).

2.8 Novos dados de marketing organico

Uma pesquisa encomendada pela Organis (Conselho Brasileiro da Produgao
Organica e Sustentavel), entidade que retne empresas, produtores e fornecedores brasileiros
engajados na causa dos organicos e trabalha para o desenvolvimento continuo do setor em
colaboragdo com a Marketing Analysis (uma empresa especialista pesquisa em marketing,
independente que realiza estudos de mercado e opinido publica) apontam dados importantes

sobre comercializacdo e producgdo organica no Brasil. Os resultados da pesquisa foram
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divulgados em 2017 com uma amostra de 905 entrevistas feitas em 9 estados brasileiros,

ajudam muito a entender o cendrio de mercado e Marketing do produto orgénico.
Alguns dados importantes sdo:

A compra de alimentos orgédnicos é uma atividade feita em sua maioria pelas
mulheres (54%), assim, ¢ muito interessante que estratégia de constru¢do de marca, mercado,

posicionamento etc, leve em consideracdo a presenga da mulher na hora da compra.

O publico jovem € o maior consumidor de organicos, totalizando mais de 50% da
amostra. Novamente este dado ajuda produtor orgénico, a direcionar sua campanha de

Marketing, focar parte do seu trabalho de divulgacao no publico feminino e jovem.

Outro dado importante ¢ com relagdo a classe social ao contrario do que se
pensava a pesquisa apontou que 50% dos consumidores de organicos pertencem a classe (C) e
18% da classe (D e E), o que contraria o mito que de que s6 consomem produtos organicos as

classes de maior poder aquisitivo.

Ainda segundo Organis e Market Analysis (2017), ndo ha uma marca forte que
represente 0 mercado de orgdnicos para os consumidores. O consumo mais frequente de
verduras, legumes e frutas (produtos pouco ou nada embalados) pode favorecer a falta de um
nome de referéncia nesse mercado, contudo, existem muitas maneiras de fazer seu publico

alvo entender as razdes por consumir produto de uma marca (A) especifica.

2.9 Os (4 A’s e 4 C’s ) do marketing organico

Existe uma preocupagao de que o conceito dos 4 P’s leva muito em consideragao
o ponto de vista do vendedor e ndo do comprador. Desta forma, Lauternborn, (1990) pensou
como seriam os 4 P’s na otica dos compradores e criou os 4 C’s: Cliente, Custo;

Conveniéncia ¢ Comunicagao.

Quadro 3 — quatro C’s
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Cliente Solugdo para produto

Custo Solug¢do para prego
Conveniéncia Solug¢do para praga
Comunicacio Solugdo para promocao

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2003).

Kotler e Armstrong (2003) explicam que os profissionais de marketing se
enxergam como vendedores de um produto ou servigo e os clientes se véem como

compradores de valor ou de uma solucao para seu problema.

Os clientes ndo estdo interessados apenas no prego final, estdo interessados
também nos custos totais de obtencdo e utilizagdo do produto ou servigo. Ndo querem apenas
que o produto ou servigo seja disponibilizado, querem ter acesso a eles da maneira mais
conveniente possivel. Para completar os clientes ndo querem apenas propaganda e promogao,

querem uma comunicacdo de duas vias.

Se o conceito dos 4 P’s pode ser aplicado a Agricultura organica , naturalmente o

mesmo vale para o conceito dos 4 C’s.

A vantagem da utilizagdo dos 4 C’s ¢ justamente direcionar o foco no ponto de
vista dos clientes. Os 4 C’s, aplicados a agricultura organica podem ser utilizados da seguinte

forma:
Cliente

Ao elaborar seu mix de produtos o agricultor orginico deve pensar sempre em
termos de solugdo de problemas para seus clientes. Observa-se que o consumidor de produtos
organicos apesar de ser um consumidor recente, ¢ fiel em sua decisdo ao adquirir os produtos
organicos na busca pela qualidade de vida, uma vez que, os alimentos organicos tratam de
produtos sem contaminagdo por agrotoxicos, respeita o meio ambiente, evitando a
contaminacdo de solo, agua e vegetacdo, usa sistemas de responsabilidade social,

principalmente na valoriza¢do da mao de obra e sdo mais naturais (SOUZA 2013).

Conveniéncia
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Na concepcdo dos 4 P’s, Lauternborn (1990) defende que se deve deixar de
pensar simplesmente em praca e passar a visar a conveniéncia do cliente. Esta conveniéncia
deve ser oferecida ndo apenas em termos de localizagdo e disponibilizacdo, mas também em
todos os produtos e servicos oferecidos. No que tange & agricultura organica, pode-se
destacar, por exemplo, a importancia de ter uma feira localizada em locais de facil acesso
tanto para quem vai de carro quanto para quem utiliza meios de transportes publicos.
Facilidade de estacionamento também ¢ importante, pois de nada adianta conseguir chegar ao
local de carro e nao ter onde estacionar. Além disso, o agricultor deve ter um site que permita

a consulta de varias informagdes sobre seu produto.
Comunicacao

Normalmente quando se fala em comunicagdo em marketing trata-se de
promogao e suas ferramentas. No entanto, no enfoque dos 4 C’s a comunicacdo deve abranger
muito mais do que a promocao ou a divulgacdo em si. Além da propaganda e da publicidade
deve-se divulgar todas as ac¢des realizadas no sentido de se trabalhar com os outros 3 C’s, de
maneira efetiva aos clientes, lembrando que “efetiva” significa com eficiéncia, eficacia e

qualidade.

O ponto mais importante do conceito de comunicagdo nos 4 C’s € sem davida a
interatividade. Ou seja, a comunicag@o deve ocorrer em uma via de duas maos. O cliente além
de ouvir e ler devera ter a opgdo de responder, questionar ou criticar. Caixa de sugestdes,
telefone sdo algumas das formas utilizadas para receber opinides de clientes. E importante
frisar também que nenhum contato deve ficar sem resposta. Uma comunicacdo integrada

efetiva e interativa ¢, sem duvida, ponto fundamental para o sucesso de qualquer instituicao.
Custo

O prego dos alimentos orgénicos ¢ considerado um fator limitante para o consumo
dos mesmos, como pode ser observado por meio da totalidade das pesquisas nacionais e
internacionais sobre o consumo destes alimentos. Segundo Santos (2014, pg. 52) no mercado
de produtos orgénicos ndo existe um parametro definido para o estabelecimento de precos,
mas sabe-se que as estratégias de atribuicdo de precos variam amplamente de acordo com o
estabelecimento comercial. Por exemplo, nas grandes redes varejistas o sobre-preco cobrado
em relacdo aos produtos convencionais ¢ elevado, enquanto nas feiras de produtos organicos

esta diferenca é reduzida.
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Em média, os produtos organicos in natura t€ém um sobre-preco de 40%, quando
comparados aos produtos convencionais, porém, alguns produtos, como o trigo e o agucar,
chegam a custar (venda ao atacado), respectivamente, 200% e 170% acima do convencional
segundo Borguini e Torres citado por Santos (2014 p. 52). Desta forma o produtor organico

deve se preocupar com relagdo ao custo do produto na visdo do cliente.

2.10 Os 4 A’s aplicados na agricultura organica

Raimar Richers, em seu pequeno best seller “O que ¢ marketing” advoga que as
responsabilidades administrativas de uma equipe de marketing giram em torno de quatro

fungdes basicas denominadas “4 A’s”

Quadro 4 — quatro A’s

Visa identificar e compreender as for¢as vigentes no mercado em
Analise
que opera ou pretende operar a empresa no futuro.

E o processo de adequar a oferta da empresa, ou seja, suas linhas de
Adaptacgao produtos e servigos, as forgas externas detectadas por meio da

analise.

E o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto ou
Ativaciao servico atinja os mercados pré-definidos e seja adquirido pelos

compradores.

Se propde a exercer controles sobre os processos de comercializagdo
Avaliacao e de interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e

racionalizar futuros processos de marketing.

Fonte: Adaptado de Richers (1994).

Cobra (1992), declara que os 4 A’s sdo um modelo de interagdo das ferramentas

de marketing com o meio ambiente.
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 Abordagem metodoldgica

Esta pesquisa foi realizada com 25 produtores familiares, cuja caracteristica
principal estava relacionada aos membros da familia representar a principal fonte de trabalho
na propriedade, ou seja, o trabalho ¢ familiar. Todos os produtores sdo organicos, sendo
certificados, ndo certificados e em processo de certificagdo. A identidade dos agricultores foi

mantida em sigilo.

A pesquisa foi realizada numa das principais regides do Estado de Sdo Paulo, a
regido de Campinas e entorno, que possui infraestrutura de transporte privilegiada, servido
pelas principais rodovias do Estado de Sdo Paulo, dentre elas, a SP348-Rodovia dos
Bandeirantes, SP330 Rodovia Anhanguera e SP065 Rodovia Dom Pedro 1. Vale destacar
também a proximidade com os dois maiores centros consumidores do pais, os municipios de
Sao Paulo e Campinas, contando também com a facilidade de acesso ao Porto de Santos. Esta
regido também estd na area de influéncia do Aeroporto Internacional de Viracopos, com
grande vocagdo cargueira, localizado a 14 quilometros de Campinas e a 99 quilémetros de
Séo Paulo, tendo acesso pelas rodovias: Santos Dumont, Bandeirantes ¢ Anhanguera, as quais
também servem os municipios onde se localizam as propriedades pesquisadas: Atibaia;
Cabretuva; Campinas; Campo Limpo Paulista; Indaiatuba; Itatiba; Itupeva; Jundiai; Jarinu;

Louveira; Valinhos e Vinhedo.



Figura 2 - Mapa da regifio de estudo.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados do IBGE.
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Nesta pesquisa nos valemos da amostragem intencional ndo probabilistica e a

técnica utilizada para a amostragem dos agricultores familiares que seriam pesquisados foi a

“snowball sampling”’, amostragem bola de neve, que de acordo com Bernard (2005) trata-se

de um método de amostragem de rede util para se estudar populacdes dificeis de serem

acessadas ou estudadas ou que ndo ha precisdo sobre sua quantidade. Assim, a cada produtor

organico pesquisado solicitava-se que o mesmo indicasse um produtor “amigo” com um

sistema de producdo o mais parecido possivel ao seu.

Além da técnica da Bola de Neve, estabelecemos também alguns critérios para a

definigdo da nossa amostra:

e Agricultores familiares localizados na Regido de Campinas e entorno;

e Agricultores familiares que se identificavam como organicos;
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Para esta pesquisa, os agricultores familiares foram entendidos como aqueles cuja
mao-de-obra utilizada na propriedade ¢ familiar, podendo ter contratada desde que o nimero
seja inferior ou igual a mao-de-obra familiar. Neste sentido, seguimos a tipologia de
Kageyama, Bergamasco e Oliveira (2013, p. 110) que estabeleceram a partir de dados do

Censo Agropecuario de 2016 trés tipos de agricultores familiares:

e Tipo 1 — Assentado (estabelecimento originario de projeto de
assentamento)

e Tipo 2 — Exclusivamente familiar (opera apenas com mao de obra da
familia do produtor, sem nenhum tipo de pessoa contratada);

e Tipo 3 — Familiar com contratado ou “misto” (tem mao de obra contratada,
mas em quantidade menor que ou igual, em equivalentes- -ano, a mao de
obra familiar)

Nesta pesquisa, nos valemos dos Tipos 2 e 3. Os agricultores familiares do Tipo 2

foram 6 e os do Tipo 3 foram 19.

Para a coleta de dados foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os
agricultores. Este tipo de entrevista fornece certo grau de liberdade ao pesquisador, que faz
uso de um roteiro de perguntas, podendo também acrescentar outras que julgar necessarias,

sem perder a objetividade.

De acordo com Trivifios (1987, p.146), a entrevista semiestruturada ¢

[...] aquela que parte de certos conhecimentos basicos apoiados em teorias e
hipéteses, que interessam a pesquisa, e que, em seguida oferecem amplo
campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao surgindo a medida
que se recebem as respostas do informante. Desta forma, o informante
seguindo espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias
dentro do foco principal colocado pelo investigador, comega a participar do

contetdo de pesquisa.

Foram formuladas perguntas abertas e fechadas, bem como de multipla escolha.
As perguntas foram agrupadas e ordenadas em cinco blocos, procurando seguir uma
sequéncia logica iniciando com perguntas simples e gerais e terminando com as mais dificeis
e mais especificas. Nesta pesquisa foram considerados os indicadores que mostram as
principais caracteristicas dos produtores familiares orginicos, bem como: os instrumentos

utilizados na tomada de decisdo; como o produtor gerencia as atividades de produgdo; como
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busca dos melhores resultados financeiros; como se organiza e planeja as acdes de capital e

como divulga seus produtos sob o ponto de vista de marketing.
A realizacdo das entrevistas ocorreu entre marco e julho de 2018.

Os dados foram sistematizados e organizados em tabelas e graficos, que foram

analisados a luz da teoria de marketing e produgdo organica familiar.

A pesquisa ainda contou com a aprovacdo do Comité de ética e Pesquisa da

Unicamp - Plataforma Brasil. (Anexo)



Quadro 5. Caracterizaciao dos agricultores pesquisados.

40

DADOS SOBRE O AGRICULTOR PESQUISADO

PRODUTOS

COMERCIALIZADOS

H - HORTICULTURA

AGRICULTOR ’ AREA A F- FRUTIC[NJLTURA
EAMILIAR MUNICIPIO ha IDADE | GENERO PA - PRODU?AO ANIMAL
(AF) T- TUBER~CULOS
G - GRAOS
L - LEGUMINOSAS
AF 1 CAMPINAS 27 ha 65 Masculino | H | F
AF 2 CAMPINAS 10 ha 63 Feminino F
AF 3 CAMPINAS 15 ha 54 Masculino | H | F | PA | G | T
AF 4 INDAIATUBA 13 ha 57 Masculino | H | F
AF 5 VALINHOS 18 ha 53 Feminino | H | F
AF 6 VALINHOS 6 ha 66 Masculino | H
AF7 VINHEDO 10 ha 65 Masculino | H
AF 8 VINHEDO Sha 40 Masculino | H T
AF9 LOUVEIRA 10 ha 60 Masculino | H
AF 10 ITUPEVA 30 ha 40 Masculino | H | F | PA | G | T
AF 11 ITUPEVA 28 ha 46 Masculino | H | F
AF 12 ITUPEVA 35ha 47 Masculino | H | F
AF 13 JUNDIAI 32ha 48 Masculino | H | F
AF 14 JUNDIAT 16 ha 66 Masculino | H
AF 15 CABREUVA Sha 64 Feminino | H | T
AF 16 CABREUVA 3 ha 50 Masculino | H
CAMPO LIMPO
AF 17 PAULISTA 5 ha 55 Feminino | H T
AF 18 ATIBAIA 30 ha 66 Masculino | H | F
AF 19 ATIBAIA 40 ha 65 Masculino | H | F L
AF 20 JARINU 15 ha 58 Masculino | H | F T
AF 21 JARINU 24 ha 59 Masculino | H | F
AF 22 JARINU 22 ha 67 Masculino | H | F
AF 23 ITATIBA 13 ha 65 Masculino | H
AF 24 ITATIBA 33 ha 49 Masculino | H
AF 25 ITATIBA 35ha 59 Masculino | H | F

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apenas dois agricultores na regido de Cabretva ndo possuiam a Declaracdo de
Aptiddo ao Pronaf (DAP). Verifica-se por meio do Quadro 9 que a maior parte dos
agricultores pesquisados sdo homens, porém as atividades realizadas pelas mulheres nas
propriedades eram muito importantes, visto que na maioria das entrevistas que foram
realizadas estavam presentes o homem e a mulher. Verifica-se também que apenas uma
propriedade ndo trabalha com horticultura. Destaca-se nestas propriedades a producdo de
fruticultura como manga, acerola, banana, laranja, limao, pitaya, jabuticaba, caqui, morango,

uva, figo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil dos agricultores

Na regido estudada, a producdo de hortalicas constitui a principal atividade
econdmica da maioria dos produtores organicos (96%). Boa parte dos agricultores dedicam-se
também a producdo de frutas (48%). Segundo dados do IBGE (2016), as regioes sudeste e sul

concentram a maior parte da producdo de hortalicas do pais (84%).

As hortalicas folhosas sdo de grande importincia socioecondmica, além de
substancialmente nutritivas, geram emprego ¢ renda em todos os elos de sua cadeia produtiva.
Sdo plantas exigentes em mao de obra desde o preparo do solo até a comercializacdo, e
possuem ciclo curto, o que permite varios cultivos durante o ano. LUENGO E CALBO

(2011, P.13).

A Organis e Market Analisys (2017) aponta que no Brasil os produtos organicos
mais consumidos sdo as verduras (63%) de acordo com a pesquisa de cada 10 consumidores

seis consomem verduras organicas.

A amostra da nossa pesquisa ¢ formada por produtores familiares cuja mao de
obra da familia ¢ a principal fonte de trabalho. Nesta pesquisa foram considerados os
principais aspectos que associam a produgdo familiar organica ao marketing: instrumentos
utilizados na tomada de decisdo; gerenciamento das atividades de produgdo; busca por
melhores resultados financeiros; organizacdo e planejamento das acdes de capital e

divulga¢do dos produtos sob o ponto de vista do marketing.

Compreender todos os fatores que compde o processo produtivo facilita a
responder a hipdtese levantada nesta pesquisa, desta forma o produtor organico familiar pode
ter uma real nocdo das necessidades e problemas encontrados em sua regido. Identificar
motivos de falhas mercadoldgicas a respeito do produto pode contribuir para a formulagdo de

uma nova possibilidade de marketing para o agricultor organico familiar.

Neste item buscou-se entender quem ¢ o agricultor familiar orginico da regido

pesquisada, para tanto levantou-se informagdes sobre os seguintes itens:

1- Idade do agricultor;

2- Grau de instrucgio;
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3- Motivag¢do para produzir organicamente;
4- Percepcdes dos produtores relativas a renda;
5- Investimento em agricultura organica;

6- Dificuldades encontradas na produgéo orgénica.

Verificamos que 10 dos agricultores entrevistados estdo entre os mais idosos (mais de
60 anos de idade) ndo obstante, ainda verifica-se oito deles possuem entre 51 a 60 anos, com
relagdo aos agricultores cuja faixa etaria esta entre 31 a 40 anos, estes representaram apenas

dois agricultores.

Figura 3 - Faixa etaria dos agricultores (a)

u faixa etaria

Mais de 60 anos

De 51 a 60 anos

De 41 a 50 anos

De 31 a 40 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme estudo de Foguesatto e Machado (2015), onde os autores apresentam
dados levando em consideracdo os Censos Populacionais do IBGE desde a década de 1970,
verificaram que com o passar dos anos a populacdo jovem rural estd diminuindo, o oposto

ocorre com a populagdo jovem urbana.

Diversos elementos tém contribuido para a migragdo do jovem agricultor para as
cidades, independentemente das dimensodes da propriedade em que se encontra. Muitos fatores
podem estar associados a isso, dentre eles o reconhecimento do papel do jovem como
agricultor ¢ ndo apenas como ajudante da familia, o que possibilitaria uma renda ¢ certa
autonomia financeira. Para Ravenstein (1980) o meio urbano ¢ percebido como sendo centros
de absor¢do, transformando o campo em um ambiente envelhecido, masculino ¢ menos

povoado.
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A saida dos jovens do meio rural pode indicar um risco para a agricultura organica
familiar, com isso a diversidade de alimentos pode diminuir com o passar do tempo. O
marketing tem se mostrado um grande atrativo para os jovens, suas ferramentas podem
auxiliar na inclusdo digital, no acesso a educagdo e, de uma forma geral, melhorar a qualidade
de vida no campo, esses fatores que pesam na decisdo dos jovens para trabalharem na

agricultura.

Em relagdo ao grau de instrugdo, observamos que ao compararmos o grau de
instrugdo dos agricultores organicos familiares pesquisados pdde-se perceber que apenas dois
agricultores possuem curso superior, os de nivel técnico sdo também dois. Apenas quatro dos
entrevistados estudaram para além do ensino médio. J4 os que ndo completaram o ensino

médio somam dois agricultores, e 18 dos pesquisados ndo concluiram o ensino médio.

Figura 4 - Grau de escolaridade do agricultor organico

Ensino 12 grau [Ensino médio|Ensino médio| . P Pés-
Nivel técnico| Graduado
fundamental| completo | Incompleto | completo graduado
| H agricultores 6 7 5 2 2 1 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Para o desenvolvimento de estratégias de marketing ¢ importante a formagao dos
agricultores, embora as ferramentas de marketing sejam de facil compreensdo e estdo
presentes no dia-a-dia mesmo que de forma empirica para o agricultor. Porém, esta formagao
ndo necessariamente deve ser aquela de educagdo formal, ela pode estar relacionada a cursos
de capacitacdo que o agricultor pode realizar sobre o tema. Para tanto, ¢ necessario um servico
de assisténcia técnica e extensdo rural que atuante e que compreenda as necessidades deste

tipo de agricultor. O estudo de ferramentas de fidelizagdo e retencdo dos clientes pode ajudar
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a alavancar ainda mais o interesse do consumidor sobre o produto, a familia e a propriedade

ou sobre a marca responsavel na producdo.

Desta forma, faz-se necessario um trabalho mais atuante de extensionistas rurais
no universo do marketing rural para a agricultura organica, auxiliando os produtores com
cursos que atendam as suas necessidades oferecendo recursos didaticos para fortalecer a
visibilidade, o negoécio e a marca do produto orginico. Sobre as motivagdes que os
agricultores possuem para produzirem organicos, verificamos que a primeira motivacdo dos
produtores foi a preocupacdo com a saude da familia (oito dos agricultores estudados), a
segunda razdo ¢ a de ordem econdmica (quatro), empatando com a preocupacao com a satude
do consumidor. A terceira esta relacionada com a questdo ambiental, apontada por trés dos

agricultores entrevistados.

Figura 5 -Motivacio para produtos organicos

1
4 | ® Preocupagdo com a saude
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® RazBes econdmicas
(renda)
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® Demanda de mercado por
produtos organicos

¥ Preocupacdo com a saude
do consumidor

m Tradigdo cultural

Fonte: Dados da pesquisa.

O estudo desenvolvido por Vasquez (2008) confirma que a questdo da satde do
trabalhador aparece em primeiro lugar, com 45% das opinides, seguida de valoriza¢do do
meio ambiente (22%), ndo utilizagdo de agrotdxicos (11%), satde do consumidor (11%) e
sustento da familia (11%). J& no estudo desenvolvido por Flores et al. (2009), a maior
motivacdo ¢ a possibilidade de ampliar a renda e o lucro, seguida de outros fatores, em ordem
percentual decrescente, tais como a ideologia, a estabilidade da renda, a nocao ecoldgica da

atividade, e por fim, saude e qualidade de vida.
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Quase metade dos entrevistados desta pesquisa afirmou que entrou neste negdcio
em funcdo da saude e para quatro deles para agregar valor aos produtos, uma vez que,
normalmente, os produtos organicos, em média, alcangam precos de venda 30% maiores do
que os precos similares ndo organicos. Assim, este trabalho confirma as informagdes
fornecidas por Vasquez (2008) e Flores et al. (2009). Assim, o fator econdmico, relacionado a
rentabilidade do capital do agricultor também foi elemento impulsionador para a aderéncia a

este tipo de produgao.

Assim, o produtor entrega um produto com maior qualidade e valor agregado.
Esta pesquisa demonstra que hd por parte dos agricultores uma visdo de uma demanda
crescente na agricultura organica, o que coloca este indice em quarto lugar no que se refere a
motivacao para produzir organicamente. O alimento organico ¢ uma das categorias que mais
cresce nas prateleiras dos supermercados e € preciso ter quem forneca estes produtos. Com o
aumento da populagdo, a demanda por alimentos vai exigir da agricultura um carater cada vez

mais sustentavel e o cultivo organico atende bem a esse conceito.

Os dados da pesquisa mostram que a agricultura orgénica tem contribuido para
melhorar a renda das familias produtoras. Para 22 agricultores entrevistados a atividade tem
permitido aumentar a renda familiar. Os agricultores, em sua maioria, estdo satisfeitos com a

renda que este modelo tem oferecido.

Figura 6 - Percepcio sobre a renda

m agricultores

N&o opinaram ou ndo sabem I 1

A renda continua a mesma I 1

A atividade ndo estd permitindo n
aumentar a renda

A atividade esta permitindo aumentar a 22
renda

Fonte: Dados da pesquisa.
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A agricultura organica além de propiciar um alimento saudavel, sem
contaminantes quimicos, possui 6timo valor agregado.. O produtor rural orginico tem nas
maos um modelo de produgdo que lhe traz renda diferenciada. Assim, este segmento precisa
ser mais valorizado, especialmente no que tange as politicas publicas que precisam propiciar
esses agricultores crédito rural para custeio e investimento, bem como assisténcia técnica e
promover acdes de marketing a nivel nacional para dar maior visibilidade a este modelo de
producdo de alimentos. A produg@o orgénica atende aos principios ecologicos, ou seja, uso
responsavel do solo, da agua, do ar, respeito ao meio ambiente e consideragdo a

sustentabilidade social e econOmica.

Sobre a disponibilidade que o agricultor possui para realizar investimento na
agricultura organica, verificamos que 22 dos produtores organicos entrevistados pretendem
continuar a investir neste tipo de producdo, pois percebem que ha consumidores dispostos a
adquirir os produtos, a renda ¢ favoravel, a satide e bem estar da familia sdo melhorados, ndo
havendo assim, para eles, impedimentos para ndo continuarem apostando na agricultura
organica. Apenas um agricultor disse ndo pretender realizar mais investimentos nesta

atividade, especialmente pela falta de mao de obra disponivel.

Figura 7 - Disposi¢do para investir na agricultura
orginica

1 ® Pretende investir na
‘ agricultura organica

m N3o pretende investir

2

N3o opinaram ou ndo
souberam responder

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre as principais dificuldades encontradas pelos agricultores para produzirem
alimentos organicos, verificamos que muitos ainda tém dificuldades em comercializarem seus

produtos.
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Figura 8 - Principais dificuldades encontradas na
producio orgincia
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Fonte: Dados da pesquisa.

A caracterizacdo dos agricultores pesquisados quanto a producdo orgédnica em
suas propriedades apontam para algumas informagdes importantes no que tange ao avango
para este tipo de atividade. Uma delas refere-se ao financiamento da producao, o agricultor
familiar possui poucos programas de incentivo ao seu modelo de negocio. A maioria dos
entrevistados utiliza recursos proprios para financiar suas atividades, pois na maioria das

vezes, 0 montante oferecido para os agricultores familiares ¢ muito baixo.

Outro ponto a ser observado refere-se a comercializagdo. Muitas vezes a
comercializacdo depende de terceiros para ser realizada, que pode impor um determinado
preco, podendo o agricultor ficar em situacdo de desvantagem. Este tipo de negocio exige

transparéncia, comércio justo e de relacionamento..

A agricultura familiar ¢ um importante espago de integracdo social, onde se da o
estreitamento das relagdes entre produtores e consumidores e a troca de conhecimentos entre
os envolvidos. A feira livre seria o local ideal para se adquirir produtos organicos nas cidades,
contudo as feiras municipais permitem apenas um determinado numero de agricultores. Desta
forma, contribuir para desenvolver um melhor mecanismo de comercializagdo também faz

parte de politicas publicas para a agricultura organica familiar.
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4.2 O marketing praticado pelos agricultores
Considerando-se os elementos do Marketing Mix, foi questionado aos agricultores
como se posicionam com relacdo ao mercado, os itens verificados neste estudo podem
contribuir para a compreensdo das caracteristicas principais do marketing praticado pelo

agricultor.

Um dos pontos que foi interessante compreender refere-se a venda dos produtos.
A maior parte dos agricultores orgénicos entrevistados ¢ composta por agricultores familiares
que possuem em pequenas areas. O desenvolvimento da producdo, beneficiamento e
processamento dos produtos cultivados pode ajudar nos entraves de comercializagdo
apontados anteriormente. Verificamos que 20 agricultores pesquisados ndo beneficiam sua
producdo, contudo ha aqueles que ja iniciaram algum processo de beneficiamento, como
legumes cortados e embalados, morangos lavados e embalado a fruta fresca, fabricacdo de

doces e geleias, extracdo de suco de laranja etc.

Figura 9 - Como vendem seus produtos

| agricultores

Sem beneficiar, a Sem beneficiar, Beneficiado, a Beneficiado para
granel, embalagens embalagem para granel embalagens consumidor final
de atacado sacarias  consumo final, de atacado.

e caixas etc... sacarias e caixas.

Fonte: Dados da pesquisa.

Observamos também que nos agricultores que possuiam algum tipo de
beneficiamento da produgdo também havia uma participagdo maior das mulheres e dos

jovens, sendo as mulheres na fabricagdo de doces e os jovens na parte comercial.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo aos produtos que

adquirem, preocupando-se com os riscos alimentares, dando preferéncia aos alimentos que
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possuam origem conhecida. A operacionaliza¢do da rastreabilidade na agricultura organica
familiar precisa estabelecer critérios especificos que possam desenvolver a conscientizacdo
dos envolvidos na cadeia produtiva dos beneficios da rastreabilidade. (LIMA FIHO et al,

2006).

A rastreabilidade dos produtos no meio rural é algo que exige grandes
investimentos, tornando esta atividade bastante custosa, talvez por este motivo esta pesquisa
ndo encontrou nenhum sistema de rastreabilidade realizado pelos agricultores, ja que 20 dos
entrevistados ndo controlam a produgdo para fim de rastreabilidade e os outros cinco nao

souberam responder o que pode ser rastreado em sua producao.

Na agricultura familiar o autoconsumo ¢ uma estratégia bastante presente, pois os
agricultores, apesar de possuirem um produto considerado “carro-chefe” também produzem
outros tipos pensando no abastecimento da familia. Este fato ndo ¢ diferente entre os
agricultores pesquisados, observamos que 15 deles produzem também para o consumo

proprio.

Figura 10 - Cultivo para o consumo préprio
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em fun¢ao da mudanga na relacdo de consumo na atualidade se faz necessario
também modificar o processo de comunicacdo, especialmente no meio rural, agregando
diferentes tipos de mensagens e canais de comunicagdo. Segundo Bordenave (2003), a

comunica¢do vai além do simples processo de transmissdao e difusdo da mensagem, ¢ um
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processo de relacionamento entre as pessoas, realizado por meio de codigos e os canais

empregados em determinado contexto fisico, social e cultural.

Em muitas situagdes o produtor rural familiar ndo ¢ conhecido pelos consumidores, o que faz

necessario um mecanismo de aproximagdo e de comunicagdo entre eles.

Figura 11 - Meios de divulgacio dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados mostram que nove dos agricultores pesquisados ndo divulgam o
produto, a divulgac@o contribui para o consumidor compreender as motivos pelos quais pode
adquirir este tipo de produto, quais as vantagens em adquiri-lo, diferindo-o dos convencionais.
A falta de divulgacdo do produto orgéanico pelo agricultor familiar, faz com que este produto

se torne semelhante ao convencional.

Na agricultura organica, apresentar a diferenca com o similar convencional ¢é
imperativo € o que diz Escola e Laforga (2005), pois ao adquirir um produto organico o
consumidor precisa saber que o produto a ser consumido ¢ diferenciado; pois ndo ha o uso de
agrotoxicos; ¢ melhor para a saude de quem consome e de quem produz;; e que sendo
ambientalmente sustentavel. Estas caracteristicas merecem ainda mais destaque na

divulgacdo, apontando apontar os beneficios mais relevantes do produto organico.

Esta pesquisa aponta ainda que seis dos agricultores pesquisados possuem ou
divulgam seu produtos pela internet. Nao ha duvidas que com o novo perfil de consumidor,
surgiu a necessidade de investimentos em estratégias de marketing on-line que de acordo com
Falda et al. (2016) sdo atividades para uma empresa ou pessoa que vende online com o

objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de
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marca, com a finalidade de facilitar o contato permanente e interativo entre produtor e
consumidor. A davida ¢ se o agricultor sabe utilizar ferramentas on-line, sem sobrecarregar o
consumidor com excesso de informagdo. Também ¢é importante entender o que as pessoas
estdo procurando na internet, e ai sim pensar em colocar uma pagina oferecendo um produto

ou servigo.

Nao obstante, o agricultor deve fornecer ao consumidor informagdes que sejam
relevantes para obtencdo de compra, a pagina ou site pode ser um ingrediente essencial para o

sucesso pessoal do agricultor familiar, mas alguns cuidados tornam-se necessarios:

e Que o agricultor familiar pense sobre o que esta fazendo e por que esta
fazendo, em vez de seguir um movimento de apenas divulgar coisas na internet, isso é
fundamental para chamar a atengdo do cliente;

e O agricultor familiar deve contar uma histéria e manter esta historia
ativa na mente de seus consumidores FALDA et al (2016, p. 30).

Uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Marketing Rural e
Agronegocio (7° pesquisa Habitos do Produtor Rural — 2017) ouviu 2.835 agricultores e
produtores de animais de 15 estados brasileiros e apontou que 96% dos pesquisados acessam
ou possuem redes sociais e que 67% possuem Facebook. Este dado demonstra que o

agricultor rural esta cada vez mais proximo das redes sociais (ABMRA, 2017).

\

Com o maior acesso a internet e redes sociais, o agricultor organico familiar
possui mais uma forma para divulgar seus produtos e também se aproximar de consumidores.
De acordo com a pesquisa divulgada por TURKI (2013), aproximadamente 46% dos que
navegam em sites acabam comprando, sendo que os 100 maiores anunciantes ja investem
13% do seu orgamento em midia digital. Desta forma, para o agricultor familiar organico que
esta inserido no mundo virtual, este pode divulgar seus produtos sem a necessidade de

maiores esforgos.

Um outro fator relevante que contribui na divulgagdo e pode agregar valor ao
produto orgénico refere-se a marca do produto. Esta marca ¢ muito utilizada por empresas, ha
milhares marcas espalhadas pelo mundo e para uma empresa pode significar o bem mais
precioso que ela possui. A marca existe hd séculos como um meio de distinguir os bens de um
produtor daqueles de outro. Keller (2013) diz ainda que marca ¢ algo ainda mais abrangente,

¢ algo que ja criou um nivel de conhecimento, reputagdo e destaque no mercado.
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A marca sinaliza para o cliente a origem do produto e protege tanto o cliente
quanto o produtor de concorrentes que tentariam fornecer produtos que parecam

idénticos.(AAKER 1996, P.20).

Apesar da marca ser importante, em uma pesquisa encomendada pela Organics e
Market Analisys (2017) verificou-se que 84% dos consumidores de organicos ndo sabem citar
uma marca destes produtos. Este dado aponta que o mercado organico ainda precisa evoluir
muito nesta questdo. Nesta pesquisa verificamos que a grande maioria dos agricultores (23)
acreditam na for¢ca de uma marca, ou seja, identificam que a marca ¢ importante para a
divulgagdo dos seus produtos, porém, ainda ndo existe uma marca associada de forma so6lida

ao mercado de produtos organicos no Brasil.

O agricultor que possui uma marca de seu produto consegue passar algumas
mensagem ao consumidor, por exemplo sobre a identidade do produto e aos valores que a
producdo e a familia possuem. Especialmente no que tange aos alimentos organicos, possuir
uma marca também serve para que o produto seja reconhecido, o produto pode se tornar mais
atrativo em relagdo a outros, desta forma uma marca associada ao produto organico pode

diferencia-lo ainda mais diante de outros, sejam convencionais ou no.

O produtor organico ndo pode desprezar o valor emocional que seu produto pode
transmitir, a agricultura organica possui um valor agregado, sendo familiar ¢ mais um atrativo
que pode fazer com que o consumidor leve o produto orginico em detrimento do similar

convencional.

Embora os produtos oriundos da agricultura organica sejam, em sua maior parte,
vendidos a granel ¢ cada vez maior o nimero de produtores que tentam fornecer aos
consumidores uma identidade visual.. Os produtos agricolas estdo ganhando personalidade,

marca, logotipo, rotulo, imagens, desenhos e simbolos que ajudam a construir sua imagem.

Apesar das diversas vantagens que se associam ao fato de se ter uma marca, uma
identidade relacionada ao produto e/ou alimento organico, verificamos entre os agricultores
pesquisados que apenas quatro dos divulgam sua marca na embalagem do produto.
Acreditamos ser um erro por parte dos entrevistados, uma vez que a embalagem pode criar
valor significativo para a marca e se constituir numa estratégia importante para desenvolver
ainda mais a agricultura organica familiar. A embalagem pode proporcionar o crescimento das

vendas, além de criar um valor significativo para a marca.
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De acordo com Landin et al. (2015), para o marketing, a embalagem se torna o
meio mais proximo do consumidor ser atraido para a compra do produto, a engenharia
industrial ¢ o meio de protecdo do produto no transporte ¢ armazenamento. Desta forma, a
embalagem na produgdo orgénica pode contribuir para despertar emogdes e gerar percepgdes
relacionadas com satisfacdo, bem-estar, alegria e prazer em consumir um produto realmente

sustentavel.

Figura 12 - Embalagem de preferéncia
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Fonte: Dados da pesquisa.

Verificou-se que oito dos agricultores pesquisados preferem sacos plasticos para a
distribuicdo do seu produto e seis deles optam por caixas de papeldo na hora da entrega do
produto. Seria importante que os produtores orgdnicos levassem em consideracdo outros
fatores no ambiente, como por exemplo a embalagem, que pode afetar a natureza do produto,
o prego, a distribuicdo e principalmente a mensagem, que dependendo da embalagem

utilizada, pode ser mais ou menos eficaz em relagdo a promogao.

Segundo Batistella et al. (2010) a embalagem de produtos organicos pode ter uma
infinidade de formas, tamanhos ¢ configuracdes com uma ampla variedade de componentes
projetados para proteger o produto, facilitar a conveniéncia, melhorar a aplicacdo e, o mais

importante, aumentar o apelo de marketing ao consumidor.

A embalagem certa acompanhada por uma mensagem ou apresentacao inovadora
e ecologicamente atraente dard a marca uma consideravel vantagem de marketing tornando o

produto ainda mais competitivo (BATISTELLA et al.2010 p.. 13).
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A maioria dos consumidores de produtos organicos fica sabendo que os produtos
sdo organicos no momento da compra, seja por informagdes no rétulo do produto ou por
informagdes disponiveis no local de compra. Outro fator importante para a divulgagcdo do
produto orgénico ¢ a personalizacdo de veiculos. Trata-se também de uma forma de
publicidade para divulgar o negocio do produtor organico familiar e pode atingir grande
contingente de pessoas, com baixo custo, fortalecendo ainda mais a marca e o produto junto

aos consumidores.

Nesta pesquisa verificamos que 23 dos agricultores pesquisados ndo fazem
divulgagdo dos produtos nos veiculos que utilizam para sua distribuigdo, apenas dois

agricultores utilizam esta estratégia.

O trajeto diario que um carro ou caminhdo percorre prestando servigos ¢ muito
extenso e quase sempre possui grande niumero de pessoas, dar visibilidade a propriedade para
todo o tipo de publico ¢ sem duvida uma estratégia importante para a agricultura organica

familiar.

Muitas vezes o pequeno agricultor ndo possui recursos para divulgar em revistas e
jornais, personalizar o veiculo pode ser uma estratégia de marketing interessante para
oportunizar maior visibilidade. A proposta para o agricultor organico, neste caso, nada mais ¢
do que melhorar a comunicagdo visual (imagens, desenhos, signos entre diversas outras
opgoes) nos veiculos de transporte. Com esta estratégia de marketing o agricultor orgénico
podera comunicar sua marca a todas as pessoas que estdo no trajeto de distribui¢do dos seus
produtos. Trata-se de uma solucdo criativa que pode contribuir para melhorar a visibilidade

da marca do agricultor organico.

Hoje em dia uma das maiores preocupacdes da empresa ndo estd apenas em atrair
o cliente, mas também, em construir relacionamentos mais estreitos com ele. Para tanto
utilizam-se diversos recursos para o cliente perceber que recebe um tratamento diferenciado.
Tratar o cliente bem, atender seus interesses superando suas expectavas, fazer com que essa
satisfacdo o fagca recomendar sua marca a outros, ¢ o que se entende neste trabalho por
marketing de relacionamento e fidelizagdo de clientes. A esta consideragdo Souki (2006, p.13)
diz que a fidelizagdo de clientes depende de varios fatores, entre eles: ter clareza de que “a
venda ndo acaba quando o cliente compra”, pois, nesse momento, “cla estd apenas

comegando”.
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O marketing de relacionamento ¢ transformar seus consumidores eventuais em
clientes que realizem negocios frequentemente. Desta forma, torna-se necessario que o
agricultor familiar orgédnico conhega seu consumidor de forma mais profunda para que se

possa obter dele um relacionamento mais duradouro.

Na presente pesquisa verificamos que 23 agricultores possuiam algum tipo de
relacionamento com o cliente e apenas dois ndo souberam responder ou ndo fazem nenhum

tipo de marketing de relacionamento.

Uma pesquisa realizada por Enoki et al. (2008) sobre a percep¢do dos
consumidores em relacdo as estratégias de marketing desenvolvidas por uma empresa de
produtos naturais e organicos, evidencia que os consumidores se mostraram bastante
interessados sobre o atendimento realizado pela organizacdo e, segundo eles, este item

atingiu o maior percentual de percepg¢do de toda a pesquisa.

Porém, na regido pesquisada, verificamos que 20 agricultores declararam nao
realizar promocgdes ou dar algum tipo de desconto na venda de seus produtos. Conforme
expde Aratjo et al. (2017), a eficacia da promocdo tem relacdo direta com a intengdo de
compra dos consumidores. A promog¢ao ndo apenas contribui para o aumento dos antincios de
marca, mas também encoraja os consumidores a experimentarem novos e diferentes produtos.
O agricultor familiar organico pesquisado deve atentar para a realidade que as atividades de
promocao e descontos podem contribuir para incrementar as vendas ou conhecer melhor seus

produtos ou servigos.

4.3 A comercializaciao na visao do produtor

A compreensdo do comportamento do publico-alvo ¢ uma fungdo essencial para a
divulgagdo dos produtos organicos, pois o resultado desta compreensdo leva a atingir, de

forma efetiva, a satisfacdo das necessidades dos consumidores. (NAVA 2004, P. 33).

Conhecer os consumidores auxilia na tomada de decisdo da empresa e na
identificacdo dos consumidores potenciais. Conforme Las Casas (2005, p. 132) “somente
através do entendimento deste processo sera possivel viabilizar produtos e servicos que

atendam exatamente aos desejos e necessidades dos consumidores”.
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Neste trabalho verificamos que apenas 17 agricultores alegaram conhecer seu
publico alvo, o que se mostra um erro por parte do produtor. Estreitar o relacionamento com o
seu publico alvo, procurar entender quem sdo e o trajeto até o momento de concretizar a
compra ¢ o entendimento que pode ajudar a posicionar seu produto de uma maneira mais

eficiente.

Figura 13 - Entendimento sobre o publico prioritario
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publico prioritario
B N3o conhece o publico
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Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Feitosa (2009) ao compreendendo bem o perfil do seu cliente o
agricultor serd capaz de estabelecer uma comunicacdo eficiente e desenvolver produtos e
servigos para atender as suas necessidades especificas. Através desta comunicacdo ¢ possivel
analisar seus problemas, dividas e anseios. Assim, o produtor organico podera aborda-lo
exatamente no que precisa, mostrando o porqué seus produtos ou servigos sdo a melhor opgao

para a sua necessidade.

De acordo com Kotler (1997) as empresas operam melhor suas atividades quando
definem cuidadosamente seu(s) mercado(s)-alvo(s) e realizam um programa de marketing
para atendé-los. E a partir do conhecimento do publico alvo que o produtor rural poderé tragar
suas estratégias de marketing. A identificagdo correta desta informacdo ¢ valiosa, pois
representa uma otimizagdo dos investimentos em comunicagdo e demais acdes

mercadoldgicas.

Buscando o entendimento sobre o publico alvo do agricultor familiar orgénico

Verificamos algumas informacdes sobre a venda dos produtos organicos da nossa amostra.
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Figura 14 - Onde vende seus produtos
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Fonte: Dados da pesquisa.

Verificamos que 22 agricultores pesquisados comercializam seus produtos em
lojas, feiras e direto na propriedade. De acordo com Munoz (2016) o gerenciamento do local
de distribuicdo é o elo entre o produtor ¢ seu consumidor. O produtor organico deve estar
ligado ao mercado, ndo apenas em termos de foco nos clientes e suas necessidade, mas
literalmente levar seus produtos aos compradores ¢ a distribui¢do € o processo que permite
que isso aconteca. Assim, o agricultor organico precisa colocar seus produtos de uma maneira
que dé as pessoas acesso facil a ele, este fator € crucial para o sucesso do marketing, pois o

canal ¢ também a parte do processo que convence as pessoas comprar.

Buscando entender as dificuldades apontadas pelo produtor organico familiar
sobre a distribui¢do de seus produtos, foi feito um questionamento sobre os prazos de entrega
de seus produtos. O prazo de entrega no geral tem sido respeitado pelos produtores
pesquisados. Assim como o canal de distribuigdo, ¢ de suma importancia o processo de
entrega das mercadorias, esse processo quando mal feito pode manchar a imagem do

agricultor.



Figura 15 - Obediéncia ao prazo de entrega dos
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A definicdo de um prego adequado para os produtos é essencial para o ndo

prejuizo da atividade, para o produto orgéanico a definicdo de um prego pode ser um fator

limitador a compra por grande parte de consumidores de frutas e vegetais. De acordo com

pesquisa realizada pela Organis e Market Analisys (2017) 67% dos entrevistados consideram

o preco como o principal limitador para o consumo, ¢ ainda: 41% dizem que ndo compram

produtos organicos exatamente pelo preco alto.

Santos e Fagnani (2014) indicaram que os precos dos produtos orgénicos variam

enormemente dependendo do canal de comercializacdo. Por exemplo, nas feiras livres onde a

venda ¢ efetuada diretamente entre o consumidor e o agricultor o preco ¢ mais razoavel, e

corresponde ao desejado pelo consumidor. Entretanto, o mesmo produto comercializado nos

supermercados apresenta um aumento de preco, em média, de 235%.
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Figura 16 - O cliente reclama do preco?
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como a maior parte dos agricultores entrevistados vendem seus produtos direto
para o consumidor, eles afirmaram que os consumidores ndo questionam o prego praticado.
Este dado mostra que o prego cobrado ndo constituiu, na maioria das vezes, uma barreira para
o produtor, pois 21 dos agricultores pesquisados afirmaram que os clientes ndo reclamam, e
dizem ainda que o preco ¢ acessivel, diferentemente da pesquisa organizada por Organis e

Market Analisys (2017).

O que foi percebido por este trabalho é que quanto mais préximo o contato com o
produtor o questionamento sobre o preco € menor, normalmente este tipo de questionamento ¢é
realizado sobre os alimentos organicos comercializados em supermercados. Um ponto
importante refere-se que embora o preco seja fator preponderante na decisdo de compra, na

percepgao dos produtores nao ha grandes questionamentos por parte dos consumidores.

Os produtores de alimentos organicos, especialmente os comerciantes, devem
lidar adequadamente com a relagdo entre produgdo, consumo e preco e oferecer um prego
razoavel levando em conta o custo da produgdo ¢ da operacdo. Para Kotler ¢ Ketler (2012)
ajudar o consumidor a perceber o valor do produto diminui a sensibilidade do preco, quanto

mais exclusivo o produto menor a sensibilidade do preco.

Ainda no mesmo pensamento de Kotler e Ketler (2012) o Preco ¢ o “P” do
composto de marketing mais importante no curto prazo, pois determina lucro, demanda e

posicionamento. Logo, a correta determinagdo de prego ¢ fundamental para as ambigdes de
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marketing, a viabilidade do planejamento e seus investimentos. Sobre sensibilidade de prego ¢

importante que o agricultor organico familiar trabalhe com o consumidor os seguintes topicos:

Os consumidores t€ém um limite de preco que aceitam pagar, os produtores de
igual forma tém um limite para o preco que aceitardo vender. Agricultor e consumidor
possuem limites aceitaveis para vender e consumir, desta forma o preco € sempre relevante na
hora de uma compra. Quando ha um tnico agricultor organico ou poucos consumidores, nao é
dificil praticar o preco, o problema ¢ que na regido pesquisada existem muitos produtores e
muitos consumidores, assim praticar o preco aceitavel ao consumidor pode ser um grande

desafio.

Um fato importante de ser colocado ¢ o de que o preco que os agricultores
praticam normalmente ¢ fixo ndo variando em entressafra de produtos. Desta forma, mesmo
que o mesmo produto produzido no sistema convencional esteja a um preco superior, o
produto orgénico nio tem o seu preco alterado. As estratégias do produtor organico devem ser
projetadas para mostrar os beneficios do produto, isso ajuda a dar informag@o ao consumidor

sobre a razdo pela qual o prego esta sendo praticado.

A distribui¢do ndo ¢ apenas o elo entre uma organizagdo e seus mercados, mas ¢
um processo complexo e que oferece muitas opgdes diferentes como base para a condugao da
atividade comercial. O produtor organico deve considerar que ele tem que se relacionar bem

com cada canal de comercializa¢do se quiser vender com sucesso.

4.4 Caracteristicas das pessoas que trabalham na producido dos produtores

pesquisados

Embora conceitualmente de acordo com de acordo com a Lei n® 11.326 (2006), o
agricultor familiar utilize predominantemente mao-de-obra da propria familia nas atividades
econdmicas do seu estabelecimento ou empreendimento, nada o impede de utilizar mao-de-
obra de terceiros, desde que esta ndo seja superior & mao-de-obra familiar. Frente a esta
perspectiva procuramos verificar como ¢ a com mao-de-obra de terceiros nas propriedades

pesquisadas.
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De acordo com Chiavenato (2010) o processo produtivo somente se realiza com a
participacdo conjunta de diversos parceiros, cada qual contribuindo de alguma maneira. Os
empregados contribuem com seus conhecimentos, capacidades e habilidades, ajudando no
crescimento da organizagdo. Chiavenato (2010) diz ainda que o empregado, trabalhador
temporario, parceria etc. € aquele que esta dentro da propriedade rural e pode ajudar no

sucesso ou fracasso desta propriedade.

Muitos agricultores familiares acabam contratando mao-de-obra externa a
propriedade para poderem executar todas as tarefas relacionadas a produgdo. Esse fato pode
ocorrer quando o agricultor tem dificuldade de encontrar na familia toda a for¢a de trabalho

que precisa.

Figura 17 - Mo de obra utilizada na propriedade
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Fonte: Dados da pesquisa.

O total de mao-de-obra temporaria e permanente aparece em 17 e trés
propriedades, respectivamente, este fato pode ocorrer, segundo com Aires ¢ Salamoni (2013)
principalmente por causa do envelhecimento do campo. Mas também pelo fato dessas
propriedades estarem relacionadas a producdo de hortalicas, esta ¢ uma atividade que
demanda muita mao-de-obra e, pelo que foi observado nas propriedades o interesse dos filhos
continuarem na atividade ¢ baixo, desta forma a contratacdo de mao-de-obra se faz necessaria,

mesmo que em periodos eventuais.

O que fica entendido ¢ que as pessoas podem ampliar ou limitar as forcas e

fraquezas de uma organizagdo, dependendo da maneira como elas sdo tratadas, e para saber
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como se da esse relacionamento (terceiros e produtor) foi questionado se existe: algum
sistema de incentivo para os colaboradores; plano de treinamento; oportunidade de
crescimento; avaliacdo de desempenho e como ¢ feita a sele¢do dos parceiros (mao-de-obra)
na propiedade rural. A maior parte dos agricultores pesquisados (23) ndo oferece nenhum tipo

de incentivo a funcionarios ou parceiros.

Um ponto importante em marketing quando se analisa a mao-de-obra refere-se ao
seu desempenho. A avaliacdo de desempenho é um processo dindmico que envolve o
agricultor e seus colaboradores (sejam familiares ou ndo) e representa uma maneira de
administrar do as pessoas que participam na producdo organica na propriedade. Segundo
Marras (2012) e Chiavenato (2010) a avaliagdo ¢ um acompanhamento sistematico do
desempenho das pessoas no trabalho. Avaliacdo de desempenho visa a estabelecer um acordo
com os colaboradores referentes aos resultados desejados de forma a acompanhar os objetivos

propostos, corrigir falhas, quando e avaliar os resultados conseguidos.

O agricultor organico precisa acompanhar o comportamento do parceiro em
questdo para qualificar o desempenho no trabalho a fim de estabelecer os resultados a serem
perseguidos pelo colaborador. Verificamos que 23 produtores ndo fazem nenhuma avaliagdo
de desempenho, o que tem se mostrado um erro, pois a avaliacdo de desempenho identifica o

que deve ser mantido ou o que deve ser melhorado.

4.5 Planejamento e organizacio do produtor

Este topico refere-se, principalmente, a capacidade de organiza¢do do produtor
organico, o objetivo ¢ identificar se os agricultores pesquisados fazem algum tipo de
planejamento, ou se possuem consciéncia dos objetivos que estdo tentando alcancar e

organizar.

O planejamento rural é um grande divisor de aguas para os produtores organicos.
Um planejamento bem elaborado representa grande vantagem competitiva e pode levar a
diferenca entre se ter um resultado econdémico positivo ou negativo, o que sustentara ou nao o

agricultor no longo prazo.
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Figura 18 - Saude financeira do agricultor
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na grande maioria das vezes a preocupagdo dos agricultores ¢ quase sempre com
a producdo, onde somente as atividades agropecuarias sdo controladas, ja o controle
financeiro quase sempre fica em segundo plano. Neste contexto, buscou-se identificar as

condi¢des socioeconomicas ¢ financeiras do agricultor familiar orgénico (FERREIRA, 2009,
p.9).

O planejamento financeiro avalia, entre outros fatores, a rentabilidade financeira
junto ao produtor orgénico. A pesquisa apontou que 20 agricultores possuem conhecimento
sobre Ponto de Equilibrio. Segundo Jiambalvo (2000), o ponto de equilibrio ¢ uma das
principais ferramentas para a andlise do custo volume lucro. Essa andlise vai contribuir para
que o agricultor organico possa entender o desempenho da sua propriedade em relagdo ao

lucro, podendo adotar medidas necessarias para corre¢cdo de distor¢des, conforme necessario.

E dificil compreender o real motivo de cinco agricultores demostrarem nao
conhecer o seu Ponto de Equilibrio uma vez que o principal objetivo das decisdes que serdo
tomadas para proporcionar ao negdécio maior margem de seguranca sdo baseadas nesta

importante ferramenta de planejamento.

Outra questdo relevante sobre as finangas do agricultor € o capital de giro que esta
diretamente associado as fontes as quais a empresa necessita para financiar seu crescimento,
apenas 14 agricultores afirmaram possuir capital de giro. Assaf, Neto e Silva (2002) expdem

que, para se realizar a analise da situag@o financeira de uma empresa cujo objetivo ¢ verificar
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o equilibrio financeiro, ¢ de fundamental importancia o estudo do capital de giro. A resposta
dada pelos agricultores pode demonstrar uma falta de compreensdo sobre o que ¢ capital de

giro e sua importancia na gestdo do negocio.

Outro dado importante esta relacionado as contas de resultado, a pesquisa apontou
que apenas oito possuem planilha que estabelecem lucro ou prejuizo. Vale ressaltar que para
efetiva analise de rentabilidade do agricultor ¢ crucial avaliar os resultados financeiros
advindos da produgdo junto ao capital empregado em todo o processo produtivo. O estudo das
contas de resultado fornece aos gestores informagdes importante para o cumprimento de
objetivos e metas, necessario na estratégia da empresa para alcangar o sucesso competitivo

(SANTOS, 2018, P. 22).

Vender a prazo implica conceder crédito aos clientes. As concessdes de crédito
fazem com que os agricultores possuam de seus clientes contas a receber. O agricultor entrega
produtos em certo momento ao cliente, € 0 mesmo tempo assume o compromisso de pagar o
valor correspondente em uma data futura. Cabe ao agricultor, por sua vez, a cobranga do
crédito concedido. Esta pesquisa apontou que 17 dos agricultores ndo possuem nenhum
instrumento para reducdo da inadimpléncia, embora verbalmente a grande maioria possuia

direitos a receber de terceiros.

E importante que o agricultor monitore a cobranga das vendas a prazo, isso vai
ajudar na analise de uma nova concessao de crédito, precisa-se (dentro do planejamento) focar
o potencial real de perdas com clientes inadimplentes. Em caso do cliente se tornar

inadimplente a cobranga deve ser realizada o mais breve possivel.

De acordo com Chiavenato (2010), metas sdo essenciais para impulsionar e
avaliar o desempenho dos vendedores, gestores e, até, consumidores. Sem elas, ¢ impossivel
medir a efetividade dos servigos oferecidos, do planejamento desenvolvido, da atuagdo da

equipe, das campanhas ¢ comunicagdes criadas.

Esta pesquisa apontou que 21 dos agricultores pesquisados possuiam metas de
vendas, portanto, devem continuar a avaliar o desempenho de suas vendas, ou
seja, desenvolver metas ¢ fundamental para que o agricultor compreenda seu papel nos
resultados, compreenda seus objetivos e se esforce para alcanga-los, percebemos que na

regido estudada neste quesito, os agricultores possuem metas a serem alcangadas.
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4.6 Principais fontes de informacéo profissional dos produtores organicos

A unido dos agricultores permite-lhes obter melhores resultados, ¢ proporciona-
lhes ndo sd, vantagens competitivas, mas também, uma reducdo de custos de comunicacdo
com o mercado. Verificamos nesta pesquisa que 20 agricultores participam de associagdes,
porém ha que se ressaltar que a maioria esta envolvida em alguma organizagdo social, seja

através da participagdo em atividade cultural ou em reunides.

Figura 19 - Participacio em organizacoes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa.

As fontes de informagdes que os agricultores pesquisados possuem sdo,

majoritariamente, por meio da televisdo, porém verificamos a presenga da internet entre eles.



67

Figura 20 - Fontes de informacao para o agricultor
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Fonte: Dados da pesquisa.

O espaco de busca e uso da informacdo por parte do agricultor deve transcender o
uso da televisao. Com base nos dados deve-se incentivar a busca das informagdes em livros e
revistas relacionados ao setor, pois foram poucos os agricultores que afirmaram adotar esses
canais de informagdo. A informacao pode ajudar na analise, armazenagem e apresentacdo dos
dados relevantes da agricultura, que podem ser desde nimeros de vendas a pregos de produto

e indice de satisfacao de clientes.

4.7 Marketing e agricultura organica familiar: possibilidades e desafios

De acordo com o que até entdo foi abordado, os produtos organicos entraram
indiscutivelmente no mercado de alimentos, a demanda do mercado por esses produtos se
expandiu rapidamente nas ultimas décadas, ndo restando duvidas sobre a continuidade de

expansdo desse mercado.

O crescimento da agricultura organica ¢ uma resposta a um aumento do consumo
por alimento saudavel, livre de substancias quimicas nocivas produzido de forma sustentavel,
porém, verificou-se que embora exista uma crescente demanda pelo produto organico, os

produtores orgénicos familiares ainda possuem muitas dificuldades para comercializarem seus
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produtos de forma eficaz. A pesquisa apontou que 21 dos 25 entrevistados nao fazem nenhum

tipo de divulgacao do produto.

Os problemas de marketing encontrados estdo relacionados principalmente a
distribuicdo e promo¢do do produto. Embora 23 dos agricultores acreditem na forca da
marca, apenas quatro dos agricultores colocam marca na embalagem de seus produtos;
somente um agricultor fez personalizacdo em carros ou veiculos da frota e apenas quatro

trabalham com algum tipo de personalizagao.

A utilizacdo do Marketing para a promogdo da agricultura familiar orgénica ¢
fundamental, pois este ¢ um instrumento importante para todos os niveis de negocios, sejam
eles do meio rural ou urbano. Assim um Marketing Organico Familiar (MKTOF) pode
contribuir para que o agricultor promova o seu produto, pois pode aproximar o consumidor do
produtor em um processo de troca pelo qual uma parte troca algo de valor com outra parte

pelo beneficio percebido de cada uma.

Muitas vezes os consumidores sdo inicialmente atraidos por produtos organicos
por razdes pessoais, mas o desafio estd em comunicar e cultivar o entusiasmo dos

consumidores para conseguir seu apoio aos beneficios ndo diretos do produto.

Geralmente, as diferentes organizacdes de marketing enfatizam primeiramente os
beneficios diretos da agricultura organica para os consumidores (satide da familia, do planeta
etc.) e o que se percebe ¢ a pouca visibilidade sobre quem € o produtor organico familiar e os
beneficios da produgdo local. Os produtores locais de alimentos sdo geralmente familiares e
precisam operar muitas atividades diferentes para administrar a propriedade, de modo que a
ideia de colaborar com um modelo de divulgacdo de marketing (focado na visibilidade de

quem ¢ o agricultor, sua familia, sua regido) pode ajuda-los a se tornarem mais eficientes.

Os produtores locais de alimentos organicos muitas vezes possuem pequenas
propriedades, e tém com raizes na produgdo agricola com base na capacidade de trabalho da
familia. S3o agricultores que lidam com todas as operagdes necessarias, incluindo vendas e
divulgagdo de pequenos volumes diretamente para os consumidores. Isso requer competéncias
bastante diferentes e pode restringir a capacidade do negdcio. Neste sentido, a utilizacdo das
ferramentas de marketing para a agricultura organica familiar torna-se importante. E um olhar

do marketing para todos os aspectos que envolvem a producao de base familiar.



69

Desta forma, o MKTOF pode contribuir para que o agricultor possa divulgar seus
produtos e servigos de maneira mais abrangente, contribuindo para a agricultura organica
familiar e para a sociedade de um modo geral. A proposta de MKTOF nao se refere apenas
aos melhores antincios ou promogdes de alto incentivo, mas ao melhor uso de técnicas que
facilitem ao consumidor o conhecimento da real importancia da agricultura organica de base

familiar e local.

Assim, o Mix de Marketing pode ser utilizado com o foco nas especificidades da

agricultura orgénica familiar, para tanto observamos que ¢ necessario:

o Melhorar o acesso a informacgdo por parte dos consumidores sobre
produtos organicos, principalmente sobre quem ¢é o produtor;

e Trabalhar a consciéncia do consumidor sobre os beneficios da
produgdo local;

e Demonstrar a diferenga da producdo organica familiar ¢ a producdo
organica patronal;;

e Melhorar a divulgagdo dos produtos por parte dos produtores.

Os agricultores organicos familiares muitas vezes enfrentam dificuldades quando
comercializam seus produtos em fungdo da alta concorréncia no mercado comum de
alimentos. Para lidar com essa situacdo, apresenta-se propostas para comercializagdo dos

produtos buscando uma conexao mais direta com os consumidores.

4.8 Os Novos caminhos de Marketing para agricultura orginica familiar

A agricultura organica familiar quase sempre ¢ orientada para o produto. A venda
direta aos clientes levou subsequentemente a proposta de trabalhar as no¢des de marketing

levando em consideragdo as especificidades do agricultor organico familiar.
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Figura 21: Marketing Orgéanico Familiar

Produto Orginico (Local) - MKTOF

Preco Justo - MKTOF

Producio
Organica Distribuicio (Local) - MKTOF Consumidor
Familiar

Propaganda - MKTOF

Fonte: Autoria Propria.

4.8.1 Produto Orgéanico Local

O produto organico tem forte relagdo com o local, uma vez que os produtos
organicos possuem forte conexdo com a terra (a ética de cuidar do solo, da agua e da
biodiversidade). De Acordo com Kotler e Armstrong (2005), o marketing de local refere-se a
adaptacdo do modelo genérico e muito popular de "4ps" (produto, prego, local, promocgdo) e

seu desempenho no procedimento de marketing de local da regido.

A comunidade (local) pode fornecer uma estrutura excelente para o
desenvolvimento do MKTFO, pois ¢ equitativo em nivel regional, ¢ quando bem divulgado
possui a capacidade de promover o mercado, as tradi¢cdes e culturas locais, o que pode ajudar
na atracdo e fidelizacdo de consumidores. Os consumidores podem nao conhecer o produtor
organico pessoalmente, mas podem ao menos ter alguma garantia de que seu alimento ¢
realmente cultivado localmente, o Marketing pode ser uma das formas mais potentes de
promover o produto orgédnico local porque, para que o local prospere, ele deve ser

devidamente identificado e transmitido de forma confiavel aos consumidores.

O agricultor orgénico deve reforcar nas caracteristicas do seu produto a tradigdo, a

familia, o artesanato ¢ o seu historico.

O MKTOF de producdo local pode criar uma demanda urbana e uma ligagdo
favoravel e personalizada com as areas mais proximas, o que pode contribuir para manter os

empregos e a fortalecer a agricultura organica familiar.

Segundo Giovannucci et al. (2009, p.6) as vantagens em consumir produtos locais
sdo: produtos mais frescos; apoio a economia e tradi¢des locais; redugdo do transporte e

processamento que prejudicam a natureza; menor custo; relacionamento com os agricultores;
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seguranga alimentar; melhor nutri¢do; melhor sabor; e uma reagdo contra sentimentos de
alienacdo e desconexdo da terra (quanto mais longe do local maior a sensagdo de produto

industrializado).

A essa consideracdo Giovannucci et al. (2009, p. 9) acrescentam ainda que o local
pode ser conceituado principalmente como uma comunidade, “uma eco-regido ou uma
biorregido que tem caracteristicas distintas de pessoas e lugares”. Desta forma, promover mais
a produgdo e compra local reforca também a economia local ¢ mantém os alimentos
circulando nas comunidades que estdo proximas dos produtores. Além disso, promove o

turismo, e ajuda a aumentar as vendas dos produtos.

Figura 22 — Desenvolvimento Local e Proposta de pessoa, valor e lugar.

Produgéo Econdmia
local ’ Compra local . local

\ 4 \ g \ 4

Valor para o Valor para a Valor para o
Produto . Pessoa . Lugar

Fonte: Autoria Propria.

A proposta de valor producdo local - compra local - economia local e produto-
pessoa-lugar mostrada na figura 29 nada mais ¢ do que uma maneira de fazer com que o
publico crie um relacionamento direto com um agricultor e, assim passe a participar de
sistemas alimentares locais com um nivel significativo de confian¢ca diminuindo cada vez
mais a necessidade de produtos convencionais que percorrem longas distancias para chegar ao

consumidor.

Reforcar a importancia da produgdo local ajuda a dar credibilidade aos produtos
de origem organica familiar, produtos cujo valor ¢ dificil para os consumidores
compreenderem, o marketing pode fornecer maior medida de integridade e honestidade sobre

os produtos locais.
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Pesquisas encontradas nos trabalhos de Morgan et al. (2002/2004); Kavaratzis e
Ashworth (2005) mostraram que as rotas locais de alimentos geram niveis mais altos de

gastos retornados a economia local do que gastos por meio de pontos de venda.

Os resultados deste trabalho confirmaram a falta de uma definigdo clara e
abrangente de marketing entre agricultores organicos locais. Verificamos que os mesmos
reconhecem a necessidade de se conectarem com os consumidores, ¢ os consumidores, por
sua vez, com o alimento que consomem, assim a principal tarefa € transmitir isso por meio de

estratégias do Mix de Marketing.

O Marketing Local de produtos deve ser enfatizado mais fortemente pelos
produtores, e os consumidores também devem ser lembrados dos beneficios da comunidade
para os gastos dentro da economia local. Influenciar o comportamento do consumidor através
do marketing e da reeducacdo do que ¢ o produto orgénico familiar local pode contribuir para

0 acesso a novos mercados.

Dentre as fungdes do marketing de produto que os agricultores desta pesquisa
necessitariam desenvolver estdo relacionadas com:
e Desenvolvimento de posicionamento do produto;
o Desenvolvimento de mensagem da empresa sobre o produto; e

o Desenvolvimento do diferencial competitivo do produto, frente aos
concorrentes.
Os produtores apreciam o contato direto com os clientes, e as vendas diretas
proporcionam quadros tinicos para comunicar a qualidade do produto e, principalmente, os

valores associados & mercadoria (as historias sobre o produto e sobre o produtor).

4.8.2 Produto organico tradicional

E uma tarefa desafiadora trabalhar com marketing focado em produtos
tradicionais organicos, porém este modelo pode ter um futuro brilhante, desde que o agricultor

familiar consiga inclui-lo em seu modelo de gerenciamento da propriedade.
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A compreensdo de sistemas tradicionais da produgdo pode revelar os indicios
importantes para desenvolvimento do MKTOF. Segundo Altieri (2001) os agricultores
possuem conhecimento e compreensdo sobre diversidade agricola, que manuseiam, eles
extraem informacdes do meio, através dos sistemas especiais de conhecimento e percepgao,

preservam e repassam informagdes de geracdo em geragdo, por meios orais € empiricos.

A utilizagdo do marketing que reforce a importancia dos produtos orgénicos de
base familiar como demonstrado neste trabalho exige um alto grau de maturidade de
marketing. Demonstrar que ndo se trata apenas de um retorno ao passado, e sim que o produto

familiar possui grande potencial de mercado ¢ o desafio a ser encontrado.

A agricultura organica (familiar) apresenta algumas vezes uma caracteristica de
territorio, a produgdo de alimentos tipicos da regido preservando assim as tradi¢cdes familiares

e culturais do mesmo.

4.8.3 Preco Justo
A segunda proposta refere-se ao Prego praticado pelo agricultor, quando o
consumidor desconhece o que ¢ produzir organicamente e seus beneficios, eles simplesmente
vao comparar os pregos dos organicos com os produtos convencionais, ¢ nesta comparagao

sem conhecer o beneficios dos organicos, o convencional sobressai.

Segundo Monroe (2003), a fungdo do estabelecimento preco de um produto ou
servigo nao esta relacionado apenas a indicar o custo de uma compra para o consumidor, isso
¢ algo mais complexo. O preco ¢ responsavel pela formacdo da percepcdo de valor e um
indicativo do nivel de confianca ¢ qualidade de um produto. A relevancia da estratégia de
precos deve ser inserida na estratégia de marketing do agricultor para a geragdo de melhores

resultados.

No MKTOF, para justificar o preco a ser pago, ¢ essencial comunicar o valor
oferecido pela melhoria do meio ambiente, além disso, um “Prego Justo” aumenta as
intengdes de compra e pode aumentar a fidelidade dos clientes, sustentando assim os negocios
no futuro. De acordo com Maxwell (1999, p.9) um preco considerado justo, ¢ um julgamento

de que o prego foi “justificado”, que ¢é “livre de favoritismo, preconceito, imparcial,

equitativo, consistente com regras, um prego logico e ético”.
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Em MKTOF o Preco deve se concentrar em uma orientagdo de comércio justo.
Isso significa que a transagdo comercial deve basear-se na transparéncia, equidade e respeito
por todas as partes. Diller (2008) propés um modelo no qual considera a justica de Preco
como uma construgdo multidimensional cujos componentes importantes referem-se a:

honestidade de prego, confiabilidade de preco e valor.

Ao oferecer um Prego Justo, o agricultor pode contribuir para um
desenvolvimento sustentavel, ofertando aos seus clientes um bom valor e sendo responsavel
socialmente. Como verificado nesta pesquisa o agricultor, em sua maioria (20 agricultores)
entendem a importancia do preco para a compra do produto organico, apenas cinco nao
concordam que o preco seja relevante. Embora 23 dos agricultores pesquisados tenham
afirmado que os clientes ndo reclamam do preco, o desafio ¢ como fazer o cliente de produto

organico familiar compreender que o prego praticado ¢ Justo?

4.8.4 Preco Justo (confianca)

Em suma, quando os consumidores julgam que o preco ¢ o processo de
precificagdo do agricultor sdo injustos, quando concluem que o mesmo ndo esta cumprindo as
regras, estes serdo motivados a ndo comprar o produto. Porém, quando o agricultor consegue
transmitir confianga de que o preco ¢ Justo o consumidor ndo encontra dificuldade em pagar o
que esta se pedindo. Segundo Maxuel (1999, p.15) confianga ¢ “tomar uma decisdo como se a
outra pessoa ou pessoas obedecessem as regras éticas comuns que estdo envolvidas na
situacdo”. Com a confianga o agricultor prova aos clientes que entregam um produto organico
com valor verdadeiro. Sem confianga, ¢ impossivel o consumidor entender que o preco

praticado seja Justo.

4.8.5 Preco Justo (honestidade)
A honestidade de precos é uma nova abordagem de marketing proposta neste
topico. A honestidade de um prego respeita e considera o consumidor, se bem praticado pode
promover relacionamentos com os consumidores, diminuindo a sensibilidade quanto ao prego

praticado.

O que pode evidenciar se o preco praticado ¢ honesto (preco que reflete os custos

totais do agricultor, bem como a margem de lucro que leve ao atendimento das necessidades
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da familia) é mostrar a contribui¢do de preco para o desenvolvimento sustentavel, mostrar
através do MKTOF que o prego contribui na questdo ambiental, nas causas ecologicas e reduz
o consumo de recursos ndo renovaveis ou de produtos que possam afetar negativamente o

meio ambiente.

4.8.6 Preco Justo (valor)

Para justificar o prego a ser pago ¢ essencial comunicar o valor oferecido pelo
produto. O MKTOF pode contribuir para promover o valor que esta por tras do prego do
produto. Através do MKTOF as inten¢des de compra podem aumentar ¢ promover lealdade
por parte do consumidor, sustentando assim os negocios no futuro. Ao oferecer valor o

agricultor organico pode contribuir para um desenvolvimento sustentavel.

4.8.7 Distribuicao Local

Segundo Malone e Hall (2007) uma das principais expectativas dos consumidores
em um mercado de agricultores ¢ que o produto ndo tenha percorrido longas distancias, pois
tratam-se de produtos pereciveis e seria prejudicial a qualidade dos mesmos. Os consumidores

esperam comprar de sua propria area local, onde os produtos estdo prontamente disponiveis.

Alimentos locais podem ser comprados através de canais de marketing
intermediarios como mercearias ou através de canais de marketing direto ao consumidor, por

exemplo, mercados de agricultores, feiras.

Foram estudados dois tipos de cadeias locais de suprimento de alimentos: cadeias
de suprimento de alimentos (produtor-consumidor) de mercado direto e cadeias de suprimento
de alimentos intermediadas (onde um ou mais intermediarios lidam com um produto

produzido localmente antes de chegar aos consumidores).
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Figura 23 — Distribui¢do Local

4 N
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programas do governo Locais

Fonte: Adaptado em Malone e Hall (2007).

Embora existam muitas defini¢des e exemplos de cadeias locais de suprimento de
alimentos, “local” geralmente se refere a alimentos provenientes de propriedades rurais do
municipio ou da regido. A proximidade entre consumidores e produtores ¢ um componente
essencial para qualquer cadeia de suprimento local, mas a estrutura dessas cadeias de
suprimento pode assumir varias formas. Neste topico sera abordado mais uma alternativa para
colocar no MKTOF a ideia de lugar. Isto inicia uma ligagdo adicional a construg¢do da

identidade local.

Magnus e Kvam (2008) argumentam que muitos produtores de alimentos
preferem distribuir seus proprios produtos. A distribuicdo ¢ crucial para o sucesso do
marketing e por mais bem anunciados que sejam os produtos, estes devem ser acessiveis aos

consumidores, isso € um pré-requisito para serem comprados.

Quando o agricultor consegue gerenciar a distribuicdo de maneira criativa pode ter
varios aspectos positivos. A proposta neste momento ¢ direcionar a atividade de MKTOF para
diferentes canais, uma vez que, diferentes canais envolve acessar os clientes de diferentes

maneiras e precisam de abordagens e técnicas diferentes.

4.8.8 Propaganda MKTOF
Atualmente o produto organico vem sendo cooptado pelo grande capital com o
rotulo "orgénico", porém este pode ndo representar alimento tradicional, familiar ou local. O

objetivo ¢ trabalhar a Propaganda de MKTOF, criar uma imagem para agricultor orgéanico
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familiar, bem como a propriedade (local) de estudo como um todo. A ideia é o
desenvolvimento e implementagdo de estratégias de marketing baseadas nos elementos de
identidade local de forma a contribuir para o desenvolvimento economico e social do
agricultor. O objetivo secundario inclui a promog¢ao do agricultor como um fator significativo

no desenvolvimento local.

Através da propaganda o produtor pode estimular seus consumidores a se
tornarem mais conscientes sobre a origem do produto e a pessoa que produz seu alimento.
Para pequenas empresas com lojas locais, s6 faz sentido ter um plano de Marketing focado

localmente.

Segundo Halweil (2003) a comida local pode propiciar recursos financeiros para
a localidade, reforgando o argumento deste trabalho ao propormos o direcionamento das ac¢des

de marketing ao local.

De acordo com Martinez et al. (2010) a propaganda local pode ser feita da

seguinte forma para os compradores:
* Acredite que a comida local ¢ mais fresca;
* Acredite que a comida local ¢ de melhor qualidade;
* Quer apoiar empresas e produtores locais;
* Quer saber a origem da comida;
* Quer comida com maior valor nutricional;

* Prefira alimentos cultivados respeitando o meio ambiente, através de praticas

sustentaveis;.
» Aproveite a experiéncia de compra;
* Pode pagar precos mais baixos.

Uma marca regional ou local poderia valorizar a conexdo entre consumidor e
produtor havendo melhor comunicacdo, refor¢ando a conscientizacdo sobre a saude;
consciéncia de prego; sabor; frescor de alimentos; rastreabilidade e atividades de
responsabilidade social. De acordo com Kotler et al. (1993, p.8) “uma estratégia ¢ empregada

para promover seu lugar e distingui-lo de outros lugares”.
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4.9 Estratégias de divulgacio e agregacio de valor
Os agricultores familiares, pela dindmica que possuem em suas propriedades,
acabam por ndo priorizar estratégias de divulgagdo dos seus produtos, que poderiam apontar
os beneficios da produgdo familiar (o produtor ¢ a comunidade local que produz este

alimento) podendo ampliar o interesse pela agricultura organica.

A importancia de destacar a origem do produto e quem ¢ o produtor ¢ reforcada por
diversos autores (Raffeatin, 1993; Souza, 2002; Haesbaert, 2002; Bonnemaison, 2002;
Akerman, 2005), vale destacar a pesquisa feita pela Soil Association (2018) que sugeriu que
os compradores e consumidores de produtos orginicos estavam interessados em conhecer a
origem do alimento consumido, bem como sua histéria de producdo. Ainda segundo esta
pesquisa, oito em cada 10 compradores afirmaram acreditar que ¢ importante que o local de
origem fosse declarado nas embalagens dos produtos, e quatro de cada cinco compradores
organicos regulares concordaram que a embalagem deve informar sobre o local de onde um

produto vem ou as pessoas que o produziram.

Outro estudo importante refere-se a pesquisa realizada por McCrea (2007), a qual
aponta uma resposta muito positiva sobre personalizar produtos (colocar o nome do produtor
ou fotografar na embalagem), dos entrevistados pela pesquisa, 94% tiveram uma atitude
muito positiva sobre esse tipo de personalizacdo. Esta informag¢do mostra que os
consumidores organicos estdo interessados em marcas de produtos organicos com uma
historia ou identidade local. Assim, propde-se que os agricultores familiares organicos
pesquisados encontrem uma maneira de fornecer informagdes suficientes ndo apenas sobre
questdes relacionada a satde, como se faz na maioria das vezes, mas também sobre os
produtores e o local de producdo. Esta estratégia de marketing pode criar interesse e
estabelecer mais confianga no produto. Tal estratégia ¢ um dos pilares do marketing, pois este

cria valor para satisfazer as necessidades do cliente.

O material de exibi¢do no ponto-de-venda ou em sitios eletronicos pode
desempenhar um papel importante na comercializagdo de produtos orgéanicos, podem garantir
que os consumidores tenham acesso a informagdo permitindo que os proprios produtos
carreguem etiquetas e imagens com informagdo do agricultor e do local de produgdo. Um

exemplo € o do Site Raizers (https://www.raizs.com.br) um site que permite aos consumidores
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identificar on line onde um produto teve origem e a histéria deste produto e de quem o

produziu.

Nas figuras abaixo apresentamos no lado esquerdo uma foto (a) tirada de produtos
organicos de uma das propriedades organicas familiares pesquisada, as embalagens ndo
possuiam nenhum tipo de personalizagdo, e a direita, apresentamos o exemplo do café
organico da Luci (b), produzido por uma agricultora familiar que aproveitou o rétulo para

fornecer informagdes adicionais sobre seu café organico.

Figura 24. Foto de embalagem de produtos orgénicos e café organico familiar

ORGANICO
Café Especial

(a) Produto organico do agricultor (B) Embalagem de café organico

Fonte: Edimar de Paulo Santos.

A figura da esquerda (a) ¢ uma amostra de como o produto organico normalmente ¢
vendido, neste caso especifico o agricultor ¢ certificado de forma participativa e poderia
utilizar o selo organico, porém quando questionado a respeito diz que ndo entende muito desta

parte, mas acredita ser importante estabelecer a marca da propriedade nas embalagens.
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Figura 25. Embalagem de tomate e morango orginico familiar

( ¢ )Morango organico do agricultor (d) Produto organico do agricultor

Fonte: Raizs (https://www.raizs.com.br/).

O morango organico foto (c) foi beneficiado, porém nenhuma identificacdo foi da
propriedade foi encontrada na embalagem, o que difere da imagem a esquerda (d) onde se

utiliza a estratégia de mostrar a origem e o agricultor que produz o tomate organico.

Ao contar a histéria da origem dos produtos procura-se com este tipo de
comunicagdo estabelecer uma relagdo de confianga e proximidade entre o produtor e o
consumidor. Este tipo de abordagem tem a vantagem da diferenciagdo, cuja historia ¢ digna

de ser publicitada, sendo unica.

A marca organica familiar pode ser uma ferramenta que contribui para definir
uma imagem na mente dos consumidores, aumentar a percep¢do daqueles que tém pouca ou
nenhuma conexdo pessoal com o agricultor, além de redefinir esteredtipos que podem ser
amplos, enganosos ou desatualizados com relagdo ao produto organico. Se a imagem do
agricultor € clara e concisamente apresentada ao publico, ela convida o consumidor a criar um
relacionamento com o local e com a marca. “Sua marca vai diante do consumidor como um
cartdo de visita, abrindo portas, criando confianga, gerando respeito e elevando a expectativa

de qualidade, competéncia e integridade” (ANHOLT, 2008, p. 207).
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As percepcdes dos consumidores sdo baseadas em varios fatores, como
experiéncia pessoal, uso de um produto, representacdo de midia, entre outros. Portanto, o
agricultor familiar precisa gerenciar a marca do produto criando uma identidade para sua
propriedade. Kotler et al. (1993) reforcam esta ideia ao afirmarem que os lugares, seu povo,
cultura, patrimonio, infraestrutura e qualidade de vida sdo produtos cuja identidade pode ser

usada como ferramenta para a venda de bens e servigos.

Figura 26 — Marketing Orgéanico Familiar 2

- — — 1
| Marketine local de produtos organicos familiares |
* Produtos organicos
Agricultura
familiar )
~\
* Imagem do agricultor
] « Historia do agricultor
Marketing | , ictéria da familia
Organico J
~
* visibilidade da historia do produto
* Visibilidade sobre ahistoria do agricultor
Consumidor| * Visibilidade sobre a historia da familia
.

Fonte: Adaptado a partir de Kotler et al. (1993).

Propomos na Figura 25 um modelo, adaptado de Kotler et. al (1993), para
descrever como a agricultor pode apresentar sua histéria ao consumidor. E importante que o
consumidor perceba como o alimento organico ¢ distribuido e pensar num pacote de agdes de
marketing que dé€ significado sobre a agricultura organica familiar, onde os agricultores
trabalham diariamente nas atividades em conjunto com sua familia. Isto pode ajudar os
consumidores a tomarem decisdes mais bem informadas e preferirem o alimento orgénico
familiar em detrimento de outro. O produto organico nio oferece apenas beneficios a saude,
mas ¢ também familia, é sobre pessoas, sustentabilidade ambiental. Desta forma ¢ possivel
desenvolver um relacionamento com esse agricultor. O consumidor vai pensar no agricultor,

onde esta localizado, e principalmente quem ¢ sua familia.
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Um relacionamento com o agricultor que cultiva seu alimento, esta ¢ a nova
abordagem de marketing organico familiar pretendida neste trabalho. De acordo com Robson
e Farmer (2017) € possivel através do alimento organico familiar (local) ajudar o consumidor
a enxergar as relacdes entre todos em um mundo inter-relacionado e interdependente, os
autores afirmam ainda que pode-se trabalhar para reconectar todos os trés setores comumente

identificados com o meio ambiente sustentavel: o social, o ambiental e 0 econémico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar de que forma os agricultores familiares
da regido de Campinas e entorno podem utilizar o Mix de Marketing para a promog¢ao dos
produtos organicos por eles produzidos. O ponto de partida deste processo foi o
compreendimento das estratégias de marketing voltadas para este setor especifico. Nos
baseamos nas ferramentas do Marketing Mix e nos elementos do reconhecimento dos
produtos locais, de modo a contribuir para o desenvolvimento econdomico e social do

agricultor organico familiar.

Verificamos que os entrevistados ndo possuem experiéncia em desenvolvimento
de marketing ou gestdo da marca. Além disso, cada agricultor tem caracteristicas diferentes e
distintas, desta forma o contexto de cada agricultor deve ser considerado para a proposigdo de
estratégias de marketing, uma vez que estamos propondo neste trabalho uma abordagem a
partir de caracteristicas regionais e locais. Assim, a abordagem do marketing para a
agricultura familiar deve ser diferente daquela convencional, onde a persuasdo dos
consumidores para adquirirem um produto ¢ muito presente. Aqui o importante ¢ que os
elementos do Mix de Marketing, Produto, Preco, Praca ¢ Promogdo sejam trabalhados de
forma a valorizar os produtos da agricultura familiar local tornando-os mais atrativos aos
consumidores.

Comercializar produtos organicos ¢ um processo educacional e leva muitos anos
para que este processo se torne realidade. Neste sentido, o marketing deve ser focado nos
aspectos sociais e ecologicos do produto. O produto organico comercializado deve expor seus
beneficios para além da questdo ambiental, a questdo da saude e, especialmente, a historia de
quem o produz pode agregar ainda mais valor. Apesar do prego deste tipo de produtor ser
maior do que o convencional, explorar tais informacdes pode ser um diferencial onde o preco
pode ndo ser fator restritivo para a sua aquisi¢do. A promoc¢do do marketing deve incluir
beneficios do produto local podendo estar ligado a uma estratégia de vendas Assim, o
agricultor familiar precisa ser criativo e inovador na comunicagdo de sua mensagem.

Este trabalho evidenciou que ha a necessidade por parte dos agricultores
familiares da regido de Campinas e do entorno pela busca de melhores meios e instrumentos
melhores para a divulgacdo de seus produtos organicos. Sugerimos neste trabalho que os
agricultores busquem uma marca regional, se atentem para os pontos que podem ser

valorizados pelo consumidor. Dessa forma, podem aprimorar estratégias de marketing de
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produto, embalagem, propaganda, bem como o desenvolvimento de uma marca regional. Para
tanto, ha a necessidade de maior apoio do governo, especialmente no que tange aos servicos

de assisténcia técnica e extensao rural.

Diante do exposto, acreditamos serem ainda necessarios que varios estudos no
contexto da agricultura organica familiar e do marketing rural, a fim de contribuir para o

fortalecimento destas tematicas.
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ANEXOS 2 - APROVACAO DO COMITE DE ETICA — UNICAMP
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DA EMENDA

Titulo da Pesquisa: MARKETING RURAL: UMA NOVA POSSIBILIDADE DE MARKETING PARA
AGRICULTURA ORGANICA FAMILIAR

Pesquisador: EDIMAR PAULO SANTOS

Area Temética:

Verséo: 5

CAAE: 80623417.9.0000.5404

Instituicdo Proponente: Faculdade de Engenharia Agricola
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

NUmero do Parecer: 2.556.494

Apresentacédo do Projeto:
Trata-se de uma emenda que visa corrigir um erro ortografico no titulo do TCLE, Informacgdes Béasicas do
Projeto e do projeto detalhado.

Objetivo da Pesquisa:
Mantidos em relacéo ao projeto anterior.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:
Mantidos em relacéo ao projeto anterior.

Comentérios e Consideracdes sobre a Pesquisa:

Segundo informac¢des do pesquisador contempladas no documento anexado
"PB_INFORMACOES_ BASICAS 1089079 E1.pdf 07/03/2018 12:17:46": "Titulo do projeto com erro
ortogréafico. Foi solicitada a correcéo do titulo do projeto. O Titulo foi corrigido

conforme a solicitacdo, os documentos que continham o erro também foram corrigidos (projeto e TCLE)".

Consideracdes sobre os Termos de apresentacdo obrigatoéria:

Na avaliacdo desta emenda foram analisados os documentos anexados:

1-Projeto detalhado "projeto_detalhado3edimar.pdf 19/03/2018 09:13:55";

2-Informacdes basicas do projeto "PB_INFORMACOES_BASICAS_ 1089079 E1.pdf 19/03/2018 09:16:44";

Endereco: Rua Tessdlia Vieira de Camargo, 126

Bairro: Bardo Geraldo CEP: 13.083-887
UF: SP Municipio: CAMPINAS
Telefone: (19)3521-8936 Fax: (19)3521-7187 E-mail: cep@fcm.unicamp.br
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Continuagéo do Parecer: 2.556.494

3-TCLE "TCLEedimar.pdf 19/03/2018 09:14:08".

Conclus8es ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:
As adequac0Oes foram realizadas.

Consideragdes Finais a critério do CEP:
- O participante da pesquisa deve receber uma via do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, na
integra, por ele assinado (quando aplicavel).

- O participante da pesquisa tem a liberdade de recusar-se a participar ou de retirar seu consentimento em
qualquer fase da pesquisa, sem penalizagdo alguma e sem prejuizo ao seu cuidado (quando aplicavel).

- O pesquisador deve desenvolver a pesquisa conforme delineada no protocolo aprovado. Se o pesquisador
considerar a descontinuagéo do estudo, esta deve ser justificada e somente ser realizada ap6s andlise das
razBes da descontinuidade pelo CEP que o aprovou. O pesquisador deve aguardar o parecer do CEP
guanto a descontinuacédo, exceto quando perceber risco ou dano ndo previsto ao participante ou quando
constatar a superioridade de uma estratégia diagnoéstica ou terapéutica oferecida a um dos grupos da

pesquisa, isto é, somente em caso de necessidade de acdo imediata com intuito de proteger os
participantes.

- O CEP deve ser informado de todos os efeitos adversos ou fatos relevantes que alterem o curso normal do
estudo. E papel do pesquisador assegurar medidas imediatas adequadas frente a evento adverso grave
ocorrido (mesmo que tenha sido em outro centro) e enviar notificacdo ao CEP e a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria — ANVISA — junto com seu posicionamento.

- Eventuais modificagcdes ou emendas ao protocolo devem ser apresentadas ao CEP de forma clara e
sucinta, identificando a parte do protocolo a ser modificada e suas justificativas e aguardando a aprovacéo
do CEP para continuidade da pesquisa. Em caso de projetos do Grupo | ou Il apresentados anteriormente a
ANVISA, o pesquisador ou patrocinador deve envia-las também a mesma, junto com o parecer aprovatorio
do CEP, para serem juntadas ao protocolo inicial.

- Relatérios parciais e final devem ser apresentados ao CEP, inicialmente seis meses apos a data deste
parecer de aprovacdo e ao término do estudo.

Endereco: Rua Tessdlia Vieira de Camargo, 126

Bairro: Bardo Geraldo CEP: 13.083-887
UF: SP Municipio: CAMPINAS
Telefone: (19)3521-8936 Fax: (19)3521-7187 E-mail: cep@fcm.unicamp.br
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Continuagéo do Parecer: 2.556.494

Rrari

-Lembramos que segundo a Resolugéo 466/2012 , item XI.2 letra e, “cabe ao pesquisador apresentar dados

solicitados pelo CEP ou pela CONEP a qualquer momento”.

-O pesquisador deve manter os dados da pesquisa em arquivo, fisico ou digital, sob sua guarda e

responsabilidade, por um periodo de 5 anos apds o término da pesquisa.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informagées Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_ 108907 19/03/2018 Aceito
do Projeto 9 El.pdf 09:16:44
TCLE / Termos de | TCLEedimar.pdf 19/03/2018 [EDIMAR PAULO Aceito
Assentimento / 09:14:08 |SANTOS
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / | projeto_detalhado3edimar.pdf 19/03/2018 |EDIMAR PAULO Aceito
Brochura 09:13:55 |SANTOS
Investigador
Outros carta_resposta.pdf 01/03/2018 |EDIMAR PAULO Aceito
09:58:51 |SANTOS

Outros carta_respostaedimar22012018.pdf 23/01/2018 |EDIMAR PAULO Aceito
09:41:28 | SANTOS

Folha de Rosto folhaderostoEDIMAR.pdf 21/11/2017 |EDIMAR PAULO Aceito
16:02:09 | SANTOS

Outros edimarvinc.pdf 20/10/2017 |EDIMAR PAULO Aceito
13:19:10 | SANTOS

Declaracao de AtestadoMatriculaedimar.pdf 20/10/2017 |EDIMAR PAULO Aceito

Pesquisadores 13:18:50 | SANTOS

Brochura Pesquisa |brochura_da_pesquisa.pdf 06/10/2017 |EDIMAR PAULO Aceito
10:06:26 | SANTOS

Situacédo do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:

N&o

Endereco: Rua Tessdlia Vieira de Camargo, 126

Bairro: Bardo Geraldo CEP: 13.083-887
UF: SP Municipio: CAMPINAS

Telefone: (19)3521-8936 Fax: (19)3521-7187 E-mail:

cep@fcm.unicamp.br
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Continuagéo do Parecer: 2.556.494

CAMPINAS, 22 de Marc¢o de 2018

Assinado por:
Renata Maria dos Santos Celeghini

(Coordenador)
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