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Resumo

As mudangas de comportamento do consumidor de alimentos tém
determinado e influenciado as estratégias e atitudes dos outros elos das
cadeias produtivas. Esta l6gica altera a visdo de que a producéo determina
0 consumo e, portanto, as estratégias de marketing, para uma viséo da
producéo orientada pelo consumo. Assim, este estudo objetiva identificar as
principais estratégias de marketing dos produtores familiares de produtos
organicos, expostos na 292 Exposi¢cdo Feira Internacional (Expointer)
realizada em agosto/setembro de 2006, no Parque de Exposicbes Assis
Brasil, em Esteio, Rio Grande do Sul (RS). Para fundamentar as
proposi¢cdes e questionamentos deste estudo, foram abordadas algumas
reflexbes tedricas acerca da agricultura familiar, producédo organica,
cooperacgéo e marketing. Os dados foram coletados através da aplicagédo de
um questionario semi-estruturado a representantes de nove agroindustrias
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familiares produtora de organicos. Verificou-se que os produtores organicos
estudados apresentam estratégias de marketing incipientes, centradas
principalmente na participacdo em feiras. Neste sentido, percebe-se a
cooperagdo, mediante a formacdo de redes de cooperagdo, como
alternativa relevante no estabelecimento de um olhar da produgdo e
comercializagdo de organicos a partir do marketing, orientado pela
demanda.

Palavras-chave: Politica estratégias de marketing, producdo organica,
agricultura familiar, cooperacao, consumidor

FAMILIAR AGRICULTURE OF ORGANIC PRODUCTS: A VIEW FROM
THE MARKETING OPTICS

Abstract

Each time more the behavior changes of the food consumers have
determined and influenced the strategies and attitudes of the other
productive chains links. This logic alternate the view in which the production
determines the consumption and, therefore the marketing strategies, to a
view in which the production is oriented by the consumption. So, this study
aims to identify the main marketing strategies of family producers of organic
products, displayed at 29" International Fair Exposition (Expointer) that
occurred in august/September of 2006, at Parque de Exposicbes Assis
Brasil, in Esteio, Rio Grande do Sul (RS). To base the questions and
propositions of this study, some theoretical reflections about the family
agriculture, organic production, cooperation and marketing were
approached. The data was collected through a semi structured questionnaire
that was applied to representative people of nine family agro industries that
are organic products producers. It was verified that the organic producers
studied present incipient marketing strategies, focused mainly in fair
participations. This way, it's noticed the cooperation, through cooperation
nets, as relevant alternative in establishing an organics production and
commercialization wiew from the marketing, oriented by the demand.

Key-words: Marketing strategies, organic production, familiar agriculture,
cooperation, consumer

1. Introdugao

95



Agricultura familiar de produtos organicos

Na concepgdo moderna do comportamento do consumidor de
alimentos, percebem-se mudangas de habitos, com preocupag¢des no que
tange, principalmente, a qualidade sanitaria e nutricional. Estas implicam a
valorizagdo de atributos que caracterizam certo produto, determinando a
decisédo final do consumidor.

Para tanto, a adogéo de estratégias corretas se tornam chave para
que os participantes da agricultura familiar organica alcancem o
consumidor, principalmente mediante estratégias de marketing. Essas
estratégias, segundo a légica de producéo orientada pelo consumo, devem
determinar o sentido da produgdo de bens ou servigos para o consumidor.

O langamento de novos produtos, o aprimoramento dos produtos
existentes, o sair de determinados mercados e oferecer produtos de maior
valor aos clientes, sdo exemplos de opg¢des de quem produz. Diferenciagéo
de produto, qualidade, nichos de mercado, produtos de origem controlada,
agregacao de valor, adocao de boas praticas agricolas, produtos vinculados
a imagem de preservacdo ambiental e formagcdo de grupos organizados
para produzir e comercializar sdo componentes chaves de uma estratégia
voltada a agricultura familiar organica.

Os agronegocios de produtos orgénicos apresentam-se em grande
medida ainda em fase inicial no Brasil, tendo tido a sua produgdo
aumentada por volta dos anos 1980, quando foi possivel observar que
houve uma expansao da clientela para os mesmos. Este fato foi estimulado
pela mudanga do comportamento do consumidor, com crescimento da
consciéncia de preservagao ecolégica e a busca por uma alimentagéo cada
vez mais saudavel.

Entretanto, pesquisas tém apontado que existem inibidores em
relagdo ao aumento de consumo de organicos, sendo o preco alto, a pouca
variedade, a falta de informagdo e a dificuldade de acesso a esses
produtos, alguns desses fatores.

Dessa forma, levanta-se o seguinte questionamento: que
estratégias de marketing os agricultores familiares de produtos organicos
estdo buscando?

Apresenta-se, assim, como objetivo desde estudo, verificar quais
as estratégias de marketing estdo sendo utilizadas pelos agricultores
familiares de produtos organicos, presentes na 29?2 Exposicdo Feira
Internacional (Expointer), em Esteio, Rio Grande do Sul. Pretende-se, ainda,
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identificar a existéncia da atuagdo coletiva, e em que parametros, além de
identificar quais os principais entraves enfrentados por esses agricultores
familiares de produtos orgéanicos.

Dessa forma, abordam-se primeiramente algumas consideragdes
acerca da agricultura familiar, produgéo organica e cooperagéo, trazendo o
marketing, como ferramenta propulsora para o enfrentamento das
dificuldades recorrentes, principalmente no que se refere a comercializagéo
na agricultura familiar de produtos organicos. Posteriormente, trata-se da
metodologia utilizada neste estudo, discussdo dos resultados e, por fim, as
consideragdes finais e as referéncias que serviram de base para este
estudo.

2. Agricultura familiar, produgao organica e cooperagao sob o olhar do
marketing

Tradicionalmente a producado agricola e a comercializagdo sao vistas
pela otica produtiva, produzir e por no mercado o que é produzido, sem
considerar o que o mercado esta demandando. Porém, nos ultimos tempos
tem-se avancado no processo de integrar a producdo as demandas do
mercado.

E neste sentido que se propdem reflexdes sobre a agricultura familiar
produtora de alimentos organicos em um modelo que valoriza a cooperagao
entre os agentes familiares, tudo isso sob a ética do marketing, ou seja,
integrado as demandas dos consumidores por alimentos mais saudaveis,
que prejudiqguem menos 0 meio ambiente € que ocupem a mao-de-obra
disponivel da propriedade rural.

2.1 Agricultura familiar

Na agricultura, o modelo de produgdo com uso intensivo de
recursos externos tem dado sinais de esgotamento, com exclus&o social e
aumento da degradacdo ambiental, determinando elevacdo dos custos
sociais e de produgao. Assim, sistemas alternativos de produgao baseados
em principios agroecoldgicos tém sido cada vez mais aceitos e difundidos,
como opgao para a garantia de alimentos seguros, combate a pobreza,
conservagcao ambiental e manutencdo do pequeno agricultor no campo.
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Agricultura familiar de produtos organicos

Dessa forma a agricultura familiar € considerada como espaco ideal para a
pratica desses principios, que preenchem a lacuna, até entdo existente, de
tecnologias adaptadas as reais necessidades dos agricultores familiares.

Ao mesmo tempo, a agricultura familiar, em funcdo de sua escala
econdmica, tem uma inerente vinculagdo com o espago local, favorecendo a
formagédo de mercados regionais a montante e a jusante de sua atividade,
possibilitando a integracdo de interesses entre agricultores, comerciantes e
consumidores, componente importante para a proposta de desenvolvimento
sustentavel a partir da agao local.

Desta forma, os agricultores deverdo buscar maior participagéo no
seu processo de desenvolvimento, deixando de serem coadjuvantes, e
buscando serem protagonistas e senhores dos seus atos, além de
buscarem a mudanca de racionalidade e a quebra de paradigmas.

Para Spanevello (2003), a principal caracteristica que define a
agricultura familiar se refere a prépria familia ser a dona dos meios de
producao, pois ao mesmo tempo em que exerce a forga de trabalho, detém
também a posse da terra e dos meios de produgéo.

Ja Blum (2001, p.63-64) aponta outras caracteristicas que
compdem o perfil da agricultura familiar:

Além dos requisitos, geréncia da unidade produtiva pela familia, da
renda agricola proveniente, no minimo, de 80% da atividade agricola,
contratagdo de trabalho por tempo limitado e tamanho da area, outro fator
importante na definicdo da propriedade familiar, é viver na comunidade
rural, participando de suas atividades socioeconémicas.

A agricultura familiar na regido Sul (RS, SC e PR) assume grande
relevancia: sdo 907 mil estabelecimentos (de um total de 4,14 milhdes de
estabelecimentos familiares existentes no Brasil), cujas propriedades do tipo
familiar correspondendo a 90% do total, ocupam 43,8% da area e
respondem por aproximadamente 57% do valor de produgdo, sendo que
47,9% dessa produgéo € proveniente de areas compreendidas entre 5 e 20
hectares, envolvendo 83% da forca de trabalho ocupada na agricultura da
regido (INCRA/FAO, 2000).

Muitos destes agricultores, frente aos problemas econdmicos,
sociais e ambientais, buscam reduzir suas limitacbes de desenvolvimento,
optando pela produgéo diversificada como forma de subsisténcia e geragéo
de renda, ja que, ndo conseguem permanecer inseridos nos mercados
tradicionais de commodities.
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Outros, ainda, buscam empreender praticas agoecolégicas,
possibilitando a agregagéo de valor aos seus produtos, em fungdo de sua
diferenciacdo ecoldgica, e assim participar efetivamente dos mercados
locais, nacionais e internacionais de alimentos de qualidade, atendendo
esta demanda por alimentos agroecoldgicos (LAMPKIN, 1990; HARKALY,
1998).

2.2 Producao organica

Dada a crescente contaminagdo ambiental que inclui todo o
ecossistema e o aumento de estudos sobre os perigos para a saude
humana, por conta do consumo de alimentos contaminados com produtos
quimicos, a alternativa de uma alimentagdo com maior qualidade,
representada pelos produtos organicos tem conquistado varios
consumidores. A definicdo do termo organico sinaliza que o produto é
diferenciado. Os bens sdo produzidos de acordo com as normas da
producdo organica, e sdo certificados por uma estrutura ou autoridade de
certificagdo devidamente constituida, visando, em sua produgdo, a
utilizagdo minima de insumos e fertilizantes minerais sollveis.

A agricultura organica deve ser entendida como algo muito mais do
que apenas a produgdo sem o uso de agrotdxicos, pois se caracteriza como
um sistema de producdo onde as interagdes ecoldgicas sdo primordiais,
visando a preservagdo do meio ambiente. Segundo Darolt (2002, p.7), ela
“exclui o uso de agrotoxicos, fertilizantes soluveis, horménios e qualquer
tipo de aditivo quimico”.

A Instrugdo Normativa 007/99, do Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), em seu item 1.1, considera “sistema
orgénico de producdo agropecuaria e industrial todo aquele em que se
adotam tecnologias que otimizem o uso dos recursos naturais e
socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a
auto-sustentagcdo no tempo e no espago, a maximizagdo dos beneficios
sociais, a minimizagdo da dependéncia de energias nao-renovaveis e a
eliminacdo do emprego de agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos,
organismos geneticamente modificados (OGM) / transgénicos ou radiagdes
ionizantes em qualquer fase do processo de produgdo, armazenamento e
de consumo, e entre os mesmos, privilegiando a preservagdo da saude
ambiental e humana” (MAPA, 1999).
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Agricultura familiar de produtos organicos

Todo produto obtido em sistema organico de produgéo
agropecuaria ou industrial, seja in natura ou processado, é considerado
organico. O conceito abrange os processos atualmente conhecidos como
“ecologico, biodindmico, natural, sustentavel, regenerativo, bioldgico,
agroecolégico e permacultura”. Produtor organico, segundo a Instrugéo,
pode ser tanto o produtor de matérias-primas como seus processadores.

Segundo Ormond et al. (2002, p.28), “a cadeia produtiva dos
organicos pouco se diferencia das demais cadeias agroalimentares, a ndo
ser pela presenga da figura da certificagdo e, o mais interessante, pela
inexisténcia da figura do atacadista ou do intermediario entre a produgéo e o
elo seguinte”, conforme esté evidenciado na figura 1.

Esquema da Cadeia Produtiva de Organicos
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Figura 1: Esquema da cadeia produtiva de organicos
Fonte: ORMOND, J. G. P.; et al. (2002, p. 28).

O fato da pequena escala de produgdo orgdnica determina a
auséncia do atacadista, sendo que a fungdo do mesmo foi substituida pelo
processamento primario, que, na tentativa de criar escala de
comercializagdo para um produto que tem pouco volume, foi levado a
incentivar agricultores a produzirem orgénicos e acabou por desempenhar
papel semelhante ao das industrias integradoras de outras cadeias. Os
mesmos autores salientam que esse fato é marcante na area de
hortifrutigranjeiros destinados ao mercado interno, e nas empresas de
processamento primario. Embora ndo haja relagdes contratuais com os
agricultores, eles mantém acordos informais que se assemelham a
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contratos tacitos, que incluem fornecimento de insumos e assisténcia
técnica.

Os produtos organicos tém representado um novo nicho de
consumo, com as varias possibilidades de atuagdo no mercado. Esse
crescimento da comercializagdo de organicos no ambiente competitivo
representa uma oportunidade de negécio. Dessa forma, cabe aos
empreendedores com vistas a aproveitar tal oportunidade, conhecer muito
bem o produto e o mercado; saber conduzir as pessoas e estimula-las;
manter o foco no produto e no cliente e ser estrategista, pontos cruciais
ressaltados por Farrell (1993).

Com esse nicho de mercado crescente e rentavel atraindo novos
empreendedores, observa-se a necessidade da compreensdo de
estratégias de marketing capazes de propiciar formas de aproveitamento
dessas vantagens competitivas.

A partir de trabalhos de autores como Degen (1989) e Drucker
(1987), pode-se citar atributos, em comum, que determinam o perfil de um
produtor rural estrategista-empreendedor. Dentre esses, destaca-se
principalmente a visdo holistica, em que os agricultores conseguem captar
mudangas ambientais, traduzindo-as em novas oportunidades. Valendo-se
da percepgéo globalizada, esses agricultores organizam-se coletivamente,
mostrando-se favoraveis as propostas associativas, e participagdes em
feiras e exposigdes agropecuarias (MEIRA e SETTE, 1996).

Desta maneira, estratégica é a forma como determinado grupo ou
individuo se posiciona com suas potencialidades e oportunidades frente as
mudangas no seu meio de atuagdo no ambiente. Como exemplo dessas
estratégias, a cooperagdo com vistas a alcangar resultados conjuntamente,
que dificilmente seriam alcangados de forma individual, ganha destaque na
agricultura familiar. Tal cooperacéo esta presente na producéo orgénica, ja
que além da mesma fazer parte da filosofia deste modelo de agricultura,
torna-se uma necessidade ao fortalecimento destes empreendedores.

2.3 Cooperagao
Atualmente, esta evidente que aqueles agricultores que cooperam,
atuando de forma associada no enfrentamento de um mercado, cada vez

mais aberto, exigente e competitivo, tém mais chances de alcangarem
situagdo mais vantajosa.
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Agricultura familiar de produtos organicos

Foi ressaltado também por Vilckas et al. (2001) o foco na
cooperagéo e na organizagado por meio de nucleos, associagdes, clubes ou
cooperativas, o qual se mostra como uma alternativa possivel para os
agricultores familiares competirem com grandes empresas, pois cooperando
terdo mais facilidade na comercializagéo das suas produgdes.

Pesquisas sobre cooperagdo entre atores horizontais tém sido
conduzidas dentro de diferentes campos teéricos. Para Bengtsson e Kock
(2000) pode-se ter uma relagédo entre dois atores consistindo meramente
em cooperagdo, ou seja, uma relagdo cooperativa tradicional. Porém, a
literatura sobre aliangas estratégicas enfatiza, diferentemente da relagcéo
cooperativa tradicional, as vantagens que podem ser obtidas através de
redes de cooperagao.

Todeva e Knoke (2005) definem aliangas estratégicas como
arranjos voluntarios entre empresas envolvendo trocas, compartilhamento
ou co-desenvolvimento de produtos, tecnologias ou servigos, podendo
ocorrer como resultado de varios motivos e de varias formas, através de
limites verticais e horizontais. Seja através de arranjos entre cooperativas e
empresas ndo-cooperativas, ou entre cooperativas co-irmas, isto é, aliangas
onde o empreendimento cooperativado pode crescer através da
colaboragdo direta com outras cooperativas, desenvolvendo marcas e
alargando mercados.

O enfoque tradicional da estratégia baseada no foco individual das
empresas ndo € adequado para tratar as relagbes na agricultura familiar.
Ha, pois, necessidade de adogdo de estratégias coletivas. A adogéo deste
tipo de estratégia coletiva estd baseada no grau de simetria dos
comportamentos dos integrantes. Assim, o grau de simetria deve ser igual
nas iniciativas individuais ou coletivas. Esta, por sua vez, estd na
dependéncia da governanga estabelecida (PECK e JUTTNER, 2002).

A multiplicidade de fornecedores a montante e compradores a
jusante aliada a falta de organismos concentradores da produgdo e pré-
comercializagdo dos pequenos agricultores os expdem a uma série de
condigbes caracterizadas como fragilidade. A preservagdo da agricultura
familiar passa por torna-la mais competitiva, como também o
estabelecimento da boa governanga, ja que muitas vezes as relagdes de
poder sdo assimétricas a jusante e a montante. A pulverizagdo dos
agricultores cria condigbes de n&o negociarem em condi¢cdes vantajosas,
diminuindo assim a sua capacidade de competir.
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A cooperagao pode ser considerada como um recurso real e
efetivo, diante deste imbricado espago de convivéncia a que as
propriedades familiares estdo submetidas, tornando-se imprescindivel para
o desenvolvimento n&o s6 deste segmento, mas também da realidade local
comunitaria em que se encontram inseridas (PINTO DA SILVA, 2003).

Alguns autores (SILVA & VERDINELLI, 2004; NIGH, 1997;
MORAN, BLUNDEN & BRADLY, 1996) apontam que a constituicdo de
grupos de agricultores atuando conjuntamente, permite baratear custos de
producao e comercializagéo, tornando-os mais competitivos.

Portanto, a cooperacdo pode ser entendida como uma estratégia
com vistas a competitividade e acumulo de esforgos no que tange aos
agricultores familiares com produgdo organica, cuja compreensao da
necessidade do marketing como forma de melhor obter participagdo no
mercado é condigdo necessaria.

2.4 Marketing

Com o acirramento econdmico, comercializar produtos de maneira
eficiente € o grande desafio para as empresas e os profissionais de
marketing. O tema também desperta interesse académico com vistas a
implementar o conhecimento a respeito do assunto. A palavra, de origem
inglesa, foi incorporada ao vocabulario brasileiro por volta de 1954, ao
surgirem os primeiros indicios de implantacdo desta disciplina no ensino
superior. O termo em inglés significa agdo no mercado, que supde
dinamismo e ndo simplesmente estudos do mercado, como a tradugdo
sugere (LAS CASAS, 1997). -> Nota do Revisor: Mercadologia - tradugdo algo
ultrapassada.

Ao definir marketing, Las Casas (1997, p.26) afirma que se trata de
“uma area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagbes de troca, orientadas para a satisfagcdo dos desejos e
necessidades dos consumidores”.

Kotler (2000) define o marketing como “o processo de atender a
necessidades do mercado alvo de forma lucrativa”. Ja para Churchill &
Peter (2000) “a esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em
que organizagdes e clientes participam voluntariamente de transagdes
destinadas a trazer beneficios para ambos”. Compreende-se, assim, que
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Agricultura familiar de produtos organicos

marketing € um processo estratégico que trabalha com as relagdes entre a
empresa e o cliente, na busca de resultados positivos para ambos.

Pode-se analisar esta relagdo através das varias orientagées que
as empresas desenvolveram com seu mercado alvo, iniciando pela
orientagdo de produgdo - do inicio da industrializagdo - que considerava
como resultado de sucesso a boa administragdo da producdo. Na
sequiéncia, o sucesso da empresa passou a ser considerado a orientagao
pelo produto. Nestas duas formas de orientar a gestdo da empresa, a viséo
do cliente era como alguém passivo na relagdo de troca, e 0 sucesso era
determinado apenas pela gestéo eficiente. Em seguida, com a necessidade
de influenciar o cliente na relagao de troca, desenvolvem-se a orientagédo da
empresa por vendas. A partir deste momento, o cliente passa a ser
considerado um elemento ativo no sistema da relagéo de troca.

Megido e Xavier (1998, p.93) destacam que “marketing industrial,
rural, de servigos, de varejo, educacional, internacional, institucional, direito,
politico, de relacionamento, business to business, business to consumer’,
entre outros, fazem parte do que se compreende por marketing do
agronegocio.

Ainda de acordo com Kotler (2000, p.252), as empresas podem
adotar quatro formas para elaborar suas estratégias competitivas, para
obter melhor desempenho perante o seu mercado-alvo, sendo elas: “lider,
desafiante, seguidora ou ocupante de nicho de mercado”. Com base nesse
autor, pode-se verificar que os produtos organicos se enquadram na
estratégia de nicho de mercado, ja que a idéia central desta estratégia € a
diferenciacéo.

Para Porter (1989) séo trés os tipos de estratégias genéricas,
como ponto de partida para o planejamento estratégico, denominadas
estratégias competitivas: lideranga em custo total, diferenciagdo e foco.
Como se pode observar na figura 2, a primeira estratégia refere-se a busca
da empresa em conseguir os menores custos a fim de vender a um prego
mais baixo que os concorrentes e ganhar maior participacdo de mercado. Ja
a diferenciagdo consiste em diferenciar o produto ou servigo oferecido pela
empresa, criando algo que seja considerado Unico ao ambito de toda a
industria, ou seja, a empresa procura atingir desempenho superior em
alguma area importante de beneficio ao cliente, considerando o mercado
como um todo. Finalmente, o foco consiste em abordar um ou mais
segmentos menores de mercado, ao invés de abordar o mercado todo,
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procurando identificar as necessidades desses segmentos, e buscar, como
estratégia, lideranga em custos ou algum tipo de diferenciagdo dentro do
mercado-alvo.

VANTAGEM ESTRATEGICA
Unicidade Ob d |

fieida ecne?]nte;va apelo Fosicéo de Baixo Custo
S Noambito
T detodaa DIFERENCIACAD LIDERANCA NO CUSTO
W indistria TOTAL
=1
o
'_
) Apenas um
g segmento FOCO
= particular
—
=1

Figura 2: Tipos basicos de estratégias das organizagdes
Fonte: PORTER, (1980, p.37).

Procurando melhorar as condigbes de competitividade frente a um
mercado globalizado, e cada vez mais concorrencial, muitas pequenas
empresas vém procurando ftracar estratégias diferenciadas para seus
negocios.

E nesta légica que os agricultores familiares, impossibilitados de
inserirem-se nos mercados tradicionais de commodities, encontram a
possibilidade de ingressarem em um mercado alternativo em crescente
expansao, como é o de produtos organicos. Produtos esses diferenciados e
capazes de garantir vantagem competitiva a estes agricultores e, portanto,
maior rentabilidade frente aos cultivos tradicionais.

No entanto, para garantir a sustentabilidade deste sistema
produtivo, bem como sua vantagem competitiva, & necessario um constante
acompanhamento dos movimentos e tendéncias do mercado consumidor,
como por exemplo, a certificagéo e a rastreabilidade. E neste sentido que se
acredita que o marketing exerga papel fundamental na agricultura familiar
de producao orgénica.

Dessa forma, o consumo deve ser fomentado com estratégias que
visem o maior conhecimento e estimulo pela sua compra, ja que a produgéo
de organicos é uma produgado diferenciada. Segundo Borguini & Mattos
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(2002) “...] ha indicios de que campanhas publicitarias divulgando os
diversos aspectos da agricultura orgénica poderiam proporcionar incentivos
adicionais ao consumo desses produtos”.

Dentre as estratégias de marketing, encontram-se aquelas
orientadas para o produto, prego, ponto de distribuigdo e promogéo,
conforme consta a seguir:

Eioditol(produgh Distribuigao (Place)

Tipos ot
Qualidade anais
Desi Cobertura
i Sortiment
Caracteristicas LO I_e 0
Embalagem E0<t:a izagdo
Tamanhos TS oquert
Servigos ransporte

Estratégias de Armazenagem

Garantia
I Marketing

Promocgao de

Prego (price) Vendas (Promotion)

Lista de pregos

~ Propaganda
Alteragdes Publicidade
iggﬁggzgs ou Venda/contato

pessoal

Relagdes Publicas
Merchandising
Marketing Direto*

Prazo de pagamento
Condigoes de crédito
Politicas de Prego

Figura 3: Estratégias de Marketing — Os quatro “Ps”
Fonte: Baseado em KOTLER (2000).

A integracdo dessas estratégias visa conquistar o consumidor para
determinado produto ou conjunto de produtos. Estando as mesmas
relacionadas entre si, representadas pelo conceito de sistemas, as agdes
em uma area geralmente afetam as agbes nas demais. Mediante essas
estratégias, quando bem geridas, percebe-se uma melhor possibilidade de
planejamento da producéo e da distribuigéo.

Araujo (2003, p.131) destaca a estratégia de ponto de venda, que
“refere-se basicamente a logistica de distribuicdo, de modo que o produto
esteja ao alcance do consumidor’. Dessa forma, uma alternativa de
comercializagdo dos agricultores familiares séo as feiras de comércio, que
concentram a oferta dos mais variados tipos de produtos em um mesmo
local. Bello e Barczack (1990) acrescentam, ainda, que essas feiras
representam oportunidades para os agricultores interagirem intensamente
com clientes, competidores e fornecedores.

Neste olhar a partir do marketing, a cooperagao, que € um requisito
essencial na agricultura familiar e na produgéo orgénica, apresenta-se como
alternativa tanto para a colocagdo da produgdo junto ao mercado
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consumidor, quanto para realizar o marketing de divulgagédo e
acompanhamento do mercado.

3. Procedimentos Metodologicos

Para o presente estudo partiu-se da relevancia que a producgéo e
comercializagdo de produtos organicos vém alcangando nos ultimos anos
em todo o mundo. Por apresentar particularidades em relagdo a produgao
tradicional, optou-se por estabelecer um olhar integrando o marketing a
producdo e comercializagdo de produtos organicos. Para isso, realizou-se
um estudo de casos com nove agroindustrias familiares organicas
participantes da 292 Expointer, realizada entre os dias 26 de agosto e 3 de
setembro de 2006, no Parque de Exposi¢cdes Assis Brasil, em Esteio, Rio
Grande do Sul (RS).

Elegeu-se a 292 Expointer em fungéo da sua representatividade no
setor agropecuario gaucho e brasileiro, onde o segmento da agricultura
familiar tem ampliado a sua participagédo, contando com 240 agroindustrias
em 2006 (77 a mais do que no ano anterior) em um espago permanente
exclusivo, com 4 mil metros quadrados, denominado Pavilhdo da Agricultura
Familiar. O mesmo, construido pelo Ministério do Desenvolvimento Agrario
(MDA), para exposigao e comercializacdo das agroindustrias foi inaugurado
em 28 de agosto de 2005. Neste espaco estdo alocados agricultores
familiares com uma variedade de produtos, como, queijos, lingligas,
iogurtes, paes, doces, sucos, geléias, mel, derivados da cana-de-agucar,
entre outros. Além disso, esta feira reune representantes da produgio
organica de diversas regides do Estado do Rio Grande do Sul.

No entendimento de Yin (2005), o estudo de caso compreende um
método que abrange tudo, desde o planejamento do estudo, passando pela
coleta e culminado com a analise e discussédo dos resultados. Ja para Gil
(2002), o estudo de caso permite preservar o carater unitario do objeto
estudado; descrever o contexto em que esta sendo feita determinada
pesquisa; formular hipéteses ou teorias e explorar as variaveis causais de
determinado fendmeno em situagbes complexas que ndo possibilitam a
utilizagcao de levantamentos e experimentos.

Como aporte teodrico utilizou-se referéncias sobre agricultura
familiar, produgédo orgéanica, cooperagdo e marketing, entendendo-se que
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um olhar da produgéo organica que integre o marketing, obrigatoriamente
deveria envolver neste caso, a cooperacéo e a agricultura familiar. Quanto
as variaveis observadas na pesquisa, foram baseadas na revisdo da
literatura selecionada que menciona os tipos de estratégias das
organizagdes (PORTER, 1980) e o composto promocional de marketing
(KOTLER, 2000), conhecido como os 4 P’s.

Foram coletados dados primarios através da aplicagdo de nove
entrevistas semi-estruturadas aos representantes das agroindustrias
organicas familiares presentes na 292 Expointer. O questionario foi
composto por dez perguntas abertas, direcionadas as estratégias de
marketing adotadas pelos agricultores familiares produtores de orgéanicos,
cooperagéo, e produgao.

Através dos procedimentos metodolégicos utilizados, estabeleceu-
se uma relagdo entre teoria e pratica que possibilitou o atendimento dos
objetivos propostos neste estudo.

4. A 29° Expointer e os agricultores familiares de produtos organicos

Alternativas de estratégias mercadolégicas, como a participagéo
em feiras, vém se mostrando cada vez mais usuais, na medida em que
visam aproximar os agricultores dos consumidores.

A Exposicéo Feira Internacional (Expointer) de Animais, Maquinas,
Implementos e Produtos Agropecuarios € um dos mais importantes eventos
do género na América Latina, ocorrendo anualmente. A 292 edicéo,
realizada de 26 de agosto a 3 de setembro de 2006, no Parque de
Exposicdes Assis Brasil, em Esteio, Rio Grande do Sul, registrou publico
superior a 640 mil pessoas e 2.400 expositores do Brasil, Alemanha, China,
Canada, Chile, Equador, Peru, Reino Unido e Uruguai (292 EXPOINTER,
2006).

Para entender a dimensdo e importancia desta feira para o
segmento agropecuario gaucho e brasileiro, um breve histérico faz-se
necessario. A primeira Exposi¢do Estadual do Rio Grande do Sul, com
animais, produtos agricolas e industriais aconteceu em Porto Alegre, no dia
24 de fevereiro de 1901, no Campo da Redencdo, hoje Parque da
Redencdo. Na época, ja era considerada um sucesso, registrando a
presenca de 67 mil pessoas no Parque. Nascia, entdo, a Exposi¢cao
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Estadual, embrido do que hoje é a Expointer. Em 1909, a Exposig¢éo passou
a ser realizada no Prado Rio Grandense, onde mais tarde foi construido o
Parque de Exposicbes Menino Deus, atual sede da Secretaria da
Agricultura e Abastecimento. Entre 1967 a 1969, constatou-se a
incapacidade do Parque do Menino Deus em sediar eventos com a
presenga de criadores de bovinos e eqliinos da Argentina e Uruguai. Em
razéo disso, o Governo do Estado comprou, entre oito areas selecionadas,
64 hectares da fazenda Kroeff, em Esteio. Apesar de protestos de
produtores, criticando a mudanga para um lugar considerado na época
distante, iniciou-se a construgado, através da Secretaria da Agricultura, do
Parque de Esteio. Em 1970, as instalagdes do Parque Estadual de
Exposi¢bes Assis Brasil estavam prontas e foi realizada a 332 Exposigéo
Estadual de Animais. JA em 1972, a mesma foi batizada como feira
internacional, com a denominacao de Expointer. Assim, iniciou-se o ciclo de
exposi¢cdes com a participagdo de outros paises, ocorrendo a 12 Exposigédo
Internacional de Animais, Maquinas, Implementos e Produtos Agropecuarios
(29* EXPOINTER, 2006).

A feira em 2006 obteve um total de vendas de R$ 7.232.467,00 no
setor de animais. Em 2005, o valor ficou em R$ 6.233.728,00, incluindo R$
1.704.340,00 referentes a leildes fora do parque. Em 2006, a agricultura
familiar comercializou R$ 449.592,00. Na Expointer 2005, o total foi de R$
310.161,00. E os expositores do Pavilhdo de Artesanato alcangaram ao
todo o faturamento de R$ 1.087.351,20, também superando, na
contabilizagdo preliminar, o resultado obtido na feira anterior, quando o
fechamento de vendas ficou em R$ 1 milhdo (292 EXPOINTER, 2006).

A feira proporcionou um espaco exclusivo para a agricultura
familiar, a partir de 2005, contando com o “Pavilhdao da Agricultura Familiar”,
com 4 mil metros quadrados, que reuniu 203 agroindustrias, com mais de
300 variedades de produtos, entre alimentos e utensilios de trabalho. Ja em
2006, a participacdo nesse segmento aumentou, contando com 240
agroindustrias.

As agroindustrias participantes da Expointer s&o escolhidas
mediante inscrigdo junto a Federagdo dos Trabalhadores na Agricultura
Familiar do Brasil (FETRAF), e Federagdo dos Trabalhadores na Agricultura
no Rio Grande do SUL (FETAG), através dos seus sindicatos locais
presentes na maioria dos municipios do estado, entidades estas
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representativas do setor e responsaveis pelo pavilhdo da agricultura
familiar.

Os principais produtos orgénicos produzidos e comercializados na
feira pelos representantes das agroindustrias, foco das entrevistas deste
estudo, sdo os seguintes: uva, péssego, laranja, maca, amora, marmelo,
abobora, geléias, compotas, conservas, vinho, sucos, mel, doces de fruta,
derivados de tomate, feijdo, melado (cana orgénica), morango, farinha de
milho, amendoim e verduras.

Foi constatado pelas entrevistas realizadas em nove agroindustrias
familiares produtoras de organicos Cooperativa dos Produtores Ecologistas
de Garibaldi (COOPEG), Agroindustria Sitio Ecolégico da Vovo, Cooperativa
Agropecuaria de Produgdo e Comércio Vida Natural-COOPERNATURAL,
Doce Vida Alimentos Naturais, Agroindustria Carraro, Iterra, Apiarios Barruf,
Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Candelaria e Associagdes e
Associagao de Apicultores Osoriense, que a cooperagao esta presente e é
indispensavel a este segmento da agricultura familiar. Além disso, a
cooperagdo nao esta presente apenas nas agroindustrias propriamente
ditas, mas também nas parcerias com outras organizagbes, uma vez que
todos os entrevistados pertencem a alguma organizacdo de natureza
coletiva. Dentre as organizagcbes as quais essas agroindustrias
responderam ser associadas, estda a FETRAF, FETAG, Federagao Apicola
do Rio Grande do Sul, Confederagéo Brasileira de Apicultores, Associagédo
de Agricultores Ecologistas de Monte Alegre dos Campos e Rede
agroecolégica ECOVIDA, Sindicatos de trabalhadores rurais dos municipios
de origem, e outras entidades apoiadoras do setor.

A presenca destas entidades apoiadoras corrobora com as
afirmacdes de Vilckas et al. (2001) e Pinto da Silva (2003), que mediante a
cooperagao, os agricultores familiares vao se fortificando através da busca
de suporte em diversas entidades.

Quando questionados sobre as formas de divulgagdo dos seus
produtos, os entrevistados citaram de forma unanime a utilizagdo das feiras
como forma de comercializacdo e divulgagdo dos seus produtos, com
carater estratégico para seus negécios. Realizam, ainda, a comercializagéo
por meio de venda direta, como por exemplo, em entrepostos, redes de
supermercados, lojas locais e no Mercado Publico de Porto Alegre. Todos
0s pesquisados apontaram o rétulo como requisito basico e essencial para
que o consumidor conhega o produto e sua origem. N&o possuem politicas
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de pregos, e quanto a qualidade do produto orgéanico, eles estdo em vias de
certificagdo ou sdo certificados por érgaos certificadores, como o Instituto
Biodinamico (IBD) e a Organizagao Internacional Agropecuaria (OIA).

Dessa forma, em relagdo as estratégias de marketing
apresentadas por Kotler, 2000 na forma dos 4 Ps, discutidos na reflexdo
tedrica, pode-se apresentar os dados coletados na figura 4. Acrescenta-se
que a variavel preco (identificada na figura com o asterisco) nao foi possivel
de ser observada, em fungdo dos representantes das agroindustrias nio
quererem discutir a mesma.

Prodl{to (product) Distribui¢do (Place)
Organicos Feiras

Certificados ou em vias de Entrepostos

certificagdo Redes de supermercados
Embalagem rotulada Lojas locais e

Mercado Publico de Porto
Alegre.

Estratégias de
Marketing

Promocio de vendas
(Promotion)
Venda/contato pessoal
Publicidade
Propaganda

Preco (price)
*Nao observado

Figura 4: Estratégias de Marketing dos Agricultores Familiares de
Organicos conforme os quatro “Ps”

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ainda a respeito das estratégias de marketing, observou-se que
apenas uma das agroindustrias, organizada na forma da cooperativa,
COOPERNATURAL (Cooperativa Agropecuaria de Produgdo e Comércio
Vida Natural), disponibiliza de site na internet
(http://www.coopernatural.com.br). Acrescenta-se, também, que a COOPEG
— Cooperativa dos Agricultores Ecologistas de Garibaldi, utiliza-se da
publicidade, mediante distribuicdo de folders educativos e culturais em
varios estados, associando a agricultura organica ao turismo rural. Estas
acoes estdo de acordo com os relatos de Borguini & Mattos (2002), sobre
campanhas publicitarias, que divulgam os diversos aspectos da agricultura
organica.

Ainda em relagdo a propaganda, apenas os Apiarios Barruf
apresentam marketing terceirizado e agbes de midia voltadas também para
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0 mercado externo, uma vez que exportam seu produto, o mel, para os
Estados Unidos e Alemanha.

Apesar dos avangos na agricultura orgénica nos ultimos anos,
associados ao intenso trabalho de cooperagao e parcerias das entidades e
dos agricultores familiares envolvidos, muitos problemas ainda necessitam
serem enfrentados. Dentre eles destaca-se alguns elencados pelos
responsaveis pelas agroindustrias: controle de pragas e estiagem,
regulamentagdo dos produtos organicos, falta de pesquisa nesta area, falta
de linhas de crédito especifica, falta de mao-de-obra especializada, inclusdo
do mel na merenda escolar, legislagdo (inspegdo municipal, que proibe
atuar em outros municipios), falta de conscientizagdo do consumidor de
produtos organicos que nao paga o valor da certificacdo (valor elevado),
além de atingir apenas o publico (principalmente, classe média e alta) que
se dispdem a pagar um valor mais elevado pelo diferencial do produto.
Observa-se que estes problemas s&o de ordem tecnoldgica, comercial e
politica.

Mesmo diante desta problematica, ndo se pode deixar de
considerar que a estratégia basica adotada pelos agricultores familiares de
produtos organicos, dentre as apresentadas por Porter (1980) em seu
modelo, é a diferenciagdo. Este fato é corroborado pela constatagao de que
um valor intangivel esta associado ao produto orgéanico, fato este apontado
unanimemente pelos agricultores como um diferencial, ou seja, mais do que
valores econdmicos, estdo presentes nestes produtos valores sociais,
ambientais e culturais.

YANTAGEM ESTRATEGICA
Unicidade Observada pelo

Clienta b Fosigdo de Baixo Custo
S No ambito .
o DIFERENCIACAO LIDERAMNCA NO CUSTO
& de toda a TOTAL
‘Ll_l . - .
= induistria
«
o
'_
v Apenas um
g segmento FOCO
= particular
—
=1
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Figura 5: Tipos basicos de estratégias adotadas pelos produtores
familiares de organicos

Fonte: Andlise dos dados de pesquisa baseado no modelo de
PORTER (1980).

A vantagem estratégica estabelecida pela diferenciacdo dos
produtos organicos foi e € uma dos grandes impulsionadores deste setor
que vem crescendo a uma taxa média em torno de 20% ao ano no Brasil e
no mundo. Atentos a este crescimento do mercado bem como nas
particularidades e necessidades do mercado consumidor destes produtos, &
que se estabelece a necessidade e a importancia de construgdo de um
olhar integrando o marketing a este setor.

5. Consideragées Finais

Ao analisar a agricultura familiar produtora e comercializadora de
produtos organicos, no caso estudado, percebe-se que a sua principal
vantagem competitiva estd vinculada a diferenciacdo dos produtos
comercializados. Diferenciagdo esta que, num olhar que integre estratégias
de marketing, pode melhorar estas agdes ainda bastante incipientes,
presentes nas agroindustrias estudadas.

Os produtos provenientes da agricultura organica possuem relativa
facilidade de colocagdo no mercado, desde que atendam aos padrbes de
qualidade exigidos pelo consumidor. As acdes de marketing possuem,
ainda, um alto custo para serem veiculadas na midia, sendo que pequenas
agroindustrias ndo possuem capacidade financeira para tal.

E neste momento que mais uma vez a cooperagido se justifica na
agricultura familiar. Ou seja, a cooperagao, por mais este aspecto torna-se
necessaria, pois € através da organizagdo e cooperagdo que se torna
possivel a realizacdo das mais diversas ac¢des de divulgacdo deste
segmento e de seus produtos.

Neste sentido, agdes coletivas, como a formagdo de redes de
cooperagado voltadas, dentre outros objetivos, para a implementacdo de
acOes de marketing para o setor de producado de organicos sdo necessarias.
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Porém, deve-se ter claro que o estabelecimento de um olhar que
integre o marketing e o estabelecimento da cooperagéo para a efetivagao
de agdes, ndo se resume a realizagcdo de campanhas publicitarias,
elaboragdo de materiais de divulgagdo ou a participagdo em eventos
promocionais. E algo bem mais amplo, que consiste no estabelecimento de
uma maior aproximacdo com as exigéncias e necessidades dos
consumidores, ou seja, olhar a producdo organica a partir do consumidor
final.
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