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RESUMO

Este trabalho traz uma reflexdo sobre as diferentes alternativas que possuem os
produtores agricolas de pequeno e médio porte frente as mudangas de consumo em
seus mercados. O consumidor preferindo alimentos que Ihe oferecem beneficios para a
vida moderna, como agilidade, praticidade, etc, faz com que os commodities
alimenticios percam participacdo em seu novos habitos alimentares. Frente a essa
tendéncia os produtores agricolas devem procurar encaixar-se num segmento que
ofereca maior lucro. A diferenciagcdo e diversificacdo sao ferramentas facilmente
aplicaveis neste setor, e que agregam valor aos produtos. Para a realizagdo desse
trabalho foi feita uma revisao da literatura a respeito da tematica. Ao final pretende-se
evidenciar as necessidades de investimento publico para desenvolver competéncias na
mao de obra e nos administradores rurais, e para incentivar a adocao de estratégias
nos produtos que possam representar maiores ganhos e sustentabilidade neste setor.

Palavras-chave: Commodities, Tendéncias de Consumo, Produtor Rural, Marketing,
Setor Agropecuario.

ABSTRACT

This paper aims to present some of the different alternatives available to small and
medium farmers due to the changes in market consumption. Consumers prefer foods
that offer benefits to modern life, decreasing the participation of commodities in the
purchase by final consumers. In response to these trends farmers should seek to fit into
a segment that will maximize profit. The differentiation and diversification are tools
applicable in this sector and add value to this type of products. To carry out this work a
review of the literature was made. With this study is clear that a needed for the public
investment is necessary to develop skills in the workforce and in the rural administrators,
and to encourage the adoption of strategies in those products that allows higher profits
and sustainability in this sector.

Keywords: Commodities, Consumer Trends, Rural Producers, Marketing, Agricultural
Sector.



INTRODUCAO

A demanda de alimentos é crescente em um pais como o Brasil que tem cerca
de 190 habitantes, segundo IBGE (2010). O pais atende a demanda nacional e ainda
se posiciona dentro os maiores exportadores agricolas do mundo. Isto tem sido
possivel gracas ao crescimento da producdo, aumento da area plantil e melhoria da
produtividade (quantidade produzida por area ocupada) no setor do agronegocio, que
nos ultimos anos tem experimentado mudancas favoraveis proporcionadas pela
economia do pais.

O termo ‘Agronegécio’ apareceu inicialmente em 1955 na Boston Conference on
Distribution of Agricultural Products, a qual se pode definir como: “o conjunto de todas
as operacoes que englobam a producgao e distribuicdo de insumos para a atividade
rural, operacdes da propriedade rural, armazenamento, processamento e distribuicao
de produtos e subprodutos agricolas” (CASTRO, et al., 1998, p. 145).

Os maiores ganhos econdémicos do agronegécio sdao obtidos nas atividades
realizadas ‘depois da portaria’ (estocagem, transporte, processamento, embalagem,
distribuicdo e consumo), visto que se podem obter produtos de valor agregado, 0s
quais estdo ganhando mercado

O crescimento econdmico traz para a populagéo brasileira 0 aumento de renda,
comum nos paises em desenvolvimento e isso esta causando alteragdes nos padrdes
de consumo de sua populacdo. A tendéncia dos consumidores frente aos alimentos,
esta voltada a adquirir produtos com algum valor agregado, e para os produtores
agricolas de pequeno e médio porte que produzem e comercializam produtos agricolas
in natura (em estado natural como foi colhido ou obtido da natureza), isto pdde
representar uma ameaga no seu negdcio se nao estao dispostos a investir e inovar.

O presente estudo tem como objetivo identificar as alternativas que possibilitem
aos produtores rurais de pequeno e médio porte, mais especificamente dos produtores
de commodities alimenticios, desenvolverem ac¢des de marketing visando aumentar a

percepcao de valor agregado no produto, por parte do publico alvo consumidor.



REVISAO DE LITERATURA

As commodities e as tendéncias no consumo de alimentos

O termo inglés commodity é utilizado para denominar: mercadorias, artigos de
comeércio ou consumo, e sobre tudo artigos de primeira necessidade, sao bens que
podem ser substituidos por outro com as mesmas caracteristicas. Em marketing este
termo é utilizado para fazer referéncia a indiferénciacéo, segundo Bonta;Barber (1994,
p.20) € um estagio anterior a qualquer atividade de marketing.

Lépes, et al. (2001, p. 27) afirma que o comércio de commodities in natura tem
sofrido queda uma vez que foi substituido na presente década por uma crescente
comercializagdo de produtos processados de alto valor . As pessoas dedicam cada
vez menos tempo ao preparo de alimentos e a industria alimentar tem respondido as
necessidades dos consumidores investindo em pesquisas de mercado,
desenvolvimento de produtos processados, que estdo ganho preferéncia no mercado.

Entre os aspectos sociais que influiram a existéncia de tantas opcdes de
produtos alimenticios podem-se mencionar, segundo Viela; Macedo (2000, p. 3) “a
busca de conveniéncia, a valorizacao da saude, da vitalidade e da individualidade e
recentemente a valorizacdo do comércio ético das mercadorias”.

Segundo Pereira et al., (2009, p. 2424) um estudo realizado no Municipio do Rio
de Janeiro, Brasil, comparou o consumo alimentar de mulheres de 35 anos nos
periodos 1995-1996 e 2004-2005. Os resultados mostram uma redugao significativa no
numero médio de por¢des consumidas diariamente dos seguintes alimentos relevantes
para o presente estudo: feijao, frango, carne bovina, laranja, suco, leite, ovo, peixe e
gueijo, conforme mostrado na Tabela 1.



Tabela 01: Numero de porcoes diarias (médias e intervalos de 95% de confianca —IC95%)
referidos por mulheres de 35 anos e mais idade em inquéritos realizados em 1995-1996 e em
2004-2005, do municipio do Rio de Janeiro, Brasil.

Alimentos Numero de porcoes diarias

1995-1996 2004-2005

Média 1C95% Média IC95%
Arroz 4,5 4,2-4,9 4,3 4,1-4,6
Feijao 1,8 1,6-2,0 1,3 1,2-1,4
Laranja 1,5 1,3-1,6 0,8 0,7-0,9
Leite 1,5 1,4-1,6 1,3 1,2-1,4
Queijo 1,4 1,2-1,5 1,0 0,9-1,2
Banana 1,1 1,0-1,2 0,8 0,7-0,9
Tomate 1,0 0,8-1,1 0,9 0,8-0,9
Cenoura 0,9 0,8-1,0 1,0 0,9-1,1
Frango 0,9 0,8-0,9 0,7 0,7-0,7
Carne bovina 0,7 0,6-0,8 0,4 0,4-0,4
Chuchu 0,7 0,6-0,8 0,8 0,7-0,9
Mamao 0,7 0,6-0,8 0,5 0,4-0,6
Repolho 0,6 0,5-0,7 0,5 0,4-0,6
Ovo 0,5 0,5-0,6 0,4 0,3-0,4
Peixe 0,4 0,3-0,5 0,3 0,2-0,3

Fonte: Pereira et al., (2009, p. 2427)

Pereira et al., (2009, p. 2430) também aponta que o numero de porcdes de
frutas consumido diariamente diminuiu de 4,8 porcoes em 1995-1996 para 2,6 porgoes
em 2004-2005. Isto cobra importancia ao considerar que as mulheres sdo as
responsaveis, na maioria dos casos, das compras que compdema alimentagdo
familiar, pelo qual se observa uma necessidade de promover a saude alimentar.

Este fenbmeno n&o ocorre unicamente no Brasil, na América Latina observa-se
uma reducdo no consumo de frutas e verduras fazendo parte da modernizacdo dos

padrdes alimenticios, para Jacoby; Keller (2006, p.228), esta tendéncia é o “resultado




de uma rapida urbanizacdo, melhoria de ingressos e uma constante inovacao
tecnolégica na producédo, processamento e comercializagdo de alimentos”.

Segundo Jacoby; Keller (2006, p.229) esta situacdo motivou a OMS -
Organizacdo das Nacgdes Unidade e Organizagdo das Nagbes Unidas para a
Alimentacdo e a Agricultura, a lancar em 2003 um projeto global para a maior
producdo e consumo de frutas e verduras. Entre seus objetivos estdo: criar interesse
nos beneficios para a saude, aumentar a produgédo e disponibilidade e estimular as
pesquisas nas areas de producao, distribuicao e mercado das frutas e verduras .

O Produtor Rural Brasileiro e sua relagao com o Marketing

Os mercados globalizados tém gerado desafios para os produtores rurais, em
termos de producao e tecnologia. Gerenciar uma empresa do setor do agronegécio é
complexo visto que envolve diversas areas, algumas nas quais os produtores rurais
nao tém conhecimento, € as quais podem afetar a producdo e os resultados
econdémicos do negécio como afirma Da Costa et al. (2010, p. 73).

Segundo pesquisa do IBGE, publicada em 2006, da populacdo de produtores
rurais brasileiros, apenas um 19,6% tem o ensino fundamental completo ou mais
instrucado, o restante 80,4% nao sabe ler e escrever. Em 2006 eram empregados nos
estabelecimentos agropecuarios cerca de 17 mil pessoas correspondendo a 18,9%
das pessoas de 10 anos ou mais idade ocupadas no pais.

O baixo nivel de educacao representa maior dificuldade de implementacao de
técnicas e adocao de ferramentas que possam representar uma melhoria no setor.

A 52 edicdo da pesquisa da Perfil Comportamental e Habitos de Midia do
Produtor Rural Brasileiro da ABMR&A, publicada em 2010, realizada em 14 estados e
230 municipios, indica que os produtores rurais consideram que o pais que melhor
realiza a promocao e marketing de sua producao agropecuaria é Estados Unidos,
conforme indicado no Grafico 1.



Grafico 1: Pais que realiza a melhor promogao/marketing de sua produgéo agropecuaria.
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Fonte: ABMR&A, 2010.

Com relagéo a percepcao de marketing dos produtores rurais o 51% relaciona o
marketing como as acbes que as empresas fazem para melhor promover, distribuir,
precificar e desenvolver seus produtos; ja 0 29% o relaciona com as agcbes que as
empresas fazem para melhor entender e atender o mercado. O 20% restante o
relaciona com fantasias, enganacéao, enrolacao, ilusdes para persuadir consumidores
(ABMR&A, 2010).

Grafico 02: Alternativa que melhor traduz a expressao Marketing, safra 2008-2009
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Fonte: ABMR&A, 2010



Entre as entidades que os produtores rurais indicam como as mais indicadas em
realizar o marketing e promog¢ao agropecuaria no pais figuram o Governo e Ministérios
Brasileiros, entidades como Federagdes de Agricultura, Associacdes e Cooperativas
(ABMR&A, 2010).

Grafico 03: Entidades que indicaria para realizar o marketing/promocado da producao
agropecuaria no Brasil, safra 2008-2009
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Fonte: ABMR&A, 2010.

Marketing no Setor Agropecuario

Ao longo da histéria o poder no agronegécio tem experimentado uma
reestruturacdo. Como é afirmam Vilela e Macedo (2000, p. 89) inicialmente o poder
estava no campo, apds a segunda guerra mundial foi exercido pela industria e nos
ultimos anos o poder e lideranca sdo da distribuicdo, onde os consumidores sao
agentes econémicos ativos do processo. Fazendo com que o avango das tecnologias
de comunicacdo e marketing sejam as armas empregadas no processo de
convencimento e decisao.

O marketing para o setor de insumos, servicos e bens de producdo tem se
desenvolvido satisfatériamente, mas "do ponto de vista da produg¢ao agropecuaria —da
carne, do cafe, do arroz, das frutas brasileiras ainda é falho" segundo Megido (2011, p.
92). Em outros paises tem se desenvolvido projetos que vao além da promocao e



participacdo em ferias no exterior. Um bom exemplo sdo os Estados Unidos que
segundo Megido (2011, p. 92) possuem estudos, verbas fixas, associagcdoes de
produtores agricolas em todos os segmentos, eles sabem promover produtos como o
suco de laranja, arroz, a carne suina, etc.

As empresas agropecuarias, como qualquer outro tipo de empresa, tém como
objetivo obter ganhos e ser rentaveis. O marketing como disciplina pode colaborar na
obtencdo desses objetivos. Segundo Kotler; Amstrong (2007, p.3) o marketing é
definido como “ entrega de satisfacao aos clientes obtendo uma utilidade". O marketing
focado para um setor particular ndo é diferente em esséncia do marketing em geral.

As caracteristicas das empresas do setor agropecuério influem e limitam as
acoes estratégicas de marketing. Segundo Rodriguez (2001, p.4) estas empresas
produzem e comercializam produtos em mercados de grande transparéncia tendo
pouco poder de influéncia sobre os precos; seu mercado possui demanda conhecida
fazendo desnecessarios os estudos de mercado; em geral produzem produtos pouco
diferenciados (commodities) e o énfasis das atividades esta na producao.

Rodriguez (2001, p. 5) adiciona que nas empresas agropecuarias as estratégias
de preco e promocgao sao menos aplicaveis e as estratégias de produto e praga podem

facilmente ser aplicadas.
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Figura 01: Incidéncia das estratégias de marketing em empresas agropecuarias.
Fonte: (RODRIGUEZ, 2001, p.5).



10

Em relacdo ao produto, entre as ferramentas que possue o produtor
agropecuario para penetrar no mercado, encontra-se a diferenciacao e a diversificacao
de seus produtos em relacdo a seus competidores locais, regionais ou de outros
paises.

Segundo Molinari (2006, p. 63) a agregacao de valor aos produtos commodities
agropecuarios pode envolver algumas varidveis como: sistemas de qualidade
(trazabilidade, sistemas de produgédo orgénica, embalagem), propiedade intelectual
(marcas), capacitacao técnica (melhorar competitividade), servicos associados
(transporte, esfriamento, servigos pos-venda), processos de diversificacdo produtiva e
comercial.

Na atualidade agregar valor as commodities representa o fator chave de
sobrevivéncia para o agricultor latino americado sem importar o volume de producao,
desde que, segundo Da Costa et al. (2010, p; 64) o crescimento da concorréncia nos
mercados tem contribuido para que o0s consumidores debandem produtos
diferenciados, que empreguem boas praticas de producao e com certificagdes. Entre
algumas das certificacoes alimentares existentes sdo ISO 9000, sistema HACCP,
certificacao de producdes organicas, denominagdes de origem, etc. as quais permitem
apropiagao da diferenciagcéo e séo parte dos ativos intangiveis de um negdcio.

A diferenciacao no setor agropecuario € possivel e necessario, para o marketing
€ fundamental. Segundo Rodriguez (2001, p. 15) neste setor € possivel entdo a
diferenciagédo pelo produto, propriamente dito, e também pelas técnicas de producao
empregadas, por exemplo produgdes organicas (sem fertilizantes nem produtos que
danificam o meio ambiente) os quais tém precos de 20% a 70% acima dos produtos

genéricos.

METODOLOGIA

O presente estudo utilizou como método uma pesquisa bibliografica buscando
identificar alternativas disponiveis os produtores de commodities alimenticios,
especificamente os de pequeno e médio porte, visando o a melhoria de sua
rentabilidade através de acdes de marketing.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

As projecdes da producdo dos commodities alimentares no mundo enteiro
apontam para o crescimento, desde que o aumento da populacdo mundial influencia
diretamente a demanda das commodities. Mas a participacdo destes produtos na
cesta bdsica estd diminuindo, visto que os consumidores finais estdo procurando
produtos que apresentem beneficios para a routina da vida moderna.

Historicamente o Brasil apresenta uma economia fortemente influenciada pelo
setor do agronegécio. Neste setor encontram-se os produtores rurais, 0s quais podem-
se classificar nas categorias de pequeno porte, médio porte e grande porte. Para todos
eles, a globalizagdo representou a apertura ao mundo enteiro, uma oportunidade de
lucro. Mas as exigéncias do mercado globalizado limitam a participacdo daqueles que
nao possuim as competéncias, recursos e uma visao para o crescimento.

A solugéo para aqueles produtores rurais de pequeno e médio porte frente as
dificuldades do mercado, tem sido objeto de varias pesquisas que procuram oferecer
alternativas para obter maiores ganhos e gerar sustentabilidade neste setor. A
diferenciacao e a diversificacao sao os dois caminos a seguir. A diferenciacdo é uma
ferramenta que permite que uma empresa posa exigir precos acima dos produtos
genéricos.

Segundo Zuin; Zuin (2009, p. 311) na busca por uma maior agregacao de valor
aos seus produtos o produtor rural tem varias opg¢des: “o processamento da matéria-
prima dentro da propiedade rural, a certificacdo das commodities pecudrias e a
producao de commodities pecuarias certificadas com algum grau de processamento”.

Nesse contexto Da Costa, et al. (2010, p. 64) afirma que a producdo de
“produtos organicos, socialmente responsaveis e produtos certificados presentam uma
demanda crescente, especialmente para os consumidores com maior poder de
compra”, o qual contribui ao aumento do valor agregado das commodities.

Para que os produtores rurais possam participar no mercado de commodities
diferenciados € preciso que possuam as competéncias e conhecimentos necessarios,
sendo esto uma deficiéncia visto que s6 uma pequena porcentagem sao alfabetizados.
Para Da Costa, et al. (2010, p. 73) existe entdo uma necessidade de investimentos
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publicos em treinamento aos agricultores, primeramente para melhoria da qualidade e
técnicas de gerenciamento assim como também para incentivar a adopgao de préaticas
de certificacdo e tragabilidade. Levando isso em consideracdo a associagao joga um
papel importante nas estratégias comerciais de valor agregado. Envolve a solugéo de
um problema de falta de recursos, com a unido de dois ou mais produtores para
melhor aproveitar os recursos disponiveis.

Voltando a discussdo das alternativas que possuem os produtores rurais em
relagdo as commodities existe um segmento promissorio no mercado, formado pelas
classes sociais de maior renda que preferem o0s produtos ndo industrializados
representando uma oportunidade para os produtores de pequeno e médio porte.

Esses produtos ndo industrializados sdo denominados tradicionais o artesanais,
sao produtos com histéria. Segundo Zuin; Zuin (2008, P.112) ha poucos anos eram
considerados como “simbolos do atraso socioeconémico”, mas vém sendo
reconhecidos pela Unido Europeia, como elementos capazes de revitalizar a economia
dos meios rurais. Segundo Ribeiro; Martins (1995, citado por Zuin; Zuin, 2008, p. 113)
os produtos tradicionais se definem como “produtos Unicos pelo emprego de matérias
primas e pelos conhecimentos aplicados, assim como os usos de producdo, de
consumo e de distribuicao e atualmente recebem, as denominacdes de local, artesanal
ou regional”. A producado desses alimentos, segundo Zuin; Zuin (2008, p. 113), busca
gerar rendimentos as familias locais, procurando contribuir & melhoria dos produtores
rurais.

O prego desses produtos ndo é regulado de forma tao intensa pelo mercado,
sendo que o proprietario rural possui certa liberdade de cobrar um valor justo para os
seus produtos. Este tipo de produtos propicia o trabalho em familia pois envolve os
saberes-fazeres das mulheres, visto que s&o as principais produtoras desses
alimentos.

As producgdes nao tradicionais também representam uma oportunidade para os
produtores rurais, focandose em nichos especificos de mercado. Sao produtos
denominados exoticos, por exemplo, pimentdes coloridos, a cebola echalote, o alface
Lolo red, a cenoura Baby carrot, flores comestiveis, etc.. Segundo Saraceno (2001,

citado por CRAVOTTI, 2004, p. 5) este € um segmento promissorio especialmente
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para os produtores de pequeno e mediano porte, visto que € preciso a producao de
pequena escala com caracteristicas artesanais mais com uma estrutura moderna.

Um estudo realizado na Argentina por Cravotti (2004, p.6) mostrou que a
maioria dos produtores de produtos nao tradicionais diversificam sua producgao,
combinan varias produgdes dirigidas a segmentos especificos de mercado ou
estabelecendo variantes dentro da produgéo inovadora, com diferente valor agregado
a producéo e diferentes canais de venda.

Num estudo realizado por Cravotti (2004, p. 6) se descreve como uma
produtora de cogumelos in natura, vende parte de sua producéo a granel e outra parte
em cestas especiais que incluem uma receita como sugestdo de preparo. Os
produtores de organicos, comercializam parte de sua produgéo com certificado e outra
parte sem certificado, a pesar de posuir caracteristicas similares. Isto acontece pelo
segmento limitado que demanda produtos organicos, fazendo impossivel certificar toda
a producao. Além disso, os produtos certificados sao mais caros visto que se destina a
entidade certificadora um porcentagem por unidade vendida.

Segundo Cravotti (2004, p. 6) outra alternativa seria a flexibilizacao da producao,
que significa a “combinacdo de produgcdo de produtos inovadores com produtos
genéricos”, € uma estratégia para cobrir os gastos da produgcdo com os produtos

genéricos e obter ganhos com os produtos inovadores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho surgi®é como a necessidade de conhecer quais sado 0s
oportunidades dos produtores de commodities frente as mudangas de consumo.
Lenvando em consideragao que os produtores rurais de pequeno e méio porte na sua
maioria nao possuem as competéncias necessarias para ter uma visdo mais
innovadora, € essencial o investimento para orientar e desenvolver em cada regiado a
melhor alternativa de diferenciacao.

Sendo este um trabalho de reviséo bibliografica uma andlise mais profunda, que
inclua estudos de caso dos produtos de interesse € necessario, para que um produtor
rural possa escolher o camino a seguir na diferenciagdo de seus produtos.

Finalmente se pode agregar que as oportunidades no mercado atual séo
inmumeras e que as tendéncias mudam continuamente, e esse é o desafio dos
administradores deste setor. E preciso acompanhar e se informar das necessidades e
desejos dos consumidores.
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