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INOVACOES A CADA BOLETIM

Gostariamos de compartilhar com todos mais uma conquista do grupo MarkEsalq:
A publicagao do Livro Boletins MarkEsalq que conta com todos os boletins ja postados
pelo grupo até hoje desde 2013.

O livro Boletins MarkEsalq foi organizado pelo académico e coordenador dos
Boletins MarkEsalq, Gabriel Spessotto do curso de Administracdo, sob supervisao
dos Professores e editores dos boletins, Dr. Eduardo Eugénio Spers e Dr. Hermes
Moretti Ribeiro da Silva.

O Boletim MarkEsalq (ISSN 2318-9819) € uma publicacao bimestral do grupo de
pesquisa e extensdo em Marketing e Gestéo, o MarkEsalq. E um dos varios projetos
desenvolvidos pelo MarkEsalqg e tem como objetivo divulgar informacées e a¢des de
Marketing relacionadas a diversos assuntos.

Por meio da agéncia LQA, o MarkEsalq cria contetudo para uma publicagéo
online Bimestral (ISSN 2318-9819). Entretanto, o Boletim MarkEsalq passou a ser
uma publicacdo mensal a partir da coordenacao de Gabriel Spessotto, iniciada em
fevereiro de 2019.

Esta publicacdo é desenvolvida por alunos e profissionais e tem como objetivo
divulgar informacgdes e acdes de marketing relacionadas aos mais variados produtos
disponiveis no mercado.

Dr. Eduardo Eugénio Spers
Professor da Escola de Agricultura Luiz de Queiroz ESALQ/USP
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APRESENTACAO

Os Boletins Markesalq abordam os inUmeros temas do setor de agronegocios,
trazendo a tona a necessidade de inovagao na comunicagao das pesquisas, produtos
e servicos do carro-chefe da economia do Brasil.

Com uma visdao multidisciplinar os temas abordados nos Boletins Markesalq
transformam conceitos e paradigmas, com informacdes estratégicas que sempre
integram pessoas, conhecimento e tecnologias.

Essa primeira edicdo € mais um passo para consolidar uma iniciativa valiosa
de professores, alunos e colaboradores de diversas areas.

Emilio Moretti, designer.
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PREFACIO

Este livro apresenta uma perspectiva contemporénea a partir de uma exposicao
clara e didatica sobre os principais fundamentos relacionados a gestao de empresas
no agronegocio. Sdo abordados tépicos relacionados aos produtos e mercados
inerentes ao agronegoécio no contexto atual da economia brasileira, bem como suas
relacbes com o ambiente internacional.

Também sao descritas as principais ferramentas de gestao empresarial aplicadas
as organizacdes agroindustriais, caracterizando as tendéncias de modernizagéo do
agronegécio, bem como a crescente exigéncia por padrdes de eficiéncia cada vez
maiores no que se refere a gestao de pessoas, gestédo de custos, auditoria, gestao
ambiental, teoria dos jogos e mercados futuros.

Outro aspecto relevante desta obra esta associado a linguagem objetiva e
apropriada para os iniciantes no estudo sobre agronegdcio, tanto para a ampliacéo
de conhecimentos como para referenciar aprofundamentos posteriores e interesses
mais amplos despertados pela leitura abrangente e atual sobre a administracéao de
empresas e agronegocio.

Este livro-texto & recomendado para as disciplinas INTRODUCAO AO
AGRONEGOCIO, FUNDAMENTOS DE AGRONEGOCIO, ADMINISTRACAO RURAL,
ADMINISTRACAO E PLANEJAMENTO RURAL e GESTAO AGROINDUSTRIAL dos
cursos de Administracéo, Agronomia, Contabilidade, Economia, Engenharia Agricola,
Engenharia de Pesca, Engenharia de Producéo, Medicina Veterinaria e Zootecnia.
Este livro também é recomendado para empresarios, comerciantes, autbnomos,
prestadores de servigos, gestores e demais profissionais vinculados ou interessados
em atuar no agronegocio.
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A Laranja
A origem e aspectos agronomicos

Isabella Galdino Ballestero® Julia Marcelino Soave 2 Nathdlia Penha Rodrigues 3

De todas as arvores frutiferas, a laranjeira é uma das mais populares,
sendo cultivada e estudada em todo o mundo e tem como seu local
de origem um mistério, pois se tratando de um citrino, uma das
espécies de arvores frutiferas mais antigas que, por volta de 1500,
chegou as Américas e teve aqui uma 6tima adaptacéo, encontrando
oclimaideal parase desenvolver. [1]

Ha mais de 500 anos nds americanos somos responsaveis pelo maior
volume de producdo, abrigando as principais regides produtoras do
mundo: Sdo Paulo, no Brasil, e Flérida, nos Estados Unidos. [1]

A Laranja é uma fruta hibrida, de clima tropical e subtropical, sua
arvore também é florifera, dona de uma linda flor branca com um
perfumeinigualdvel.

O clima influi na qualidade e composi¢do do fruto, a faixa de
temperatura para a vegetagdo esta entre 229C e 332C, com média
anual em torno de 252C, com chuvas bem distribuidas ao longo do
ano. [2]

A laranjeira prefere os solos areno-argilosos e também os argilosos
porosos, profundos e bem drenados. O plantio deve ser realizado no
periodo chuvoso, tipico da regido ou em qualquer época, com auxilio
dairrigagdo. [2]

As podas empregadas em pomares citricos sdo de trés tipos: Poda de
formacao, de limpeza e de rejuvenescimento. Entre os objetivos de
cada poda estdo, originar sustentagao e equilibrio a planta, eliminar
focos de pragas, doencgas e a melhorareagdo da planta. [2]

As pragas que atacam as laranjeiras sdo inUmeras, entre as mais
comuns estdo a mosca das frutas e os acaros, que estdo divididos em
dois tipos, o da leprose e o da falsa ferrugem. As pragas causam
lesGes externas e internas na fruta o que causa a depreciagdo do
fruto para o consumo in natura e também a rejei¢do dos processos
industriais. [2]

Os frutos sdo colhidos no estagio de maturagao ideal para consumo,
ou seja, apresentando caracteristicas definidas para cada variedade
como: as porcentagens de suco, coloragdo e textura da casca e
solidos soluveis. [3]
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Os frutos podem ser colhidos de duas formas, manual ou
mecanizada. A colheita manual tem suas vantagens, como por
exemplo, a selecdo maxima das frutas e qualidade da produgéo, por
isso normalmente é utilizada para frutas destinadas ao mercado in
natura. Ja a colheita mecanica, por conta da falta de selegdo, tem
como resultado uma menor uniformidade, o que eventualmente
ocorre, pois nem todas as frutas podem estar na qualidade 6tima de
maturagdo; por isso a colheita mecanizada é utilizada para frutas
destinadasaindustria. [3,4]

Laranja: oferta e demanda

A produgdo mundial de laranja tende a cair mais de 4% em
2012/2013 em relagdo ao ano anterior, porém o comércio da fruta
permanece praticamente inalterado. [5]

A produgdo americana podera enfrentar uma queda de 2% (Tabela
1). A queda de produgédo na Flérida neste ano (2012/2013) é a maior
projetada desde 1969/1970. Também se prevé uma queda de quase
10% na produgdo brasileira. [5]

Laranja In natura: producao 1.000 toneladas

15.830 22.603 1B.564

Brasil 20482

Estados | 7.478 B.078 B.180 B.014

Unidos

China £.500 5.500 6.500 7.000

UE-27 | 6.244 £.204 5.835 5.600

México | 4.051 4.0B0 3.360 3.500

Ezito 2.401 2.430 2.350 2450

Africa 1455 1428 1450 1.500

do sul

Outros | 5.067 5130 4561 1269
| wotai | IEENED) 55.853 53.618 51257

Fonte: USDA United States Departament of agriculture, 2013.

Na Unido Europeia a produgdo da fruta in natura tende a cair
aproximadamente 5%, devido as mds condi¢des meteoroldgicas na
Itlia, que resultaram na diminui¢do da produgdo nacional da fruta.
(5]

Em relagdo a produgdo mexicana, prevé-se atingir a marca de 3,9
milhdes de toneladas. Tal aumento se da devido as melhorias das
condigdes climdticas apds a seca do ano passado. [5]

Estima-se um recorde de produgao na China, prevé-se a produgdo de
sete milhdes de toneladas, isto se deve ao tempo favordvel e o fato
das arvores jovens comegarem a dar frutos. Prevé-se um aumento de
11% nas exportagdes.

Aproducio de laranja da Africa do Sul poderé chegara 1,5 milhdes de
toneladas. Como maior exportador, a Africa do sul responde por 25%
do comércio mundial e estd previsto que exporte aproximadamente
1,1 milhdes de toneladas em 2012/13.[5]

Em relagdo ao consumo, observa-se um impacto negativo da queda
da produgdo brasileira sobre o consumo doméstico da fruta in
natura. [5]
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Na China, o maior consumidor da fruta, respondendo por 20% do
consumo global, observa-se um consumo ainda maior da fruta in
natura e processada. [5]

Ainda em relagdo ao consumo, a Unido Europeia, assim como em sua
producdo, deve observar uma queda de 5% em seu consumo

doméstico (Tabela2). [5]

PO PRISSNY 2009/2010 | 2010/2011| 2011/2012
In natura

Tabela 2

Laranja In natura: China 6.220 5727 £.348

consumo domeésticc Brasil 4.827 5.488 7.543
UE-27 5717 5.322 5.257

1.000 toneladas México 3.167 3.156 2726

Fonte: USDA United States Estados Unidos 1360 1.440 1576

Departament of agriculture, Ezito 1503 1350 1365
Turguia 1.405 1.315 1.308
Outros 4.653 4.843 4631
TOTAL 28.856 28.641 30.705

Tanto o consumo quanto a producdo mundial de laranja devem cair
em 2012/13, a produgdo neste ano sera menor dos ultimos dois
anos, enquanto o consumo sera o menor dos Ultimos trés anos
(Gréfico1). [5]

[+
Producgéao e
Consumo Mundial 50
da Laranja W Produgsa
AN H Con.
Milhdes de toneladas a0 sma
Fonte: USDA 7
United States Departament
of agriculture, 2013. 20 4
10 4
o

0%/10 1112

xistem dois tipos de produtos agricolas, os organicos e
os ndo organicos. Os produtos organicos sdo cultivados

sem agrotoxicos e fertilizantes quimicos, por conta disso o
Ministério da Agricultura, junto com o Inmetro,
credenciaram certificadoras que asseguram a qualidade do
produto organico. Além destas certificadoras existem
também a IFOAM, que é o 6rgao que certifica os produtos no
exterior. [6]
O Brasil é responsavel por 60% da produgdo mundial de
suco de laranja e exporta cerca de 89% de toda a producao, a
principal regido consumidora é a Europa e logo depois a
Américado Norte. [6]
As principais empresas do setor no Brasil sdo a Cutrale,
Citrosuco e Louis Dreyfus que fundaram a CitrusBr visando
defender os interesses coletivos de exportadores de
produtos citricos em escala nacional e internacional.
Pode-se citar como exemplo de marketing criativo e
inteligente a campanha “I feel Orange” (mais informacdes
em www.ifeelorange.com), desenvolvida pela CitrusBR, que
tem como finalidade aumentar a exportacdo de suco de
laranja concentrado e congelado, estimulando seu consumo
mundial. A ideia é ligar a cor do fruto com o “sentimento
laranja”, transmitindo, através da apresenta¢do visual, um
simbolo de energia, positividade e criatividade ligados a esta
cor, mostrando as pessoas do mundo como o consumo do
suco delaranja pode melhorar seus dias. [7]
Outro exemplo interessante de marketing é o da marca de
suco de laranja norte americana "Tropicana”, a lider neste
setor. Possui uma gama de lancamentos no mercado e
procura atingir diversos publicos-alvo por meio da
diversificacdo de seus produtos, como por exemplo: suco de
laranja com O0mega 3, suco de laranja com embalagem
especialmente desenvolvido para criangas, suco de laranja
sem adi¢do de adogantes artificiais, etc. [8]
Realizou-se, ainda, um estudo que analisou seis campanhas
internacionais, a conclusido deste foi que as campanhas
possuem caracteristicas préoprias de cada pais e sua cultura,
mesmo que o posicionamento seja inico, contam com varios
fornecedoreslocais. [9]
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Este segundo Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre uma das commodities mais
importantes e tradicionais no Brasil: o café. O conteldo esta dividido em trés partes.

Na primeira alguns aspectos e curiosidades sobre a origem e o cultivo da planta.

Na segunda, informagdes e indicadores da oferta e da demanda do produto em nivel global.

Por fim, na terceira parte, algumas ag¢des de marketing realizadas para esta commoditie.

Sugestdes e comentarios sao bem vindos e pelo e-mail grupo@markesalqg.com.br.

Boa leitura!

O Cafe o
A origem e aspectos agronémicos . o

Isabella Galdino Ballestero® Julia Marcelino Soave 2 Nathdlia Penha Rodrigues 3

omegou como fruta estimulante pararebanhos e setornouuma
das bebidas mais consumidas no mundo todo.
Com quase 1500 anos de histdria, o café continua fazendo parte
diariamente davida de bilhdes de pessoas. As culturas mais antigas do
café datam de 575, no Yémen, Africa, onde era consumido in natura e,
entdo, passa a ser cultivado. Foi sé no século XVI, na Pérsia, que os
primeiros graos de café passaram a ser torrados, dando inicio a um
consumo semelhante ao que temos hoje. [1]
Depois de passar por toda Europa, chegou ao Brasil no inicio do século

Depois de passar por toda Europa, chegou ao Brasil no inicio do século
XVIII, quando o governador do Para enviou um de seus oficiais a Guiana
com amissdo de trazer as sementes para o pais. [1]

Esse foi o comego de uma das fases que moldou o Brasil e seu povo: o
ciclodo café! Ndo é a toa que Brasil e café sdo indissociaveis ha mais de
200anos. [1]

Partindo de fruta estimulante para rebanhos
a uma das behidas mais consumidas no mundo todo

O café é uma cultura perene, produzido com as mais modernas
técnicas agronOmicas, as mudas sdo geradas em viveiros e depois
seguem para o plantio, onde sdo transplantadas em fileiras para
facilitar a colheita e controlaraerosio. [2]

Simultaneamente as primeiras mudas, chegaram as pragas que atacam
o café, sendo o Bicho Mineiro e a Broca, as mais populares do Brasil,
elas causam a queda de folhas e destrui¢cdo das sementes. [2]

Os produtores de café geralmente iniciam a colheita quando o
percentual de grdos verdes é igual ou inferior a 5%. A retirada dos
frutos também deve ocorrer antes da queda ao chdo, pois se
permanecem muito tempo na arvore ou no solo tém maiores chances
de se tornarem graos pretos ou ardidos, que sdo os piores defeitos de
acordo com os parametros de classificacdo utilizados para a definicdo
do tipo do produto. No Brasil, a colheita tem inicio em maio e vai no
maximo até setembro, podendo ser realizada de forma manual, semi-
mecanizada ou mecanizada. [2]

A secagem pode ser realizada mecanicamente ou manualmente, essas
sdoasdeterreiro de piso revestido e a de terreiro de tela suspensa; ja as
mecanizadas sdo realizadas por secadores. [2]

Apds a secagem os graos de café seguem para um depédsito, a tulha,
onde ficam em repouso por quarenta dias. Logo em seguida sdo
classificados e ensacados para serem enviados ao processo de
industrializacdo. [2]
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Apds a secagem os graos de café seguem para um depdsito, a tulha,
onde ficam em repouso por quarenta dias. Logo em seguida sdo
classificados e ensacados para serem enviados ao processo de
industrializagdo. [2]

O processo de fabricacdo do pd de café é formado por cinco etapas:
composicdo do blend do café, torrefagdo, moagem, embalagem e
armazenagem. Sdo elaboradas varias composi¢des de mistura possiveis
dos graos de café, de acordo com o paladar do publico consumidor.
Classifica-se o café como: tradicional, superior ou gourmet. [3]

Os cafés tradicionais sdo produzidos a partir de blends, ou seja, uma
selecdo de grdos que valorizam o equilibrio entre a alta qualidade da
bebida e o sabor. No mercado, sdo disponibilizados em embalagens tipo
"almofada" ou fechadas no sistema a vacuo. Os cafés fortes e
extrafortes sdo disponibilizados da mesma forma. [3]

Os superiores sdao considerados de melhor qualidade e maior valor
agregado. Seu processo de producdo se assemelha ao do café gourmet.
Mas o que é café gourmet? Os gourmets sdo aqueles cafés considerados
raros, exclusivos e excelentes, os quais possuem somente atributos de
qualidade, caracteristicas Unicas e marcantes. A torra, para melhor
aproveitamento das raras caracteristicas, deve ser moderadamente
claraamoderadamente escura. [3]

Oferta e demanda por café

A producao de café de 2012/13
é estimada em 151 milhdes de sacas

A produgdo de café de 2012/13 é estimada em 151 milhdes de sacas
(Tabela 1), marcando o terceiro ano consecutivo do aumento da oferta
decafé. [4]

Brasil, Vietnd, Indonésia e Colombia lideram a lista dos maiores
produtores mundiais nos ultimos trés anos, esta lideranga deve manter-
seentre 2012/13. [4]

Observa-se uma diminui¢do na produgdo vietnamita e um aumento na
produgdo provinda da Indonésia, essa oscilagdo é resultante dos fatores
climaticos que operam em tais regides. Queda na produgdo também é a
projecdo para a Coldmbia, afetada pela ferrugem e pelo programa de
renovacao das arvores de café. [4]

Ja para o Brasil a previsdo é de aumento na producdo, que se deve a
entrada das arvores de café arabicas no ciclo da producdo bienal. Além
de o clima ser favoravel para uma boa colheita. [4]

A Unido Europeia é a maior consumidora (Tabela 2) e importadora de
graos de café do mundo, tendo como principais fornecedores Brasil,

Vietns e fonduras. (4]

Tabela 1: Brasil 44.800 | 54.50 | 49.20 | 55.90 | 55.900
Quantidade de café produzida
(milhares de sacas de 6[]kg) Vietnd 18.800 §0.00 §6.00 ss.fm 25.000
Fonte: USDA United States Indonésia 10.500 9.325 8.300 | 9.700 | 9.700
Denartamento of Agriculture, 2013. Colémbia 8.00 8.525 | 7.655 | 7.500 | 7.500
Etidpia 6.000 6.125 | 6.000 | 6.500 | 6.500
Honduras 3.550 3.975 | 5.600 [ 5.000 [ 5.800
india 4.825 5.035 [ 5.200 [ 5100 [5.300
Peru 3.300 4,100 [ 5.200 [ 4.800 [ 4.800
México 4.150 4.000 | 5.000 [ 4.300 [ 4700
Guatemala [ 4.010 3.810 | 3.860 [ 3.850 [ 3.850
Outros 20.770 | 21.52 | 22.40 | 22.87 | 22.233
9 E 5
Total 128.505 [ 140.9 | 144.4 | 147.9 [ 151.283
24 20 25
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Os Estados Unidos é o segundo maior importador e consumidor de
graos de café e os principais fornecedores sdo Brasil (25%), Vietna (18%)
e Colombia (13%). [4]

Tabela 2: Consumo doméstico de café

(milhares de sacas de 60kg) Jun Dez
Produ¢do | 2009/10| 2010/11 |2011/12 | 2012/13 2012/13
UE-27 | 49.50 41.72 46.19 44.500
5 5 0

44,800
Estados | 22.06 22.88 23.41 23.300 23.600
Unidos 0 0 0
Brasil 18.76 19.42 19.98 20.760 20.690
0 0 0
Japdo 6.780 6.860 6.975 7.050 7.050
Russia 3.805 4,190 3.700 4,900 3.900
Canada 3.170 3.375 3.345 3.600 3.450
Etidpia 2.800 2.860 2.900 3.000 3.000
Outros 30.29 31.78 34.47 34.598 34.883
9 8 0
Total 137.1 133.0 140.9 141.708 141.373
79 98 70

Fonte: USDA United States Departamento of Agriculture, 2013.

Marketing

Tanto a quantidade, de café, produzida, quanto
a consumida mantém-se crescente nos ultimos
trésanos (Tabela 3). [4]

Tabela3:
Producao e consumo mundial de café
(milhares de sacas de 60kg)

Periodo Producao Consumo doméstico
2009/10 128.505 137.1739
201011 140.924 133.098
2011/12 144.420 140.970
2012/13 151.2832 141.373

Fonte: USDA United States Departamento ofAgriculture, 2013.

Tradicional: o café consumido
diariamente pelos brasileiros

tradicional, o forte, o extraforte e o gourmet, o qual se destaca

para o paladar brasileiro é mesmo o café tradicional, muito
comum no pais pelo seu consumo diario e massivo.
As categorias de café sdo classificadas pelo Programa de
Qualidade do Café realizado pela ABIC (Associagdo Brasileira da
Industria do Café). A ABIC possui o Selo de Pureza do Café, um
programa que classifica a pureza do café evitando que empresas
adulterem seus produtos.
Outro tipo de classificagdo é o Fair Trade, muito conhecido na
Europa e na América de Norte, esse certificado estabelece um
preco minimo pelo qual o café deve ser vendido, o que permite a
inser¢do de agricultores familiares no mercado internacional e o
desenvolvimento das comunidades rurais. Os produtores Fair
Trade possuem os produtos mais caros, pois valorizam praticas
ambientais e projetos sociais. No Brasil, o municipio Santana da
Vargem, em Minas Gerais, foi o primeiro a receber o certificado
Fair Trade. [5]
E necessario ressaltar que apesar do processo de producio, a
torrefacdo e a moagem do café serem importantes, as
embalagens possuem um papel essencial, ela preserva o produto
até que este chegue aos consumidores e é responsavel por torna-
lo mais atraente. [5]
Segundo a ABIC as embalagens mais utilizadas sdo as valvuladas,
que fecham o produto através da compressio; as almofadadas,
que apresentam uma alta barreira contra oxigénio; a a vacuo, que
exp0Oe o produto a auséncia de ar e, por ultimo, a pouch, sem
valvula que melhor a percep¢do do aroma. [5]
Um interessante exemplo de marketing na area do café é o da
marca Juan Valdez, rede de cafeterias colombianas, que no
intuito de internacionalizar a marca, investiu na propaganda
durante uma cena do filme “Todo Poderoso”, no qual o
personagem principal deseja um café e em sua janela aparece o
famoso “Juan Valdez” para atender ao desejo (assista a
cena:http://www.youtube.com/watch?v=NG6e9Z4iSaA). [6]

N o Brasil estao presentes todos os tipos de café, mas dentre o

Outra importante iniciativa relacionada ao marketing do café é o
langamento de uma campanha nacional, pelo Ministério da
Agricultura, no qual criaram o personagem “Super Café” para
incentivar o consumo da bebida, a missao desse heréi é a de levar
energia e disposi¢do para todas as pessoas. [7]

Super Café
Figura 1. 5 ]
Exemplo de marketing _ o 1 1z s e 3caies:

destinado a promocao e e
nacional do café: “Super Café”.
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“Este terceiro Boletim MarkEsalq apresenta informacdes gerais

sobre uma das commodities mais importantes e tradicionais no Brasil: o agucar.
O conteudo esta dividido em trés partes.

Na primeira alguns aspectos e curiosidades sobre a origem e o cultivo da planta.

Na segunda, informagdes e indicadores da oferta e da demanda do produto em

nivel global. Por fim, na terceira parte, algumas acdes de marketing realizadas

para esta commodity.
Sugestoes e comentarios sdo bem vindos pelo e-mail grupo@markesalqg.com.br.

Boa leitura!

0 Agucar A orlgem e aspectos agronomlcos

Otavio Takanori Taniguchi?

acgucar foi por muito tempo uma especiaria valiosa e durante
centenas de anos, consumido apenas pela nobreza e realeza

europeia. Com o advento das grandes navegacdes e a descoberta de
novas terras propicias ao cultivo da cana-de-agucar, o volume de
produgdo aumentou e, consequentemente, o pre¢o caiu, tornando o
produto acessivel a uma populagdo maior. [1]

Um conjunto de fatores favoraveis, como técnicas de producdo,
capital, criagdo de mercados, tornou possivel o éxito da implantagdo
da primeira grande empresa colonial agricola no Brasil, transformando
0 pais num dos maiores produtores e exportadores de aglcar no

mundo. [2].

As espécies de cana-de-acUcar sdo provenientes do Sudeste Asiatico. E
uma planta que pertence ao género Saccharum. As variedades
cultivadas sdo majoritariamente derivadas de hibridizagdo da planta
originaldacana.

A diversidade de climas determina periodos de plantio e colheita
distintos para as diversas regides. Em S3do Paulo, de modo geral,
planta-se de outubro a margo e colhe-se de maio a outubro; enquanto
no Nordeste o plantio se faz de julho a novembro e a colheita de

dezembro a maio.

A cana-de-agucar exige calor e umidade. A melhor temperatura para a
cana é de 30 a 349C. Abaixo de 202C o crescimento é muito lento.
Acima de 352C também é lento, e além de 382C é nulo. Plantada, a
cana demora de ano a ano e meio para ser colhida e processada pela
primeira vez. A mesma cana pode ser colhida até cinco vezes, mas a
cada ciclo devem ser feitos investimentos significativos para manter a
produtividade. [3]

Para a formagdo dos canaviais sdo preferiveis os solos aluvionais,
localizados nas baixadas, planos, profundos, porosos e férteis. Solos
acidos ou salinos ndo servem. A colheita, carregamento e transporte
sofreu um aumento da utilizagdo da mecanizagdo e estd exigindo uma
reformulagdo de todas as praticas culturais, e a implementacgdo de
novas técnicas e espécies de plantas adaptadas produziu aumentos
significativos de produtividade. [3]

A produtividade média brasileira era, em 1983, de 62,10 t/ha e em
2010alcangouamarcade 79,04 t/ha. [4]
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A producdo mundial de aglcar estimada para a safra 2012/13 chegara

Acucar: oferta e demanda

a172 milhdes de toneladas. Os principais paises produtores sdo: Brasil,
india, Unido Europeia (UE), China, Tailandia e Estados Unidos. Na safra
2011/12, a produgdo brasileira alcangcou 36 milhdes de toneladas
(grafico 1), representando 21% de toda a produgdao mundial. Logo em
seguida, aparece india com 29 milhdes de toneladas (16,8%) e Unido
Europeia com 18 milhdes de toneladas (10,4%). [5]

O Brasil teve um crescimento vertiginoso na
producdo de acglcar nos ultimos 20 anos

O Brasil teve um crescimento vertiginoso na produgdo de agucar nos
ultimos 20 anos. A crise do Prodlcool, a desregulamentagdo do setor e
os altos pregos do agucar no mercado internacional fizeram com que
muitas das usinas deslocassem seu mix de produgdo em favor do
aclcar no comeco dos anos 90. Mais recentemente, os investimentos
na produgdo de etanol, juntamente com o langamento dos carros flex-
fuel e o crescimento do mercado internacional, também beneficiaram
a producdo de agucar, dado que muitas unidades produzem ambos os
produtos. [1]

Gréafico1:
Evolucéo da producéo de acgucar no Brasil
(em miltoneladas).
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Em 2005, a Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) arbitrou em
favor de Australia, Brasil e Tailandia contra a UE devido a praticas de
restricbes asimportagdes e subsidios aos seus produtores.

Em 2006 entra em vigor na UE uma ampla reforma do setor,
implicando em reduc¢ao entre 30% - 35% na producdo doméstica de
acucar e afetando as importagdes, que estdao em torno de 3,8 milhdes
de toneladas/ano podendo atingir 5 milh&es nos proximos anos. [1]

O Brasil, além de ser lider mundial na produgdo de agucar, apresenta
algumas vantagens em relagao aos seus concorrentes como estrutura
agraria, dreas para expansao da produc¢do, mecanizagdao em constante
evolugdo, ganhos de escala e eficiéncia agricola.

No grafico 2, observar-se a evolugdo da produgdo brasileira. Enquanto
a produgdo cresceu 18,7% no periodo analisado, a exportagdo evoluiu
17,2% com o consumo interno se mantendo praticamente constante.

Os fatos mencionados acima revelam a importancia do agucar na
participagdo das exportagdes brasileira e a possibilidade de expansao
dessa commodity para outros mercados.

Grafico 2: Evolugao da producao, exportacao de agtcar no Brasil
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Marketing

Em meio a campanhas de combate a obesidade e a busca por
alimentos mais saudaveis, existe um grande desafio das empresas
em oferecer produtos de maior aceitagio e beneficios para seu
publico alvo.

Foi carregando a mao nesses ingredientes (aguicar, sal e gordura)
que a industria conseguiu transformar a comida num produto
industrializado - responsavel por vendas de 2,2 trilhdes de ddlares

em 2012,0dobrodeumadécadaatras. [6]

Oferecer produtos alinhados com o conceito de bem-estar e saide é
o principal desafio para as empresas na conquista de um mercado
consumidor em expansio. E o caso do acticar Unido que a mais de
100 anos vem investindo em a¢des que aproximem o consumidor
ao uso didrio de seus produtos, numa tentativa de criar um
relacionamento sélido.

Entre as iniciativas, uma série de medidas, como por exemplo, a
publicacdo de receitas enviadas pelas consumidoras no verso das
embalagens ou a elaboracdo de novas embalagens, com
apresentacdo criativa e moderna, promovendo um diferencial e
apelo de sabor paratoda a familia de produtos.

Podemos mencionar também a elaboracio de uma gama de
produtos que atendessem as expectativas de um mercado cada vez
mais segmentado, entre eles: A¢tcar Refinado Especial (maior teor
de pureza), Adocantes Light (adoc¢a duas vezes mais que o agicar
tradicional), pacotes em saches, Actcar Cristal, Linhas Premium
(submetidos a um processo controlado de cristalizacdo), agiicar em
cubos e o langamento de produtos Organicos, derivado de canaviais
plantados sem o uso de agrotoxicos. (Figura 1)

rlU NIAQ)

{ Refinado i

Lg:mi Figura 1: Campanha do Agudcar Unido

Cosan Alimentos -
familia de acucar em sachés

A Cosan Alimentos realizou uma agio de marketing
utilizando os seus canais de food service, principalmente
restaurantes, criando o conceito de Unido Familia Saché.
Projeto de novas embalagens de saches de agiicar com uma
melhor comunicacao visual, facilitando a identificacdo pelo

consumidor dos seus diversos tipos de aguicar.
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Nova linha de caixas de sachés em atacado

1 Aluno do quarto ano do curso de Economia da ESALQ/USP — membro do MarkEsalq

2 Baseado no trabalho de estagio profissionalizante Cosan Alimentos do aluno
Mario Ferreira Whately, sob orientagao do Prof. Dr. Eduardo Eugénio Spers. Esalgq/USP -
Piracicaba/2011
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O produto

A carne bovina, até entdo tratada como commodity, € um produto
extraido do gado bovino e conta com inumeros amantes, porém por
outro lado existem aqueles que repudiam seu consumo, seja devido a
sua religido, estilo de vida ou préprias convicgdes. Porém, por ser fonte
de ferro e de nutrientes, a carne bovina se revela importante na
alimentagdo principalmente nas regides mais pobres do planeta.

No Brasil, a pecudria teve seus primeiros registros no século XVI,
periodo de colonizagdo. Em uma das expedigdes de exploragdo do atual
territério nacional os portugueses trouxeram os primeiros bovinos para
onde, hoje, se localiza o estado da Bahia, todos oriundos de Cabo Verde.

(3]

Segundo Furtado [4], o governo chegou a proibir a criacdo de gado na
faixa litoranea, onde se localizavam as unidades produtoras de acucar.
Essa separagdo, entre a atividade agucareira e criatdria, provocou o
surgimento de uma economia dependente no nordeste e,
posteriormente, no sul do Brasil. A pecudria contribuiu para demarcar
fronteiras no territério brasileiro e para desenvolver o pais, ja que
geravarenda.

Neves [5] relata que o gado deixou de ter sua importancia na forga
motriz na década de 60, com a chegada da indUstria de tratores. Até a
década de 70 a atividade permaneceu rentdvel com os incentivos
governamentais. Porém, nas duas décadas posteriores o custo da
produgdo sofreu um aumento devido as inser¢des de novas formas de
manejo e nutri¢ao, isso possibilitou ao Brasil produzir carne bovina em
escala. No entanto, os investimentos na atividade tinham que ser cada
vez maiores. Neves também destaca que, entre o final da década de 90
e 2010, a produgdo triplicou, mudando o papel do pais de importador
para exportador.

Comércio Mundial de carne bovina

De 2004 a 2008, a produg¢do mundial teve um aumento de
5,21% e apresentou queda nos anos posteriores devido a crise
internacional. Desde entdo, a mesma se manteve relativamente
constante.

A exportagdo mundial de carne bovina cresceu 27,88% entre
os anos citados devido ao aumento da demanda mundial (Tabela 1).
Brasil e india merecem destaque como exportadores. A importacdo
também cresceu nesse periodo e tende continuar aumentando, reflexo
do aumento da populagdo e renda dos paises emergentes,
principalmente do sudeste asiatico, do norte da Africa e do Oriente
Médio.

Essa discrepancia entre a produgdo e o aumento do consumo
preocupam especialistas, segundo o Relatdrio da Pecuaria Municipal do
IBGE (2010), fatores como o crescimento populacional; as adversidades
climaticas, com as secas ocorridas na China, Russia e EUA; as oscila¢des
do preco do petrdleo, agravadas com a crise na Siria; a utilizagdo de
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Este Boletim MarkEsalq esta dividido em duas partes, apresentando informacdes gerais sobre
uma das commodities mais importantes do Brasil, a carne.

Nesta primeira parte o conteudo esta dividido em trés itens; no primeiro alguns aspectos e
curiosidades sobre o produto; no segundo, informagdes e indicadores do comércio em nivel
global; por fim, no terceiro item, algumas agdes e cases de marketing, realizadas para essa
commodity. A segunda parte abordara curiosidades e informacdes sobre a produgdo mundial e
sobre as exportagdes brasileiras do produto em questao.

Sugestdes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail
grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br

terras agricultaveis para a produc¢do de biocombustiveis e a prépria crise
econOémica mundial.

No entanto, o Rabobank considera que, para o segundo
trimestre de 2013, as ofertas globais continuem préximas
a0 ano anterior, com um pequeno crescimento que

sera resultado da produgédo do Brasil, Argentina,

Uruguai, Austrdlia e Nova Zelandia.

Tabela 1.
Comércio de carne bovina mundial
(principais paises comerciantes, mil toneladas equivalente carcaca).

Produgao Importacao Consumo Exportacao

2004 55.475 6.146 55.044 6.726
2005 56.041 6.782 55.525 7.375
2006 57.574 6.841 56.757 7.588
2007 58.451 7.104 57.847 7.635
2008 58.367 6.773 57.501 7.605
2009 57.180 6.550 56.209 7.458
2010 57.303 6.619 56.151 7.822
2011 57.058 6.421 55.367 8.090
2012* 57.257 6.674 55.759 8.134
2013%* 57.527 7.077 56.044 8.601
*Preliminar **Previsdo Fonte: Elaborado pela autora a partir de MAPA (2010), UNITED STATES (2013)

Marketing
da Carne Bovina

A carne bovina sempre foi tratada como uma commodity, com pouca
distingdo entre as marcas. Até entdo, a campanha de marketing mais
expressiva foi realizada no ambito internacional pela Associacdo
Brasileira das IndUstrias Exportadoras de Carnes (ABIEC), o Brazilian
Beef/Apex, com o objetivo de melhorar a percepc¢do da qualidade da
carne bovina brasileira, fortalecer suaimagem e, consequentemente,
aumentar a participagao brasileira no mercado mundial de carne
bovina.

Foi no fim de 2010 que a JBS, maior empresa de processamento de
proteina animal do mundo, iniciou um movimento para construgdo
de marcas e langamento de produtos carneos com valor agregado no
Brasil. Assim, as trinta e cinco marcas que a empresa trabalhava nesse
segmento agregaram-se em duas: Friboi e Swift. Pesquisas com
consumidores concluiram que grande parte da populagdo ndo
conhecia a origem da carne que compravam, pois priorizavam a
confianga no ponto de venda, seja nos agougues ou supermercados.

A partir desta e de outras constatagdes, a empresa decidiu realizar
uma campanha com varias fases de execugdo e objetivo de mudar o
comportamento de compra do brasileiro, fazendo com que o
consumidor escolha a marca da carne bovina, assim como acontece
com a suina. A primeira fase teve seu inicio no final de 2011, com o
titulo “Confianga é nossa histéria”, nessa fase um video mostrava a
trajetéria do Zé Mineiro, fundador da Friboi.
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A segunda fase da campanha ocorreu logo em seguida e incluia uma
promocao, na qual os produtos Friboi vinham com um selo e a cada
cinco selos juntados mais R$5,00, poderiam trocar por uma miniatura
de astros sertanejos — Luan Santana, Victor, Léo, Zezé Di Camargo ou
por Luciano. Um video foi vinculado com esses cantores explicando o
mecanismo da promogdo “Miniastros”, como ficou conhecida. O
objetivo da campanha foi fazer com que o brasileiro comecasse a
pedir pela marca Friboi e teve, como resultado, um aumento de 20%
nas vendas de carne bovina entre outubro e dezembro de 2011 e, se
comparadaao mesmo periodo de 2010, as vendas subiram 57%. [7]

Em 2013, foi vez de Tony Ramos (Figura 1) estrelar mais uma etapa da
campanha da Friboi, ator conhecido que passa imagem de confianca.
Com as premissas de ter forte papel mobilizador, ser popular, didatica
e ter uma celebridade com forte conexdao com o publico final, a
campanhateve, inicialmente, duas etapas.

A primeira foi o langamento, com um video no qual o ator Tony Ramos
falou sobre origem, procedéncia, higiene e qualidade do produto;
mostrando imagens de um dos frigorificos Friboi.

Ja asegunda etapa teve o objetivo de estimular o habito de pedir pela
marca Friboi nos pontos de venda. Nos novos videos, Tony Ramos
aparecia no supermercado e, ao observar os consumidores
comprando carne sem olhar a marca, perguntava a eles se a carne era
Friboi. Ainda, quando esses consumidores pediam ao agougueiro um
pedaco de carne, o ator aparecia questionando se os mesmos
perguntaram se é Friboi, pois, segundo ele, “carne de qualidade tem
nome”. A mesma pergunta foi feita pelo ator em um video no qual os
consumidores, em um restaurante, pediram por um prato que
contemplava carne bovina.

A campanha também teve grande impacto nas redes sociais e chegou
a virar “meme”, no qual os internautas ironizaram a pergunta “essa
carne é Friboi?”, ao fazerem analogias a outras situagdes,
principalmente, em relagdo a beleza, com didlogos como: “olha que
mulher linda, serd que é Friboi?”. Esses “memes” se tornaram um
viral, aumentando a repercussdo da campanha da Friboi e virou até
uma musica sertaneja do cantor Léo Mendes, com nome “Garota
Friboi”.

O impacto? Um crescimento de 20% nas vendas e, com maior
demanda pela marca, os pregos aumentaram 5%, o que refletiu um
aumento de R$300 milh&es no lucro da empresa em cinco meses. [6]

Em outubro de 2013, uma nova etapa da campanha foi langada, com
o0 objetivo de mostrar como as anteriores mudaram o hdbito de
compra do brasileiro, fazendo com que os mesmos comprassem a
marca. Assim, os videos, também com o Tony Ramos, abordam como
o0s consumidores passaram a comprar carne. Além disso, essa etapa
da campanha também contou com um website, no qual o publico
poderiafazer o download de um “RingTony”, um toque de celular com
avozdo atorfalando os jargdes da campanha.

& carne de qualidade tem nome ”

No entanto, se essas campanhas trouxeram um lucro milionario por
um lado, por outro foram alvos de polémica no setor. Primeiramente,
foi questionado o fato da primeira fase da campanha, que mostrava o
ator Tony Ramos falando sobre a origem e higiene dos frigorificos, ter
sido lancada logo apds a apresentagdo de uma reportagem, do
programa Fantastico, sobre frigorificos clandestinos no horario nobre
de domingo, causando grande repercussao no publico em geral.

Pesquisas com consumidores concluiram que
grande parte da populagcdao nao conhecia
a origem da carne que compravam

O segundo ponto de polémica ocorreu quando Katia Abreu, Senadora
e Presidente da Confederacdo da agricultura e pecuaria do Brasil
(CNA), considerou que a estratégia de marketing da JBS trabalha com
a intengdo de que a empresa ganhe o monopdlio do setor. Katia
também afirmou que centenas de médios e pequenos frigorificos
concorrentes passam por dificuldades financeiras e foram
desqualificados pela campanha, enquanto a JBS s6 pode investir
nessa estratégia de marketing por causa dos RS 7 bilhdes que obteve
do BNDES. Katia acredita que a campanha divulga a marca Friboi
como Unicaa possuir atributos de qualidade. [1]

~ Fonte: Blogspot

A polémica continuou quando a Associac¢do Brasileira de Frigorificos
(Abrafrigo) emitiu uma nota que criticava a segunda etapa da
campanha, na qual o ator Tony Ramos surpreendia os consumidores
no ponto de venda os instruindo a comprar a carne Friboi por ser a
Unica que possui qualidade comprovada, com a frase “carne de
qualidade tem nome”, por desmerecer o trabalho do SIF (Selo de
Inspegdo Municipal, Estadual e Federal) na visdo da Abrafrigo. Apds a
divulgacdo da nota, em julho de 2013, a JBS deixou de fazer parte
dessa Associagdo. [2] @

1 Aluna do quarto ano do curso de Economia da ESALQ/USP — Presidente do MarkEsalg
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Curiosidades da
Carne Bovina

H3, no Brasil e em diversos paises no Mundo, o senso comum de que a
carne bovinafaz mal para asaude, desconsiderando suas propriedades
nutricionais e os beneficios que a mesma traz. A carne bovina é o
alimento que maior quantidade ferro possui, sendo importantissimo
no combate a anemia. O ferro é um nutriente essencial para a
hemoglobina, a qual tem a fungao, no corpo-humano, de transportar
oxigénio para todas as células e remover o gas carbonico produzido
pelarespiragdo celular.

O principal sintoma da caréncia de ferro, que é a deficiéncia nutricional
mais generalizada no mundo, é a anemia. Segundo dados da Unicef
(Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia), essa doenca atinge cerca de
45% das criangas com menos de cinco anos que seriam deficientes de
ferro. Um relatdrio da Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria), relata que apenas cerca de 22% das pessoas que nio
comem carne conseguem atender em 100% as exigéncias de ferro,
enquanto 45% das pessoas que consomem cerca de 100 g de carne
bovina por dia conseguem atender em 100%.

A carne bovina também é uma das fontes de outros nutrientes
importantes como vitaminas lipossoltuveis (A, D, E e K) e,
principalmente, as hidrossoluveis do complexo B, em especial a B12. A
deficiéncia da vitamina B12 causa anemia megalobldstica e mudancas
no sistema nervoso (dificuldade de locomocdo e expressdo), que, se
ndo tiverem o tratamento adequado, podem causar deterioragao
mental e paralisia.

Além disso, a carne bovina possui zinco, magnésio, sédio, potassio e
outros nutrientes. E composta por proteinas de alto valor bioldgico,
gue sdo aquelas que contém todos os aminoacidos essenciais, sendo
aconselhada para as pessoas que praticam atividade fisica, pois esses
auxiliam na recuperagdao muscular.

Mas, afinal, faz mal? A resposta é: depende. Assim como outros
alimentos, por exemplo, as massas; a carne bovina deve ser consumida
moderadamente. De acordo com o corte, ha um teor de gordura e um
valor calérico. Assim, durante a semana é preferivel cortes magros
como o patinho, filé mignon, maminha, alcatra e lagarto e, aos finais de
semana, ou datas especiais, modere com mais gordurosos, como o
cupim.[2/4]

Juliana Chini |

Producao mundial de carne hovina

O aumento da produg¢do mundial entre 2009 e 2013 foi de apenas
0,61%, pouco signicativo. (Tabela 1). Destaca-se, no periodo, o
crescimento da producdo da india. Neves [3] argumenta que a
quantidade de animais diminuiu nos paises com maiores rebanhos. Os
EUA apresentaram uma diminui¢ao na produgao, que se deve, entre
outros fatores, ao elevado preco dos graos, resultante da seca e que
impactam diretamente no preco da ragdo. Essa reducdo, no entanto, é
compensada pelos ganhos da india, Brasil, Australia e México.
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no terceiro item, informagoes sobre as exportagoes brasileiras. Sugestoes e comentarios sao
bem vindos e podem serrealizados pelo e-mail grupo@markesalqg.com.br e pelo blog do boletim
boletimmarkesalq.blogspot.com.br.

A producdo de carne bovina da india foi impulsionada pela indUstria de
lacteos, que gerou produgdo adicional de carne, devido ao crescimento
dos rebanhos. Além disso, a forte demanda externa a pregos
competitivos ocasiona maior niumero de abates e é importante
salientar que o mercado interno indiano ndo é expressivo, devido a
preferéncias vegetarianas, reflexo da religido.

Tabela 1 Producao de Carne Bovina ( 1.000 toneladas equivalente carcaca)

Producao mundial de carne hovina

A
2009 2010 2011 2012 e w. Coanimento ™
. (2009-2013)
Estados Unidos 1594 12046 11983 11655 11386 11273 -4.25%
Brasil 8935 9115 9030 9307 9500 9375 6,32%
UE27 7913 8048 8057 7765 7735 7700 2.25%
China 5764 5600 5550 5540 5590 5580 3.02%
India 2514 2842 3244 3460 3300 4168 51,15%
L 3380 2620 2530 2620 2800 2780 17.16%
Australia 2106 2129 2129 2152 2210 2185 494%
México 1705 1745 1804 1820 1800 1795 557%
Paquistio 1441 1470 1435 1400 1400 1400 -2,85%
Rissia 1450 1435 1360 138 1390 1345 -4.T9%
Canada 1252 1273 1154 1075 1000 1085 20,13%
Al 3319 5950 8777 3383 2916 3369 1,10%
Mundo 57180 57303 57058 57257 57527 57525 061%

*Preliminar
**Estimativa
Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados do UNITED STATES (2013).

O crescimento da producdo brasileira estd diretamente
relacionado a expansdo do rebanho, fruto do auxilio do governo,
melhoramento genético, manejo de pastagens aprimorado, precos
sustentados do gado, condicdes excelentes das pastagens, maior
oferta de gado para abate e demandainternacional forte. [3]

A expressiva queda da producdo da Argentina foi
consequéncia de regulamentos de exportacdo do governo, precos
elevados do gado e competicdo de outros produtores Sul-Americanos,
principalmente o Uruguai e o Paraguai, em mercados-chaves, como o
Chile, a Russia e Israel [5]. J4 a Australia apresentou um crescimento
significativo, apesar de enfrentar condi¢gdes de seca, maior custo da
producgdo e dividas rurais, assim como o México, que enfrentou baixo
volume de gado pronto para abate impactado pela pastage s_e;:__a‘,_;
altos precos de ragdo animal e elevadas exportagoes deﬁzavﬁb. ‘
(Tabela1) v’

Como pode ser observado na figura 1, o Brasil apréser
em abril de 2013, a segunda maior participagao, ]
17%, na producdo mundial de carne bovina, atras:
Unidos, com 20%, e seguida pela Unido Eug@éia (13
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Entretanto, deve-se salientar que, se antes a Unido Europeia era o

I3[}l Participacao dos paises na producao mundial de carne hovina (abril/2013 .. . o . .
fgur pag y procug (abril/ principal destino das exportacdes brasileiras, atualmente a Russia

ok idos e mUEST L ocupou sua posicdo, seguida do Ird, Egito e Hong Kong. Os paises
i ARG, IRATER emergentes optam por cortes mais baratos, como pescoco, peito e
W Paguistio W Rissiz mCanada M Outros

acém. Ja os EUA ndo importam carne in natura do Brasil, pois ddao
preferéncia a carne brasileira industrializada.

Sumarizando

A carne bovina é um produto de grande importancia na dieta
alimentar humana, uma vez que fornece nutrientes essenciais para a
manutencdo das fungdes vitais. E importante salientar que, assim
como outros produtos alimenticios, este deve ser consumido com
i consciéncia e moderac¢do, tendo suas propriedades nutricionais
Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados da USDA - levadas em conta no estabelecimento da quantidade e da qualidade
do corte ingerido.

Ainda tratando da carne bovina, ha que citar outra importante
vertente, que é sua produgdo mundial. Esta, por sua vez, diminuiu
nos paises detentores dos maiores rebanhos. Porém, embora o Brasil
enquadre-se nesta categoria, sua produgdo é crescente, pois conta
com o suporte do governo e grande demanda internacional.

Exportacoes brasileiras

Até 2012, o Brasil era o maior exportador de carne bovina. No entanto, Outro assunto de mesma importancia sdo as exportagdes de carne. O
segundo estimativas do Departamento de Agricultura dos Estados  Brasil foi o lider deste segmento até 2012, contudo, devido as
Unidos, em 2013, a Rissia tomard a lideranca, exportando 2.106  restricdes impostas pela Unido Europeia, sua posicdo estd em risco.
toneladas de carne bovina, contra 1.450 exportadas pelos brasileiros. Este fato pode ser um indicador das novas demandas de mercado a
serem atendidas pelo pais em questdo, o mundo necessita de
Como pode ser observado nas figuras 2 e 3, a exportacdo, por tonelada,  grandes quantidade de carne, porém a rigidez relacionada a
apresentou uma queda a partir de 2009, devido a, principalmente,  qualidade do produto é crescente e deve ser atendida.
suspensdo de parte das importacdes de carne bovina brasileira por  Embora o mundo enfrente dificuldades produtivas e barreiras de
parte da Unido Europeia, que exigia medidas sanitdrias mais rigidas,  exportac3o citadas e explicadas por esse boletim, pode-se considerar
certificados e rastreabilidade confidveis. As exportacbes para a Unido  promissor o futuro e a representatividade da carne bovina em dmbito
Europeiaforam retomadas em 2009 [1]. internacional, uma vez que ela tem propriedades nutricionais
peculiares e representa um papel fundamental na economia e nos
habitos alimentares de consumidores do mundo todo.

Gy Exportacdes brasileiras de carne bovina (US$) 2007-2012 ATIER]Y Exportacoes brasileiras de carne hovina (Toneladas) 2007-2012

_ . Exportacdes (toneladas
Exportacoes brasileiras de carne P < ( )
s 1.8
bovina - US$ g
- 2 16
w ! s
= 1.4
=6
2 1,2
1
4
- 0.8
2
. 0,6
1 0.4
0 0,2
2007 2008 2009 2010 2011 2012 0
Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados da ABIEC (2013). 2007 2008 2008 2010 2011 2012
Fonte: Elaborado pela avtora a partir de dados da ABIEC (2013).
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1. Breve histdria

Ha anos estamos vivendo o boom da Internet, cada dia mais
pessoas tem acesso a rede, porém essa nao é uma historia
muito antiga. (2)

A Internet chegou ao Brasil em setembro de 1988 e as
conexoes foram inicialmente feitas pelo setor académico e
depois de anos foi destinada a usuarios domésticos e
empresas.

Em 1994 a Internet ultrapassou as primeiras barreiras e,
através do jornal Folha de Sao Paulo, chegou ao ouvido de
milhares de brasileiros quando o caderno Mais! anunciou
“nasce uma nova forma de comunicagao de ligard por
computador milhdes de pessoas em escala planetaria”.

O grande boom darede aconteceu aolongo doanode 1996. Um
pouco pela melhoria nos servigos prestados pela Embratel,
mas principalmente pelo crescimento natural do mercado, a
Internet brasileira crescia vertiginosamente, tanto em nimero
de usudrios quanto de provedores e de servigos prestados
através darede.

No primeiro trimestre de 2014, segundo a Associacgao
Brasileira de Telecomunicagdes, 145 milhoes de pessoas
tiveram acesso a Internet no Brasil. Um crescimento de 51%
em relagao aos trés primeiros meses de 2013, desde 13, 49,2
milhoes de novas conexdes viabanda larga foram ativadas. Tal
informagao evidencia a prosperidade da propagacgao da
Internet emterritério nacional.

Com todo esse mercado pronto para ser conquistado, as
empresas nao tardaram a invadir o espacgo cibernético. E o
Marketing ganhou um novo segmento, o Marketing Digital,
neste encontramos varias peculiaridades, apesar de seguir os
conceitos do Marketing tradicional.

2. 0 Marketing Digital

A grande questao é que muitos nao entendem o por qué de
ter sido criado um novo segmento no Marketing ao invés de
simplesmente usar o Marketing tradicional na Internet.

Aqui vai a resposta: existe uma grande diferenca entre o
ambiente on-line e o ambiente off-line. Para vocé que ainda
nao esta convencido vai a pergunta: vocé age no mundo real,
exatamente como vocé age no mundo virtual?

As ambicoes das pessoas quando estao na Internet sao
diferentes das ambicdes delas quando estdo no ambiente
real. Mesmo a forma de fazer compras ou de apoiar ou ndo
uma marca sao diferentes.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informacoes gerais sobre as midias
sociais. O contetdo esta dividido em trés partes.

Na primeira uma breve histéria da evolugao da internet, na segunda o foco é
o marketing digital e curiosidades que dizem respeito a ele. Por fim, a terceira
parte consiste em um pequeno estudo de cases onde o marketing foi uma
ferramenta fundamental para o sucesso das marcas em questao.

Sugestoes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail
grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim
www.boletimmarkesalqg.blogspot.com.br.

Boa leitura!

i Mariana Leal Vizoto

Sem contar que, na web, a velocidade da informacgao é maior
e aforma como se medem resultados precisam ser distintas,
ou seja, é preciso atencao para campanhas lancadas na
Internet, o publico pode nao gostar e a reagao da empresa
precisa ser imediata, impedindo que as consequéncias
sejam graves e que a marca perca clientes e valor.

Existem no Marketing Digital varias frentes estratégicas, que
devem coexistir, ou seja, as estratégias deste devem ser
pensadas em conjunto, pois uma influenciara a outra e nao
podem se contradizer. Tais ferramentas consistem em:
Marketing de Contetdo, Mailing (e-mail Marketing),
Pesquisas on-line, Publicidade on-line, Marketing Viral,
Midias Sociais e Monitoramento (Figura 1) (1). Ainda
segundo estudo realizado em 2009 pela ABEMD (Associagao
Brasileira de Marketing Direto), que leva em conta os milhdes
gastos com marketing por determinado nimero empresas, é
possivel afirmar que 24,9% deste total direciona-se a
promocao do marketing digital. Ou seja, um quarto de tudo
aquilo que é gasto com marketing por uma companhia tem
como destino a realizagao e desenvolvimento do marketing
digital por parte dela.

O Marketing de Conteudo é a produgao de textos para o site,
postagens, blog com o objetivo de melhorar a sua visibilidade
nas ferramentas de buscas, como Google, essa melhora se
da através do uso de palavras chaves, que sao as palavras
mais buscadas e mais especificas para um tema. O uso dos
termos corretos no seu conteudo ira gerar maior busca
organica para a suaempresa, aumentando o acesso aos seus
conteulidos e, assim, aumentando suas vendas.

O Mailing nada mais é do que mensagens enviadas em
massa, nesse conceito entram os e-mails, os SMS's
(torpedos) e MMS (mensagens com foto).

Bom enfatizar que muitas pessoas nao gostam de ficar
recebendo mensagens em forma de propaganda das
empresas, entao é importante tomar cuidado para nao ir
direto para a caixa de SPAM (Sending and Posting
Advertisement in Mass ou Stupid Pointless Annoying
Messages) e deixar claro que as pessoas podem patar de
receber aquelas mensagens quando quiserem. Se vocé tem
um bom conteudo, terd pessoas pedindo paratecebé-lo.
B/

Y

oy

Extretises k\%
Flgura 1. Marketlng dlgltal\lFonte m&ergoogle com
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As pesquisas on-line permitem que as empresas fagam
pesquisas mais elaboradas e com pessoas que estao a fim
de responder e, o melhor de tudo, mais baratas. As pessoas
adoram colaborar com as marcas, pois se sentem mais
envolvidas e importantes.

Publicidade on-line sdao os banners publicados em sites,
podem ser os pop-ups, widgets, game marketing, videocast e
muitos outros.

Marketing viral é o tipo de marketing que a maioria das
empresas e agéncias procura, € quando uma campanha
ganha repercussao boca a boca, muitas pessoas
compartilham o conteiddo e comentam sobre ele.
Infelizmente ou felizmente nunca sabemos qual o conteudo
“caird na boca do povo”, qualquer conteldo esta sujeito a
isso0.

Midias Sociais, essas sao
as novas aliadas das empresas

Midias Sociais, essas sao as novas aliadas das empresas,
misturam interagao social, comunicagao instantanea,
noticias, blogs, compartilhamento de fotos e até
atendimento ao cliente.

O Monitoramento é a parte mais importante para quem
trabalha com Marketing Digital, pois ele faz o
acompanhamento de todas as estratégias. Através dele as
empresas conseguem saber o que estao falando na rede
sobre a sua marca, conseguem mensurar o alcance de
campanhas, conseguem gerenciar crises e descobrir novas
oportunidades.

Com todas essas ferramentas em maos é possivel criar
novos conceitos e, muitas vezes, marcas ou nomes ou
pessoas que antes nao existiam passaram a ser muito
conhecidas na rede. E o caso da marca Friboi, que ja virou
sindnimo de qualidade para a populagao e foi um sucesso
nasredes sociais.

3. Cases de Sucesso

Friboi

Sao muitas as agdes de sucesso que encontramos na rede,
mas vou falar de duas em especial, uma delas ja é muito
conhecida poraqui, que é adaFriboi.

A Friboi conquistou um espago muito interessante no
mercado de carnes, nos Ultimos tempos, por mais incrivel que
possa parecer, essa fatia do mercado geralmente ndo conta
com propagandas. Nao acredita, entao coloque a mao na
consciéncia e pense qual propaganda de carne vocé
conhece? Mais que isso, quantas marcas de carne vocé
conhece, alguns, mais atentos vao falar da JBS (que é Friboi),
McCain, Brasil Foods, entre outras, mas ninguém pode negar
que hoje a marca mais conhecida no mercado é a Friboi, tudo
isso por causa de uma campanha muito bem feita e bem
realizada pelaempresa Lew'Lara/TBWA (Figura 2).

Figura 2
Campanha Friboi por Lew'Lara/TBWA
Fonte: 4.bp.blogspot.com/

EWPITIE%Q '

»

A campanha gerou frutos e as vendas do frigorifico JBS
aumentaram em 20% desde o comeco da divulgacao da marca
Friboi. Com o aumento dos pedidos os pregos da marca
aumentaram em 5% e, em cinco meses, o lucro aumentou R$300
milhoes. (4)

As expectativas superadas mostraram que a campanha nao
deveria parar por ai. A empresa langou outra campanha com o
objetivo de mostrar que amarca esta nabocado povo.

Tais campanhas, que se utilizaram das multiplataformas (TV,
internet, panfletos, revistas) ganharam fas nas redes sociais. A
pagina no Facebook que antes contava com 35 mil curtidores,
apos estas, passou a contar com quase um milhao deles. Ja as
mengoes da marca que eram 66 por dia, apés as campanhas
“Friboi”, passaram para mais de 10000.

Além disso, os agougueiros comegaram a utilizar a campanha
como forma de convencer os clientes sobre a qualidade da carne
e resultados do Mistery Shopper apontam que os consumidores
recomendam Friboi. Isso tudo vocé encontra em
http://www.slideshare.net/BeefPoint/jbs-case-friboi-alexandre-
incio, em uma apresentacao de Alexandre Inacio, contando sobre
o caseda Friboi, funcionario da JBS.

Oreo

Outro case que merece nossa atengcao, menos conhecido aqui no
Brasil, é o case do aniversario da Oreo, em comemoragao aos 100
anos do biscoito.

Aqui é interessante atentar para o fato de que as marcas, mesmo
depois de consolidadas, precisam continuar dando atengao para
sua colocagao no mercado. Nos EUA a bolacha Oreo é mais
famosa do que aqui no Brasil, conta até com clas que separam os
apaixonados pelo recheio e os apaixonados pela bolacha!!l Caso
vocé se interesse vale a pena uma pesquisa na internet sobre o
caso, a Oreo muitas vezes até estimula essa disputa entre os
apaixonados, evidenciando os gostos e os édios, criando uma
verdadeirarivalidade.

E claro que tudo é muito bem estruturado e estudado pela
Mondeléz antes de acontecer, mas a intengao nesse momento é
falar sobre o case de aniversario.

Para estrelar a campanha de comemoracao foi criada uma série
de anuncios contando alguns acontecimentos histéricos que
aconteceram durante os 100 anos de Oreo €, é claro que, sem o
préprio biscoito nadateria sido possivel.

Boletins MarkEsalg 2013-2020

Capitulo 6



Sumarizando

Os impressos genialmente compostos apresentaram o
nascimento do Rock, a chegada do homem a lua, a conquista do
monte Everest, a TV colorida, a criagao do Pac Man, o comeco das
mensagens de texto, o primeiro filme 3D (projetado no espago
tridimensional)....eles tiraram acontecimento do bau e colocaram
alinacara,com os biscoitos adorados.

O mais legal é que a campanha sempre fala sobre celebrar a
crianga que tem dentro de vocég, insinuando que a bolacha pode
ajudar nessa empreitada, mesmo com cem anos de vivencia.

Apds a campanha que durou 100 dias e ficou conhecida como
Daily Twist, hoje, a pagina no Facebook do biscoito conta com 34
milhoes de curtidores.

A sociedade esta cada vez mais conectada e tanto as
empresas, quanto os profissionais precisam se dar conta de
que as ferramentas digitais estao ai, nas maos de cada um,

é s0 arregacar as mangas e usar.

A campanha tinha a intengao de mostrar a relevancia da marca e
mostrar que o velho biscoito ainda é jovem. Durante a campanha
as imagens criadas contaram com milhares de curtidas e
comentarios e compartilhamentos. Imagine sua empresa com
mais de 20 mil curtidas em uma imagem? Isso é saber se colocar
no mercado digital.

A marca ainda esteve presente nos mais importantes meios de
comunicagao dos EUA, como Forbes, CNN (Cable News Network),
The New York Times, abcNews, Harvard Business Review,
AdAgeldigital, e muitos outros. Alguns chegaram a falar que a
Oreo seriaanova concorrente dos doodles do google. (3)

Os compartilhamentos no Facebook cresceram 280%, e os
curtidores aumentaram em mais de um milhao de pessoas. No
quedizrespeito ao Twitter, os retweets aumentaramem 515%.

Esses sao alguns nimeros da Oreo, mas vocé pode imaginar o
crescimento em vendas e como a marca esta forte na lembranga
dos consumidores. Um biscoito velho, mas que ainda é novo;
passaram o recado de que estao no mercado para ficar e que
venham mais 100 anos.

A sociedade esta cada vez mais conectada e tanto as empresas,
quanto os profissionais precisam se dar conta de que as
ferramentas digitais estao ai, nas maos de cadaum, é s6 arregacar
asmangas e usar.

p mundo evolui cada vez mais no que diz respeito a
conectividade nalnternet. Segundo aUniao Internacional
de Telecomunicagdes (UIT), a cada cem habitantes do
mundo trinta e nove possuem conexao a internet, nUmero
este que deve crescer nas proximas décadas. Desta
forma, é necessario destacar a crescente importancia
exercida pelas midias digitais, em especial a internet, em
ambito mundial.

Neste sentido, alguns conceitos chave vém surgindo no
intuito de nomear muitas das novas ferramentas que
surgiram por conta de tais midias e que sao de grande
utilidade quando se trata da continuidade do processo de
globalizagao. Este é o caso do mais novo segmento do
marketing, o Marketing Digital, que consiste em um
importante passo na diregao da consolidagao da intensa
integracao de cunho econdmico, cultural e politico entre
os paises que compoe o sistema internacional.

Levando-se em consideragcao os fatos supracitados, é
importante atentar-se a progressiva necessidade de
aprimoramento das empresas no que tange ao uso do tipo
de marketing aqui tratado. Isto ocorre, pois o mundo
virtual tem influenciado cada vez mais as ambicdes das
pessoas e, uma vez que a democratizacao do acesso a
internet vém possibilitando o aumento do numero de
usuarios da mesma, aqueles empreendedores que
conseguem adequar-se as novas tendéncias tém
resultados indubitavelmente mais satisfatérios do que os
obtidos por aqueles que apenas limitam-se ao uso de
meios de comunicagao e segmentos do marketing mais
tradicionais.

i .
Formada em Jornalismo pela UNESP — Membro do MarkEsalq
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Grupo de Pesquisa e Extensao ’ f
em Marketing e Gestao

MarkEsalq [ N

/\/
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A Soja
A origem da soja e aspectos agrondmicos

A soja é considerada um grdo, uma leguminosa rica em proteinas. E
empregada na alimentacdo do ser humano e de outros animais, além
de ser tida como produto base para a industria de 6leos comestiveis
[6].

Nos ultimos anos, esta é a cultura agricola que mais cresceu no Brasil,
ocupando 49% da drea plantada em grdos no pais. Sua produgdo esta
concentrada nas regides Sul e Centro Oeste. E cultivada ainda no
Cerrado, onde foram implementadas técnicas agricolas como a
calagem. A calagem consiste na aplicagdo de calcdrio na drea a ser
cultivada, visando corrigir a acidez do solo expressa pelo excesso de
aluminio e a deficiéncia em Calcio e Magnésio, caracteristicas tipicas
do terreno em questdo. Tal iniciativa é também um reflexo da
preocupagao com responsabilidade ambiental, pois permite o uso
intensivo da terra e com menor impacto na natureza, reduzindo a
pressdo pela abertura de novas areas e contribuindo para a
preservagdo do meio ambiente [6/5].

Outra vertente da produgdo nacional de soja é a transgénese da
mesma, técnica utilizada para reforgar a resisténcia dela as pragas,
visando atender a demanda global crescente. Uma das formas mais
conhecida e estudada de produzir a soja transgénica consiste na
insercdo de um gene de outro organismo (como o gene da bactéria
nociva a soja) no gene da mesma, tornando-a tolerante ao uso de
certo tipo de herbicida ideal no combate de determinada bactéria
(Figura 1). Esta técnica vem sendo desenvolvida com o apoio de
instituicbes do governo como a Embrapa (Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria), com objetivo de oferecer ao produtor

Figura 1: Transgénese da soja Fonte: 4.bp.blogspot
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e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br/

Oferta e demanda por soja

A soja é um grdo muito versatil, podendo originar produtos e
subprodutos muito usados pela agroindustria, industria quimica e de
alimentos. Na alimentacdao humana, a soja entra na composicdo de
varios produtos embutidos como chocolates, temperos para saladas,
6leo, entre outros produtos.

Além disso, ela vem sendo empregada como fonte alternativa de
combustivel. Como o biodiesel de soja, por exemplo, que é alvo de
testes por institui¢Ges de pesquisa como a Embrapa e ja estd sendo
utilizado em diferentes cidades brasileiras.

Nesta perspectiva, a demanda por ela cresce mundialmente e o Brasil
tende a configurar-se como maior produtor do mundo (Tabela 1).
Este ano a estimativa é que se observe a maior produgdo registrada
nos ultimos tempos, que atinge cerca de 90000 toneladas. Logo atras
do Brasil, os Estados Unidos configuram-se como o segundo maior
produtor de soja em potencial. Apds dois anos observando queda na
produgdo, os EUA presencia a maior alta levando-se em consideragdo
0s anos anteriores. A Argentina é o terceiro maior produtor de graos
de soja este ano, ainda que tenha sofrido uma baixaemrelagdoao ano

anterior. ’

"0 Brasil tende a configurar-se
como maior produtor do mundo".

Um fato curioso é que, apesar de ser um dos maiores produtores
mundiais de soja, ndo raro o Brasil enfrenta crises causadas pela
oferta escassa destes graos, dentre outros, utilizados como matéria
prima para a produc¢do de ragdo animal. Pode-se citar como exemplo o
acontecidonoanode 2012, em que produtores doaram ou, em outros
casos, sacrificaram milhares de pintinhos devido a falta de racdo no
mercado [2].

Tabela 1 - Producao de Graos de Soja em mil toneladas

ProdugSa de Grios deSoja em mil toneladas

2005/2010 2010201 2011/2012 2012208 Jan 213/2014 Feb 2013/2014

ProdugSa

Brasil =] 753 665 82 2] 2
Estados Unidos 31417 20,505 24132 2581 |57 23507
Argentina 545 43 401 43 545 54
China 1498 1508 14.485 1205 122 22
India 37 EES n 115 18 118
Parezusi 6452 7.128 4043 9.357 E] 93
Canadd 3581 4445 2238 5.025 52 52
Outros 10.763 12545 14539 15406 E621 15686
Total 350,403 263,904 233,157 T 226,928 227.693

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos dados fornecidos por USDA
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No que tange a importagdo dos graos, a China (Tabela 2) configura-se
como um dos principais paises compradores de soja, com crescentes
quantidades demandadas ao longo dos anos. Logo depois dela, a
Unido Europeia apresenta a segunda maior procura pelo produto. Tal
pais, assim como seu predecessor, também exibe tendéncias que
apontam para o aumento do consumo do mesmo. Ainda, o México,
seu terceiro maior importador em termos mundiais, observa
acréscimo no montante total adquirido, o que pode indicar a
ampliacdo dademandainterna pelacommodity em quest3o.

Tabela 2 — Importacao de Graos de Soja em mil toneladas

Importagiio d de 50)2emmil tonelad;

20m/2010 010/2011 011202 0122013 Jan 2013/2014 Fev20ly/2014

Importagio

China 5033 s523® sem1 =BE =0m £2.000
Uini 30 Européla 1268 1247 12000 158 123m 12300
Mo ] 3498 3606 333 360 380
Japdo 3am 2817 2789 285 2.880 2880
Talwan 248 2454 2385 225% 2.500 2500
Tallindiz 1880 2139 1510 1887 2m0 2m0
Indonésia 1820 1838 1=z 150 200 2m0
Egito 153 1844 1m5 1830 1m0 170
Vietnin 23 1026 1311 133 1380 1380
Coreado sul 1137 1239 1138 1115 1200 1200
Dutros 2081 7135 5555 6528 6575 am2
Total B854 B850 3425 =% 2-) 0515 16332

Fonte: Elaborada pela autora a partir dos dados fornecidos por USDA

Logo, é possivel concluir, devido aos multiplos usos que podem ser
feitos da soja, que a tendéncia para os préximos anos é que a
demanda pela commodity aqui tratada aumente cada vez mais,
trazendo inUmeras oportunidades ao Brasil, um de seus principais
produtores.

Levando-se em consideragdo tal realidade, exibe-se a seguir dois
interessantes cases a respeito de a¢des de marketing promovidas
pela Ades e pela Good Soy. Atuantes no setor de produgao de bebidas
e alimentos a base de soja, ambas as marcas procuram ampliar e
consolidar sua parcela de mercado em territério nacional, apostando
em campanhas e outras realizagGes que objetivam aproxima-las do
publico a que desejam atingir.

3. Cases de sucesso

Ades

ADES constitui-se em uma bebida a base de soja, fabricada e
distribuida pela Unilever e possuidora de duas linhas: aquela original
e aquela misturada ao suco de frutas. Além de apresentar, ainda, as
versoes “Zero Agucar” e aversao “Kids”.

E importante citar que tal marca surgiu no ano de 1988 na Argentina,
passando a ser importada para o Brasil a partir do ano 1996, ano em
que tal marca realizou uma pesquisa de mercado em Curitiba
procurando saber o grau de aprovagao concernente ao produto, que
passara a ser degustado nos pontos de venda. Obtidos resultados
positivos, a bebida de soja passou a ser fabricada e distribuida em
territério nacional.

Este foi o pontapé inicial para que a marca se expandisse em termos
de mercado brasileiro, e, ao longo destes dezessete anos, a Ades vem
agindo no sentido de ampliar seu potencial de mercado,
aumentando sua linha de produtos e apostando no apelo ao
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,aumentando sua linha de produtos e apostando no apelo ao
consumidor no que diz respeito ao design das embalagens e ao
fortalecimento da marca, que se da através de campanhas de
marketing. Estas, por sua vez, buscam conquistar novos clientes e
consumidores por meio da imagem que procuram passar: Ades
como fabricante de produtos voltados aqueles que buscam uma vida
saudavel, pois possui nutrientes que ajudam a nutrir e fortalecer o
corpo de todos os componentes da familia, ndo importando a idade
destes.

Sendo assim, apds um escandalo envolvendo a contaminagdo de um
lote de bebidas a base de soja sabor maga por um produto quimico, a
soda caustica, que servira para realizar a higienizacdo das maquinas
de envaze, a marca teve de recuperar sua imagem no mercado e,
destaforma, langou, em 2013, sua mais nova campanha publicitaria.

Tal campanha, intitulada “Soy force”, apoiou-se no tema: “Sorte ndo
existe”, destacando o produto como fonte de energia para o sucesso.
Em tal campanha, o carro chefe é uma propaganda estrelada pelo
ator Thiago Martins, cuja histéria simboliza o conceito que a marca
quer transmitir a seus novos e fiéis consumidores, uma vez que tal
ator esforcou-se muito para ser reconhecido em ambito televisivo.
Ele foi vendedor de praia e cobrador de van, obtendo muitas
respostas negativas e, apds muita persisténcia, talento revelado no
teatro e natelevisdo.

Esta propaganda (que pode ser assistida em:
youtube.com/watch?v=vD-v_z3dnAg), lancada primeiramente na
funpage da Ades e, posteriormente natv (em 11/11/2013), retrata a
trajetdria acima descrita de forma criativa e bem humorada, em
versoes de 30, 15, 7 e 5 segundos, buscando a aproximagdo com o
espectador. Ainda, segundo explica Roberto Fernandez, diretor geral
de criagdo da Ogilvy (agéncia publicitaria que idealizou a campanha
em questdo) houveram esforgos no sentido de celebrar as pessoas
de “sorte”, ou seja, aquelas que pelo esforgo pessoal conquistaram
seus objetivos [1].

Além desta campanha, a Ades, juntamente com a Chicabon (famosa
marca de sorvetes), langou uma vertente voltada ao publico infantil.
Tal vertente consiste nas aventuras, em forma de pequenos
episédios e alguns jogos virtuais, de um ledo chamado Max,
juntamente com sua parceira e outros personagens que compde
“Magilika”, o mundo magico ao qual pertence o personagem
principal. Tal campanha possui um site préprio, em que as criangas
podem jogar, assistir aos desenhos e conhecer mais sobre os
produtos de ambas as marcas.

A AS HISTORIAS E
W";:::guﬂu DE
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Figura 2: Ades Afinidades
Fonte: ades.com
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Ainda ha que se citar a mais nova vertente da campanha Soy force,
lancada em 2014 em parceria com o prémio Trip Transformadores
(iniciativa da revista Trip que procura destacar os feitos de pessoas que
buscam um mundo melhor), que consiste no aplicativo “Ades
Afinidades”. Tal aplicativo, que esteve disponivel até 31 de maio,
comparava as afinidades dos homenageados pelo prémio em questado
com as dos usudrios do Facebook, utilizando-se das informagdes
disponiveis em seu perfil e procurando despertar “a forga
transformadora” que motiva a realizacdo de mudangas por cada um
destes usuarios. O “Ades Afinidades” (Figura 2) contou com 6 mil acessos,
fornecendo a seus utentes o perfil dos homenageados pelo Prémio e
informag0es sobre seus projetos. Segundo a diretora de marketing da
Ades, ele buscou incentivar as pessoas a assumirem a iniciativa de
realizar seus préprios sonhos, encorajando as pessoas a ir sempre além

[7].

Desta forma, a Ades conseguiu recuperar a imagem que fora
negativamente impactada pela aparente crise gerada pelos lotes
contaminados. Consta-se que nos dias seguintes ao que se anunciou tal
incidente, os primeiros cinco temas que apareciam ao digitar a palavra
“Ades” no buscador do Google eram destinados ao assunto de forma
negativa para marca, porém, depois de langada a nova campanha, o site
da marca apareciaem segundo lugar na primeira pagina do buscador.

Good Soy

A Good Soy, marca que trabalha, exclusivamente, com uma linha de
produtos a base de soja (como chocolates, biscoitos, snacks e paes de
mel, entre outros), atua em territério nacional desde 2002, quando
obteve incentivo da Embrapa para desenvolver, produzir e disponibilizar
alimentos funcionais a base de tal grao [4].

A marca em questdo procura, entre outros, disponibilizar produtos
alternativos destinados aqueles intolerantes ao gluten e a lactose, assim
como procura atingir ao publico que enfatiza os cuidados com a saude
propria e de seus familiares, reservando especial aten¢do aos voltados a
sanidade cardiaca.

Neste sentido, as estratégias de marketing promovidas pela marca em
questdo agem no intuito de exaltar as qualidades e beneficios que o
consumo de tal grao pode trazer a determinado publico alvo. Podem-se
citar como exemplo as consumidoras do sexo feminino, a quem grande
parte da publicidade realizada pela empresa se destina, uma vez que a
soja, além de configurar-se como uma excelente fonte de energia, ainda
ajuda na prevencdo da osteoporose e é uma alternativa natural de
reposi¢cao hormonal.

Além disso, a marca possui uma série de produtos que ndo contém
glaten, ideais para o consumo de portadores da Doenga Celiaca (causada
pela intolerdncia ao gluten). Desta forma, a Good Soy investe na
divulgacao da existéncia e da gravidade da doenca, pois ainda impera o
desconhecimento a seu respeito, sendo uma forma de unir a divulgacdo
de seus produtos a uma questdo de saude publica. No entanto, a marca
ainda é pouco popular em redes sociais como o Facebook, levando-se em
consideracao o fato dela possuir aproximadamente trinta mil curtidas,
em contrapartida a Ades que possui mais de um milhdo.

Contudo, é necessario frisar que a Good Soy vem se empenhando no
ambito da promocgao e divulgacdo da marca. Em fevereiro de 2014, ela
promoveu um concurso cultural no qual os participantes deveriam criar
uma frase com as palavras Amor e Lanche, postando-a no mural de sua
funpage. O concurso garantia como prémio ao vencedor trés kits volta as
aulas recheados com seus produtos, resultando na participagdo de varias
maesinteressadas em tal prémio e na consequente divulgacdo da marca.

QUER G ANHAR
ESTE RIT?

Figura 3: Concurso Cultural Good Soy
Fonte: fbcdn.photos

@ wm-v,goaaﬁiag »(:om‘.(rh

Ainda é importante citar que através do Facebook a Good Soy procura
estabelecer contato didrio com seus seguidores, postando diversas
informag0es Uteis a respeito de propriedades de alguns produtos de
origem vegetal, assim como informagGes acerca de seus proprios
produtos, além de dicas que ajudam a tornar o dia a dia mais
saudavel.

Sumarizando

A soja ascende como produto de primordial importancia alimenticia
e energética em ambito mundial. Por isso, muitas técnicas, como a
transgénese, vém sendo desenvolvidas como forma de otimizar a
producdo desta commodity tdo demandada nas ultimas décadas.

Neste sentido, os paises pioneiros na produg¢do de tal grao estdo
destacando-se no plano da agricultura, como é o caso do Brasil, onde
a Embrapa vem realizando esforgos no sentido de desenvolver novas
técnicas e torna-las acessiveis ao produtor nacional, ja que a
importacdo de soja vem crescendo a taxa média de 3% ao ano.

Ainda é necessario chamar atencdo para o fato das agbes em
marketing concernentes ao setor de produtos a base de soja,
crescentes em territério nacional. Importantes marcas como a Ades
consolidam-se como preferéncia do consumidor, lancando, ano a
ano, campanhas bem sucedidas que popularizam a marca, como o
exemplo aqui ja tratado. Marcas que ainda ndo se consolidaram no
mercado, como é o caso da Good Soy, ja estdo agindo no sentido de
expandir seu Market Share, fazendo o uso criativo de midias cada vez
mais populares entre os individuos.

1 Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela ESALQ/USP - Coordenadora do Boletim
MarkEsalq
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A origem do milho e
seus aspectos agronéomicos

Pertencente a familia Gramineae, da espécie Zea mays, o milho é um
cereal de origem caribenha e seu nome significa "o sustento da vida".
Os primeiros registros do cultivo do mesmo, realizado em pequenas
ilhas préximas ao litoral mexicano, datam de cerca de 7.300 anos
atrads [3]. Encontramos, hoje, aproximadamente 150 espécies de
milho, com grande diversidade de cor e formato dos graos [4].

Outro interessante aspecto concernente a tal cultura sdo as
peculiaridades relacionadas ao seu plantio. Um dos pontos basicos a
ser citado é a aquisi¢do, por parte dos agricultores, de sementes de
"boa qualidade". Além disso, é de fundamental importancia achar-se
em época boa para a semeadura, pois esta deve comegar com a
chegada da estagdo das chuvas, que varia de acordo com a regido do
pais, E também necessario atentar-se ao terreno, que deve ser bem
drenado para que ndo ocorra o afogamento da lavoura. Ainda é
possivel dizer que o milho desenvolve-se bem em solos cujo indice
pH (potencial Hidrogenidnico) estd compreendido entre 5,5 e 7,5,
portanto este ndo deve ser acido e, caso seja identificada acidez, ela
deve ser corrigida por meio da calagem (que consiste em um
tratamento com cal). Enfim, o milho é colhido quando os graos
estiverem bem secos e, apds este processo, tal produto deve ser
conservado nas espigas, em paidis ou em outros depdsitos [10].
Também vale ressaltar que a commodity em questdo configura-se
como um dos produtos agricolas mais utilizados pelos brasileiros.
Uma vez que possui variados formatos, pode ser matéria prima para
diversos produtos, como: farinha, azeite, doces, sucos, bebidas
alcodlicas e combustiveis, entre outros.

Por fim, é possivel constatar que este é um cereal rico em
carboidratos, proteinas, vitaminas (principalmente B1 e E) e sais
minerais. Desta forma, é uma o6tima fonte de energia,
proporcionando varios beneficios a saude, protegendo e prevenindo
seus consumidores de diversos males [8].

Oferta e demanda por milho

O milho é o cereal produzido em maior escala considerando o plano
mundial. Aproximadamente 980 milhGes de toneladas sdao colhidas
anualmente. Estados Unidos, China, Brasil e Argentina configuram-se
como seus principais produtores, sendo responsaveis por 70% de
todaaproducdo (Figural).
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Figura 1: Producao de milho 2014/2015 em milhdes de toneladas
Fonte: Elaborado pelas autoras a partir de dados fornecidos pela USDA
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Figura 2: Exportagao de milho 2014/2015 em milhdes de toneladas
Fonte: Elaborado pelas autoras a partir de dados fornecidos pela USDA
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Ainda, levando-se em conta o fato de tal cereal configurar-se como
insumo basico para a avicultura e suinocultura, ambos relevantes
segmentos do agronegdcio (os quais os produtos finais exercem
inegavel importancia na composi¢do e no prego da cesta de produtos
de consumidores do mundo inteiro), é crucial abordar a questdo pela
Otica das importagdes. Embora estas sejam lideradas pelo Japao, a
China, como segundo maior pais importador da commodity,
apresenta um grande potencial no que diz respeito ao consumo da
mesma e, segundo as previsdes realizadas pelo USDA (United States
Department of Agriculture), em breve ocupara a posi¢do daquele
que a antecede [15/7/12]. Sendo assim, o mercado mundial do milho
apresenta expoentes otimistas, uma vez que a demanda por ele
tende a crescer nos proximos anos.

Logo, seu cultivo e a colheita continuam a ser atraentes areas de
atuacdo para o Brasil, ja que tal nagdo apresenta grande
comprometimento com a produgdo do mesmo. Desta forma, é
interessante que o pais considere, além do aumento da procura pelo
produto, também a escassez de terras e 0s riscos inerentes a
atividade, como as variagGes climaticas; incentivando, assim, o
desenvolvimento de tecnologias e de praticas de manejo que
permitam o crescimento da produtividade e a otimizagdo dos
sistemas, vindo a tornar-se referéncia na produc¢do do cereal.

Diante deste contexto, é interessante abordar alguns cases de
empresas que trabalham com o milho como principal matéria prima
de seus produtos, configurando-se como atoras de destaque quando
se trata da economia do sistemainternacional.
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Cases de sucesso

w Maizena

A Maizena é uma marca comercial de amido de milho criada nos
Estados Unidos em 1842. Desde 2000 ela é fabricada pela empresa
Unilever, sendo base para grande variedade de receitas, tanto doces
guanto salgadas. Esta pode ser usada ndo somente para o preparo de
pratos tradicionais, como mingau ou bolo; mas também para o
preparo de salgados, tais como massas, molhos e tortas [14].

O produto chegou ao Brasil em 1874, quando a Maizena Duryea,
importada dos Estados Unidos, comegou a ser vendida em territério
nacional. Desta forma, em 1889, a marca foi registrada no pais e sua
popularidade levou a Corn Products Company (CPC) a montar uma
fabrica para produzir o amido nacionalmente, ja que, anteriormente,
ele eraapenas embaladoaqui.

Sendo assim, o sucesso da marca foi atestado por uma pesquisa feita
em 1947, que revelou que mais de 80% das donas de casa do Rio de
Janeiro e S3o Paulo consumiam a Maizena. Tal sucesso foi fruto dos
esforgos exercidos pela marca ao longo do tempo, ja que esta buscou
posicionamento no mercado por meio de campanhas que pudessem
disseminar a versatilidade do amido de milho. Objetivando a
consolidagdo e consequente aumento de seu Market Share, a
empresa em questdo muniu-se do seguinte slogan: “Maizena faz
tudo mais gostoso”.

Um exemplo disto € uma campanha datada de 1973 (Figura 3), que
estimula o uso doamido no lugar de outras farinhas, em especial a de
trigo. A propaganda em questdo enfatiza a eficiéncia da Maizena
guando se trata de confeccionar bolos com a massa mais macia, leve
epura(13).

Ainda, ao longo do século XX, as iniciativas da Maizena contribuiram
para o desenvolvimento de areas relacionadas ao marketing,
investindo em pesquisa de mercado, propaganda e relacionamento
com os clientes. Neste sentido, introduziu no pais diversas inovagdes
relacionadas a publicidade, a citar a publicacdo de slogans que
cativassem os consumidores e popularizassem seu produto. Outro
acerto da marca foi a adogdo da caixa amarela. A cor escolhida
remete aos graos, enquanto que, a ilustragdo, feita com caneta de
bico de pena, representa uma tribo norte-americana extraindo
amido, uma forma de relembrar seus antecessores na produgdo de
farinha de milho[1].

E interessante também tratar da mais nova iniciativa da marca no
gue tange a publicidade, o langamento do slogan “Maizena — Faz
mais do que vocé imagina!” na regido Nordestina (Figura 4). Tal
campanha consiste em um video que segue a linha tradicional de
marketing da Maizena, ressaltando a eficiéncia do produto no
preparo de diversos pratos, assim como o fato da marca estar, ha
anos, presente na mesa do consumidor brasileiro. No entanto,
saindo do padrdo, esta propaganda sugere o uso do amido no
preparo de uma iguaria muito consumida na regido em questdo, o
bolinho de carne, despertando a curiosidade daqueles que
preparam e consomem o quitute em questao.

Sendo assim, o status quo da marca passa de geragao para geragao,
de tal forma que a MAIZENA é encontrada em 80% dos lares
brasileiros, além de estar presente em mais de 100 paises ao redor do
planeta [6].
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Figura 3:
Propaganda MAIZENA
g Década de 70

Fonte: mundodasmarcas.blogspot
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Figura 4: “MAIZENA faz mais do que vocé imagina!”
Fonte: maizena.br

@ Sucrilhos

O cereal matinal feito a base de milho da marca Sucrilhos Kellogg's foi
criado acidentalmente pelos irmaos Kellogg, sendo importante citar
que um deles era médico e trabalhava no desenvolvimento de um
regime saudavel para seus pacientes. Em busca do aperfeicoamento de
tal dieta, os irmaos realizavam experimentos com trigo no intuito de
gerar um substituto “digestivel” para o pdo. Desta forma, em 1894,
houve uma descoberta acidental: quando ambos esqueceram um
pouco de trigo de molho na dgua de um dia para o outro, perceberam
gue a partir deste processo era possivel obter um material que poderia
ser moldado e assado na forma de floquinhos. Depois de varios testes,
0s irmdos constataram que poderiam aplicar o mesmo processo ao
milho, dando origem a primeira forma do cereal que hoje é consumido
em larga escala, o Sucrilhos.

Desta forma, os Kellogg passaram a melhorar a receita objetivando a
exceléncia e, posteriormente, langaram uma campanha de marketing
gue visava aumento de seu market share. Tal campanha constituia-se
no uso de figuras de animais para representar a marca, sendo assim, a
equipe responsavel apresentou trés opg¢des que poderiam tornar-se
simbolos dos “corn flakes”: o canguru Katy, o elefante EImo e o tigre
Tony. As embalagens que continham a ilustracdo do tigre tiveram
grande éxito quando se trata de vendas e, em 1952, Tony transformou-
se no garoto-propaganda mundial da Kellogg's (Figura 5) [11].
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Ha que se discutir também o impacto do Sucrilhos Kellogg's em
ambito nacional. Para isto, é necessario dizer que o produto em
questdo chegou ao Brasil em 1961 e, a partir dai, vem
conquistando cada vez mais consumidores por meio de estratégias
de marketing que se mostram eficazes. Este é o caso do uso efetivo
de embalagens como ferramenta de comunicagdo por parte da
empresa, uma vez que esta se vale do emprego de personagens
famosos do esporte e do cinema, o que, alinhado ao fato da dela
promover distribuicdo peridédica de brindes, torna o cereal
moderno e atento as questdes de saude e bem-estar,
conquistando, assim, consumidores e clientes de diversas faixas
etdrias [2].

E também interessante citar as mais novas a¢des da Kellogg's, que
langou, no comego da década atual, produtos da marca em novos
formatos, podendo-se citar como exemplo a linha de barra de

Haold It w 30,450,000 Lite readers this wesk san take
& et wipiard beek ol the bipgrel seesivst thing
Ihalfs wver hapgenad in corsals!

cereais.

Langada em 2013, tal linha consiste em uma tentativa bem
sucedida de tornar o consumo do cereal mais sauddvel. Envoltas
em embalagem pratica e pesando 20 gramas, as barrinhas sdo
compostas de flocos de Sucrilhos com uma camada de cobertura
sabor chocolate, possuindo apenas 82 calorias, além de cinco

Figura 5: Propaganda SUCRILHOS — Década de 50
Fonte: mikelynchcartoons.br

vitaminas importantes para a manuten¢do do bom funcionamento

do corpo. Desta forma, configuram-se como uma étima opgdo no

gue tange a composicdo do lanche dos mais variados tipos de { * WeAUDAVET; JOGAR COM O CORACAD
E COMEMORAR EUAS CONOUIETAS.

pessoas.
Outra interessante estratégia da marca diz respeito ao
alinhamento do slogan “Mostre que vocé é um tigre” a um
endereco eletrénico que pertence a marca e permite que os
usuarios conhecam a linha de produtos e divirtam-se com jogos de

esportes, corroborando a ideia transmitida pelo Sucrilhos de que Q "‘_,“\ . ; = :
$ ®

“ser um tigre” consiste em dar o melhor de si com esforgo,

0 ESPORTE QUE VOCE PRATICA REQUER ENERGIA.
QUAL E O SEU?

disciplina e preparac¢do; alimentando-se de maneira saudavel

(Figura6)[5].® Figura 6: “O que é ser um tigre?”.

. Fonte: sucrilhos.br
Sumarizando
O milho é uma importante commodity em ambito mundial, uma vez que pode ser utilizada na confecgao de
diversos produtos, tanto no que tange a alimentagao quanto no que diz respeito a fabricagao de

combustiveis.
Neste sentido, seu papel no cenario econémico é de destaque, configurando-se como cereal produzido em

maior escala quando se avalia o plano internacional. Desta forma, tal produto assume importancia
expressiva na economia brasileira, pois o pais é seu segundo maior exportador, garantindo o abastecimento

dediversas nagoes.
Ainda é necessario ressaltar a existéncia de empresas que trabalham com o milho como matéria prima dos

produtos alimenticios produzidos por elas. A partir de acertadas estratégias de marketing, que englobam
desde a confecgao de embalagens até a criagao de propagandas criativas, estas empresas, tendo o cereal
em questao como ator principal, conseguem expandir seus lucros e consolidar-se como modelos quando o
assunto é aconquista de mercados.

i Graduanda em Ciéncias Economicas pela ESALQ/USP — Coordenadora do Boletim MarkEsalg L% ik

ii Graduanda em Administragao de Empresas pela UNICAMP — Membro do MarkEsalq

“0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do grupo de pesquisa e extensdao em Marketing e Gestdo, o MarkEsalq.

0 grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como
um todo.

0 Boletim MarkEsalq tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto; é coordenado pelas académicas Isabella Galdino Ballestero e Julia Marcelino Soave e
supervisionado pelo coordenador do grupo, Prof. Eduardo Eugénio Spers. Tem como parceira a empresa Moretti Design.

Para mais informacoes, acesse: www.markesalg.com.br ou http://markesalg.blogspot.com.br/
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O que sao?

Parques tematicos sdo entendidos como um conjunto de atragdes
turisticas, formadas a partir recursos projetados e gerenciados para o
prazer, a diversdo, o entretenimento, e a educagao do publico visitante.
Comumente caracterizados por areas geograficas de pequena escala, sao
acessiveis e motivam um grande nimero de pessoas a viajar e visita-los
por um periodo tempo.! Também a esta definicio pode-se somar a
visitagdo e vivéncia junto a variada gama de entretenimento, diversao,

hospitalidade e demais servigos que esse oferece. 2

Um ranking elaborado pelo Terra, em 2012, elenca os 25 parques
tematicos mais visitados do mundo. Parques pertencentes a Disney
Company ocupam as oito primeiras colocages deste ranking, sendo o

Magic Kingdom (imagem 1) o primeiro colocado. 3

Turismo no Brasil

O setor de turismo é muito importante para o bom desenvolvimento
econdmico de qualquer pais. Além de o turismo ser “a maior industria

de servigos em nivel mundial, é o primeiro empregador em ambos os

paises, tanto os industrializados como os em desenvolvimento”. 45

A principal caracteristica do turismo brasileiro é aquela referente aos
fatores naturais: o fato de o pais possuir muitas paisagens naturais e ndo
possuir invernos muito rigorosos permite, principalmente, que as
atragdes permanegam abertas durante todo o ano. No entanto, em se
tratando de parques tematicos, o Brasil ainda esta muito aquém de outros

paises e, porisso, tem focado consideravelmente em inovacdes. 6

Durante o governo do Presidente Lula (2002-2006) foi concedido ao
turismo um ministério exclusivo. A quantidade de turistas internacionais
recebidos anualmente revela a importancia do turismo para a economia
nacional.”

Além disso, o governo tem investido na industria turistica nacional. Com a
realizagdo da Copa do Mundo de Futebol FIFA em 2014 e dos Jogos
Olimpicos no Rio de Janeiro em 2016 buscou-se destacar a imagem do
pais tanto com os investidores internacionais como com nagoes
emissoras de turistas. A participa¢do do turismo na economia brasileira ja
representa 3,7% do PIB do nosso pais e o setor de turismo pode contribuir
significativamente para o desenvolvimento nacional com a cria¢do de
oportunidades de emprego, tanto por ser intensiva em mao de obra
guanto em funcdo da natureza dos servigos envolvidos na sua cadeia

produtiva.8 Imagem 1

1 Valores referentes ao preco inteiro do ingresso.
Valores obtidos nos sites dos parques em
24/01/2015.

Fonte: www.tioorlando.com.br
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre parques tematicos,
explorando aindustria nacional.

O contetido esta dividido em duas partes: Na primeira uma descrigao do que sdo parques
tematicos, uma caracterizagao do mercado no qual estao inseridos, o mercado turistico;
encontramos também algumas caracteristicas da industria brasileira. Na segunda, o
foco volta-se para o marketing, mais especificamente em como este se aplica aos
parques tematicos, trazendo cases da area.

Sugestoes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail
markesalg@usp.br e pelo blog do boletim www.boletimmarkesalq.blogspot.com.br.

Boa Leitura!

A indastria brasileira

O primeiro parque de diversdo fixo urbano no Brasil surgiu em 1972, o
Playcenter, em S3o Paulo. A partir da fundagdo da Associagdo das
Empresas de Parques de Diversdes do Brasil (ADIBRA), ao longo da década
de 90, varios empreendimentos, tais como o Beto Carrero World (1991), o
Parque da Mdnica (1993), o Wet'n Wild (1997) e o Hopi Hari (1999)
passaram asurgir. 9

Os principais parques tematicos do Brasil sdo o Hopi Hari, localizado no
interior do estado de Sdo Paulo, e o Beto Carrero World, em Santa
Catarina. Este primeiro, fundado em 1999, conta com uma drea de
0,76km?, na qual estdo instaladas 36 atra¢des; o preco de seu ingresso é
R$99,00; j& o segundo, fundado em 1991, conta com 69 atracdes
espalhadas por uma area total de 14 km?, o preco para visitar este parque
éRS$116,00

Nenhum dos parques tematicos brasileiros possui hotéis préprios, o que
os deixa um passo atrds de atragGes internacionais da mesma categoria,
como é o caso de Walt Disney World. Em relagdo a alimentagdo, todos os
parques dispdem de restaurantes e lanchonetes, além de pontos de

vendas de snacks como pipoca e sorvete.

Marketing de Parques Tematicos

A industria de parques tematicos aumentou sua popularidade e cresceu
. 7 . Vs 1“ .

dramaticamente nas Ultimas décadas , sendo estes um destino popular de

lazer e atividade turistica nos Estados Unidos e no mundo. Sendo assim,

estabelece concorréncia direta com outras atragdes, tais como museus e

galerias, além de areas naturais. t

Os consumidores tiveram seu acesso ao lazer e ao entretenimento
facilitado, principalmente pelos custos de viagem cada vez mais
reduzidos, o que resultou em uma maior alavancagem do setor e
demanda mais intensa por servicos de qualidade por parte destes

consumidores, que hoje esperam que os produtos e servicos satisfacam

suas expectativas.

A competicdo na indulstria de parques tematicos é, ainda,

intensificada devido ao fato de que os consumidores procuram variedade,
o0 que os leva a visitar diferentes parques em escolha de diferentes
ocasides. '
Estudos de marketing nesta drea tém como barreira dificuldades como a
mensuracdo da percepg¢ao de individuos, o que acaba por fomentar
muitas pesquisas que buscam estabelecer e desenvolver escalas que
possibilitem tal mensuracdo. '

Assim como o consumidor é importante para qualquer negdcio,
o “consumidor turista” o é para o turismo, pois é em torno dele e de suas
necessidades, preferéncias e comportamentos que gira todo o
planejamento deste setor, que é um dos que mais cresce no mundo. Os
conceitos mais discutidos sobre os aspectos motivacionais do turismo
concentram-se, principalmente, em alguns fatores circunstanciais como:
desejo de evasdo, desejo ou necessidade de tranquilidade, posi¢ao
(status) social, espirito de aventura, desejo ou necessidade de compra, de
entretenimento, entre outros. "
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Cases

O mercado nacional de parques temadticos apresenta ainda situagdes
precdrias, principalmente quando comparado as grandes industrias da area.

Hopi Hari

O parque apresenta personagens de conhecimento publico, como os
personagens do programa de televisdo norte americano “Vila Sésamo” ou
os “Looney Tunes”. Além disto, o parque se apresenta com particularidades
préprias de um pais, tais como hino, bandeira e idioma. E composto por
dreas com atragdes mais radicais, planejadas para atrair o publico jovem e
adulto, assim como areas destinadas ao publico infantil, com brinquedos e
diversdes adequadosaele. 2

O acidente no brinquedo La Tour Eiffel, em 2012, trouxe grandes problemas
a reputacdo deste parque. Também é necessario explicitar a existéncia um
elevado indice de reclamagdes sobre a interdi¢do de brinquedos: relatos
afirmam que se chega a encontrar cerca de 25% destes fechados durante a
alta temporada.

As acOes de marketing do Hopi Hari estdo fortemente ligadas as parcerias
com outras empresas. Encontramos iniUmeros exemplos, tais como a
promogao "Pequenos Artistas, Grande Divers@o", uma parceria com a marca
BIC, ou, ainda, a distribui¢cdo de ingressos para o parque em ovos de pascoa
da marca Baton.

® Playcenter

O parque de diversdes, localizado em Séo Paulo fechou as portas em 2012
com um projeto de reinauguragdo no formato de um parque voltado ao
publico infantil.

O Playcenter recebeu milhdes de pessoas desde que foi aberto, em 1973. 0
evento mais conhecido pelo publico do parque eram as Noites de Terror,
uma programacdo especial realizada no periodo das férias escolares em
julho.1®

® Beto Carrero World

Localizado em Penha, Santa Catarina, o Beto Carrero World conta com a
presenca de um personagem vivo de forte presenga na midia, o cowboy
brasileiro Beto Carrero, seguindo os temas “participativos de animais”,
com animais de varios tipos expostos a visualizagdo dos visitantes, e,
ainda, “paises e histdéricos”, por apresentar construgdes que evocam a
forte presenga dos imigrantes alem3es que vieram para o Brasil.20O parque
é considerado sucesso empresarial no mercado turistico, além de ser o

maior parque tematico da América Latina.

Recentemente, uniu as areas de Marketing e Vendas com o objetivo de criar
um melhor relacionamento com seus parceiros. A partir disto, o
empreendimento criou a Diretoria de Midia e Criagdo, a qual se incumbiu da
responsabilidade de disponibilizar ao mercado material de alta qualidade,
com o intuito de despertar no consumidor o desejo de conhecer o parque.
Além disto, o empreendimento também planeja realizar workshops e
treinamento voltados a agentes de viagens, além de promover a
participagdo em eventos e o aumento do material promocional langado ao
mercado.

“Um dos fatores fundamentais na reestruturacdo e planejamento do
Marketing e vendas sera a realizagdo de parcerias com as operadoras,
imprensa e empresas da propria regido, que podem unir forgas para
fortalecer ndo apenas o Parque, mas as varias cidades que tém no turismo
sua principal atividade”, diz o texto publicado pela Assessoria de Imprensa
do Beto Carrero World.®
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Fonte: g1.globo.com

® Walt Disney Worlid

Sucesso mundial, os parques tematicos de Walt Disney World sdo
visitados por mais de 30 milhdes de pessoas a cada ano. A prova de sua
boa performance é o fato de cerca de 70% dos visitantes retornarem.
Planejamento e treinamento sdo palavras chave para o éxito da empresa,
fazendo do atendimento um show inesquecivel para os visitantes.
Localizado em Lake Buena Vista, Flérida, com 121,7 km? continuos de
area, dos quais apenas 70 km?2 possuem construcdes, o complexo Disney
apresenta caracteristicas muito evidentes: cada um dos cinco parques
que o compdem possui um conceito diferente, variando entre fantasia
(Magic Kingdom), descoberta (Epcot), agdo (Disney's Hollywood Studios)
e aventura (Disney's Animal Kingdom). Além disso, dentro do Walt Disney
World, desde os parques até os hotéis e transportes sdo tematicos, o que
cria uma atmosfera envolvente.

Todo este sucesso baseia-se em quatro pilares fundamentais sustentados
pela filosofia Disney: dar total atencdo a cada detalhe, sempre “manter o
show” diante dos visitantes, procurar as pessoas certas para cada
trabalho e treina-las com qualidade e exceléncia. Suas agdes de marketing
sdo claramente voltadas ao bom atendimento de seus clientes e ao
cuidado em manter a magia nos “palcos”, ndo deixando transparecer
qualquer defeito ou dificuldade que possa ocorrer nos “bastidores”.

Imagem 3 Fonte: www.betocarrero.com.br
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Sumarizando

0 s parques tematicos podem ser entendidos como um conjunto de atra¢des turisticas que visam
atender as demandas por prazer, diversado, entretenimento e educacao de seu publico visitante.

Neste sentido, assumem grande importancia quando se trata de incentivar o desenvolvimento do setor

turistico dos mais variados paises.
Sendo assim, vale abordar o caso do Brasil, uma vez que este passa por um momento de grande

fomento da industria turistica e possui dois grandes parques tematicos: o Beto Carrero World e o Hopi
Hari. A maior atencdo voltada para este setor objetiva, principalmente, o aumento da

representatividade dos mesmos quando se diz respeito ao lucro total auferido pelo turismo nacional.
Para ilustrar este cenario, faz-se necessario abordar alguns cases de sucesso, tanto em ambito nacional

como em ambito mundial, que é o caso Walt Disney World, complexo de parques conta com uma

complexa estrutura, atraindo inUmeros visitantes e configurando-se como referéncia mundial na area,
dado que estes sdao pecas fundamentais quando se trata do desenvolvimento do setor turistico do pais
onde se encontram.

' Graduanda em Administragao pela ESALQ/USP — Membro do MarkEsalq
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mpreendedorismo

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes gerais sobre o papel do empreendedorismo e da inovagao no cendrio econémico ilustrando o caso da incubadora ESALQTec,
espaco destinado ao abrigo de empresas tecnoldgicas que detectaram oportunidades de negocio e desejam viabiliza-las. O conteudo estd dividido em quatro partes.
Na primeira é dado um panorama sobre 0 assunto discutido, na segunda o foco é o empreendedorismo e 0 marketing, ja a terceira consiste em uma abordagem com viés
econdmico a respeito de empreendedorismo, inovagéo e investimento. Por fim, a quarta parte explicita o papel das incubadoras, em especial o da ESALQTec
Sugestoes e comentarios sdo bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim www.boletimmarkesalg.blogspot.com.br.
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9 1.Introducao

“Criar um novo empreendimento exige mais tempo e esforgo do que
vocé imagina e é extremamente dificil e doloroso sair da situagao.” -
autor desconhecido. (3)

Baseando-se na citagao acima, podemos notar o quao dificil é iniciar
um negdcio. No entanto, o nimero cada vez maior de pessoas que
empreendem e obtém sucesso serve como incentivo para aqueles
que pretendem iniciar o seu préprio negécio. Ao contrario do que
acontecia no passado, o empreendedorismo é visto hoje como uma
opcgao de carreira. O surgimento de alguns novos conceitos de
modelos empresariais como o Home Office (trabalho desenvolvido
em ambientes que compartilham a estrutura do ambiente
doméstico), o Workshifting (trabalho executado em local, horario e
com recursos diferentes dos tradicionais no intuito de otimizar o
tempo) e o Co-Working (Local onde os profissionais compartilham
valores e buscam sinergia através da divisdo de um mesmo espago)
também colaboram para a mudanga de comportamento do
empreendedor brasileiro.

Mas, o que realmente um empreendedor faz? Qual a sua influéncia e
qual oimpacto gerado pelas suas atividades naeconomia?

Durante muito tempo, montar o préprio negécio era um projeto
motivado mais pela necessidade de sobrevivéncia do que pela busca
de captar novas oportunidades que surgissem no mercado.

Segundo a Global Entrepreneurship Monitor (2), os empreendedores
por necessidade sao aqueles que iniciam um empreendimento
autéonomo por nao possuirem melhores opgdes de trabalho, abrindo
um negécio a fim de gerar renda para si e suas familias. Os
empreendedores por oportunidade optam por iniciar um novo
negécio mesmo quando possuem alternativas de emprego e renda,
para manter ou aumentar sua renda pelo desejo de independéncia no
trabalho.

Nos ultimos anos, a disposi¢cao de empresarios em investir em um
negocio proprio vem aumentando consideravelmente. No entanto,
permanece ainda a preocupagao com o fracasso. Estabelecimentos
com apenas dois anos de existéncia apresentam elevados indices de
faléncia.

Para aqueles que desejam ingressar no universo empreendedor, uma
boa oportunidade sao as incubadoras de empresas. Através dela o
empreendedor podera adquirir conhecimento e experiéncia até que o
negécio conquiste a maturidade necessdria para o sucesso do
empreendimento.

9 1.Empreendedorismo

Entende-se como empreendedorismo qualquer tentativa de criagao
de um novo empreendimento, como por exemplo: uma atividade
autdbnoma, umanova empresa ou a expansao de um empreendimento
existente. (2)

Em meados do século XX, estabeleceu-se a nogao de empreendedor
como inovador. Sua fungdo era a de reformar ou revolucionar o
padrdo de produgado explorando uma invengao ou, de modo mais
geral, um método tecnolégico nao experimentado, para produzir um
novo bem antigo de uma maneira nova, abrindo uma nova fonte de
suprimento de materiais, ou uma nova comercializagao para
produtos, e organizando um novo setor. (7)

Otavio Takanori Taniguchi '

Através da definigdo acima, consideramos o
empreendedor como um individuo que
desenvolve algo tnico. A partir de entao, entra
em cena o conceito de inovagao. k
O conceito de inovagao e novidade é uma parte integrante do
empreendedorismo nessa ultima definigdo. De fato, a inovagao, o ato
de langar algo novo, é uma das mais dificeis tarefas para o
empreendedor. Exige nao s6 a capacidade de criar e conceitualizar,
mas também a capacidade de entender todas as forgas em
funcionamento do ambiente. A novidade pode ser desde um novo
produto e um novo sistema de distribuicdo, até um método para
desenvolveruma nova estrutura organizacional. (3)

9 1.1.Empreendedorismo e Marketing

Nos dultimos anos uma nova area do marketing, o Marketing
Empreendedor, tem ganhado mais atengao dos estudiosos da area de
marketing. Na sociedade atual, encontramos um crescimento da
necessidade de praticas empreendedoras, principalmente nas
economias emergentes. Até pouco tempo atrds, marketing e
empreendedorismo existiam como dois campos de estudos
independentes. Contudo com o crescimento da importancia das
micro e pequenas empresas e do comportamento empreendedor para
as nagbes, os aspectos relativos ao marketing para pequenas
empresas cresceram emimportancia.

Entretanto, o marketing tradicional tem seu foco de atuagao apenas
nas grandes corporagoes. Nos dias de hoje, onde mudancgas
acontecem com mais frequéncia e rapidez, previsdoes sao cada vez
mais dificeis e a sustentabilidade de pequenos negdcios esta mais
dificil de ser alcangada.

Nestes ambientes de negdcios cada vez mais competitivos, o
comportamento empreendedor pode ser o veiculo destas mudancgas e
o marketing empreendedor a principal ferramenta.

Abaixo, a Tabela 1 apresenta um comparativo entre as principais
caracteristicas entre o Marketing Empreendedor e o Marketing
Tradicional.

Marketing Empreendedor Marketing Tradicional

Orientag¢do para a inovagao - Orienta¢do para o Cliente -
Foco na ideia e a avaliagdo das Foco no mercado e o

T

. , Conceito .
necessidades de mercado ¢ desenvolvimento de produtos
intuitiva. vem em seguida.
Marketing boca-a-boca Métodos Mix de Marketing - 4 P’s.

Rede de relagdes para obter
informag@o sobre os mercados.

Pesquisas formalizadas e

Inteligéncia de Marketing St de Stz

Estratégia de nicho para atingir Estratégia de segmentag@o,
possiveis clientes e outros Estratégia publico alvo e
grupos de influéncia. posicionamento.

Fonte: retirado de Marketing Empreendedor e adaptado a partir de STROKES (2000).

1 Disponivel em: <http://www.significados.com.br/home-office/>. Acesso em: 23 abr. 2015.
2 Disponivel em: <http://www.catho.com.br/carreira-sucesso/noticias/serie-rh-do-futuro-
workshifting-a-tendencia-do-trabalho-remoto>. Acesso em: 22 abr. 2015.

3 Disponivel em: <http://coworkingbrasil.org/sobre/>. Acesso em: 22 abr. 2015.

4 Retirado de: <http://www.marketingempreendedor.com.br/blog/marketing-empreendedor-4/>.

Boletins MarkEsalg 2013-2020

Acesso em: 05 nov. 2013.

Capitulo 10




9 3.Economia

De acordo com o relatério GEM (2), acompanhar o posicionamento de
uma populagao com relagao ao tema empreendedorismo permite
analisar o nivel de disposi¢ao dos individuos em relagado a ele e o seu
potencial paraempreender.

Quando individuos sao capazes de reconhecer as oportunidades de
negécios no ambiente em que atuam e de perceber que possuem
capacidade para explora-las, toda a sociedade é beneficiada, sejacom
o aumento da criagao de ocupagdes, seja com o aumento da riqueza
do pais e sua distribui¢cdo. (2) O crescimento do nimero de novas
empresas, se associado a melhora na competitividade, tende a gerar
impactos expressivos na economia brasileira. (8)

A Teoria de crescimento econémico coloca a inovagao como o fator
mais importante, ndo s6 no desenvolvimento de novos produtos (ou
servigos) para o mercado, como também no estimulo ao interesse em
investir na demanda e oferta, ou seja, em ambos os lados da equagao
de crescimento; o novo capital expande a capacitagao de crescimento
(lado da oferta), e os novos gastos resultantes utilizam a nova
capacidade e produgao (lado da demanda). (3)

Ainda que o capital seja um diferencial na hora de empreender, outros
fatores podem interferir na formacao de uma nova empresa como, por
exemplo, o governo, a experiéncia profissional, o marketing no
negodcio, os modelos de desempenho, conhecimento de mercado e a
saude financeira.

Uma saida para superar esses entraves esta nas Incubadoras de
Empresas de Base Tecnolégica. A seguir apresentaremos
informacdes sobre essa alternativa de empreendedorismo.

9 4. Incubadoras

O termo “incubadora de empresas” remete ao mesmo sentido das
incubadoras presentes em hospitais e que asseguram as fungdes
vitais de recém-nascidos com problemas, ou seja, empresas que
precisam de ajuda para atravessar suas primeiras semanas de vida
quando acometidas por algum problema ou fragilidade extrema.
Outro conceito presente nesse termo, diz respeito ao suporte
necessario as empresas que estdao em estagio inicial e que
apresentam potencial de inovagao tecnolégica, mas que necessitam
de suporte e volume de capital para o desenvolvimento dos trabalhos.
As incubadoras de empresas estimula o empreendedorismo na
medida em que fortalece as empresas em seus primeiros anos de
existéncia e as prepara para sobreviver no mercado. (6)

Confira abaixo um breve histérico da ESALQTec, incubadora situada
no municipio de Piracicaba.

9 4.1. Incubadora de hase tecnoldgica ESALQTec

Criada em 1994, aincubadora de empresas ESALQTec esta instalada na
fazenda Aredo, uma das areas experimentais da Escola Superior de
Agricultura “Luiz de Queiroz” e possui 130 hectares de extensao, numa
area anexa ao campus da Universidade situada em Piracicaba.
Participaram do processo de criagao da Incubadora de Empresas a
Universidade de Sao Paulo (USP); Escola Superior de Agricultura “Luiz
de Queiroz” (ESALQ); Governo do Estado de Sao Paulo, através da
Secretaria de Ciéncias e Tecnologias e Desenvolvimento (SCTDE);
Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Estado de Sao
Paulo (SEBRAE) e a Prefeitura Municipal de Piracicaba. A ESALQTec
constitui-se em uma combinagao de fatores e parceiros competentes
responsaveis pelo impulso as pequenas empresas. (4)

A ESALQTec funciona por meio de uma parceria entre ESALQ e a
Fundagdo de Estudos Agrarios Luiz de Queiroz (FEALQ), entidade
gestorado projeto.

As instalagdes estao concentradas em um espago de dez mil metros
quadrados num prédio que abrigam oito médulos de trinta e dois metros
quadrados cada. As instalagoes também comportam coordenadoria,
secretaria, sala de reuniao, showroom, copa, corredor e sanitarios.

5. Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/producao-academica/incubadoras-

de-empresas-do-surgimento-no-cenario-mundial-a-insercao-no-brasil/3762/>. Acesso
em: 18 set. 2013.

Fonte: usp.br

A principal funcdo da ESALQTec é abrigar projetos de inovagao
tecnoldgica, principalmente aqueles voltados ao agronegécio, criando um
ambiente favoravel para a formagao e consolidagao de micro e pequenas
empresas.

Segundo a ESALQTec (2013), para participar do processo seletivo,
empresas com ideias inovadoras devem apresentar um projeto e passar
pelo processo de selecao e posteriormente entrevista para aprovagao e
divulgagao dos resultados. AESALQTec estipulaum prazo de 90 dias para
que as empresas selecionadas como RESIDENTES providenciem sua
formalizagdo (pedido de CNPJ, registro de pessoa juridica, etc.). Ha
também a exigéncia de que os acordos e convénios dessas empresas com
departamentos e laboratérios da ESALQ sejam formalizados. A
incubadora dé orientagGes as empresas para esses procedimentos. Cada
empresa podera adaptar seu espago de acordo com suas necessidades e
com aprovagao da gerénciaexecutiva.

AESALQTec conta hoje com 21 empresaincubadas das areas de GESTAO
E TECNOLOGIA DA INFORMAGAO, BIOCOMBUSTIVEIS, PRODUTOS E
SISTEMAS DE PRODUCAO, BIOTECNOLOGIA E MEIO AMBIENTE. Destas,
oito estdo como empresas residentes (uma delas ja graduada), doze
associadas (sendo seis graduadas) e nenhumaem fase de pré-incubagao.

4.2 Empresa Graduada, ~x 7
0 caso da Empresa Bug Agentes Bioldgicos \/

B,
sUG

AGENTES BIOLOGICOS

Um exemplo de empresa bem-sucedida que se
graduou nesta Incubadora é aEmpresa
Bug Agentes Bioldgicos, companhia que controla
pragas em lavouras de agricultura através do
uso de insetos. A Bug consiste em uma start up fundada por estudantes de
pés-graduagao da Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz (Esalq),
da Universidade de Sao Paulo (USP), que teve apoio do Programa FAPESP
Pesquisa Inovativa em Pequenas Empresas (PIPE). Em 2013, ela apareceu
na lista do Férum Econdmico Mundial como uma das 36 empresas mais
inovadoras do mundo.
Este empreendimento visa a produgao de insetos para controle de pragas
desde 2000, quando iniciou sua trajetéria na incubadora da ESALQ.
Ganhou destaque também em 2012 através de dois prémios
internacionais: foi eleita a empresa mais inovadora do Brasil pela revista
norte-americana “Fast Company”, e foi premiada na area de
sustentabilidade com o World Technology Award, promovido nos Estados
Unidos.
Cabe ressaltar que os parasitoides produzidos pela empresa, no caso
vespas, agem nos ovos de pragas antes que as larvas se tornem lagartas,
protegendo culturas como milho, soja, feijao e cana-de-agucar. A Bug foi
capaz de desenvolver tal técnica por meio do aperfeicoamento de métodos
antigos utilizados para controle de pragas agricolas, de forma a evitar
infestagcGes e danos as plantagdes. Este, entre outros motivos, foi o que lhe
proporcionou o alcance do status descrito acima.
Outro fato interessante é que as vespas foram tidas como uma alternativa
ao uso de produtos quimicos nas culturas em questao. Desta forma, a area
plantada com cana-de-agucar e controlada com o inseto, no Brasil,
aumentou consideravelmente, chegando aos 500 mil hectares. Dado este
sucesso em territdrio nacional, a empresa passou a exportar seus insetos
para Europa e Estados Unidos e hoje conta com investimentos provindos
de instituicoes como o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social (BNDES).
E necessario dizer que a Bug ainda investe em avangos concernentes a
tecnologia de liberacao dos insetos em campo que, com o passar do
tempo, continua sendo aprimorada pelo grupo de pesquisa que coordena
na empresa. Atualmente, cerca de 60 funcionarios trabalham nas duas
unidades de operagao em Piracicaba e Charqueada (cidades localizadas
no estado de Sao Paulo), fazendo da empresa uma referéncia quando o
assunto é empreendedorismo e inovagao. (1)

Fonte: bugbrasil.com.br
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Iniciar um negocio exige espirito empreendedor e um consideravel conhecimento na area em que se pretende investir.
Um numero cada vez maior de empreendedores obtém sucesso e, desta forma, incentivam aqueles que desejam

iniciar seu proprio negécio. Dado a popularizagao desta nova opgao de carreira, observa-se o surgimento de varios
conceitos relacionados a este universo, que foram aqui abordados. Neste sentido, torna-se indispensavel tratar do
significado atribuido a palavra empreendedorismo, assim como tratar das habilidades e capacidades caracteristicas
daqueles que sao considerados empreendedores, a citar as capacidades de criar e conceitualizar.
Outra importante vertente do assunto em questao vem a ser a sua aplicagao na area do marketing,

o chamado Marketing Empreendedor. Este tipo de marketing tem ganho mais atencao dos
estudiosos devido ao crescente nimero de micro e pequenas empresas que, em busca de

maior competividade, tém mesclado estratégias de

marketing tradicional (orientadas para o cliente) e marketing empreendedor (voltadas para inovagao).
Ainda ha que se levar em conta a questao econdémica relacionada ao

empreendedorismo, uma vez que capital,

conhecimento de mercado e saude financeira, entre outros fatores,

sdo um diferencial nesta area. Para que os

empreendedores possam lidar da melhor forma com estas questdes, existem as Incubadoras
de Empresas de Base Tecnoldgicas.

Estas incubadoras provém a assisténcia necessaria as empresas que estao em estagio inicial,
mas que necessitam de suporte e volume de capital para o desenvolvimento dos trabalhos.
Esta é uma forma de fortalecer ideias que possuem

grande potencial de sucesso, como a BUG Agentes Bioldgicos, que teve seu case aqui descrito. = 3
Um exemplo de incubadora é a ESALQTec, que abrigar projetos de inovagao tecnoldgica, : :
principalmente aqueles voltados ao agronegdcio, criando um ambiente favoravel para a formagao e

consolidagao de micro e pequenas empresas, estimulando a disseminagao

e expansao do empreendedorismo.

' Formado em Economia pela ESALQ/USP
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A Alface

A origem da alface e aspectos agronémicos

Originaria da regiao do Mediterraneo, a introdugao da alface na Europa
Ocidental é datada do inicio do século XV. Na América, acredita-se que a alface
foi introduzida em 1494, resultado das expedigoes de Cristévao Colombo para
o Novo Mundo. Ja no Brasil, a alface foi trazida pelos portugueses em 1650
[10].

A alface se destaca dentre as hortaligas, sendo considerada a principal
hortali¢a folhosa do Brasil e também do mundo, com um dos cultivos mais
expressivos em termos econdmicos. Seu consumo é feito principalmente in
natura, como componente basico de saladas, em uso doméstico ou comercial
[2/10].

Dentre as variedades de alface produzidas, observa-se uma mudanga nos
padroes brasileiros de produgao e consumo nas ultimas décadas, ora por uma
demanda do setor produtivo por novas cultivares mais adaptadas ao clima
brasileiro, ora para atender as necessidades do consumidor. A partir disso,
diversas cultivares surgiram na tentativa de atender essas demandas.

Nas décadas de 80 e 90, por exemplo, o padrao de consumo brasileiro era
concentrado na alface lisa. Ja em meados dos anos 90 e inicio dos anos 2000, a
comercializagdo dessa variedade reduziu consideravelmente, com tendéncia
de reduzir ainda mais nos préximos anos [10].

0 espago perdido na produgao e consumo da alface lisa foi ocupado
principalmente pela alface crespa. Essa mudanga ocorreu tanto por uma
necessidade do produtor quanto pela aceitagao do consumidor. O alfacicultor
passou a preferir a alface crespa em detrimento da lisa, pela redugao nas perdas
no verao. Isso porque, como a alface crespa, ao contrario da lisa, nao apresenta
formagao de cabega, de modo que nao ha actimulo de agua nas folhas, reduz a
incidéncia de doencas e diminui as perdas no periodo chuvoso do verdo. Além
disso, a alface crespa tem se adequado melhor no transporte e
comercializagdo, com poucas injurias e quebras de folhas [10/11].

Do lado do consumidor, a alface crespa apresenta folha verde clara, o que é bem
aceito pelo brasileiro, que prefere essa coloragao em detrimento da folha verde
escura. Assim, nos ultimos anos, a alface crespa vem correspondendo a mais
de 50% de todo o volume de alfaces comercializado na Ceagesp de Sao Paulo.
No entanto, um ponto fraco da crespa é a falta de crocancia[10/11].

Tomando um pouco de espago das alfaces crespa e lisa, aparece a alface
americana, tipo que o brasileiro tem aceitado cada vez mais, principalmente
devido a sua crocancia, atributo apreciado pelo consumidor [10/11]. Segundo
dados da Ceagesp, no Entreposto local de Sao Paulo, o volume de alface
americana passou de 9% em 1995, para 34% em 2010. Até o inicio dos anos
1980, a alface americana era pouco conhecida pelo consumidor e sua
producao estava concentrada a certa época do ano e apenas em algumas areas
do cinturdo verde paulista [10].

Do lado do consumidor, os principais motivos para o ganho de espaco da
americana foram: aumento da demanda por esse tipo de alface por parte das
redes de fast food e a maior demanda também por parte do consumidor da
classe média alta, que ja entrava em contato com essa alface em viagens
internacionais [10].

No entanto, do lado do produtor ha desvantagens. Como a alface americana
€ uma criagdo americana adaptada para o clima daquele pais, surgiu a
necessidade de novas cultivares mais adaptadas a temperatura e regime de
chuvas do Brasil, principalmente no verao [10]. Alguns alfacicultores tém
investido mais na produgao dessa alface, devido a procura das redes de fast
food, que acabam firmando contratos de exclusividade com produtores, que
dessa forma podem garantir o pagamento e ter uma certa estabilidade na
renda.

Diante do dilema de conciliar as necessidades do produtor as demandas do
consumidor, surge a oportunidade de se desenvolver outras variedades de
alface que atendam os anseios de ambos.

5 5 MarkEsalq [1YH

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes gerais sobre uma das principais hortali¢as folhosas
do Pais: a alface. O contetdo esta dividido em trés partes. Na primeira, a origem da alface e aspectos
agrondmicos relacionados a evolugao das variedades da hortalica. Em seguida, oferta e demanda da
alface, em termos nacionais e mundiais. Por fim, na terceira parte, algumas agoes de marketing
realizadas para agregar valor a hortalica. Sugestées e comentarios sao bem vindos e podem ser
realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim
bolet/immarkesalq.blogspot.com.br/

Producao de alface no estado de Sao Paulo de 1986 a 2013
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Figura 1: Producao de alface no estado de Sao Paulo de 1986 a 2013.
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do IEA (2015)

Oferta e demanda

Considerada a hortaliga folhosa mais importante, a produgao de alface é
expressiva no Brasil e no mundo. Em termos mundiais, a producgao total de
alface e chicoria em 2013 foi de quase 25 milhoes de toneladas, segundo
dados da Organizagao das Nagoes Unidas para Alimentagao e Agricultura
(FAO) [3] - a Organizagao nao disponibiliza dados apenas de alface.

No Brasil, ha caréncia de estimativas da produgao total dessa hortali¢a. Mas
sabe-se que o estado de Sao Paulo é o maior produtor do Pais, com avango
extremamente significativo na producao nas ultimas décadas. Em 1986, a
producao total de alface no estado paulista era de 28 mil toneladas e em
2013 esse volume ultrapassou as 247 mil toneladas, de acordo com dados
do Instituto de Economia Agricola (IEA) (Figura 1) [5]. Os municipios do
estado que mais se destacam sao Piedade, Mogi das Cruzes e Ibiuna.

Vale lembrar que as estimativas de produgdo de alface consideram a
produgao total da hortaliga, sem considerar o sistema de cultivo. Atualmente
contamos com trés sistemas de cultivo: convencional, organico e
hidropdénico. No sistema convencional, produtos quimicos como
agrotoxicos, inseticidas, adubos quimicos, podem ser utilizados. Ja na
produgao organica, o uso de agrotéxicos, fertilizantes e outros produtos
quimicos é proibido, sendo permitido o uso de tecnologias conservacionistas
[1]. E na hidroponia, o cultivo é feito em estufas, sem o solo, e uma solugéo
nutritiva com agua, nutrientes, adubos quimicos soltveis, é fornecido a
planta. Neste sistema, nao ha proibi¢ao quanto ao uso de produtos quimicos,
como no caso dos organicos [8].

Quanto ao consumo da alface, é uma hortalica bem aceita por consumidores
de todo o mundo. Os principais motivos seriam o sabor considerado
agradavel e refrescante percebido pela maior parte dos consumidores, além
da facilidade em seu preparo. Nos aspectos nutricionais, conta a favor a
excelente fonte de fibras, calcio e vitamina A [2].

Apesar da queda no consumo de hortalicas em geral, a populagao brasileira
tem consumido mais alface. Segundo dados da Pesquisa de Orgamentos
Familiares do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (POF - IBGE), em
2002/03, o consumo nacional de hortaligas por pessoa/ano era de 29
kg/pessoa e em 2008/09 caiu para 27,08 kg/pessoa. Ja o consumo de
alface, passou de 0,64 kg/pessoa em 2002/03 para 0,91 kg/pessoa em
2008/09 [4].

Em algumas centrais de distribuigao, o conjunto das espécies de alface
corresponde a quase 50% de todas as hortaligcas folhosas que sao
comercializadas [6]. Quanto ao consumo das novas variedades de alface,
ainda é dificil de ser mensurado, visto que pelo inicio recente da
comercializagao, ainda nao esta totalmente inserido no mercado, mas vem
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Salanova®

Desenvolvida ha alguns anos na Holanda pela empresa de sementes One-out-ready —._

Rijk Zwaan, Salanova é um tipo de alface que se tornou umamarca e vem ¥

se espalhando pelo mundo inteiro, principalmente nos ultimos dois : -
anos. - el
A empresa uniu frescor, sabor, crocancia e conveniéncia na alface, 1 _:,“

atributos valorizados pelos consumidores, e vem apostando em
marketing e em canais de comunicagao como cliente.

No site da empresa criadora Rijk Zwaan, podemos encontrar a seguinte
descricao para a Salanova: "Salanova é uma marca de alface fresca, de
facil preparagao e de folhas pequenas e muito saborosas. Com apenas

um corte, a alface Salanova separa-se em numerosas folhas pequenase  Algumas empresas ja estdo apostando na venda dessa alface no Brasil,
prontas para consumir (Figura 2). Com a introducao da Salanova a Rijk  como ¢ o caso da Hidroponico Calderaro, que incluiu a Salanova dentre as
Zwaan daumnome aalface” [9]. variedades de alface que distribui na cidade de Sao Paulo e no interior do
Com visual atrativo, apostando no apelo da praticidade, no frescorena  estado. A empresa La Vita, cujos clientes sao Pao de Acticar, Mc Donald's,
uniformidade das folhas de alface, Salanova vem conquistando cada  Subway, Enxuto, entre outras redes, também vem apostando na
vez mais consumidores. A marca vem investindo bastante em agoes de  comercializagao da Salanova.

marketing, a fim de criar uma identidade para a alface e uma relagdo A Salanova conta com um valor agregado bem superior ao das demais
mais direta com produtores e consumidores. Através do site da marca e
(http://consumer.salanova.com/), disponivel em varias linguas, videos

no Youtube e também com uma pagina no Facebook, a Salanova aposta Figura 4:

emum contato frequente com seus clientes. Salanova comercializada no Brasil pela La Vita

Fonte: lavita.com.br
Sumarizando

A alface é considerada a hortaliga folhosa que mais se destaca no Brasil e no mundo. Com expressiva produgao brasileira e mundial, diferenciagdes no produto,
como embalagem e agoes de marketing podem ser bem vistas pelos consumidores.

salanova.com

Por se tratar de uma hortaliga bastante comum no mercado, poucas sao as agoes de marketing feitas com esse produto até hoje. No entanto, as empresas que tem
investido nesse quesito, estreitando a relagao com os clientes e investindo em criar uma identidade para o produto, vem colhendo bons frutos, como é o caso da
Salanova. Ha pouco tempo no mercado, a Salanova, um tipo de alface criado pela empresa holendesa Rijk Zwaan, se tornou uma marca e ja esta se espalhando por
todo o mundo.

i Bacharela em Ciéncias dos Alimentos pela ESALQ/USP
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Percepcao, aceitacao e adogao pelo consumidor de
novas variedades de alface (Lactuca sativa)

ntender a visao do consumidor e compreender suas necessidades e expectativas,

principalmente frente a novos produtos, é de suma importancia para o setor produtivo. Novas
variedades de alface tém surgido, visando atender a demanda, tanto dos produtores, quanto dos
consumidores.

Neste sentindo, entre 2013 e 2014, variedades como a Brunela e a Rubinela foram langadas por
pesquisadores da Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar). Essas variedades ja tém sido
comercializadas no mercado, porém devido ao inicio de certa forma recente, contam com volume
aindarestrito e sao ainda pouco conhecidas por parte dos consumidores.

Com essas novidades no mercado, surge a necessidade de entender como o consumidor as enxerga e
oqueinfluencianasuaaceitagao e adogao no diaadia.

Visando contribuir com as discussoes acerca desse assunto, em 2014 foi desenvolvido um estudo
juntamente com o MarketingLab, intitulado "Percepgao, aceitagao e adogao pelo consumidor de
novas variedades de alface (Lactuca sativa)".

De modo geral, o estudo objetivou identificar a percepgao, aceitagao e propensao a adogao pelo
consumidor de alface, analisando também os principais atributos e fatores que influenciam na
escolhadaalface e a percepgao arespeito do prego na decisdo de compra.

Foram utilizadas trés variedades neste estudo: a crespa, ja bem conhecida no mercado, e as novas
variedades Brunela e Rubinela (Figura 5).

Duas técnicas de coleta de informagdes foram utilizadas no trabalho descrito: experimento, ou pesquisa
experimental, e focus group, que consiste em grupos de discussao em torno de topicos pré-estabelecidos.
Para chegar aos resultados, todas as informagoes levantadas durante o experimento e focus group foram
analisadas através da metodologia de andlise de contetdo.

Foram recrutadas 12 pessoas (8 mulheres e 4 homens), entre 23 e 40 anos, com ensino superior completo e
que compram e consomem alface frequentemente — pelo menos uma vez por semana. Tanto o experimento
quanto o focus group foram realizados na Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ).

Na etapa do experimento, os participantes responderam a um questionario, apds receberem estimulos
visuais (fotos das trés variedades estudadas) e estimulos sensoriais (degustaram as trés variedades). Apos
o experimento, foi realizado o focus group, momento em que foi possivel extrair mais informagdes dos
participantes arespeito do temaabordado.

Dentre os resultados, um deles foi comum a outros estudos relacionados a alimentos: a aparéncia listada
como principal atributo que influencia na aceitagao, neste caso, das alfaces. Em seguida foram listadas cor,
frescor e crocancia. Alguns atributos, como sabor, tamanho do pé e das folhas, além dos citados
anteriormente, foram comuns na analise das trés variedades. No entanto, a maneira como esses atributos
foram percebidos e a ligagdo com os demais atributos foram diferentes. Isso mostrou que, para cada
variedade, o participanteidentificou os mesmositens, mas de maneiras e intensidades diferentes.

Outro resultado apontado foi que quanto mais a nova variedade foi percebida como diferente da tradicional,
mais fatores foram enunciados pelos participantes. Ou seja, no caso da Rubinela, principalmente por conta
da coloragao diferente do verde usual das alfaces, foram percebidos mais atributos em comparagao as
outras duas.

Além disso, a aparéncia diferente do considerado tradicional e o fato de ser uma nova variedade, geraram
expectativa e curiosidade nos participantes, que atrelaram esses fatores a um maior valor de mercado em
comparagao com as variedades ja bem conhecidas. Isso sinaliza que as novas variedades, sobretudo as
mais diferenciadas, apresentam uma possibilidade de agregagao de valor a hortaliga.
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Figura 5:
As variedades crespa,
Brunela e Rubinela, respectivamente.

Fonte: Lorenzi (2014).
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A Batata

A origem da batata e aspectos agronomicos

A batata (Solanum tuberosum) é uma cultura de relevante importancia
socioecondmica. Originaria da América do Sul, mais precisamente da
Cordilheira do Andes (entre o Peru e a Bolivia), ja era cultivada pelos povos
pré-colombianos quando os espanhdis conquistaram a zona andina. A
novidade foi levada para a Europa, tornando-se base alimentar de varios
povos do Velho Continente (como inglese, holandeses e alemaes). A batata

cultivada nesta area ficou conhecida como "Batata Inglesa”.
E interessante mencionar que as espécies de batata distribuem-se por uma

grande gama de habitats que vao desde o sul dos EUA até o sul do Chile.
Afirma-se, ainda, que a partir do complexo Solanum brevicaule derivaram-se
todas as espécies de batata com a selegao de tipos livres de glicoalcaldides e,

portanto, com melhor palatabilidade.
No que tange a produgao de batata no Brasil, pode-se dizer que esta enfrenta

grandes desafios, considerando que a maior parte das cultivares possui baixa
produtividade por conta de serem, em geral, derivadas de paises com clima
temperado (poucas variedades sdo “tropicalizadas"), por sofrerem alta
pressao de pragas e doengas €, além disso, por possuirem um alto custo de
produgdo, sendo grande parte deste destinado a compra de defensivos.
Ademais, os problemas fitossanitarios também sao considerados desafios,
uma vez que responsaveis por significativas perdas diretas e de elevagao do
custo de produgao. Em termos de perdas diretas, estas podem ser da ordem de
10% devido ao ataque de pragas e de outros 30% devido a incidéncia das

doengas.
No Brasil, a época na qual ha maior intensidade de cultivo é a safra das aguas,

responsavel por 52% da quantidade ofertada ao ano. Porém, devido ao

excesso de chuvas prevalecente nesta época, o rendimento é baixo.
Além da safra das dguas (colheita entre dezembro a margo), também existe a

safra da seca (colheita entre abril e junho) e a safra de inverno (colheita entre

agosto e novembro) que possibilitam que haja oferta do produto o ano todo.
Com relagao ao poder nutricional da hortalica, destaca-se que os

nutricionistas da FAO (Sigla em Inglés para Organizagdo de Alimentos e
Agricultura das Nagdes Unidas) afirmam que uma dieta composta da mesma
e de leite poderia suprir, em carater de emergéncia, todos os nutrientes que o
organismo humano necessita para se manter. Além disso, atualmente ela se
destaca por ser 0 4° alimento mais consumido no mundo, sendo precedida por
arroz, trigo e milho. [1]

Figura 1: Avanco da producao de batata
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Fonte: FAOSTAT 2013
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Este Boletim MarkEsalg apresenta informagdes gerais sobre uma importante
commodity em ambito mundial: a batata. O conteldo estd dividido em trés
partes. Na primeira, alguns aspectos e curiosidades sobre as origens e utilidades
da hortaliga. Em seguida, informacgGes acerca da oferta e da demanda do produto
em nivel global. Por fim, na terceira parte, algumas a¢des de marketing realizadas
por empresas que tem como base esta commodity. Sugestdes e comentarios sao
bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo
blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br/

Boaleitura!

No que diz respeito a aspectos gastronomicos, as variedades ideais para fritura
devem ter como principais caracteristicas um alto teor de matéria seca (amido) e
baixo teor de aglicares redutores (responsaveis pelo escurecimento da batata). Por
nao estar devidamente informado sobre as aptidoes culinarias de cada cultivar e,
em muitos casos, nao ter acesso as diferentes cultivares existentes no varejo, o
aspecto mais valorizado pelo consumidor na batata in natura continua sendo a sua
aparéncia externa. No entanto, este nao é o melhor nem o tnico indicador a ser
usado como critério durante a escolha do produto.

Pode-se citar como exemplo da falta de informagao o caso da Agata, atual cultivar
predominante no mercado. Esta variedade é utilizada ndo somente para cozimento,
mas também para fritura, mesmo ndo sendo apropriada para tal. Isto acaba
gerando uma desvalorizagao do produto nacional e uma abertura cada vez maior
para batatas pré-fritas congeladas que, em sua maioria, vém do mercado externo.
Pode-se dizer entao, que a batata € um alimento universal e energético com uso
culinario altamente versatil. E muito nutritiva por conter um alto contetido proteico,
sendo também fonte de diferentes minerais, fornecendo, de acordo com a dose
diaria recomendada, 18% de potassio, 6% de fosforo, ferro e magnésio e 2% de
calcio e zinco. Fornece tambhém a vitamina C e vitaminas do complexo B (como a
vitamina B9 e avitamina B6).

Quanto ao valor caldrico relacionado as diversas formas de consumo, cabe citar
que a batata chips possui nove vezes mais calorias do que a mesma quantidade de
batata cozida (100g possui cerca de 60kcal), enquanto a batata frita possui cerca
de quatro vezes mais.

Dado estas caracteristicas acima mencionadas, é importante tecer algumas
consideragdes em relagao a oferta e demanda de batata no mundo, como propoe a
segao a sequir.

Oferta e demanda de batata no mundo

Sao reconhecidas oito espécies de batata e milhares de variedades no mundo. Sem
duvidas, a batata € um dos principais alimentos basicos da humanidade, pois 125
paises a cultivam (figura 1) e mais de um bilhao de pessoas a consomem em todo o
globo.

Os principais paises produtores de batata sdo China, india e Russia. O Brasil detém
apenas uma pequena parcela da produgdo mundial, tendo como principais estados
produtores Minas Gerais, Sdo Paulo e Parana.

Durante os Ultimos 40 anos a oferta e ademanda mundial do produto obedeceram a
diferentes tendéncias. Em geral, a demanda diminui nos Estados Unidos e Europa e
aumenta rapida e constantemente nos paises em desenvolvimento. Também
nestes primeiros, achamada produgao de subsisténcia diminui de importancia e os
agricultores ficam mais propensos a produzir batata para atender as necessidades
domercado. Ou seja, esta havendo a profissionalizagao do cultivo damesma. Outro
fato interessante é que, a nivel mundial, ela tende a ser significativamente mais
utilizada em produtos processados em detrimento aos mercados tradicionais de
batata fresca e de alimentagao animal.

As zonas tradicionais de produgdo da hortalica no Brasil, por sua vez, sao
caracterizadas pela presenga de médios e pequenos produtores. Ja as chamadas
novas fronteiras sao formadas por grandes produtores e alta tecnologia. No que
tange a plantagao da mesma, ainda é muito importante que o produtor esteja aberto
a novos conceitos e a formas mais modernas e eficientes do manejo agronémico;
deve conhecer as novidades do pacote tecnolégico disponivel e avaliar o seu retorno
econdmico.

Quanto aos aspectos econdmicos em geral, nao ha uma forma ideal de
gerenciamento de risco da rentabilidade, alguns procuram diversificar seu portfélio
de culturas — e acabam transferindo renda dessas outras atividades para a
bataticultura em momentos criticos do setor, enquanto outros fazem uma provisao
financeira paramomentos ainda mais criticos — o que é 0 mais recomendavel. [2]
Dado que a batata possui tal importancia em ambito econdmico e nutricional, é de
grande valia relatar dois cases de empreendimentos de sucesso, que se utilizaram
dabatata como sua principal matéria prima.
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Cases de sucesso

Batatas McCain § ”-" pr~ & o

A histéria da McCain Foods Limited comecou em 1957 na
pequena Florenceville, New Brunswick no Canada, quando os
irmdaos McCain, que eram respeitados produtores e
distribuidores de sementes de batata, inauguraram uma fabrica
para produzir batatas fritas. Somente em 1965 seus produtos
foram introduzidos na Europa, entrando pelo mercado inglés.
No mesmo ano, a marca ingressou no gigante mercado norte-
americano. Nesta mesma década a McCain ainda inaugurou
inimeras fabricas em paises como Australia e Estados Unidos. Ja
na década de 80, a marca comecou a industrializar vegetais,
peixes e comidas prontas congeladas. A partir de 1990, a marca
expandiu-se internacionalmente através de aquisicbes de
outras empresas e constru¢des de novas fabricas.

Atualmente a McCain Foods emprega 20 mil pessoas em 55
fabricas espalhadas por 12 paises de seis continentes. E
responsavel pela venda de 1/3 das batatas fritas do mundo,
tendo seus produtos vendidos em mais de 110 paises. Suas
fabricas produzem mais de 500 toneladas de batatas por hora.

A canadense McCain completou, em 2007, quinze anos de
atuacdo no Brasil e meio século de opera¢dao no mundo. Sua
amplarede de distribuicdo garante que as batatas McCain sejam
encontradas nas principais cadeias gastronOmicas, como
também em médios e pequenos estabelecimentos que
priorizam a qualidade das batatas (www.mccain-
mercosur.com).

O esforgo da empresa tem gerado bons resultados, oferecendo
resposta aos produtores, desenvolvendo atividade em novas
regides (no que diz respeito a producdo de batatas), gerando

Batatas Ruffles
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novas variedades e comprovando rendimentos baseados no
conceito de eficiéncia econémica e na qualidade produtiva.
Atualmente, considerando a América do Sul, a McCain produz
180 mil toneladas de batatas por ano na fabrica Argentina e
comercializa cerca de 100 mil toneladas no Brasil. Entre os
maiores clientes da empresa no pais destacam-se as redes de
fast-food McDonald’s, Habib’s e Giraffas. O produto mais
comercializado pela McCain, as batatas pré-fritas congeladas,
possuem uma participacao de 71% no mercado brasileiro.

Cabe ressaltar que a McCain foi capaz de identificar o aumento
da procura por batatas pré-fritas, sabendo o momento certo
para explorar essa tendéncia. Sendo assim, passou a atender
dois segmentos, tanto o varejo quanto o food service (mercado
gue envolve toda a cadeia de producdo e distribuicio de
alimentos, insumos, equipamentos e servicos orientados a
atender os estabelecimentos que preparam e fornecem
refeicGesforadolar).

Além de atender a este mercado em plena expansdo (food
service), a McCain (Figura 2) ainda conquistou a preferéncia do
consumidor brasileiro, que também busca praticidade e
agilidade.

Com uma estrutura enxuta e profissionais bastante capacitados,
a marca garante um preco competitivo e uma grande rede de
distribuicdo através dos seus varios clientes e distribuidores
espalhados portodo o Brasil. [3]

Figura 3: Batatito Ruffles
Fonte: ruffles.com
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Ruffles é uma marca de batata chips produzidas pela empresa EIma Chips, uma divisdo da Frito-Lay (produtora de salgadinhos fundada em 1932). Esta divisao adq_uiriu

os direitos da marca de batatas fritas em 1958. A Ruffles esta presente em 25 paises e, considerando o territdrio nacional, é lider no mercado em que atua. [5]
ARuffles exerce influéncia na maioria das etapas de produgao de seu snack, uma vez que controla um sistema em que as batatas sao plantadas em terrenos previamente

escolhidos e, posteriormente, passam por todo um processo de colheita, selegao, lavagem e acondicionamento, tudo monitorado pela marca. Assim, as trés fabricas
presentes no Brasil selecionam, higienizam, descascam, cortam, fritam e escaneam as batatas de forma a manter os padroes de qualidade do produto. [6]

Sendo assim, a marca construiu uma sélida reputacdo em ambito nacional e internacional, prezando pela ampla divulgagdo. Um exemplo disto foi a primeira campanha
publicitaria langada pela Ruffles, em 1965, cujo o carro chefe era o slogan "R-R-R-RUFFLES HAVE R-R-RIDGES" que, mais tarde, em 1969 evoluiu para "It's RUFFLES or

nothing” (“E RUFFLES ou Nada"). [5]
Devido ao sucesso efetivo entre os mais diversos publicos alvo, amarca aprimorou-se em varios sentidos, de forma que, em 1981, as embalagens, possuidoras de cores

e formato caracteristico, passaram a apresentar as informagdes nutricionais do produto. Este foi um dos primeiros sinais da evolugao da Ruffles, que promovia cada vez
mais a interagdo com seu mercado consumidor. Como mais uma etapa de seu desenvolvimento, em 1986, a marca em questao langou dois novos sabores, muito bem

aceitos pelos consumidores. Dado este fato, posteriormente, a Ruffles decidiu fabricar mais sabores inéditos. [5]
Outro passo importante considerando a linha do tempo do marketing realizado pela marca de snacks, foi o langamento da primeira variagdo das batatas, a versao

RUFFLES LIGHT (1995). Pode-se observar entao, ao longo do tempo, o surgimento de varias novas versoes da batata Ruffles, que passou a ter um publico alvo cada vez

maior.
Além destes langamentos, a marca também apostou em outras interessantes iniciativas voltadas ao marketing. Este é o caso da criagao de um mascote nomeado

“Batatito” (Figura 3), que possui um visual descolado e é bastante simpatico. Em 2013, o mascote protagonizou, no interior de uma vending machine, propaganda em
que dangava e tirava as roupas de forma a atrair uma potencial cliente, virando uma febre na época. Tivemos tambhém a campanha “Faga-me um sabor”, em que os
consumidores podiam sugerir o sabor que desejassem ver nas prateleiras. 0 mais votado seria langado e o criador ganharia um prémio em dinheiro e uma porcentagem

do faturamento obtido pelas vendas de sua criagao. [5]
A Ruffles também mostrou-se muito competente ao langar uma campanha esclarecedora sobre o ar contido no saco de batatas. Alvo de muitas criticas acerca da

quantidade do mesmo dentro das embalagens, a marca em questao reagiu explicando, via Facebook, que este servia como um air-bag para as batatas, impedindo que

elas se quebrassem durante o transporte e chegassem intactas, prontas para serem consumidas pelo cliente. [4]
Sendo assim, a Ruffles é uma marca ja consolidada no mercado internacional de snacks, configurando-se como um exemplo no desenvolvimento de campanhas

publicitarias e marketing no setor em questao.
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Sumarizando

A batata é uma importante commodity em ambito mundial, uma vez que pode ser utilizada na confecgao de diversos produtos do
género alimenticios, sendo considerada um produto-base na cultura alimentar de diversos paises.

Neste sentido, seu papel no cenario econémico é de destaque, configurando-se como hortalica produzida em larga escala quando
se avalia o plano internacional. Porém, tal produto ndo assume um papel tao relevante na economia brasileira uma vez que é
cultivado, majoritariamente, por pequenos e médios produtores.

Ainda é necessario ressaltar a existéncia de empresas que trabalham com a batata como matéria prima de seus alimentos. A partir
de acertadas estratégias de marketing, que englobam desde a confecgao de embalagens até a criagao de propagandas criativas,
estas empresas, tendo a hortalica em questao como insumo principal, conseguem expandir seus lucros e consolidar-se como
modelos quando o assunto é a conquista de marketshare na areaem que atuam.

B REFERENCIAS

[1] “A BATATA- HISTORIA”. Disponivel em: <http://www.abbabatatabrasileira.com.br/historia.htm> Acesso em 17 Mai. 2015.

[2] DELEO J. P B.; CARDOSO F. “Especial Batata: Gestao Sustentéavel”. Disponivel em <http://www.cepea.esalqg.usp.br/hfbrasil/edicoes/139/full.pdf> Acesso em 30 Mai.
2015.

[3] FERREIRA B. P; MELO V. D.; OLIVEIRA L. R.; FAVERO A. L. “O Mercado de Batatas Congeladas no Brasil - Estudo de Caso: Batatas McCain”. Disponivel em:
<http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/96283/2/349.pdf>. Acesso em 17 Mai. 2015.

[4] EXAME. Ruffles explica "mito do saco de ar" no Facebook. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/ruffles-se-defende-do-mito-do-saco-de-ar-no-
facebook>. Acesso em 30 Mai. 2015.

[5] MUNDO DAS MARCAS. Ruffles. Disponivelem:  <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/ruffles-batata-da-onda.html>. Acesso em: 30 mai. 2015.

[6] RUFFLES. Por que é tao gostosa? Disponivel em: <http://www.ruffles.com.br/#produtos>. Acesso em: 30 Mai. 2015.

1 Graduada em Engenharia Agronémica pela ESALQ/USP

Anexo Experimento

Percepcao, Aceitacao e Adocao pelo Consumidor das Variedades de Batata

Atualmente no Brasil, ha uma enorme auséncia de diversidade de cultivares e de informagdes a respeito da cultura da
batata nos estabelecimentos de varejo. Por conseguinte, os consumidores, por diversas vezes, se veem optando por
produtos processados importados em detrimento da batata in natura, ocasionando uma queda em sua demanda. O
objetivo do experimento foi a realizagao de uma analise comparativa do ponto de vista do consumidor utilizando as
cultivares BRS Camila e BRSIPR Bel (desenvolvidas pela Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — Embrapa),
juntamente com a Markies, (selecionada pela Empresa de Pesquisa Agropecuaria de Minas Gerais — EPAMIG, em parceria
com a AGRICO BA, da Holanda, e a Margossian Sementes Ltda.). Estas foram comparadas com as cultivares importadas
Agata, Asterix e Atlantic, amplamente utilizadas no Brasil. As cultivares foram comparadas de acordo com suas
caracteristicas intrinsecas que possuem para cozimento, fritura em palitos e frituraem chips.

O experimento contou com 21 participantes entre 18 e 57 anos (12 mulheres e 9 homens) que se autodeclararam
consumidores de batata. Para a sua realizagao, foram utilizadas seis cultivares de batata ja citadas. Estas foram
fornecidas por Natalino Shimoyama, presidente da Associacao Brasileira de Batata (ABBA), tendo sido coletadas em
propriedades de Minas Gerais e do Parand. Todas as cultivares foram descascadas e fritas/cozidas poucos minutos antes
da andlise sensorial de cada grupo a fim de que fosse mantida a maxima qualidade e sabor originais destas. Os
participantes foram direcionados a uma sala em um horario pré-definido e sujeitos a aplicagao de questionarios que
extraiam informagodes relevantes, condizentes com o objetivo do experimento.

Apos a degustacdao das amostras e preenchimento dos questiondrios, os participantes foram levados a outra sala
devidamente organizada e equipada para filmagem e gravacao de vozes, a fim de que o grupo focal ou Focus Group tivesse
inicio.

Ao longo da reunido, todas as amostras foram trazidas novamente, na mesma sequéncia da etapa de questionarios, para
uma segunda degustacgao. Desta vez, os participantes tiveram acesso aos nomes das cultivares e os comentarios foram
feitos livremente. Nesta etapa, também foram mostradas aos participantes as batatas in natura, para que todos pudessem
expor suas opinidoes acerca da aparéncia externa das cultivares e compara-las.

Foipossivel concluir que as cultivares BRS Camila, Markies e BRSIPR Bel se equiparam a Agata, Asterix e Atlantic no que diz
respeito as suas particularidades, sendo pertinente dizer que foram capazes de obter uma sutil vantagem competitiva
devido aos seus sabores diferenciados, mostrando um enorme potencial para estarem presentes junto as cultivares
importadas que sao as mais consumidas. Ainda é necessario ressaltar que tais constatagoes dizem respeito apenas a
amostra pesquisada e ndo a populagao como um todo, de forma que generalizagoes se tornam incoerentes considerando-
se o contexto.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periédica do grupo de pesquisa e extensdo em Marketing e Gestao, o MarkEsalg. O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP
e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo.

0 Boletim MarkEsalq tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto; é coordenado pela académica Isabella Galdino Ballestero e supervisionado pelos
coordenadores do grupo, Prof. Eduardo Eugénio Spers e Prof. Hermes Moretti Ribeiro da Silva. Tem como parceira a empresa Moretti Design.

Para mais informagdes, acesse: www.markesalg.com.br ou www.boletimmarkesalq.blogspot.com.br
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Licor
0 Produto

A maioria das pessoas ja tomou um copinho de licor ao
entrar ou sair de um restaurante, ja experimentou aquele
liquido colorido e doce que agrada o paladar humano. Mas o
que estad por traz daquele vidro bonito ou até mesmo
daquele tonel de madeira que guarda esta bebida tao
apreciada?

O licor é uma bebida com graduacao alcodlica entre quinze
a cinquenta e quatro por cento em volume. A vinte graus
celsius, com percentual de agucar superior a trinta gramas
por litro, ele deve ser elaborado com alcool etilico potavel de
origem agricola, destilado alcodlico simples ou bebida
alcodlica, podendo ser uma mistura entre elas, tendo ainda
adicionado uma substancia de origem animal, vegetal ou
mistura dos dois. (Decreton. 6871 Segao Vl art. 67)

Visto o modo de producao e a quantidade de ingredientes
variados, os licores sao classificados como “secos”, “finos"
(doces), “cremes” ou "escarchados” (cristalizados). O
“seco” é a bebida que contém de trinta a cem gramas por
litro de agucares; o “fino" ou "doce" possui de cem a
trezentos e cinquenta gramas por litro de agucares; ja o
“creme” é composto por mais de trezentos e cinquenta
gramas por litro de agucares e, por ultimo, o licor
“escarchado” ou ‘“cristalizado”" consiste em uma bebida
saturada de agucares, sendo parcialmente cristalizada.
Além da quantidade de alcool e agucar na bebida, é
fundamental sabermos o seu principal ingrediente, seja ele
de origem animal ou vegetal, ja que o mesmo é responsavel
pelo nome e sabor do licor. Os mais comuns sao: café,
cacau, laranja, ovo, leite, anis e marula. Tem-se também as
misturas, que serao denominadas de licor de ervas ou
frutas.

A extragao do sabor e da coloragao de uma planta ou de um
fruto, por sua vez, pode ocorrer por meio de uma destilagao
em alcool de cereais, cachaga ou agua, tendo também a
possibilidade de se realizar uma maceragao ou infusao,
dando assim a sua especificidade. Ademais, os licores
devem possuir textura correta. Para tanto, utiliza-se uma
calda de acucar mais ou menos queimada, dependendo da
coloragao desejada.

Esses processos nao foram inventados por acaso. O licor
nasceu na idade média, como uma pocao medicinal nas
qual se utilizava élcool, frutas e aromaticos no intuito de
curar doengas ou causar reagoes desejadas. No entanto,
hoje em dia o seu carater doce e sofisticado é muito
apreciado apds as refeigdes, principalmente pelo universo
feminino. Ele é servido em pequenas tacas, gelado ou a
temperatura ambiente. Uma tendéncia atual é o consumo
dolicor "ontherocks" (servido com gelo).

Grupo de Pesquisa e Extensao
\ em Marketing e Gestao 5 5 MarkEsalq [lA:) p

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre uma bebida
apreciada no Brasil e no mundo: o licor. O contetdo esta dividido em quatro partes.
Na primeira, alguns aspectos relacionados ao produto. Em seguida, informagdes
acerca do mercado. Ja na terceira parte, destacam-se algumas marcas e agoes de
marketing caracteristicas das mesmas. Por fim, a quarta parte diz respeito a
algumas curiosidades relativas a bebida em questao. Sugestdes e comentarios
sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e
pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br/

Boaleitura! i Caio César Coelho Rodrigues

Enfim, abebida em questao, atualmente, é direcionada a alta
classe e é vista como uma alternativa ao consumo de
cachaga por aqueles que consideram esta ultima muito
forte ou inapropriada. Além disso, a producgao do licor é
sustentavel, pois utiliza frutas que seriam desperdigadas.
Dado os aspectos tipicos da bebida e sua importancia em
ambito nacional e internacional, a se¢ao seguinte aborda
caracteristicas do mercado da mesma.

O Mercado

A Producao de licores por todo o mundo pode ser dividida
entre caseira e industrial. A produgao caseira utiliza a fruta
ou erva in natura, conferindo maior qualidade e
originalidade a bebida. Ja a industrial, por questao de custo
e facilidade, opta, muitas vezes, pelo uso de natas ou
esséncias para a criagdo da mesma, o que acaba por
diminuir sua qualidade, mas possibilita a padronizagao da
produgao.

De acordo com a Associacao Brasileira de Bebidas, o Brasil
possui venda crescente, acirrando a competicao entre a
producao industrial (que inclui marcas globais) e a
producao artesanal, muito difundida no interior do pais.
“Com vendas anuais ao redor de 7 milhdes de litros, trata-se
de uma categoria de mercado estavel e pulverizada, com a
producao informal de licores domésticos, como o de
jenipapo, dividindo espag¢o no imaginario do consumidor
nacional com grandes marcas nacionais e globais. E uma
categoria que tem se reinventado com a versao "on the
rocks" e que viu as vendas crescerem no mercado brasileiro
nos ultimos anos" (ABRABE).

O licor ainda representa 2,9% do mercado brasileiro de
bebidas alcodlicas e o consumo do mesmo no Brasil cresce
5,1% ao ano de acordo com estimativas. O mercado mundial
segue as mesmas linhas do brasileiro, com destaque para
alguns paises, tais como aqueles africanos com seus
licores de frutas; Cuba com licores de cacau e Europa com a
produgaoindustrial.

Destaque especial é dado a produtores e consumidores da
bebida em Portugal. Na tentativa de fomentar sua
economia, tal pais valeu-se de politicas publicas que
objetivavam incentivar o consumo de licor em detrimento
ao de whisky, ja que somente o primeiro é produzido
nacionalmente.

Tendo em vista tais informagoes a respeito das
particularidades do mercado do licor, a se¢ao seguinte trata
especialmente de casos de empresas que obtiveram
sucesso na producao e também na venda da bebida no
planointernacional.
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As Marcas e o Marketing

Curiosidades

Seguindo algumas particularidades relacionadas ao
clima e a tradicdo, vemos a grande importancia da
produgao industrial, como aquelas do licor portugués
Beirao (figura 1) e doitaliano Stock, com sede em Trieste.
O Beirao comegou com fabricagao caseira, e hoje tornou-
se uma grande empresa, voltada também ao marketing.
Seu empenho em acompanhar a inovagao vem se
mostrando cada vez mais eficiente com a criagao de
novas marcas e linhas de produtos, desenvolvendo
publicidade bastante abrangente. Nao poderia ser
diferente, ja que seulogo é "0 licor de Portugal”.

Outra multinacional muito conhecida é a Stock, que
comegou sua producgao ltaliana de conhaque do tipo
cognac, por sua vez, originario da Franga. Com o passar
dos anos a marca viu suas vendas aumentarem,
principalmente nas épocas em que a produgao agricola
na Franga sofria grandes perdas por pragas. Logo, o
fundador da empresa comegou a investir em marketing,
utilizando outdoors e também uma midia tida como
novidade na época: o cinema. Tendo sucesso com esse
produto, a empresa se expandiu para outros paises
inaugurando novas destilarias e criando uma nova linha
de produtos, os famosos Vermouths Stock. Entre as
muitas propagandas, a figura 2 é uma edigao exclusiva
da revista Time que deu enfoque em seu fundador,
Lionello Stock.

Cabe também ressaltar que a estratégia de marketing do
segmento de licores tem sido reinventada no intuito de
fortalecer os habitos de consumo do publico potencial.
Desta forma, as marcas buscam criar identidade com os
consumidores.

Licores sao, em grande parte, artesanais e originados de
tradigoes familiares que transcendem geragdes, logo, o
apreciador de licores € mais que um consumidor, é parte
da histéria da marca. Mesmo assim, algumas delas
ainda sao pouco conhecidas, ainda que apreciadas pelo
publico. Desta forma, uma estratégia adotada por
muitas é a aproximagao do cliente ao produto por meio
de ilhas de degustacao e customizagdao do mesmo,
utilizando canais de distribuigao personalizados como o
pequeno varejo e lojas especificas.

Ademais, a visualizagdo da marca tem sido valorizada
pela participagao em espagos de entretenimento como
eventos locais e regionais. Contudo, o apelo turisticoe a
histéria das empresas sao caracteristicas tidas como
fundamentais para o segmento.

Por fim, pode-se dizer que o esforco em marketing do
mercado de licores busca explorar peculiaridades
histéricas e tradicionais de cada marca e alia-las aos
novos meios de comunicagao e formatos de publicidade,
tais como a internet e os eventos patrocinados. Sendo
assim, busca-se nao s6 manter a imagem da mesma,
mas também criar habitos de consumo que, no longo
prazo, contribuirao parafortalecer a posicao da marca.

Entre as variedades de sabor (figura 3),
algumas possuem denominagoes
especificas, como o licor de ovo que pode se
chamar "Avocat"; o de cascas de frutas
citricas, nomeado “Triple Sec” ou "Extrasseco”
e, por fim, o de anis levemente adocicado,
chamado “Anisete”. Ainda, aqueles que
possuem em sua composi¢ao um minimo de
cinquenta por cento em volume de alguma
bebida alcéolica, poderao levar o nome da
bebida. Ja o que contiver laminas de ouro
podera ser denominados “Licor de Ouro".

Ademais, a EMBRAPA (Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria), como incentivo a agroindustria
familiar, publicou um boletim de boas praticas para a
producao de licores. Este boletim percorre desde o
recebimento até o engarrafamento e a distribuigao,
explicando de forma simples e ilustrada tanto o processo
de producao como também as instalagdes e equipamentos

Figura 1
Publicidade do Licor Beirao

necessarios de acor El
vigilancia sanitaria.

Figura 2: Revista Time Sobre Lionello Stock

Figura 3: Exemplos de Licor

Sumarizando

O Licor é uma bebida apreciada mundialmente. Encontramos licores de trés
tipos: os “secos”, "finos" (doces), “cremes” ou “escarchados” (cristalizados).
Estes podem ser produzidos artesanalmente ou industrialmente. Ainda, a
bebida deve cumprir varios requisitos para que seja considerada de boa
qualidade. Um deles é a textura correta, obtida por meio de uma calda de
agulcar mais oumenos queimada, da qual depende a coloragao desejada.
Ademais, o licor uma bebida direcionada a alta classe, de forma que seu
mercado é descrito como estavel e pulverizado. Além disso, a produgao
informal de licores domésticos, como o de jenipapo, divide espago no
imaginario do consumidor com grandes marcas nacionais e globais.

Por fim, o mercado de tal produto ainda conta com grandes marcas
tradicionais, que investem em marketing a fim de manter-se fortes e
competitivas em ambito internacional. Tem-se como exemplo a Stock e a
Licor Beirao, famosas por conta da tradi¢ao e da qualidade de seus
produtos.
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Este Boletim MarkESALQ apresenta informagdes gerais sobre a importancia da analise sensorial, para pesquisa,
ensino e para o publico em geral interessado em usar essa ferramenta como apoio para suas acoes de marketing.
0 contetido esta dividido em trés partes. Na primeira, o conceito de analise sensorial e como ela deve ser
realizada. Na segunda, um pouco sobre analise sensorial em marketing, contextualizando como essa estratégia é
importante. Por fim, na terceira parte, a importancia da sinestesia na analise sensorial.

Sugestoes e comentarios sdo bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog
do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br
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Conceito da Analise Sensorial

Segundo o especialista italiano Luigi Odello! quanto maior
for o conhecimento sobre a forma como os neurénios humanos
funcionam, maior sera a capacidade de entender e acessar os
sentidos que decidem os mecanismos do consumo.

Experiéncias de vida sdo as maiores influéncias na escolha
dos alimentos, isso inclui ideais, fatores pessoais, recursos,
contextos sociais e contexto alimentar. Estas influéncias
desencadearam o desenvolvimento de sistemas pessoais para
fazer escolhas alimentares que incorporaram negociagoes de
valores e estratégias comportamentais. Denominadas de 5
sentidos.

No setor de alimentos, a analise sensorial é de grande
importancia por permitir avaliar a aceitabilidade mercadoldgica e
a qualidade do produto, sendo parte inerente ao plano de controle
de qualidade de uma industria. E por meio dos 6rgaos dos sentidos
que se procedem tal avaliagao, e, como sao executadas por
pessoas, é importante um criterioso preparo das amostras
testadas e adequada aplicagao do teste para se evitar influéncia
de fatores psicoldgicos, como, por exemplo, cores que podem
remeter a conceitos pré-formados.

A andlise sensorial normalmente é realizada por uma
equipe estruturada para analisar as caracteristicas
organolépticas de um produto para um determinado fim. Deve-se
avaliar a selecao da matéria prima a ser utilizada em um novo
produto e o seu efeito no processamento, na qualidade da textura,
no sabor, na estabilidade de armazenamento e finalmente a
reagao do consumidor. Para alcangar os objetivos de cada analise,
sao elaborados métodos de avaliagao diferenciados, visando a
obtengao de respostas mais adequadas ao perfil do consumidor
pesquisado e do produto.

Figura 1: Vinhos para analise sensorial

Fonte: Fotos tiradas na realizagao da pesquisa

Para alcancar os objetivos de cada analise,
sao elaborados métodos de avaliagao
diferenciados

1

Professor de andlise sensorial da Universidade de Verona, Udine e Sagrado Coragéo, na
Itélia. Também secretario-geral do Istituto Nazionale Espresso ltaliano (Instituto Nacional do
Expresso ltaliano) e do Istituto Internazionale Assaggiatori Caffé (Instituto Internacional de
Provadores de Café).
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Analise Sensorial em Marketing - Percepgao

Astendéncias do mercado mundial no setor alimentar
podem ser classificadas com a sensorialidade e prazer,
saudabilidade e bem-estar, conveniéncia e praticidade,
qualidade e confiabilidade, sustentabilidade e ética (MADI;
PRADO; REGO, 2010).

No caso da sensorialidade e prazer, é representada em
trés situagoes especificas: no crescimento das taxas de
consumo de alimentos com valor agregado; a exploragao de
uma alimentagdo sem julgamentos morais em um contexto
moderno pura indulgéncia  (prazer sem culpa)e o
crescente interesse e valorizagdo da gastronomia. (LLANO
LINARES, 2010).

Crocco et al. (2006) em seus estudos sobre consumo de
alimentos, apontaram que o  conjunto dos beneficios
percebidos e procurados pelo consumidor sera comparado aos
entraves e restricoes ao consumo do produto (prego, o
acondicionamento no domicilio, o tempo de preparos modos de
preparo, as maneiras de consumir e etc). Dessa comparagao
sera obtido o valor percebido pelo consumidor. Sera por meio do
valor percebido que as campanhas mais eficientes de
posicionamento de novos produtos no mercado serao
elaboradas (definigdo dos grandes temas do discurso
publicitario, por exemplo, apelo ao territério, praticidade, sabor,
forma fisica e autenticidade). Beneficios nao valorizados pelos
consumidores-alvo representam um custo de producao intil
para a indistria e, por isso, justifica-se, mais uma vez, a
importancia de se compreender as maneiras como 0S
consumidores percebem os alimentos (CROCCOetal.,2006).

Luo et al. (2009) afirmam que ha uma desigual
importancia visual e de sabor na determinacao da preferéncia
dos consumidores. As preferéncias visuais parecem mais
importantes do que a preferéncia de gosto na escolha dos
alimentos. A importancia visual e sabor sdo bastante
semelhantes para os consumidores que estao dispostos a
pagar por alimentos mais caros. Conhecer os gostos dos
consumidores na hora compra e consumo auxilia em processos
e desenvolvimento de estratégias e praticas de marketing para
atender a demanda e diminuir a possivel incompatibilidade entre
as preferéncias visuais e gosto na tomada de decisao, por isso a
importancia da analise sensorial.

Figura 2: Garrafas de vinho pos-andlise Figura 3: Tagas de vinho preparadas para analise

Fonte: Fotos tiradas na realizagao da pesquisa
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A analise sensorial permite o estudo das caracteristicas
organolépticas de diversos produtos e servigos utilizando o ser
humano como instrumento de medida e corretas técnicas
estatisticas para interpretagdo dos dados (LATREILLE et al.,
2006). Em contrapartida, a sinestesia é pensada paraserabase da
memoria de longo prazo,imaginagao, emogao e linguagem, e pode
potencialmente levar para a melhoria dos relacionamentos de
marca por meio de um melhor envolvimento sensorial e emocional
com os consumidores (COOPER; BINDER, 2007).

Quando somamos as duas técnicas com a determinagao da
aceitagao pelo consumidor, o processo de desenvolvimento e
melhoramento de produtos passa a ser completo. Em 2008 Mane
desenvolveu uma abordagem personalizada com base em
metodologia das sensagdes para medir a emogao em torno
sabores em marcas de consumo. Os principios da sinestesia
permitiu o desenvolvimento de uma descrigao emocionalmente
rica de cada sabor testado para criar uma linguagem visual e
verbal. (COOPER; BINDER, 2007).

A abordagem da sinestesia baseia-se no fato de que
sabores podem ser descritos em imagem e nés podemos medir o
impacto emocional de um sabor nesses termos usando uma
abordagem quali-quantitativa projetiva. O levantamento visual é
usado para ir além das respostas verbais racionais. A psicologia
da sinestesia permite criar medigoes sensiveis do impacto
emocional de sabores e sua capacidade de melhorar e desenvolver
o posicionamento da marca. O impacto do sabor sobre uma marca
éimpulsionado principalmente pelo o que chamam de Sistema 1,0
pensamento intuitivo e emocional. Portanto, para criar uma
linguagem que pode ter perfil significativo no sabor de impacto, é
necessario medir as respostas emocionais visuais, bem como a
utilizacao de medidas convencionais, tais como hedodnica do
gosto. Sinestesia significa que um sentido pode ser
experimentado e descrito em termos de outros sentidos.

Caso pratico

0 principal objetivo deste caso pratico foi desenvolver uma
Modelo de escolha sensorial de alimentos com base no
comportamento e percepgao de escolha do café da carne. Para
desenvolver o modelo de escolha alimentar através da
sensorialidade o elaboramos um questionario baseado no modelo
proposto por Furst em 1996, (Furst et al., 1996). Fizemos uma
pesquisa documental e algumas entrevistas com especialistas
que nos ajudou a identificar os principais atributos sensoriais para
caféeparaacarne.

De acordo com Furst et al. (1996) um fator basico e
universal que fornece a base para as escolhas alimentares é o
curso de vida, que inclui influéncias de experiéncias passadas
pessoais e historicas, a participagdo atual em tendéncias e
transicoes e antecipagoes de eventos futuros. O curso de vida
fornece orientagoes para escolhas alimentares através do
passado, papéis e experiéncias presentes e futuras. Fizemos o
levantamento do comportamento do consumidor através de
entrevista em profundidade com 20 consumidores de café e 20
consumidores de carne baseado no modelo de Furst et. al.

A metodologia utilizada foi aplicada em um experimento
conduzido no Laboratério de Marketing (MarketingLab
ESALQ/USP) usando diferentes niveis de atributos sensoriais
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tanto para os consumidores de café quanto para os de carne. Os
consumidores foram separados em dois grupos de 8 e as
entrevistados realizadas com grupo de foco e individualmente.
Nos resultados foram identificados algumas diferengas e
semelhangas de comportamento do consumidor entre café e
carne que sugerem que a analise sensorial ajuda a explicar alguns
aspectos da racionalidade limitada no consumo de alimentos,
avaliagao e percepgao.

Figura 4: Local onde o experimento foi conduzido, MarketingLab.
Pesquisa completa disponivel na revista Desafio Online.
http://www.desafioonline.com.br/publicagdes Desafio Online, Campo Grande, v. 3,
n. 1, Jan./Abr. 2015

Foi identificado que o prego é o principal elemento na
avaliacao da qualidade, que certas informagdes sobre os
alimentos precisam ser encorajados para serem incorporadas na
tomada de decisdes por alimentos. Que o conhecimento racional e
técnico tém importante influéncia sobre a decisao a respeito do
alimento. Que certos estimulos nao alterarm a decisao sobre a
comida quando ela esta relacionada a algo cultural e presente no
ambiente familiar. E, que origem é um fator relevante e facilita o
processo de decisdao de comprade alimentos.

A partir dessa pesquisa, foi confirmado pela literatura de
sensorialidade e psicologia dos cinco sentidos, heuristicas e
atributos e pelo Modelo Conceitual da escolha de alimentos que,
quando os consumidores sao estimulados, eles podem mudar
suas percepgoes sobre um produto com base em suas ofertas de
sabores e nutri¢ao.

Quando somamos as duas técnicas com a
determinacao da aceitagao pelo consumidor, o
processo de desenvolvimento e melhoramento de
produtos passa a ser completo.
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Sumarizando

A qualidade dos alimentos é um aspectoimportante davida humana e as pessoas se
tornam cada vez mais preocupadas com a nutri¢do, seguranca alimentar e questdes ambientais
que determinam a aceitacao de produtos alimentares.

Definir qualidade do produto para qualquer marca depende muito da estratégia sensorial,
incluindo a comunicacdo nas diferentes caracteristicas da marca para os consumidores, como o sabor
superior, nutricdo, as alegacdes de saude, status, conforto, caracteristicas intrinsecas (organico,
natural, ecolégica, animal amigavel, etc) ou uma combinagdo destas e de muitas outras possiveis
caracteristicas dos produtos (BARNES, et al. 2014).

A partir de uma viagem, um encontro com o Professor Luigi Odelo na Itdlia e muitas
descobertas sensoriais, Luigi, um apaixonado pelo “Eat Italy”, extravasou um legitimo espirito do
melhor e do essencial contido nos produtos italianos, ao falar sobre andlise sensorial. O Centro Studi
Assaggiatori, pioneiro sobre andlise sensorial de alimentos e bebidas na Italia, nos desafia a ultrapassar
os limites desconhecidos das percepcdes sensoriais e suas implicacdes no marketing avancado do
agronegocio.

Alegitima andlise sensorial italiana agora ganha forma no brasil, e esta atividade teve inicio por
meio de um estudo realizado pelo grupo de pesquisa MarketinglLab, com café e carne bovina. A partir
de testes de percepcdo sensorial, os consumidores evidenciaram que o preco, a origem, o
conhecimento racional e técnico e os habitos e cultura sdo principais fatores na avaliacao de qualidade
destes alimentos. E que muitos das informacGes que agregam valor ao produto precisam ser
encorajadas e estimuladas para serem incorporadas pelos consumidores.

} Para mais informagoes sobre o tema e os projetos por eles realizados:

http://www.assaggiatori.com/site/

" Mestranda em Gestao Internacional na ESPM Graduada em Engenharia Agrondémica pela UNESP-Jaboticabal
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Contexto

0 mercado de alimentos tem passado por
mudangas, considerando a nova tendéncia 0
de as pessoas se preocuparem cada vez 8 ae
mais com a alimentagao saudavel. "

A Tabela 1 apresenta o crescimento do

consumo de alimentos saudaveis, desde 2008 até 2013.

Tabela 1. Vendas de alimentos de saude e bem-estar no Brasil por tipo de 2008 a 2013 (em milh&es de RS)

Better for You (BFY) 8.825,5 9.281,3 10.664,2

12.091,1 13.405,9 14.531,8

Intolerancia a alimentos 76,9 100,6 128,9 253,5 288,6 334,1

Fortificados/Funcionais 14.169,1 15.525,0 18.210,7 21.847,1 24.990,6 28.374,4

B L R A OGN 13.424,8 15.014,8 16.966,5 19.613,0 23.397,5 27.302,4

Orgénicos 53,1 69,2 92,2 118,5 151,5 184,9

Satde e Bem Estar 36.549,4 39.991,1 46.029 53.923,0 62.234,0 70.727,6

Com o avango dos estudos sobre alimentagao e habitos saudaveis, as
pessoas tém exigido que os alimentos que consomem tenham
multifuncionalidades, trazendo beneficios para sua sadde além de
capacidade nutricional em si, 0 que abre espago para a ascensao do
mercado de alimentos funcionais. ”

Outro mercado que esta em ascensado é o de produtos de beleza.
Desde 1994, o consumo de produtos da categoria de Higiene e Beleza
aumentou cerca de 185%, enquanto as outras categorias de produtos
de consumo rapido cresceram, em média, 124%. "

O Brasil ocupa um espago importante no consumo de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos a nivel mundial, assumindo
o terceiro lugar, perdendo apenas para os Estados Unidos e a China,
conforme pode serobservadonaFigura 1.

Estados Unidos 76,3
China 47,8

Brasil I 43,5

Japio EEEEEEEE——— 371

Alemanha IEEEE——— 10,2

Reino Unido  SE—— ] 3,3
Frania NEEEE———— 16 8
Russia I 17 .5

Itdlia DO 12,7

Coreia do Sul  m— 11,1

india  o—— 10,8

México M 10,5
Espanha IS 9 1
Canadd mmm— E6
Venezuela M 6,5

Fonte:
Adaptado de Euromonitor (ABIHPEC, 2015)

Isso ocorre porque os padroes de beleza existentes na
cultura e enfatizados pela midia criam a necessidade de
adequacao nos individuos, o que permite a ascensao de
um mercado com ampla variedade de bens e servigos
voltados a beleza corporal. ™

Grupo de Pesquisa e Extensao ’ ’
em Marketing e Gestao

s\ MarkEsalq [T\SH

Este Boletim MarkEsalq traz informagoes sobre a nova tendéncia do mercado de alimentos e beleza: os

0 boletim esta dividido em duas partes, sendo a primeira parte sobre o contexto que possibilitou a
origem dos nutricosméticos, assim como a defini¢ao desse tipo de produto. A segunda parte apresenta
uma perspectiva sobre o marketing de nutricosméticos, com destaque para o case da Sanavita.
Sugestoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br

e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br. Boa leitura!

Kelly Soffner Mashorca’

Conciliando esses dois mercados, de alimentos funcionais e
produtos para a beleza, conforme ilustrado na Figura 1, destaca-se
uma categoria de produtos, que sao os alimentos funcionais
voltados a melhora da beleza, que sao os chamados
nutricosméticos.

Figura 2.
Nutricosmético como
intersecgao de
Cosmético e Alimento

Cosmético

Fonte: Elaborado pela autora

Nutricosméticos

Nutricosméticos sao alimentos que beneficiam a beleza da pele,
cabelos e unhas, tornando-os mais saudaveis e prevenindo seu
envelhecimento, além de contribuirem para a melhora no bem-
estar do individuo. Nutricosméticos agem de acordo com o
conceito "beauty from within", ou seja, atuam de dentro para fora

paraa obtengao de uma aparéncia saudavel e bonita.
Os nutricosméticos surgiram a partir da concepgao de que o bem-

estar da pele exige mais do que apenas um tratamento cosmético
local, mas uma melhora no equilibrio do corpo como um todo. "

Dessa forma, nutricosméticos sao um tipo de alimento funcional,
podendo este ser definido como um alimento que apresenta, além
de sua capacidade nutricional, propriedades benéficas para
regular fungoes do corpo e reduzir o risco de determinadas
doencas.”

Os nutricosméticos estao ocupando um papel cada vez mais
importante no mercado de beleza brasileiro, estando sujeitos a
regulamentagdo da Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria). Porém, a regulamentagao nao é tao clara e rigida em
termos de definicdo e nomenclatura dos diferentes tipos de
alimentos funcionais e suplementos, o que faz com que alguns
produtos sejam comercializados sob um nome diferente ao
registrado na Anvisa.

A nomenclatura “nutricosmético”, utilizada por diversos
comerciantes de suplementos e alimentos funcionais, inclusive,
nao é reconhecida pela Anvisa, de modo que é considerada um
neologismo criado pela industria de cosméticos, assim como
muitos outros."”
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CASE

Marketing de Nutricosméticos

novas tendéncias no mercado de alimentos e, também,
no mercado de beleza, tendo criado uma nova

categoria e, assim, novas oportunidades para as empresas
de ambos os setores"

0 snutricosméticos sao considerados uma das mais

Os nutricosméticos sao apresentados em diversos
formatos, como emiogurtes, gelatinas e chocolates, como
também em pilulas, sachés e capsulas, todos eles
apresentando beneficios para a beleza apos sua ingestao.
Algumas das empresas que entraram nesse mercado
foram a Nestlé, a Trio, a Danone, a L'Oréal, a Mars e a
Beauty In. Essas empresas entraram no mercado de
nutricosméticos sozinhas ou por meio de parcerias,
mesclando o know how dos dois setores, como ocorreu
com a Nestlé e a L'Oréal para a criagao do nutricosmético
Innéov. "

Os nutricosméticos ocuparam uma posigao importante na
industria da beleza, sendo, inclusive, abordados na Beauty
Fair de 2015 "?, uma feira de negdcios voltada para os
profissionais e comerciantes do setor de beleza, que
apresenta as novidades do mercado e é considerada a
maior e mais influente das Américas. "

O mais importante conceito utilizado pela industria de
nutricosméticos se baseia na ideia da beleza “de dentro
para fora". Assim, os consumidores desse tipo de produto
tendem a adotar habitos saudaveis para seu cotidiano,
como alimentacao saudavel e exercicios fisicos, por
acreditarem nessa filosofia.""

Os desafios a serem vencidos pelas industrias de beleza e
bem-estar se relacionam com inovacgao e
sustentabilidade. O mercado de nutricosméticos deve
apresentar uma proposta de sustentabilidade por meio de
produtos que nao prejudiquem o meio ambiente, e
inovacao, através de um grande conhecimento do
funcionamento das células da pele, de modo a incorporar
componentes que garantam o efeito desejado. "
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Sanavita sanavita.

pela sustentabilidade do corpo

Fundada em 1984, em Piracicaba (SP), a Sanavita hoje possui
quatro linhas de produtos, mais de 200 colaboradores em sua
fabrica e centros de distribuicdo préprios, além de mais de 3 mil
pontos de vendas no pais. **

A empresa atua nos segmentos de emagrecimento, beleza,
nutricdo esportiva e farma nutricdo, apresentando como
objetivo proporcionar bem-estar e qualidade de vida através de
seus produtos.

Emrelagdo alinha de beleza, a Sanavita possui trés produtos, que
tém como base o colageno: o Coldgeno Hidrolisado, com foco nas
propriedades do colageno em si, o Forcee, voltado a forca das

unhas e cabelos e o CelluCtiv, voltado a redugao de celulite.
A Sanavita possui grande participagdo no setor de colageno

hidrolisado em pd, possuindo como diferenciais a grande
variedade de sabores, a confiabilidade da marca, a comprovagao

cientifica e arelagdo custo/beneficio.
Outro diferencial importante da empresa é sua forma de

interacdo com os clientes. A Sanavita possui um canal especifico
de relacionamento com seus consumidores, chamado CEAS
(Centro de Educagdo Alimentar Sanavita), composto por uma
equipe de técnicas de nutricdo para realizar o atendimento aos
consumidores. O CEAS é utilizado para enviar sugestdes de uso
dos produtos, receitas, etc. aos clientes que entram em contato
com algum tipo de dificuldade no uso dos produtos, entre outras
fungoes.

0 mais recente conceito criado
pela Sanavita se baseia na

“Sustentabilidade do corpo”

As informacdes obtidas pelo CEAS e pelo contato com os clientes
pelas redes sociais e lojas geram um feedback importante, que
possibilita que a Sanavita possa aperfeicoar seus produtos de

acordo com as necessidades de seus consumidores.
A Sanavita baseia suas estratégias de comunicagdo de marketing

na elaboragdo de um conceito, que é incorporado por todas as
suas ferramentas de comunicagdo: decoragdo das lojas, flyers,
catdlogos, displays de degustacdo, midia social, entre outros.
Além desses, a empresa utiliza como meio de divulgacdo revistas,
radio, propagandas de televisdo e eventos.

O mais recente conceito criado pela Sanavita se baseia na
“Sustentabilidade do corpo”. A proposta é de uma mudanca de
pensamento e de atitudes, que possibilitem a adogdo de habitos
saudaveis, que resultam em uma melhor relagdo com o mundo,
com 0 corpo e com a mente. A participacdo da Sanavita na
“sustentabilidade do corpo” de seus consumidores ocorre por
meio da criagdo de produtos saudaveis e funcionais, que

possuem comprovag¢do cientifica, com sabores e texturas
[17]

agradaveis.
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s nutricosméticos sao umatendénciano mercado de beleza e de alimentos,
gue surgiu por conta da busca dos consumidores por alimentacao saudavel

e melhora na beleza, o que tem crescido com o passar dos anos, a exemplo do
Brasil, que apresenta um progressivo aumento no consumo de alimentos
saudaveis e ocupa o terceiro lugar entre os maiores consumidores de
cosméticos no mundo.

Os nutricosméticos sao alimentos funcionais, os quais visam trazer beneficios a
saude e bem-estar a partir de sua ingestao. Assim, nutricosméticos possibilitam
uma melhora na beleza de dentro para fora, complementando os tratamentos
cosmeéticos convencionais.

Diversas empresas reconheceram uma oportunidade no mercado de
nutricosméticos, o qual apresenta como principal ideia a obtencao de beleza de
“dentro para fora", além de ser um mercado com demandas de sustentabilidade
einovagao.

Um destaque deve ser dado a Sanavita, uma empresa brasileira de
nutricosméticos com importante atuagao no mercado, por conta de seus
produtos que possuem como diferencial a variedade de sabores, a confiabilidade /
da marca, a comprovagao cientifica e a relagao custo/beneficio, além do :
diferencial no atendimento ao cliente, por meio do CEAS. A Sanavita é uma
empresa que visa, além de oferecer produtos de qualidade, criar uma perspectiva
de vida saudavel e sustentavel em seus clientes, promovendo a
“Sustentabilidade do corpo”.

i Graduanda em Administragao pela USP (ESALQ), membro do MarketingLab
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Este Boletim MarkEsalq em Rede apresenta informagoes gerais sobre uma fruta muito encontrada nas florestas tropicais e bastante-consumida no Brasil: amanga. O contetido esta dividido
em trés partes. Na primeira, sdo informagoes sobre a origem da manga e seus aspectos agrondmicos. Em seguida, dados sobre a oferta e demanda do produto em ambito global. Por fim,
serao apresentadas algumas agoes de marketing realizadas por empresas que tém a manga como seu principal produto. Sugestoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados

pelo e-mail grupo@markesalq.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br. Boa leitura!

Juliana de Proenga Vetucci i

A Manga

Origem

manga (Mangifera indica L.), fruta nativa da Asia, mais

precisamente da india, do sudeste asiatico e das ilhas
circunvizinhas, é encontrada principalmente em florestas tropicais, em
altitudesde 600a 1.700m.

Uma curiosidade da mangueira é que para o folclore hindu, ela é
conhecida como “arvore do desejo", pois segundo essa cultura, a flor de
mangueira era usada para ornamentar as setas do desejo. Através de
viajantes, a dispersao da fruta para outros continentes foi possivel. Na
Ameérica, o Brasil foi o primeiro Pais a cultivar a mangueira,
especificamente o estado do Rio de Janeiro.

Em uma visao mundial, a mangueira esta distribuida em regidoes
tropicais e subtropicais, com destaque para América Central e Caribe e
areas do sudeste asiaticas, onde é produzida comercialmente com
destaque.

Por que é dessa cor?

Os carotenoides e a clorofila sdo os responsaveis por dar cor amanga. A
tonalidade inicialmente verde-escura sofre mudancas, passando da cor
verde-clara, amarela, réseae, por fim, bronzeada.

O sabor caracteristico deve-se a presenga de aglicares e acidos, além de
6leos essenciais, que sao substancias volateis responsaveis por
distinguir as variedades. A quantidade de agua no fruto se reduz com o
amadurecimento. Outros componentes da manga sdo carboidratos,
aminoacidos, pectina, gordura, sais minerais, pigmentos e substancias
estéreas, responsaveis pelo sabor e aroma. Os frutos possuem forma e
tamanhos variados, sendo seu florescimento relacionado a vegetacao,
que muda de acordo com clima, variedades e cultura.

0 crescimento inicial da manga é lento. Depois do terceiro ano, o
desenvolvimento é mais rapido. Em geral, a partir do quarto ou quinto
ano, pode-se dar inicio a producao comercial. A falta de alguns
componentes quimicos pode causar diversos problemas nas mangas.
Um exemplo é a escassez de fosforo, que retarda o desenvolvimento e
provoca queda prematura das folhas. O periodo vegetativo dura entre
30 a 45 dias. Sao 15 dias aproximadamente para o desenvolvimento do
ramo e o restante, paraamaturagao.

A abertura das flores é um fenomeno fundamental em aspectos
biolégicos, uma vez que, conhecendo as peculiaridades de cada
espécie, o cultivo e o tratamento adequados serao empregados da
melhor forma possivel. A abertura da flor geralmente ocorre a noite.
Pela manha, sao expandidas, além de ocorrer também a polinizagao,
que é o marco inicial daformagao dos frutos.

Figura 1: Manga no pé
Fonte: Paulo Palma Beraldo

Boletins MarkEsalg 2013-2020

Alice Novello Calderan ii i
Paulo Eduardo Palma Beraldo

® Manejo e conservagao

A conservagao dos frutos é um dos grandes problemas para
comerciantes, ja que o periodo é curto: aproximadamente catorze
dias. Além disso, o transporte inadequado causa prejuizos. A melhor
maneira de realiza-lo é com caixas compostas por uma tinica camada
do fruto. Diante das exigéncias de consumidores e comerciantes,
cada lote deve ser padronizado com informagdes fundamentais como
a variedade, peso, tamanho, forma, cor da casca, estado de
maturacao e sanidade. O peso ideal da manga deve ser de 300 a 400g,
mas algumas chegamater 750g.

A manga madura possui, em média, 73% de polpa, 14% de semente e
13% de casca. Seu teor vitaminico muda conforme a variedade. Os
frutos menores sao mais ricos em nutrientes que os maiores, e a
quantidade de caroteno e aglicar é maior em frutos maduros que em
verdes. Embora tenha quantidades relevantes de vitaminas e outros
componentes organicos, o fruto é pobre em proteinas.
@ Transporte noturno

Uma curiosidade é o fato de grande parte do transporte de mangas ser
realizado durante a noite. Isso se explica pela sensibilidade da fruta a
temperaturas elevadas e forte luminosidade. Ha alguns anos, eram
utilizadas caixas do tipo Kerosene (querosene) ou tipo Mercado (M),
que permitia o acondicionamento de 50 frutos grandes ou 150
pequenos. No entanto, por nao apresentar classificagoes normativas,
esse tipo de embalagem deixou de ser usado. Atualmente, as caixas
utilizadas para o acondicionamento do fruto sequem uma legislagao e
parametros como a presenga de furos, distribuigdo na tampa e nas
laterais e necessidade de ventilagao no interior.

@ Manejo

Algumas dificuldades no cultivo da mangueira sao a reduzida produgao
de flores férteis, a grande suscetibilidade as doengas causadas por
fungos e bactérias e a sensibilidade ao frio. Esses problemas podem ser
minimizados com a sele¢do de plantas, cruzamentos e mutagao. As
temperaturas mais “frias” (inferiores a 15°C), no entanto, sao
importantes para que as indugdes da florada acontegam
antecipadamente. Com isso, é possivel adiantar a colheita e ter uma
produgao mais escalonada.

A irrigacao da cultura é desejavel quando as chuvas estao mal
distribuidas. Segundo dados da Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa), ha maior necessidade de agua no periodo de
floragao até a fase da colheita, com destaque para a época de
“pegamento” dos frutos. Como todo fruto, a mangueira também sofre
com ataque de pragas e doengas. Dentre as principais, destaque para a
mosca-das-frutas, os acaros e a cochonilha. Em relagao as doengas,
tem-se a podridao seca, a necrose interna, a verrugose, o oidio e a
antracnose.
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Numeros

Comercialmente, a manga se distingue em duas categorias: a de
coloragao vermelha e as oblongas (com formato oval). As mangas
vermelhas como Tommy Atkins, Keitt, Kent e Palmer sao responsaveis
pela maior parte do do comércio internacional. As mangas oblongas,
como a Afonso e a Totapuri, sdo encontradas principalmente na Asia e
sao matéria-prima de produtos processados consumidos
internacionalmente.

Apesar de possuir mercado internacional movimentado durante boa
parte do ano, a oferta de manga concentra-se no periodo de abril a
setembro, quando os pregos de mercado sao mais baixos. De outubro
amargo, as cotagoes sao maiores devido a menor oferta.

0O Brasil exportou volume recorde de mangas no ano passado: 151 mil
toneladas, das quais 74,5% com destino a Europa. A valorizagao do
Real frente ao délar foi um dos motivos que contribuiu para esse
ntimero, somada a quebra de safra de paises que competem com o
Brasil no mercado internacional, como Peru, Equador e México. O
valor obtido com os embarques foi de USS 177,6 milhdes, o que
consolida a manga como a fruta brasileira que mais gera receita com
exportacoes, segundo dados da Secretaria de Comércio Exterior
(Secex).

No mundo, os cinco principais produtores de manga sao Brasil, Peru,
México, Paquistao e Costa do Marfim. Ja os Estados Unidos sdo os
maiores compradores de mangas. A produtividade média brasileira é
de 20 toneladas por hectare, totalizando cerca de 1,03 milhdo de
toneladas no ano passado.

Em conversa com o Boletim MarkEsalg em Rede, a analista do
mercado de manga Ana Clara Rocha, do Centro de Estudos Avangados
em Economia Aplicada (CEPEA/ESALQ/USP), explica que as
principais variedades produzidas e consumidas no Brasil sao a
Tommy, mais apreciada no Sul do Pais, e a Palmer, que tem
preferéncianas outras regioes.

Tabela 1 - Areas colhidas e destinadas a colheita, quantidade produzida, rendimento

médio e valor da produgdo de manga, segundo as Grandes Regides e as Unidades da

Federag&o produtoras — 2012
Fonte: IBGE

Grandes Ragides res el uantidade Rendimanto "

produnda mesa
Destinada & colheita Comnida w agmal

e
Uricindes da Federacho produtonss. o b

Brasd 73650 73310 1176 738 16038 60 159

Norte 328 3 2132 6726 993
Ronadms 2 2 1 7000 7
Acre a7 a7 aro 10000 63
Amazonas 123 1e 561 4836 93
Tocantins 1.2 152 1087 7181 1]

Nordeste 50533 50 169 782 365 15 596 az6 031
Masarida 680 580 3188 5448 2308
Pl 1023 1023 9499 9 288 3608
Coard s 262 5202 43138 8198 19 801
Pio Grande do Norte 2880 2878 38 187 13 26018
Paraia 1781 1781 12109 6087 6328
Pemamtnce 1nan 1 287 228 921 20158 168 946
Alagoss 747 747 5195 6954 1406
Sergee 1030 1012 21328 21072 14864
Bahia 25 888 25 661 422763 16475 182 867

Sudests 2838 21828 arr e 17an mors
Mins Gorsis 7489 7 489 123 389 18472 02 838
Espirito Santo 082 982 13872 1380 7818
Rio de Janeso 340 340 6508 19141 4398
Sho Pauio 13024 1308 234 380 18 008 115 966

Sul 687 687 0674 14 082 8238
Parans 528 528 8699 18 478 sese
Rio Grande do Sul 150 159 ors 8132 1878

Cantro-Oeste m m 3748 12 082 3888
18 1. 158 8878 158
120 120 1173 14778 1482
o8 o8 801 8173 834

Distrito Federsl ” ” 1013 13156 1631

Natabela acima, é possivel observar que area destinada a colheita e area
colhida na regido Nordeste sdo significativas em relagdo as outras
regides. No caso da quantidade produzida (t) e valor, o Nordeste se
sobressai, no entanto, a regido Sudeste possui um maior rendimento
médio na produgao. A partir desses dados, nota-se que a regiao
Nordeste apresenta melhores condigdes para o desenvolvimento da
mangueira.
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Cases de sucesso

Para exportagao, as variedades com maior destaque sao Palmer, Keitt e
Tommy. A manga é um étimo fruto para ser consumido in natura, além de
ser reconhecida por seu valor industrial. Com ela, é possivel produzir
geleias, marmeladas, sucos, sorvetes e compotas.

Segundo calculos do CEPEA, no ano de 2015, a regido de Petrolina (PE) e
Juazeiro (BA) concentrou a maior produgdao de manga do Pais, com
25.750 hectares. O Vale do Sao Francisco produz Tommy, Palmer, Keitt,
Kent e Haden. A praga de Livramento da Nossa Senhora, na Bahia, vem em
segundo lugar, com 10.035 hectares.

Ai, o destaque é a produgao da manga Palmer. No interior de Sao Paulo, as
regioes de Monte Alto e Valparaiso tiveram 8.507 ha de manga no ano
passado, em especial das variedades Tommy e Palmer. Em Minas Gerais, 0
destaque é aregiao de Jaiba e Janalba, que somam quase 5.500 hectares
— commaior parte do cultivo de manga Palmer.

A analista diz que, nos ultimos anos, a produtividade tem aumentado,
influenciada pelo surgimento de novos insumos direcionados a cultura,
técnicas de indugao de florada e manejo adequado. O Brasil tem desafios
como ainfraestrutura limitada das exportadoras e a qualidade da manga,
que nao é aceita em todos os paises. Ja o prego competitivo é uma das
principais vantagens brasileiras.

Em Sao Paulo, a safra se estende por um periodo aproximado de 180 dias,
de outubro até o fim de margo, sendo o periodo de dezembro a fevereiro o
maior volume de colheita. Ja na regiao Nordeste, a safra ocorre entre maio
e dezembro.

As frutas que nao tiveram qualidade suficiente para o mercado in natura
sao enviadas para as processadoras. Em relagdo a essas industrias,
algumas fazem parcerias com produtores para subsidiar o prego das
mudas e trabalham com pregos minimos pagos ao produtor, de maneira a
garantirarentabilidade e dar mais seguranca ao agricultor.

M) Brasfrut

www.brasfrut.com.br

Brasfrut Frutos do Brasil

A Brasfrut Frutos do Brasil Ltda. € uma empresa privada que atua na area
de frutas e vegetais em conserva, fundada em 1991 e localizada na Bahia.
De acordo com o site da empresa, é o maior fabricante de polpa de frutas
do Pais. Ainda segundo o site, é reconhecida no segmento e visa agoes
sustentaveis, priorizando a integridade do meio ambiente aliado ao
desenvolvimento sustentavel, além da responsabilidade social e
segurancga alimentar. Todas as atividades industriais sdo monitoradas e
seus subprodutos dos processos sao tratados e tém sua correta
destinagao.

Entre seus produtos de manga, possui polpas de 100g e 1kg, elaboradas
com mangas selecionadas dentre as melhores produzidas por
fornecedores credenciados, garantindo o alto padrao de qualidade. E um
produto nao fermentado, ndo concentrado, nao diluido, obtido de frutos
polposos, através de processo tecnoldgico adequado.

Sao totalmente naturais e sem conservantes devido a pasteurizagao e
congelamento que mantém todo o sabor e propriedades nutritivas da
fruta. E um alimento saudavel rico em vitaminas, sendo considerado fonte
de vitamina C e pode ser usada para elaborar sucos, vitaminas, coquetéis,
smoothies, sobremesas, ou para substituir o fruto no preparo desejado.
Além disso, possui o néctar, que é uma bebida nao fermentada, obtida da
dissolugdo, em agua potavel, da parte comestivel do fruto e agtcares,
destinado ao consumo direto, composto por agua, agtcar, polpa de
manga, acidulante acido citrico e conservadores INS 202 e 211.
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0 transporte desses produtos é realizado em veiculos dotados de V
isolamento térmico, com equipamento frigorifico para a manutengao ~ LIS
da temperatura de estocagem entre 0 e 5°C, a fim de manter a il

qualidade do produto. Além disso, nao é permitido o transporte junto

com produtos quimicos ou que exalem qualquer tipo de odor.

Quanto as informagoes nutricionais, 100g de polpa possuem um valor Figura 2: Produto Neéctar de Manga — Brasfrut

energético de 49 kcal, 11,30g de carboidratos, 0,50g de proteinas, Fonte:Rtp://wwwbrasfrut. com br/produto/nectar-de-manga

0,20g de gorduras totais, 1,309 de fibra alimentar e outros ' o 2 P
WORFOLOGIA ] s :

componentes como calcio, ferro, sodio, fosforo, vitaminas A, B,B2,B3 e . < D § { - A
C. E em relagdao ao néctar, uma amostra de 200ml contém valor f";“ P open oo Eace Hadon g f
energético de 86 kcal, 21g de carboidratos, 0,6g de fibra alimentar, e (f i} o 7 ;
vitaminas A e C. Com o consumo da fruta em diferentes forma de ool /s\ Bon o Q 0 - 0 ' @\
produtos, como a polpa e o néctar, é possivel visualizarmos a Cororlsemerte , VA A

versatilidade e importancia nutricional damanga. et - - e o

Figura 4: Principais Vari de Manga C iali: no CEAGESP
Fonte: http://static.hortiescolha.com.br/static/django-summernote/2014-10-16/7509946f-f0a7-4322-a50f-54bb6767dcee.pdf

Mangas AGRODAN

A Agrodan tem como especialidade o plantio e comercializagao de mangas. Foi criada em 1987 em Belém do Sao Francisco, Pernambuco. Hoje é a
maior exportadora de mangas do Brasil e uma das maiores do mundo. A empresa cultiva mangas Kent, Keitt, Palmer, Maya, Tommy Atkins e Haden o
Vale do Rio Sao Francisco, regiao propicia para o cultivo devido as boas condigdes climaticas. Aempresa tem uma area de mais de 1.000 hectares de
manga e possui mais de 1.000 trabalhadores diretos.

Aregido do Vale do Sao Francisco comega em Minas Gerais, passa pela Bahia, Pernambuco e faz a divisa entre Alagoas e Sergipe antes de desaguar
no oceano. Desde os anos 1980, com o avango tecnoldgico, produtos da regiao ganharam reconhecimento internacional.

A empresa possui como ideal elevar o desenvolvimento humano em sua regiao de atuagao, que compreende os municipios de Belém do Sao
Francisco em Pernambuco, cidade conhecida como “Terra das Ilhas, da cebola e dos primeiros Bonecos Gigantes do Brasil", e inclusive cenario de
uma telenovela da Rede Globo. Além disso, a empresa é certificada, atestada e auditada anualmente, atestando assim suas Boas Praticas Agricolas,
responsabilidade social e baixo impacto ambiental.

E lider de vendas no mercado da Europa. Alguns paises consumidores sao Portugal, Espanha, Alemanha, Holanda, Suica, Franga, Inglaterra e Canada.
Na producao, as frutas sao colhidas manualmente e enviadas ao packing house, lavadas, enceradas, selecionadas eletronicamente por peso e cor,
embaladas em caixas de papelao e paletizadas na sede da empresa. Em seguida, sdo resfriadas e estufadas em containers refrigerados, chegando ao
destino final sem perder a qualidade, suportando viagens de até 15 dias. Sua capacidade diaria de processamento é de 160 toneladas,
aproximadamente. 95% da fruta é exportada via maritima e o restante via aviao. A parte que fica no Brasil é formada principalmente por mangas do

tipo Kent.
Em 2013, a Agrodan iniciou um trabalho que visa a sua consolidagao no mercado interno também, com o inicio de vendas de suas mangas sem fibras
em caixas de luxo com dois quilos nos mercados de Recife, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. ¥ Graduanda em Ciencias dos Alimentos — ESALQ/USP

ii Graduanda em Ciéncias dos Alimentos — ESALQ/USP
fii Graduando em C icagéo Social - li — UNESP/Bauru

Amanga, fruto constituido de vitaminas, sais minerais e diversos outros compostos organicos é um produto muito consumido no Brasil e no mundo por
suas caracteristicas especificas, como sabor exdtico e aroma agradavel. Pode ser consumida in natura ou industrializada na forma de sorvetes, geleias,
marmeladas entre outros. Possui forma e tamanho variados que se desenvolvem de acordo com as condigdes climaticas e a vegetacao. Dentre as
variedades mais consumidas estdao a Tommy Atkins, Palmer, Van Dyke, Keitt, Haden e Rosa. No caso da Brasfrut, aempresa tem como proposta frutas e
vegetais em conserva, além da grande fabricagao de polpas congeladas. Em contrapartida, a Agrodan se encarrega desde o plantio da mangueira a
comercializagao, sendo umas das pioneiras em exportagao mundial.
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Este Boletim MarkEsalq em Rede apresenta informagdes gerais sobre a teoria gift-giving, ou o ato de presentear, explorando a industria nacional. O
conteldo estd dividido 3 partes: A primeira, que trata do conceito de gift-giving e das teorias acerca deste conceito, a segunda que trata do marketing
aplicado as situagodes de gift-giving e a terceira e Gltima que traz cases de marketing aplicados ao gift-giving. Sugestdes e comentarios sao bem vindos
e podem serrealizados pelo e-mail markesalq@usp.br e pelo blog do boletim www.boletimmarkesalg.blogspot.com.br.

Boa Leitura!

0 que é gift-giving?

Gift-giving, ou o ato de presentear, consiste no fornecimento
voluntario de bens ou servigos de uma pessoa para a outra e ocorre
normalmente em rituais como aniversarios, casamentos ou datas
comemorativas. Este ato é fundamentado em relacionamentos e
atividades sociais, sendo estas relagoes a principal motivagao para
se presentear. Além disto, o presente também leva consigo uma
carga de identidade tanto de quem o da como de quem o recebe,
sendo a coeréncia da identidade imaginada com a identidade real
do receptor um fator importante na satisfagao em relagao ao
presente.

0 processo também envolve e tem como agente central as
emogoes, tanto positivas como negativas, cada uma com suas
consequéncias: algumas resultam das acoes do doador outras do
receptor e as obrigagoes, impostas por normas sociais que trazem
um sentimento de culpa quando nao cumpridas, o que nao se aplica
totalmente ao Brasil, onde o ato de presentear esta muito
relacionado com a ligagao entre as pessoas envolvidas'. Todos
estes aspectos fazem com que a construgao do relacionamento
com um cliente que busca adquirir um presente possa ser mais
vantajosa, pois estratégias voltadas para este publico podem
agregar valor ao produto e melhorar a experiéncia de compra dos
doadores, interferindo positivamente no momento da doagao, uma
vez que estes compradores, muitas vezes, sao mais afetados pelo
lado emocional que pelo cognitivo'2.

0 ato de presentear pode, ainda, se representar de duas
formas: a primeira, como um dom altruistico, o0 dom de doar sem
esperar ser retribuido em qualquer aspecto, é puramente voluntario
e o0 doador nao tem a intengao de obter prestigio com este ato, e a
segunda, aquela dadiva que espera ser reciproca e que vem cumprir
obrigagdes sociais fundamentadas na politica e no poder, buscando
as relagoes de troca mais gratuitas e menos onerosas, criando
relagoes duradouras de dependéncias™.

0 processo que envolve este ato tem inicio com a intengao
de presentear, que pode ser motivada pelos mais diversos fatores ja
discutidos neste capitulo, como as emogoes, por exemplo; em
seguida, ocorre a decisao sobre a compra do presente, que esta
diretamente ligada ao comportamento de compra do consumidor, e
é onde a presenga do marketing se mostra fundamental. O ato de
presentear aqui representado consiste na entrega do presente,
seguido pelo chamado "p6s ato de presentear” que inclui as
relagoes, emogdes, acontecimentos, entre outros, que ocorrem
apos este ato e podem, inclusive, motivar futuros atos de
presentear, como foi também dito aqui, na obrigagao da
reciprocidade, e que também sofrem interferéncia das emogoes,
como seratratado mais adiante.

O ato de presentear também é '
importante socialmente, pois I

pode inserir seu participante em — %

atividades sociais relevantes'.

Ana Carolina Altimari Cardoso |
Alan Shrama Peressim |l

As principais influéncias identificadas na literatura sobre o ato
de presentear podem ser divididas em sociais e individuais: as
primeiras, que incluem a cultura e a obrigagdo e as regras
sociais, sdo as influéncias do meio sobre este processo,
enquanto as influéncias individuais consistem naqueles fatores
que partem do préprio individuo, como a emogao, fatores
financeiros e a sua culturaindividual.

A importancia do ato de presentear é tao presente que
se vé a sociedade criando cada vez novas ocasidoes para
presentear e considerando produtos que antes nao eram
considerados como opgoes no ato de compra de presentes em
seu processo de escolha. O ato de presentear também é
importante socialmente, pois pode inserir seu participante em
atividades sociais relevantes'.

A cultura também interfere no ato de presentear e na
forma com que a obrigagao de retribuir aparece, por exemplo,
quando pais dao as coisas para seus filhos, em geral, nao
esperam nada em troca. Sherry (1983) salienta que o evento de
presentear possui todo um processo associado a ele, composto
por trés fases: gestacao, prestagao e reformulagao’.

O Marketing e o Ato de Presentear

A troca de objetos, incluindo o ato de presentear, é um
dos estudos centrais da disciplina de marketing. Para tratar da
obrigagao que os individuos sentem de retribuir presentes,
existe a abordagem da teoria da reciprocidade pode ser
comparada aos principios da teoria da dadiva, mostrando que o
ato de presentear é uma pratica antiga de muitas sociedades e
que continua presente nas sociedades modernas. A importancia
comercial desta teoria consiste no fato de que a propaganda
voltada para o ato de presentear pode trazer efeito dobrado para
a instituicao, uma vez que o presente, provavelmente, sera
retribuido's.

A relagao criada pelo chamado “GiftGiving" entre a
compra e os sentimentos traz oportunidades para o marketing,
inclusive em midias e redes sociais, pois gera interagao e se
encaixa na proposta destas ferramentas de facilitar as relagoes.
Algumas midias conseguem amplificar emogoes, cada uma a
sua maneira, e com isso, as emogoes chamadas sociais geram
contetdos coletivos nessas redes, incentivando o consumo?.

A economia da dadiva, como é chamada a economia
que envolve os presentes, envolve também varias normas
culturais e modelos de ética comportamental, como o cuidado
com o bem-estar do outro. E, a partir disto, a midia busca
direcionar o comprador para onde estao as necessidades que ele
pode sanar através do ato de presentear. Além disso, envolve o
prestigio de fazer bem as pessoas estimadas, fazendo com que o
ato de dispender recursos comprando presentes para essas
pessoas se assemelhe a “"doacao” de apreciagao, louvou e
agradecimentos, por exemplo.
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Aescolha de presentes, por parte do consumidor, envolve fatores
culturais, como o préprio costume de se presentear, sociais,
como o nivel de afinidade entre os envolvidos, ou a existéncia de
grupos aspiracionais, ou seja, aos quais o individuo espera
pertencer, e pessoais, como a autoimagem do individuo. Além
disso, as emogoes, como ja foi dito, estdo muito presentes neste
processo, o que esta totalmente relacionado ao marketing: uma
marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir de uma
maneira especifica, e isto pode leva-lo a relaciona-la com a
ocasido ou pessoa que pretende presentear.

Souvenir é todo e qualquer objeto que o os viajantes trazem
consigo seja para uso proprio ou para presentear alguém. Seja
de forma expressa ou simbdlica, tal item tem a caracteristica
representar o local visitado por aquele que viajou?®

Relacionando o souvenir a teoria do “gift-giving" é
possivel afirmar que este continua possuindo a fungao de manter
e/ou intensificar as relagoes, uma vez que reflete, a partir de
objetos especificos, sentimentos e historias vividas entre
diferentes individuos no local visitado4. Nesse sentido, a
manutencao dessas relagoes é estabelecida a partir da entrega do
souvenir ao presenteado, uma vez que este se sente prestigiado
por serlembrado por aquele que estava viajando.

Enquanto para o turista e para o presenteado o souvenir
possui valores materiais e simbolicos, para aqueles que
trabalham em sua produgao, distribuicao e comercializagao,
esses produtos sao vistos como commodities turisticas. O
comércio de souvenir possui relagao direta com o
desenvolvimento econdmico das cidades turisticas.

Avenda desses produtos esta ganhando uma proporgao
cada vez mais ampla, sendo as feiras tipicas, nas quais os
comerciantes disponibilizam seus produtos de forma
concentrada aos turistas e as lojas fisicas especializadas, como a
“Brasil Souvenirs” (duas lojas fisicas no Aeroporto Internacional
de Sao Paulo, Guarulhos - SP) as duas formas de negécio mais
comuns.

Além disso, eventos pontuais de grande dimensao
surgem como oportunidades de negécio. No caso brasileiro, a
Copa do Mundo de 2014 bem como os Jogos Olimpicos que
ocorrerao nesse ano sao exemplos do comércio desse tipo de
produto associado ao evento, seja através de lojas oficiais, do e-

commerce ou do comércio informal.
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Figura 1: Feira de artesanato de Embu das Artes — SP
Fonte: http://guiadoviajante.com/1021/embu-das-artes-sp/

Figura 2: Loja fisica da empresa "Brasil Souvenirs" no Aeroporto
Internacional de Sao Paulo, Guarulhos — SP
Fonte:http://brasilsouvenirs.com.br/lojas

igura 3: Jogos Olimpicos - Rio 2016:
2ns como camisetas, bonés e 0s mascotes oficiais estao
stre 0s souvenirs comercializados

pnte:http://www.ri02016. i ite-inaugura-loja-online-rio-2016-
dutos-oficlais-d i 5
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Outro aspecto muito interessante desse tipo de produto, além da
enorme variedade de itens que podem ser caracterizados como
um souvenir consiste na diversidade de mercados
consumidores que podem ser atingidos pelo mesmo. Chama a
atencgao, sobretudo a entrada de empresas conhecidas por seus
artigos de luxo, associando suas marcas a determinados locais,
como por exemplo, a Louis Vuitton e a Gucci, empresas que
langcaram linhas de bolsas a serem comercializadas
exclusivamente na luxuosa cidade turistica de Saint-Tropez,
Franga'. No contexto brasileiro, é possivel citar o caso do
luxuoso e mundialmente conhecido hotel Copacabana Palace,
localizado no Rio de Janeiro — RJ, o qual possui uma boutique
exclusiva para fornecer aos seus héspedes a melhor experiéncia
de consumo, seguindo a tradi¢ao de luxo e requinte do proprio
hotel2.

0 Chocolate como presente

Existe uma grande variedade de chocolates disponiveis do
mercado, que buscam atender aos mais variados tipos de
consumidores’'. Segundo ranking divulgado pela revista EXAME
em abril de 2015, as sete maiores empresas de chocolate do
Brasil sao Mondelez, Garoto, Nestlé, Hershey's, Mars, Arcor e a
Ferrero do Brasil.

0 consumo de chocolate esta relacionado a desejos do
consumidor e a qualidade do produto, que inclui a percepgao do
consumidor e as caracteristicas técnicas do chocolate, fazendo
com que ambos interfiram na escolha deste'4.

A Pascoa, feriado religioso do calendario cristao, é um dos
exemplos de datas comemorativas que envolvem rituais
compostos por presentes e, neste caso, o chocolate é o pivo das
comemoracoes, fazendo com que as industrias deste mercado
voltem suas produgoes para itens comemorativos e
presenteaveis.

Outra evidéncia da importancia dos
presentes para o ramo de chocolate
é o fato de existir nos sites de trés
das grandes varejistas deste
mercado (Cacau Show, Cacau Brasil
e Kopenhagen) areas reservadas
para produtos presentaveis, com
embalagens comemorativas

Figura 4: Pascoa Cacau Show
Fonte: http://pascoa.cacaushow.com.br/

A campanha da marca Cacau
Show, “carinho em cada
pedacinho” mostra um dos
importantes significados que
o chocolate carrega consigo:
o sentimento. A acao, além
hapesenieiacene e hyscar representar o
carinho que existe na
produgao dos chocolates,
busca influenciar a doagao
deles na forma de presente,
embutindo uma carga
emocional no produto.

Figura 5: Caixa de presentes de bombom Cacau Show
Fonte: http://www. com

e 2 £ T

CacauShow

Figura 6: Logo Cacau Show
Fonte: http://www.studio5shopping.com.br/lojas/

Segundo Raquel Massagardi, diretora de marketing da empresa, a campanha
muda o foco no produto para o foco nas relagoes humanas, buscando fidelizagao
e consolidacao. Além disso, traz a tona a questao emocional do chocolate, que por
sua vez faz parte de momentos importantes da vida de uma pessoa. Raquel
ressalta que a inspiragdo da campanha foi o momento que alguém da um
chocolate a outrem como um presente, um agrado.
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Sumarizando

O atode presentear ¢ difundido na sociedade como um todo e esta diretamente associado as relagdes sociais.

Tal ato é influenciado tanto por questdes coletivas (costumes e regras sociais) quanto por questoes pessoais,
como por exemplo as emogdes. Em geral, as principais motivagoes para presentear sao eventos festivos,
como aniversarios e casamentos, datas comemorativas, como Pascoa e Natal e também em ocasioes de

viagens turisticas. &

A atengao das marcas para este habito é comprovada,

por exemplo, quando uma empresa de varejo de chocolates,
como a Cacau Show, investe tanto em produtos préprios
para presente como na promocao destes produtos.

Em relagao aos souvenires, esta importancia fica revelada quando aparecem empresas especializadas neste tipo
de produto localizadas em pontos turisticos.

0 tema abordado é de grande relevancia devido as relagdes comerciais envolvidas. Independente do segmento de
mercado e do tipo de produto comercializado (roupas, artigos de decoragao, chocolate, souvenir), conhecer o perfil
do consumidor e o que o motiva a comprar é de suma importancia para o sucesso do negocio.

I Graduanda em Administragao pela ESALQ/USP
Il Graduando em Administracao pela ESALQ/USP
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Por Maria Gabriela Estevam de Abreu,
Graduanda de Ciéncias dos Alimentos — ESALQ/USP

Este Boletim MarkESALQ apresenta informagdes sobre a experiéncia gastronémica oferecida pelo Eataly, mercado italiano conhecido mundialmente, com filial
no Brasil. Partindo de duas palavras em inglés: eat (comer) e ltaly (Italia), o Eataly foi fundado com o propésito de reunir em um sé lugar alimentos italianos de
qualidade, no qual o consumidor pudesse comprar, comer e também aprender.

O conteudo do boletim esta dividido em quatro partes. Na primeira, explicaremos melhor o segmento de interesse do mercado gastronémico no cenario atual.
Na segunda, contaremos o que é o Eataly. Na terceira, algumas informacdes sobre o Eataly no Brasil, contextualizando como esse conceito chegou até o nosso
pais. Por fim, na quarta parte, as estratégias de marketing da loja no Brasil. Sugestdes e comentérios sdo bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail

grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br

Boa leitura!

A experiéncia gastronémica

O ato de "comer fora" € antigo e mostra-se constantemente em expansao e
adequacéo. Tal fato se da ndo s6 pela maior demanda, uma vez que a globali-
zagdo consumiu o antigo tempo disponivel para preparar as refeicoes em
casa, mas também porque a alimentagdao em outros ambientes permite maior
convivio social, além de, em alguns casos, estar relacionada a status e, em
outros, compreender uma experiéncia prazerosa nao sé de alimentagdo, mas
de apreciacgédo do local e também de aprendizado™.

Os frequentadores de restaurantes de luxo, por exemplo, buscam né&o s6 a
satisfacdo alimentar, mas valores simbdlicos, ligados ao status que o local
proporciona, a qualidade do servigo oferecido e a uma série de experiéncias
possiveis em uma refeicdo fora de casa?.

Em um momento econémico como o atual, com o desemprego atingindo
altos niveis, fechamento de grandes empresas e a alta do ddlar, o varejo deve
se reinventar. Nao se convence mais o cliente a partir somente do prego baixo
ou da localizag&o’. Na atualidade, o publico com melhores condicées financei-
ras deseja a experiéncia da compra e ndo somente a posse do produto.

Dentre as estratégias adotadas por restaurantes desse segmento, a variedade de
produtos, o contato com itens importados, produtos orgénicos e a preparagéo
por grandes chefes estdo entre os diferenc iais mais apreciados pelos clientes.

Considerando os restaurantes de luxo com caracteristica tematica, nos Ulti-
mos anos, o Brasil passou a ser alvo de vérias franquias e os consumidores
brasileiros, interessados e leais, passaram a ser publico de desejo’.

A ideia Eataly

Pensando em atender esse mercado e se relacionar com esse publico, o Eataly
se instalou em Junho de 2015 no Brasil, na regido em que mais se comercializa
produtos de luxo - cerca de 75% das vendas de todo o pais, Sdo Paulo®.

O conceito foi criado em 2004 e, depois de trés anos de pesquisa e planeja-
mento, o Eataly abriu sua primeira loja em Turim, na Italia em 2007. Desde
2004, Eataly criou e comprou agdes de empresas de alimentos e bebidas de
alta qualidade e hoje possui parceria com 19 empresas que produzem e dis-
tribuem alimentos italianos de alta qualidade, entre os quais: dgua, bebidas
ndo alcodlicas, vinhos, carnes frescas, carnes curadas, queijos, massas,
doces. A empresa tem ainda uma agéncia voltada ao turismo gastronémico.
Essas empresas fornecem aproximadamente 25% dos produtos da mercea-
ria, enquanto os outros 75% sao entregues por mais de dois mil produtores.

Com vinte e nove lojas, o Eataly espalha a harmonia e experiéncia gastrond-
mica a clientes nos quinze estabelecimentos abertos na Italia, nove no Japao,

dois nos Estados Unidos, um em Dubai, um em Istambul € um no Brasil, na
cidade de Sao Paulo®.

Rede AgroServices
Suarede de
contatos e ideias.
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PRODUTORES
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O Eataly esta atualmente envolvido em 44 projetos comerciais e de produgao
ao redor do mundo e emprega aproximadamente quatro mil pessoas, geran-
do cerca de 400 milhdes de euros por ano’ (Figura 1).
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Figura 1: Faixada do Eataly em SZo Paulo, por Gladstone Campos
Fonte: http://www.eataly.com.br/

O Eataly no Brasil

A loja brasileira do empreendimento italiano teve como responsaveis Victor
Leal e Bernardo Ouro Preto, os brasileiros que fundaram a rede de supermer-
cados St. Marche e também donos do Empodrio Santa Maria.

Os empresérios contam que conheceram o mercado quando assistiram a um
video de um fornecedor de carrinhos de supermercados passeando por uma
das lojas. A loja em questéo era o Eataly. Victor e Bernardo ficaram impressio-
nados e curiosos para saber mais sobre aquele lugar e foram entdo conhecer
o empreendimento na cidade de Turim, na Itélia.

Quando o Eataly resolveu expandir sua atuagéo, inclusive para o Brasil, Victor
e Bernardo se candidataram, juntos com outros 200 brasileiros que tinham o
mesmo interesse. No comego de 2012, os dois se apresentaram para os
socios nos Estados Unidos e, em poucos dias, garantiram a parceria, apesar
da concorréncia - segundo Victor, por causa da sinergia entre o Eataly, o
St. Marche e o Empdrio Santa Maria.

A loja brasileira conta com numeros impressionantes: sao trés andares (Figura 2),
4.500 m?, 18 pontos de alimentagdo, um bar e restaurante a céu aberto, 22 de-
partamentos de mercado com 7.000 produtos disponiveis (Figuras 3 e 4), sendo
1.317 deles italianos, 520 funcionarios, cinco laboratérios de fabricagdo prépria,
400 fornecedores brasileiros e uma sala de aula, na qual os interessados podem
participar de oficinas de cozinha e fabricagcao de produtos®.

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes ‘o w
e toma as melhores decisoes. rede
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Pr6ximos passos

A rede pretende, nos proximos trés anos, abrir outras duas lojas na ltélia, em
Verona e Trieste, uma em Munique, uma em Londres, uma em Paris, uma em
Seul e outras cinco na América, em Nova lorque, em Los Angeles, na Filadél-
fia, em Boston e também em Toronto.

O marketing do Eataly

Considerando o conceito de loja seguido pelo Eataly, sdo oferecidos produtos
de qualidade, de origem italiana em sua maioria, e no caso dos produtos bra-
sileiros, alguns sé&o produzidos no préprio mercado (como os do setor de em-
butidos e lacteos), enquanto outros séo fornecidos por agricultores selecio-
nados e com certificagdes.

Quanto aos servicos oferecidos, no mercado € possivel adquirir massas,
cafés selecionados, paes especiais, embutidos e queijos com padréo de fa-
bricacéo italiano, frutas e vegetais organicos, além de ser possivel consumir
dentro do préprio Eataly, em um dos restaurantes disponiveis. Além disso, é
possivel aprender no estabelecimento, isto porque sdo oferecidos cursos e
oficinas periddicas.

Sumarizando

A sofisticacédo da sociedade atual, derivada do desejo8, impulsiona os consu-
midores ao redor do mundo a satisfazer muito mais do que suas necessida-
des basicas. Esta nova versdo de consumo inclui servicos, como viagens e
experiéncias culinarias, e também produtos, como bolsas de marca e carros
importados, que servem para oferecer significados emocionais e simbdlicos
aqueles que se interessam'®.

Neste conceito, encaixa-se mais um elemento do mercado de luxo, que de-
sembarcou no Brasil direto da Italia, no final do primeiro semestre de 2015, o
Eataly. A franquia oferece a seus clientes uma experiéncia culinaria completa,
contando com produtos sofisticados, de qualidade e alto valor agregado,
além de étimos restaurantes e oficinas variadas.

Figura 2: Interior da loja de Sédo Paulo
Fonte: Foto tirada em visita feita pelo grupo MarkESALQ — Maria Gabriela Estevam de Abreu

A chegada do Eataly a Sdo Paulo exemplifica uma realidade j& antes exposta:
"Antes, o luxo era o comum das pessoas extraordinarias. Hoje, é o extraordi-
nario das pessoas comuns"4. Com a licenca para corre¢do, o luxo na experi-
éncia Eataly é para quem estéa disposto a pagar e pronto para se encantar.
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O Boletim MarkEsalq é uma publicacédo peridédica do grupo de extensao em Marketing e Gestéo, o MarkESALQ. ’ ’

MarkEsalq

O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros J /
e a sociedade como um todo.

O Boletim MarkEsalqg tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto; é coordenado pelos académicos Gabriela de Campos Henrique
e Paulo Eduardo Palma Beraldo, e supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti | ! ( } | I

Ribeiro da Silva. Para mais informacdes, acesse: www.markesalg.com.br ou www.boletimmarkesalq.blogspot.com.br.
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Introdugao ao marketing da -

Uva de mesa:
uma fruta de alto valor

Breve resumo da historiadauva

Auva é o fruto davideira, espécie que pertence ao género Vitis da familia
Vitaceae. Tal género é composto por mais de 60 espécies e sua origem
remonta ha, aproximadamente, 120 milhdes de anos, quando a Terra
estava dividida em dois continentes: Laurasia, no hemisfério norte e
Gondwana, no sul.

Atualmente, a espécie mais cultivada no mundo é a Vitis vinifera, pois
esta apresenta um grande nimero de cultivares, tanto de uvas para
vinho como de uvas de mesa e para a produgao de passas. A segunda
em importancia, considerando a area cultivada no mundo, é a Vitis
labrusca, porém o nimero de variedades desta limita-se a algumas
ezenas. Tais uvas sao utilizadas para consumo in natura e para
essamento (Em especial para a elaboragao de suco. Alguns paises
érica e da Asiatém a V.labrusca também como matéria prima para
a0 de vinhos)'*.

Como o consumidor deseja a uva de mesa?

Como é o seu comportamento?

Segundo a percepgao do consumidor, as uvas de mesa devem apresentar
| caracteristicas apreciadas para o consumo "“in natura" tais como: cachos
atraentes e com sabor agradavel, aparente resisténcia ao transporte e manuseio
e boas condigdes de conservagao pds-colheita. O cacho deve apresentar
formato conico, com tamanho médio de 15 a 20 cm e peso superior a 300

gramas, sendo cheios, mas nao compactos.
No que diz respeito ao mercado brasileiro, as uvas de mesa podem ser divididas

em dois grupos amplamente consumidos: um formado pelas uvas finas (Vitis
vinifera) - ilustradas pela figura 1 - e representado principalmente por cultivares
como a Italia e suas mutagoes (Rubi e Benitaka) e as sem sementes (Centennial
Seedless, Superior Seedless ou Festival, Thompson Seedless, Perlette,
Catalunha e Crimson Seedless); e as uvas comuns ou rusticas (Vitis labrusca) -
ilustradas pela figura 2 - cuja representante principal é a cultivar Nidgara

~ Rosada’.
| No que tange ao comportamento do consumidor de tais uvas, Masunaga et al.

(2010) analisaram o perfil daqueles de nacionalidade brasileira. Os estudiosos
concluiram que, quanto mais alta a classe social em que a fruta é consumida,
maior é a frequéncia de compras da mesma. Sato, Martins e Assumpgao (2005)
tiraram conclusoes semelhantes ap6s estudarem base de dados POF do IBGE,
afirmando que o consumo per capita de uva e de frutas em geral no Brasil cresce
comarenda.

Rede AgroServices

Sua rede de N &
contatos e |delas, == el
HE08ToRes

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre uma fruta consumida desde a antiguidade e apreciada até hoje
por diversos tipos de consumidores: a Uva.

0 contetido esta dividido em cinco partes. A primeira parte encarrega-se de contar uma breve histéria da uva de mesa. Ja a
segunda disponibiliza informagdes nutricionais que sdo importantes para a sadde. Na terceira parte, encontra-se mais
informagdes sobre o comportamento do consumidor. A quarta parte, por sua vez, destaca os caminhos percorridos pela uva
até chegar a ele. Por fim, a quinta e Ultima parte apresenta dois casos de sucesso da uva de mesa. Sugestoes e comentarios
sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim

boletimmarkesalqg.blogspot.com.br

5 5 MarkEsalq bj AgrDSewlces @

sommsten  Se 6 Bayer, é bom

Como a uva de mesa
afeta positivamente a saude?

A uva é rica em substancias antioxidantes e é fonte de vitamina C
vitamina K e de potassio?. Tais substancias sao encontradas nas fruta.‘
em forma de compostos fenélicos, os quais tém demonstrado combater
o cancer e doengas cardiovasculares. Considerando o grupo de
antioxidantes, aquele tipico da uva é chamado de “resveratrol”, que em
pesquisas médicas apresentou uma diminuigao na formagao de
coagulos sanguineos e reduziu a oxidagao celular, retardando o
envelhecimento das células.

Também presente na fruta, a vitamina C contribui para o funcionamento
do sistema imunoldgico e auxilia na absor¢ao do ferro ndo-Heme. Ja a
vitamina K possui a fungao de regular importantes etapas da coagulagao
sanguinea no corpo humano. O potassio, por sua vez, influi na pressao e
no pH sanguineo, além de participar em processos digestivos e nas
contragoes musculares (inclusive do coragao).

Figura 1 - Uva Fina Figura 2 - Uva Rustica

Fonte: CEAGESP — Norma de classificagao Fonte: CEAGESP — Norma de classificagdo

Focando a analise em cada estrato social, é possivel dizer que o consumidor de
baixa renda (classe D e E) realiza a compra das uvas de mesa eventualmente,
diferentemente dos consumidores de média e alta renda, que compram a fruta
semanalmente ou mensalmente (grafico 1). As classes A e B, em sua maioria,
preferem uvas dos cultivares Niagara, Italia ou Rubi. Ja as pessoas da classe E
(80%) nao possuem preferéncia por nenhum cultivar. Além da diferenga entre
classe sociais, o fator sexo também influencia a escolha do consumidor -

mulheres preferem uvas do cultivar Rubi, e homens preferem do cultivar Italia*’
Ainda sobre o surgimento de preferéncias, supoe-se que este ocorra somente

nos estratos sociais mais elevados porque a classe mais baixa e com menor
nivel de instrugdo compra uva eventualmente (principalmente quando ha
promogao da fruta)’. Tendo isto em vista, pode-se dizer que o produto faz parte
da alimentagao dos brasileiros, mas nao é indispensavel para os mesmos, dado
que amaioria s6 0 compra de vez em quando’.
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De onde ela vem? Como ela chega ao consumidor?

Praticamente toda a produgao de uva fina no Estado de Sao Paulo é comercializada entre intermediarios-atacadistas ' :

. T \ s
e centrais de compra de grandes supermercados’. No atacado, a comercializagcdo da mesma ocorre nos grandes centros. b )i
R . . . . 2
Os principais mercados atacadistas sdo as Ceasas de outros estados e os sacoloes e a CEAGESP (Companhia de Entrepostos \
e Armazéns Gerais de Sao Paulo), localizados no municipio de Sao Paulo e cujo prego é um indicador para o mercado N\ ges?
'

nacional’. O sistema de distribuigao esta esquematizado na figura 3.
Os atacadistas da CEAGESP mantém o abastecimento constante da fruta em questao no mercado. Isso é possivel pelo fato do Brasil ser um pais
continental e possuir varias regioes de produgao, sendo que cada uma delas tem uma época de colheita diferente. Por exemplo, um distribuidor, em
meados do outono, compra a uva proveniente de Jales - SP, posteriormente de Marialva — PR e, logo em sequida, de Sao Miguel — SP, fechando
entao o ciclo. Mais recentemente, as frutas provenientes da regiao do vale do rio Sao Francisco e do sul do estado de Minas Gerais vém sendo
introduzidas nessa estratégia de abastecimento.

0 prego médio (atacado) das uvas de mesa no CEAGESP no periodo de 2014 até maio de 2016 pode ser conferido nos graficos 2 e 3. Aquelas com
sementes (Italia, Benitaka, Rubi, Brasil e Red Globe) possuem menor pre¢co em comparagao as sem sementes (Thompson Seedlees e Crimson
Seedlees). As variedades Rubi, Nidgara, Thompson e Crimson Seedlees apresentam maior estabilidade nos pregos do atacado, diferentemente das
variedades Benitaka e Red Globe, que mostram grande amplitude nos pregos ao longo do ano (atengao especial a variedade Benitaka que, durante
o periodo de final de ano, chega a dobrar de preco).

Frequéncia de compra do consumidor

120

100 — — —_——

E: I
Class=C

Class=D Class= E

Class= A Class=B

m Semanal  m Mens! Dever emquando mFnaisdeanc mMNunca

Grafico 2 - Dinamica do prego médio de uvas de mesa (1)
Grafico 1- Frequéncia de compra do consumidor Fonte: CEPEA/ESALQ
Fonte: Adaptado de Masunaga et al 2010
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Cantrais de
(CEAGESP)
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Figura 3 - Canais de distribuicdo de uva de mesa no estado de Sao Paulo - AeBcf .
i . - Grafico 3 - Dinamica do prego médio de uvas de mesa (2)
Fonte: Sato, Martins e Assumpg&o (2005) Fonte: CEPEA/ESALQ

Cases de sucessos

Case 01: Uva Pilar Moscato, a primeira uva gourmet do Brasil.

Idealizada pela APPC — Associagado Paulista de Produtores de Caqui, trata-se de uma
marca de uva criada a partir da variedade APPC007. Para que a fruta classifique-se como
uma Pilar Moscato (figura 4), a primeira uva gourmet do Brasil, é necessario seguir uma
série de regras. Por exemplo, o cacho deve ser moldado de forma a ser cilindrico e
compacto, para que as bagas nao se soltem com facilidade. Além disso, as uvas devem
ser ensacadas durante o crescimento, para evitar o contato direto com mosquitos e
defensivos agicolas. Na hora da colheita, os cachos sao analisados um por um, pois

devem apresentar concentragdo de 18° brix". Ressalta-se que os produtores destas !
uvas (trinta em média) estao associados, participam de reunides, cursos de degustagao Figura 4 - Uva Pilar Moscato

e desenvolvem pesquisas hd sete anos em busca de atingir a perfeigao.
A marca gourmet com produgao concentrada na cidade de Pilar do Sul (interior Paulista),

contacom um importante trabalho de marketing que procura tornar reconhecido, valioso
e fortemente demandado o selo de exclusividade da Pilar Moscato, ja que um kilograma
do produto pode custar em torno de R$50,00 e R$100,00'".

Fonte: Associagao Paulista de Produtores de Caqui
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Cases de sucessos

Case 02: Fazendas Labrunier “Maior produtora de uva de mesa do Brasil".

Ha 28 anos o grupo JD investe na produgao de uvas de mesa destinadas ao consumo in natura no Brasil, possuindo as Fazendas Labrunier, localizadas na regiao do

vale do Sao Francisco. O grupo pertence a familia francesa de Jacques Defforey, um dos fundadores do grupo Carrefour.
0 cultivo das frutas por eles produzidas é realizado em 5 unidades localizadas nas cidades de Casa Nova e Juazeiro — BA e em Petrolina e Lagoa Grande - PE. A area

total plantada é de, aproximadamente, 880 hectares, com o registro para o ano de 2015 de 20 mil toneladas produzidas. De acordo com o diretor geral e engenheiro
agronomo Arnaldo Johannes Eijsink, a safra do ano de 2015 foi comercializada por RS 7,00/kg no mercado interno contra o valor de R$ 12,00/kg pago pelo mercado
externo, sendo as redes varejistas de supermercados os maiores clientes das Fazendas Labrunier no mercado interno. Ja em relagao ao mercado externo, cerca de
40% da producao é destinada a 20 paises diferentes na América do Norte, Europa Asia e Oriente Médio. Dentre as redes varejistas no mercado internacional,
destacam-se a rede de supermercados COOP (Escandinavia), as redes Tesco e J. Sainsbury (Inglaterra), a Ahold (Holanda), a Walmart (EUA), e Loblaws (Canada). A

variedade mais demandada pelos consumidores internacionais é a “"Sweet Celebration, de cor vermelha e sem semente”.
A Labrunier mantém uma das maiores areas experimentais de novas variedades de uvas do mundo. As parcerias firmadas com centros de pesquisas nacionais

(Embrapa) e internacionais (IFG, SNFL, Giumarra, Stargrow e Aat Hoekstra), visam melhoria em sua produgao e inovagao no mercado, através da continua introdugao
de novas variedades'. Além disso, a fazenda mantém praticas que a diferenciam no ramo, como a rastreabilidade ao longo do processo produtivo e o

acompanhamento online dos clientes
Com o objetivo de divulgar as novas variedades criadas em suas fazendas experimentais em escala comercial, a Labrunier criou a marca Doce Uva, de facil

identificagao e memorizagao pelo consumidor do setor varejista (principalmente redes de supermercados e hipermercados). Com etiqueta chamativa de cor rosa, a

marcainspira tranquilidade e calma. As variedades produzidas pelas Fazendas Labrunier e vendidas pela Doce Uva sdo apresentadas pela figura 5.
E importante deixar claro que todas as variedades em questo atendem aos principais requisitos do mercado, como sabor diferenciado, alta produtividade, maior

resisténcia as pragas, menor necessidade de manejo e boa resisténcia ao pés-colheita. O cumprimento de tais requisitos, alinhado a uma boa administragao e ao zélo
pelamanutengao de altos padroes de qualidade, leva as Fazendas Labrunier a consolidarem-se como um case de sucesso no mercado de uvas.

Figura 5 - Uvas produzidas pela Fazenda Labrunier Sumarizando

Fonte: Elaborado a partir de Grupo JD

A uva de mesa é um produto que possui demanda tanto
no ambito nacional quanto no ambito internacional,
pois consiste em uma fruta consumida desde a
antiguidade pela espécie humana, sendo um produto
apreciado pelos consumidores de todas as classes
sociais. Além disso, precisa apresentar algumas
Sweet Globe Sweet Mayabelle Sweet Celebration Jack’ Salute caracteristicas especificas para viabilizar o seu
consumo "in natura", de forma a adaptar-se as
exigéncias dos demandantes.

A Uva Pillar Moscato é um exemplo de case de sucesso,
uma vez que foi a primeira uva gourmet do Brasil. Para
se obter uma uva da marca Pillar Moscato é preciso
seguiruma série de regras para que o produto apresente
qualidade superior e se enqaudre na categoria gourmet.
Outro case de sucesso é o das Fazendas Labrunier, dona
damarcaDoce Uva e maior produtora de uva de mesado
Brasil. A empresa é controlada pela familia de Jacques
Defforey (fundador do grupo Carrefour) e localiza-se no
Vale do Rio Sao Francisco, produzindo varias
variedades da fruta para o mercado interno e externo.

Sweet Surprise Cotton Candy Sugar Crisp

Sweet Sunshine Sweet Sapphire
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre uma carreira pouco conhecida: a de adido agricola, ou o 'diplomata da agricultura’.
0 contetdo esta dividido em trés partes. A primeira introduz o leitor ao universo em que atua o diplomata especializado na agricultura. A segunda
aborda a importancia desses profissionais para concretizar transagdes comerciais importantes para o Brasil e demais paises. Por fim, apresenta
casos em que a atuacdo destes diplomatas foi essencial para o sucesso da negociacdao o Brasil e seus parceiros.
Sugestdoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim

boletimmarkesalg.blogspot.com.br Boa leitura!

Paulo Palma Beraldo"

A Diplomacia e a Agricultura

0 escritor Arthur Miller langou, em 1949, uma obra que lhe daria fama e
reconhecimento tanto em seu pais, os Estados Unidos, quanto
internacionalmente. A morte do Caixeiro Viajante eternizou o nome dessa
profissdo, uma das mais antigas do mundo, cuja fungao € viajar para comercializar
produtos de regides distantes’.

0 queisso tem a ver com o agronegdcio brasileiro é o que vocé vai ler nas préximas
linhas.

Era setembro de 2016 quando Blairo Maggi (figura 1), ministro da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (Mapa), liderou uma missao diplomatica de 25 dias a
sete paises asiaticos: Coreia do Sul, China, india, Malasia, Myanmar, Vietna e
Tailandia. Estiveram presentes, também, representantes do Ministério das
Relagdes Exteriores, da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) e
da Apex-Brasil (Agéncia de Promogao das Exportacdes Brasileiras)’.

0 objetivo da viagem, que também teve participagao de empresarios, era ampliar
de 6,9% para 10% a participagao do Brasil no comércio agricola mundial até 2020.
Foram realizadas reunides, seminarios e rodadas de negdcios. Do lado de la
estavam representantes e agentes do setor de agronegdcio das outras nagoes. Os
presentes na viagem elogiaram a iniciativa e manifestaram publicamente que os
resultados foram muito produtivos®.

“Meu papel como ministro da Agricultura é abrir as portas, facilitar as coisas, para
que os empresarios do agronegdcio brasileiro possam ter acesso aos canais de
venda e de negociagao”, afirmou na ocasido, Blairo Maggi’. Por tras dessa missdo
de divulgar a imagem e os produtos agropecuarios no exterior, ha um trabalho
amplo e permanente realizado por profissionais atuantes em um cargo nao muito
conhecido: o de adido agricola.

A agricultura também precisa de profissionais que fagam o “meio de
campo” entre o pais que representam e o que estao trabalhando.
Oqueé

Em poucas palavras, pode-se dizer que um adido agricola é um diplomata de um
determinado pais que vai para outro facilitar transagées comerciais, ampliar o
didlogo entre as instituigdes das duas nagdes e apresentar oportunidades para os
dois lados, além de resolver questoes sanitarias, comerciais e demais impasses
que possam surgir.

Rede AgroServices
Sua rede de
contatos e idelas.

SOMOSTODOS
PRODUTORES

0 cargo de adido agricola era um pedido antigo de entidades e associagdes do
setor agropecuario brasileiro. Paises como Estados Unidos tém profissionais
com essa fungdo ha décadas e, ndo a toa, posicionam-se no topo quando o tema
é agronegdcio. Fato é que o decreto 6.424, que determinou a criagao da fungao
de adido agricola, foi aprovado em maio de 2008. Para ser adido, é preciso ser
profissional do Ministério da Agricultura. O adido pode ficar no exterior por dois
anos e prorrogar esse periodo por mais dois anos.

Os primeiros adidos passaram a trabalhar em 2010. Foram enviados para
Buenos Aires (Argentina), China (Pequim), Estados Unidos (Washington), Africa
do Sul (Pretéria), Russia (Moscou), Genebra (Suiga), Bruxelas (Bélgica) e Téquio
(Jap@o)’.

Figura 1: Blairo Maggi e representantes de 40 paises

Fonte: Ministério da Agricultura

Os primeiros adidos passaram a trabalhar em 2010. Foram enviados para
Buenos Aires (Argentina), China (Pequim), Estados Unidos (Washington), Africa
do Sul (Pretoria), Rissia (Moscou), Genebra (Suiga), Bruxelas (Bélgica) e Toquio
(Jap@o)®.

Assim como em outras areas da economia e dos negdcios, a agricultura também
precisa de profissionais que fagam o “meio de campo” entre o pais que
representam e o que estdo trabalhando'. O adido deve informar e atualizar os
interessados sobre os procedimentos para realizar exportagoes, por exemplo.
Para um produto ser enviado ao exterior, ha uma série de "barreiras”, entre as
quais: pagamento de tarifas, obtengao de licengas de importagao, restricoes ao
ingresso de determinados produtos, autorizagao sanitaria e cumprimento de
padroes técnicos e normativas especificas.

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes —
e toma as melhores decisdes.
Cadastra-za js‘i: www.rnrhngrmnmir:nst.nnm.hr

AagroServices
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O papel do adido no século XXI

Para uma transagao comercial ter sucesso, é preciso entender a cultura e as
expectativas das duas partes envolvidas. Em mercados internacionais, diferencas
culturais, religiosas, idiomaticas e comportamentais podem ter papel importante
na concretizagao ou ndo de uma negociacgao. E preciso, ainda, entender conflitos
existentes nos paises, relativos a politica e economia, por exemplo, como no caso
das nagoes do Oriente Médio. Fundamental também é entender a base da
economia do pais com o qual se quer negociar, para buscar possiveis
oportunidades de negdcio. Por isso, estar sempre atualizado é fundamental.

No Brasil, existem aproximadamente 50 adidos agricolas, de nagdes tao distintas
como Chile, Franga, Argentina e Estados Unidos. Assim como os brasileiros no
exterior, esses profissionais buscam no Brasil oportunidades que sejam
produtivas para suas nagoes.

Um chileno, por exemplo, poderia buscar aqui possibilidades de incrementar as
comercializagdes de salmao, ou de encontrar instituigoes que tenham
pesquisas ligadas a produgao de vinho, dois produtos relevantes na balanga
comercial daquele pais. Ja um argentino procuraria aumentar o fluxo de
comeércio entre as nagoes por meio de fatias de mercado ainda nao exploradas
para o mercado de carne bovina de qualidade diferenciada

0 Adido e as Transagoes Comerciais

Em 2015, a China foi o principal destino das exportagoes dos produtos do
agronegdcio brasileiro (figura 2), com 24% de participagao - dados do Centro de
Estudos Avangados em Economia Aplicada (Cepea), ligado a Escola de Agricultura
“Luiz de Queiroz",da Universidade de Sao Paulo.

Os 28 paises da Zona do Euro entram em segundo lugar, com 18,3% das
exportagdes nacionais. Em seguida, Estados Unidos (7,4%), Japao (2,8%) e Russia
(2,5%). Esses quatro paises e o continente europeu importaram produtos que
renderam 55% dareceita total gerada pelas exportagoes agronegdcio nacional.

0 Ministério da Agricultura informa que a escolha dos paises para receber os
adidos foi feita apds analise dos 30 maiores mercados importadores de
produtos agropecuarios do Brasil. Além disso, foi considerada a importancia de

acompanhar in loco questdes relacionadas a organizagdes internacionais.

Parceiros comerciais do sgranegécio brasileiro (%)

Cepea/Esalg/USP

_—— China:24

Outros : 45

Uniao Europeia : 18.3

Rissia:25 ~—— —
Estados Unidos : 7.4
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Figura 3: Parceiros comerciais do agronegdcio brasileiro
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados do Cepea/USP

Transagoes de sucesso

Um importante resultado obtido com participagao direta dos adidos foi a abertura
domercado dos Estados Unidos paraa compra de carne bovina in natura do Brasil.
Essanegociagao promete gerar 900 milhdes de délares por ano.

Mais do que exportar para os EUA, a novidade da maior credibilidade aos produtos
brasileiros, ja que passaram pela avaliagao de um pais reconhecidamente rigoroso
em seus processos de aprovagao de importacdo e exportagao. De acordo com o
ministério, a carne bovina brasileira é comercializada para 136 paises e o Brasil é 0
principal exportador mundial’.

Também s@o resultados de trabalho dos adidos a abertura do mercado japonés
para a carne suina de Santa Catarina. O Japao é o maior comprador desse tipo de
carne do mundo. Para uma negociagao assim, varias exigéncias de satde publica,
higiene, controles laboratoriais e questdes de comércio internacional devem ser
avaliadas positivamente.
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A manutengéo do fluxo de comércio de produtos agricolas entre o Brasil e a
Argentina (figura 3) e 0 aumento de industrias brasileiras credenciadas para
exportar carne suina e de frango para a China também sao resultado de trabalho
dos adidos em conjunto com o setor publico e privado dos paises em que estdo
inseridos. A manutengao de mercados ja conquistados, alids, tem sido uma das
atividades principais dos adidos®.

No inicio de maio de 2016, o governo determinou a ampliagao de oito para 25 o
nimero de adidos agricolas brasileiros espalhados pelo mundo. Com o novo
decreto, havera também adidos em paises como Arabia Saudita, Angola, Argélia,
Australia, Bolivia, Canadd, Chile, Cingapura, Colombia, Coreia do Sul, Egito,
Equador, Filipinas, india, Indonésia, Ira, Malasia, México, Marrocos, Nigéria,
Paraguai, Peru, Tailandia, Turquia, Uruguai, Venezuela e Vietna’.

Figura 3:
Negociagoes entre Brasil e Argentina
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Cabe também tecer uma aproximagao dos fluxos de comércio de produtos
agricolas com o Marketing Global, vertente que tem como objetivo orientar e
integrar os agentes em ambito mundial, levando em consideragao pesquisas e
conhecimentos na area econdmica, politica e cultural. Estudos sobre o
comportamento de compra do consumidor, produtos, precos e canais de
distribuicdo que prevalecem em determinada nagao também sao alvo deste
marketing’.

Fonte: De olho no Campo

Desta forma, é pré-requisito para a existéncia de relagdes comerciais entre os
paises ter conhecimento prévio relativo as restrigdes que possam vigorar no
territorio do potencial parceiro, seja qual for o carater delas: barreiras dadas por
tarifas, quotas, clima, cultura entre outros.

Neste sentido, o papel do adido, pega chave no ambito das relagdes
internacionais, alinha-se ao marketing global a medida em que ele deve
apresentar habilidades de comercializagao e conhecimentos especificos muito
bem desenvolvidos, mostrando-se capaz de planejar estratégias que o
permitam estabelecer e manter a compra e venda de produtos agricolas junto
aos mais variados paises, por sua vez, dotados de diversas peculiaridades em
suas dimensdes econdmicas, politicas e sociais".

Ademais, ganha ainda mais importancia a presenga de brasileiros no exterior
quando sdo avaliados os nimeros da Organizagdo das Nagdes Unidas para
Agricultura e Alimentagdo (FAO/ONU) para os proximos anos. Em 2050, a
organizagao estima que o mundo tera 9 bilhdes de habitantes — uma China a
mais. A produgao de graos (figura 4) tera de aumentar em 900 milhdes de
toneladas e a de carne, em 270 milhdes de toneladas. Agentes do setor sdo
unanimes em dizer que o Brasil é um dos Unicos paises capaz de suprir essa
demanda crescente, o que posiciona a nagao no centro de uma questao de
importancia mundial.

Figura 4: -
Producao de graos no Brasil
Fonte: Sistema FAEP
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Sumarizando

os interesses do agronegocio brasileiro “in loco” em paises
que configuram-se como importante mercado consumidor do Brasil.
A escolha dos paises para receber os adidos foi feita apds analise dos
30 maiores mercados importadores de produtos

agropecuarios brasileiros, entre os escolhidos estao Buenos Aires,
China e Estados Unidos, parceiros comerciais estratégicos.

Muitos sao os casos em que a atuacgao destes profissionais foi essencial

para o sucesso da negociagao, como a exportagao de carne bovina in natura para os EUA e a abertura
do mercado japonés para a carne suina de Santa Catarina.

Tal sucesso foi definidor para que, no inicio de 2016, o governo brasileiro determinasse o aumento do
numero de diplomatas atuantes nos varios paises parceiros, ja que o os produtos provenientes

do agronegacio configuram-se como o carro chefe das exportagoes brasileiras.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes gerais sobre uma plataforma destinada a integrar os atores do agronegécio: A Rede AgroServices.
0 contetdo esta dividido em trés partes. A primeira encarrega-se de apresenta-la ao leitor. A segunda, por sua vez, conta detalhes sobre seu funcionamento e sobre algumas de suas

inovagoes. Por fim, a Gltima parte oferece detalhes acerca do case Rede AgroServices.

Sugestdes e comentarios sio bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br Boa leitura!

Rede AgroServices — 0 Agronegocio em Cena
Isabella Galdino Ballestero"
0 que é aRedeAgroServices?
Como ja se sabe, o Brasil € um dos maiores produtores e exportadores
de géneros agropecuarios do mundo, de forma que a cada ano o pais
avanca em termos quantitativos e qualitativos quando se trata da
produgao daqueles. No entanto, o produtor rural continua a enfrentar
varios desafios, tais como o déficit de infraestrutura e logistica que se
faz presente em todo pais, as questoes climaticas, a concorréncia
mundial e o risco de apagao damao de obra no campo®.
0 produtor ainda encontra-se altamente vulneravel a volatilidade dos
mercados, o que impacta sobre a solidez do agronegécio,
condicionada também ao risco enfrentado pelos agricultores. Neste
sentido, os idealizadores da Rede AgroServices (figura 1), projeto da
Bayer que comegou a nascer em 2011 e foi langado em 2015 gragas a
um investimento de cerca de 100 milhdes de reais, entendem que, a
exemplo da dindmica dos mercados globais, o sucesso de cada

rede Figura 1: Rede AgroServices

AgroServices T

pelo desenvolvimento do agronegocio

Tendo isto em vista, a plataforma em questao procura promover a
integrag@o e o crescimento de todos os atores do agronegécio, de
forma a conecta-los, mudando o olhar de cadeia para a rede,
valorizando todo potencial nacional de produgdo de alimentos.
Segundo Eduardo Estrada, presidente da Bayer para Brasil e América
Latina, “O conhecimento é publico, precisa ser compartilhado e
debatido. S6 nos unindo e nos organizando é que vamos mostrar a
forca do agronegdcio brasileiro". Esta fala corrobora a ideia de que
desafios e dificuldades enfrentados por um ator podem configurar-se
como oportunidades e chances de crescimento para outros®.
Perseguindo seus objetivos, a Rede AgroServices permite acesso a
contetidos e ferramentas de informagao e interagdo que integram
todos os seus usudrios, sejam eles produtores ou outros atores do
ramo. Por meio deste portal, eles tem a possibilidade de trocar ideias,
construir solugoes e trabalhar juntos em prol do sucesso. Segundo
Estrada, a Rede tem potencial para gerar beneficios em cinco frentes: a
institucional, a derelagoes com asociedade, a de sustentabilidade, a de
novos negécios e a de conhecimento (figura 2)°.

Rede AgroServices
Sua rede de |
contatos e idelas.

SOMOSTODOS
PRODUTORES
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Cabe ainda deixar claro que a Bayer possui interesse comercial sobre o
portal. Aempresa declara que este viabiliza 0 mapeamento mais rapido
da demanda dos produtores rurais, dos problemas no campo e da
opinidao publica, o que facilita de varias formas a atuacao da
companhia®.

CONHECIMENTO

Frentes de Atuacao

SUSTENTABILIDADE DO
NEGOCIO

RELAGOES
INSTITUCIONAIS

Figura 2: Frentes de atuagao da Rede AgroServices
Fonte: Rede AgroServices

A Dinamica do Portal

A Rede AgroServices, plataforma online de conteldo interativo, conta
com um conjunto de ferramentas de comunicagao instantanea, sendo
um portal de formagao de grupos abertos e fechados que visam a
conexao entre os mais variados elos da cadeia produtiva (industria,
produtores, distribuidores, cooperativas, fornecedores) e outros atores
que influenciam o agronegdcio, tais como, estudantes, jornalistas e
outros. Os usuarios podem participar destes grupos e/ou seguir
pesquisadores e féruns inclinados ao debate de determinado
assunto'.

Sendo assim, destaca-se que o portal possui trés areas, detalhadas a
seguir: a plataforma colaborativa, noticias e beneficios®.

A plataforma colaborativa possibilita que, em tempo real, cada pessoa
possa perguntar, responder, comentar e publicar sua contribuigao para
o desenvolvimento do agronegdcio. Ja a area de noticias consiste na
publicagao de varias notas, artigos, entrevistas e outras fontes de
informagoes diarias que provocam impacto sobre o agronegécio (a
Rede AgroServices atua também no SoundCloud, onde as noticias
podem ser encontradas em formato de audio). Por ultimo, a area de
beneficios promove a integragao entre os negdcios por meio do
programa de pontos dos clientes da Bayer e de beneficios de
incremento aos negécios dos parceiros’.

Ainda sobre a area de beneficios, é interessante citar que a
plataforma possui moeda prépria, de forma que um programa de
fidelidade pelo actimulo de pontos (1 real = 1 ponto) permite a troca
destes por produtos da Bayer ou por servigos de parceiros
especializados (figura 3). Tais inovagdes fazem desta area uma
aposta ousada e inédita no agronegdcio®

B
A
BAYER
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Aqui vocé se atualiza, faz conexdes c® @
e toma as melhores decisdes. rede

Cadastre-se ja: www.redeagroservices.com.br AgroServices

pelo desenvalvimento do agranegbcio
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O Case Rede AgroServices

endoemyvistaasinformagdes arespeito do que se trataa Rede
AgroServices e de como ela funciona, cabe versar acerca de

detalhes de sua construcgao.
Em entrevista para a Agro Link, Ivan Moreno, Diretor de Acesso ao

Mercado da Bayer, declarou que a Rede foi uma iniciativa langada para
juntar todos os programas de relacionamento que existiam na
empresa e para agrupar todos os atores do agronegdcio. Segundo ele,
o produtor é a figura central do portal e, por isso, a Bayer segmentou
esta classe, de modo que a Rede pudesse atendé-la da melhor
maneira possivel. Deste processo surgiram quatro segmentos
diferentes: (1) os inovadores; (2) os focados em corte de custos; (3) os

demandantes de financiamento e (4) os voltados para o distribuidor®’.
Em entrevista para a HSM, Moreno afirma que a ideia da criagao do

portal, além de baseada na satisfagao destes segmentos, surgiu da
construgao de um menu de servicos que funcionava a base do
acumulo de pontos, permutaveis por servigos de aproximadamente
60 empresarios reunidos pela Rede. Destaca-se ainda que em um ano
e alguns meses de existéncia, a plataforma ja possui diversos casos
de relacionamento bem sucedido entre empresas parceiras e estas
alegam que fazer parte da Rede representa uma oportunidade de
conquistar novos clientes e também de unir-se a outras companhias®.
Um desses casos bem sucedidos é o da parceria entre a Ticket Car
(prestadora de servigos destinados ao pagamento de combustivel e
de despesas de assisténcia automaovel), a Agrofel (que trabalha com
defensivos, sementes, fertilizantes, maquinas e assisténcia técnica
especializada) e a Rede AgroServices. Tal parceria permite que os
clientes destas empresas troquem os pontos adquiridos no portal
pelos servigos por elas oferecidos "°.

Sumarizando

& Fonte: Rede AgroServices

Figura 3: Programa de Pontos

Participe don
Programa de P ontos!

B

Mais vantagens para quem
escolhe Bayer CropScience.
R$ 1 = 1 ponto

A Rede foi uma iniciativa langada para juntar todos
os programas de relacionamento que existiam
na empresa e para agrupar
todos os atores do agronegécio

Outra evidéncia do sucesso da plataforma é o fato dela ja ter reunido
um nimero maior de atores do que aquele estipulado como meta em
2015. Esta consistia na conexao de 450 grandes produtores rurais, 25
mil produtores rurais indiretos, 300 distribuidores, 100 cooperativas,
60 consultores e 110 prestadores de servigos. Embora ainstituicao da
plataforma seja uma iniciativa inusitada no Brasil, é possivel
constatar que a inovagao tem dado bons resultados, uma vez que
fomenta o fechamento de novos negécios e torna o agronegécio um
ramo cada vez mais prospero’.

Rede AgroServices é uma plataforma online da Bayer langada em 2015. A Rede tem como objetivo promover a integracao e o crescimento de
todos os atores do agronegdcio, conectando-os e mudando o olhar de cadeia para a rede, valorizando todo potencial nacional de produgao de

alimentos.

Esta plataforma colaborativa possibilita que, em tempo real, cada pessoa possa perguntar, responder, comentar e publicar sua contribui¢ao
para o desenvolvimento do agronegdcio. Ela também promove a integragao entre as empresas conectadas e oferece um programa de
fidelidade pelo acimulo de pontos que, por sua vez, podem ser trocados por servigos da Bayer e de suas parceiras.

A Rede AgroServices é um case de sucesso da inser¢do do agronegdcio na internet. A exemplo do que ocorre em outros paises, o portal em
questao permite que os atores deste ramo unam-se em prol de solugdes que levem a superagao dos desafios, fomentando o fortalecimento de

uma das atividades econdmicas mais prosperas do Brasil.
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Internet no Brasil e no mundo:
dados impressionantes

Sara Zimmermann"'

Em 1989, Tim Berners-Lee criou a internet e trabalhou para que esta
tecnologia estivesse ao alcance de todos (8). Hoje, 28 anos depois,
alcangamos uma populagao mundial de mais de 7,4 bilhoes de
pessoas, com nimeros impressionantes: mais de 50% das pessoas
tem acesso a internet e quase dois ter¢os possui um dispositivo
mobile, como mostra a figura 1 (10). Utilizando estes dispositivos, o
acesso aredes sociais aumentou 30% emrelagao a 2016.

34%

* Hootsuite 5‘_

Figura 1: Global Digital Snapshot
Fonte: TechCrunch

No Brasil, mais de 60% da populagao utiliza ativamente a internet. Os
brasileiros sao os maiores usuarios de redes sociais na América
Latina, com 93 milhoes ativos nestas midias (4), possui importante
parcela envolvida com iniciativas digitais. A regidao sudeste sai na
frente com o maior niimero de domicilios conectados: 17,4 milhoes
(13).

0 publico digital esta cada vez mais informado, e avido por respostas
rapidas e solugdes proativas de marcas e empresas. Quer solugoes
customizadas, no momento e na situagao em que decidir. Define a
sua experiéncia, compartilha informagdes privadas, comunica-se
como e quando quer.

Tendéncias do Marketing Digital para 2017
Listamos aqui as sete tendéncias que mais chamam a atengao
para 2017 no marketing digital:

1) Videos

Até 2020, 82% da comunicagao direta nas midias sociais sera
realizada através de videos (5). O YouTube ja é a segunda midia social
mais acessada no mundo. As atualizagoes dos algoritmos e esforgos
de marketing do Facebook e Instagram também apresentam o
empenho destas tecnologias em acompanhar a tendéncia. O video,
por apresentar um formato de consumo facil e rapido, substitui o
texto cada vez maisrapidamente.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre um dos assuntos mais comentados
atualmente: as tendéncias do marketing digital esperadas para 2017.

0 contetdo esta dividido em trés partes. A primeira apresenta ao leitor alguns dados referentes ao
acesso a internet no Brasil. A segunda aborda as sete tendéncias relacionadas ao marketing digital
esperadas para 2017. Por fim, a terceira versa sobre os impactos daquelas tendéncias
apresentadas no agronegdcio.Sugestoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados
pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br

Boa leitura!
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' A crescente demanda por videos traz a segunda grande tendéncia: o

investimento em “lives”, videos ao vivo disponibilizados nas midias
sociais. O "live streaming" esta se tornando cada vez mais importante
no Facebook, no YouTube e também no Instagram e Twitter (3). O
Facebook Live, langado em 2016, traz a proposta de mensagens mais
genuinas, e estima-se que estas experiéncias gerem dez vezes mais
comentarios do que os demais videos namidia social (9).

3) Mobile

Em 2016, o trafego na internet através de dispositivos méveis
ultrapassou o trafegoiniciado por desktops. Estima-se que, até 2020, 0
trafego gerado por PCs represente apenas 29% do trafego total (5). Isso
significa que as marcas e empresas que ainda nao adaptaram suas
estratégias para o mundo mobile ja estao atrasadas. Para acompanhar
essa tendéncia, é necessario criar versdes mobile de e-commerces,
sites responsivos, aplicativos, e demais experiéncias diferenciadas e
rapidas.

4) Comunicagdo com Prazo de Validade

0 Snapchat, midia social que chama a atengao por compartilhar videos
e fotos que se autodestroem depois de vistas ou depois de 24 horas da
publicacao, ja é utilizado por 57% dos internautas brasileiros (12). 0
Instagram Stories, que apresenta 0 mesmo prazo de validade para as
imagens e videos, ja conquistou 100 milhdes de usuarios no pais — dois
tercos do publico Snapchat. Com o sucesso destas midias, o Facebook
e WhatsApp ja estao oferecendo recursos semelhantes, de forma a
explorar ademanda crescente do publico online (figura 2).
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5) Realidade Virtual

A realidade virtual veio para ficar. Através do Oculus Rift, ou até dos
videos 360° do Facebook, ja foram criadas diversas opgoes de
experiéncias VR (virtual reality) para muitos mercados, como por
exemplo, o de educagdo e o de games (figura 3). Centenas de
desenvolvedores estao investindo em jogos, aplicativos, animagao,
videos, entre outras oportunidades. Com um headset e uma conexao a
internet, vocé pode experimentar estar em outro lugar, sem estar
fisicamentela (6).

6) Inteligéncia Artificial

Vocé ja imaginou-se conversando com o Watson, famosa tecnologia
de Al (artificial intelligence) da IBM? O buzz sobre IBM é grande e
apresenta parte da tendéncia. Em 2017, devemos ser apresentados a
novidades na industria de automagao, seguranca e administragao de
dados, além de progressos na linguagem, através de reconhecimento
de voz e imagem. As expectativas sobre esta tendéncia sao grandes,
bem como os desafios (11).

7) Inbound Marketing

0 Inbound Marketing, termo desenvolvido e trazido ao mercado pela
empresa Hubspot (EUA), é utilizado por profissionais de Marketing e
Vendas ha mais de dez anos. Entretanto, suas iniciativas ficaram mais
conhecidas no Brasil em 2016, e devem ser ainda mais utilizadas em
2017 no pais (7). A metodologia de Inbound Marketing apresenta
quatro etapas: atrair, converter, vender e encantar, todas focadas no
cliente, desde a apresentagao de seu problema a ser resolvido, até a
possibilidade de tornar-se um advogado damarca.

Como as tendéncias impactam o Agronegécio

0 marketing digital oferece técnicas e ferramentas para desenvolver
qualquer segmento, inclusive o Agronegocio, que vem apresentando
timido progressos na area. Todas as sete tendéncias apresentadas
anteriormente, além de diversas iniciativas de marketing digital,
podem ser utilizadas para aumentar a demanda do setor em questao.
Utilizando técnicas de SEO (Search Engine Marketing), marketing de
conteudo, midias sociais, e-mail marketing, entre outros, a empresa
inserida nele pode explorar seu potencial de venda, apresentando ao
publico asuaoferta e como ela pode atender as demandas especificas.

8) Como as tendéncias impactam o Agronegécio

0 marketing digital oferece técnicas e ferramentas para desenvolver
qualquer segmento, inclusive o Agronegdcio, que vem apresentando
timido progressos na area. Todas as sete tendéncias apresentadas
anteriormente, além de diversas iniciativas de marketing digital,
podem ser utilizadas paraaumentar ademanda do setor em questao.

@ Referéncias

Agricultura Digital esté proxima de “estouro” da bolha. Disponivel em: <http://www.abmra.org.br/2016/index.

Atualmente, o Brasil possui cerca
de

apresentando crescimento de 70%
entre os anos de

Utilizando técnicas de SEO (Search Engine Marketing), marketing de
conteddo, midias sociais, e-mail marketing, entre outros, a empresa
inserida nele pode explorar seu potencial de venda, apresentando ao
publico a suaofertae como ela pode atender as demandas especificas.

Segundo pesquisa realizada pela a Associagao Brasileira de Marketing
Rural & Agronegdcio (ABMR&A), apenas 3% dos empresarios e produtores
rurais acessavam a internet na década de 90. Porém, em dez anos, esta
porcentagem saltou para 40% (4 em cada 10 profissionais da area
acessam a internet e midias sociais) e deve continuar aumentando nos
proximos anos (14).

Tendo isto em vista, Bernhard Kiep, especialista em agricultura digital,
afirma que "vai acontecer com a agricultura digital o mesmo que
aconteceu com a prépria Internet em meados de 2000/2001, quando
ocorreu a faléncia de diversas empresas. E um periodo de depuragao”.
Atualmente, o Brasil possui cerca de 70 empresas de agricultura digital,
apresentando crescimento de 70% entre os anos de 2015e 2016 (1). Estas
empresas, focadas em desenvolvimento tecnoldgico, apresentam
iniciativas de marketing digital mais avangada, uma vez que possuem
culturamais alinhada ao mundo digital.

Os profissionais da area ja perceberam aimportancia dainternet para seus
negdcios, mas na maioria das vezes nao sabem como aproveitar as
tendéncias. Estes podem criar contetido técnico para seu publico-alvo,
atrair sua atengao, educa-lo, gerar sua confianga, gerar vendas, e torna-lo
fiel a marca - o exato processo de Inbound Marketing. Para isso, ainda
precisam enfrentar a administragao das empresas do segmento, e
explorar novas formas de comunicagao.

Segundo Miguel Cavalcanti, CEO da Beefpoint, o marketing no
agronegocio ainda foca apenas na qualidade do produto, quando poderia
explorar novas formas de atracdo do publico: “vejo uma grande
oportunidade de mostrar na pratica o beneficio que o cliente vai ter ao
consumir um produto sustentavel. E preciso conseguir isso da maneira
adequada” (2). Utilizando as ferramentas digitais para explorar esta
demanda por um marketing mais assertivo, novas oportunidades de

negdcios podem ser criadas.
4
Atualmente, a populagao mundial ultrapassa os 7,4 bilhdes. Mais de 50%

destas pessoas tem acesso a internet, sendo que quase dois tergos delas W

possuem um dispositivo mobile. Utilizando estes dispositivos, o acesso a redes
sociais aumentou 30% entre 2016/2017. Tendo em vista estes nimeros
promissores, € importante tratar das tendéncias que dizem respeito ao
marketing digital, que envolvem midias como o Facebook, Twiter, Instagram e
Snapchat e também varias inovagoes tecnoldgicas.

0 marketing digital também vem ganhando os diversos setores da economia,
como por exemplo o agronegdcio, que mostra-se cada vez mais disposto a
incorporar novidades advindas da area em questao.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre a importancia da propaganda no agronegocm.

0 conteudo esta dividido em quatro partes. A primeira encarrega-se de apresentar as caracteristicas e tendéncia do setor do agronegdcio.
A segunda, por sua vez, trata dos Sistemas Agroindustriais como ferramenta para competitividade. A terceira diz respeito as campanhas
no agronegacio. Por fim, a Gltima parte oferece cases de sucesso dessas campanhas.

Sugestoes e comentarios sao bem-vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim

boletimmarkesalq.blogspot.com.br

A Propaganda no Agronegocio

1 Miguel A. Rodrigues Neto

Caracteristicas e Tendéncias do Agronegécio Brasileiro

Como justificativa para aimportancia de aumento de propagandas no
setor do agronegdcio, faz-se necessario pontuar a importancia desse
setor. O faturamento agro gira em torno de 1 trilhao de reais, valor que
foi alcangado pela primeira vez em 2013, representando
aproximadamente 23% do Produto Interno Bruto brasileiro,
concebendo um papel fundamental no desenvolvimento econdmico
do pais, ja que entre janeiro a dezembro de 2016 o PIB acumulou um
crescimentode 4,48%','4.

Apesar da extensa cadeia produtiva, que vai do campo até as gondolas
do varejo, o agronegdcio é um setor que carece de profissionais nas
areas de gestdo, estratégia, comunicagao e trade para busca da
competitividade. Isso ocorre, pois, em virtude da maior parte dos
produtos serem commodities, ha grande dificuldade em diferenciar
um produto perante a concorréncia e construir o posicionamento das
marcas tanto em mercados B2B (business-to-business) quanto B2C
(business-to-consumer)".

Os elevados custos internos no Brasil, fator que influencia
diretamente a competitividade dos produtos nacionais é um assunto
debatido com frequéncia. Segundo pesquisa elaborada pela FDC
(Fundagao Dom Cabral) o custo logistico, por exemplo, impacta
negativamente no resultado final, ja que consome 11,7% da receita
das empresas. Tal valor cresceu muito em 2016, principalmente pela
alta do preco do diesel, em razdo da grande dependéncia do modal
rodoviario no transporte da produgao e ma qualidade de
infraestrutura’.

Sistemas Agroindustriais (SAGS)

0 conceito de Sistemas Agroindustriais esta relacionado as
dependéncias da cadeia produtiva que compde o setor, inseridas
desde as industrias de insumos até o consumidor final. Justifica-se
adotar sistemas agroindustriais especificos como unidade de analise
competitiva, considerando que trata-se do desempenho de um
sistema como um todo. Adota-se como indicador da competitividade
de um SAG o crescimento, ou ao menos, a estabilidade do market-
share' 2.
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Figura 1: Modelo de Sistema Agroindustrial Fonte: Adaptado de ZYLBERSZTAJN, 2005.

Cada elemento refere-se a uma empresa ou um conjunto delas, cuja
dependéncia é determinada pelos atributos das transagdes entre os
segmentos. Porém, para aplicar o conceito de competitividade das
empresas paraum SAG, é necessario admitir que's:

@ 1. 0 segmento como um todo deve ser capaz de sobreviver no mercado;

@ 2. 0s segmentos de um determinado SAG podem apresentar graus
distintos de competitividade;

@ 3. Dependendo do grau de especificidade dos ativos envolvidos nas
transagdes entre os segmentos, podem-se formar sistemas regionais,
que irao gozar de diferentes niveis de competitividade;

@ 4.Dentro de um mesmo segmento, grupos estratégicos podem ser formados.

Para o marketing no agronegécio é importante identificar e caracterizar
os diferentes mercados que compoem o SAG por consequéncia das
especificidades da aplicagdo dos conceitos e técnicas que se aplicam a
cada segmento. Dessa maneira, s6 ha sentido em falar de um marketing
agroindustrial se as diversas ferramentas forem adaptadas a cada tipo de
publico e mercado que compreendem cada segmento.

Assim, ao elaborar uma estratégia para o agronegdcio é preciso que 0
profissional de marketing identifique no SAG nao somente os
concorrentes diretos dentro do mesmo segmento, como também
produtos de outros segmentos que possam eventualmente se tornar
substitutos.

Propaganda no Setor do Agronegocio

Apesar de o agronegdcio brasileiro ser altamente lucrativo, nota-se certa
deficiéncia no que diz respeito as campanhas publicitarias, ja que as
cooperativas ainda sao bastantes conservadoras e a questao
orcamentaria destinada a propaganda é algo complexo'. Contudo,
algumas empresas do setor deixaram de lado essa mentalidade com
relagao as campanhas publicitarias, reconhecendo o quao importante é
comunicar e se relacionar adequadamente com seus publicos de
interesse. Tal importancia pode ser verificada pela pesquisa 72 pesquisa
de habitos do produtor rural da ABMRA (Associagao Brasileira de
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Marketing Rural e Agronegécio), a qual torna perceptivel que a
exposi¢ao daqueles que estao relacionados com o setor agro se da
cada vez mais com as midias de TV aberta, radio e internet. O uso das
redes sociais tem grande importancia nesse viés (77% em 2017 em
relacdo a 47% no ano anterior), permitindo com que as empresas
facam uso de tais meios de comunicagdo para suas atuagoes
comerciais?.

Nota-se, portanto, um aumento da quantidade de propagandas
relacionadas ao agronegdcio, fendmeno resultante da mudanga na
visdo estratégica das empresas que compdem o setor. Isso se da
porque as principais empresas que integram o mercado nacional
perceberam que para ultrapassar as barreiras da comoditizagao, é
importante manter os publicos de interesse informados sobre as
acoes daempresa’.

Pela caracteristica de um setor com muitas particularidades, as
teorias de Marketing e Comunicagao precisam ser adaptadas aos
casos especificos do setor do agronegécio, considerando o
consumidor e os canais em que ocorrem os fluxos de integragao entre
os mercados?.

Para que uma propaganda cause impacto significativo no publico ao
qual ela se destina e traga resultado, é necessario que a mensagem
ganhe a atencao do espectador. Para isso é fundamental saber se os
apelos racionais (atrelados com buscar motivar o consumidor por
meio de argumentos ldgicos) ou emocionais (compra do cliente por
meio dos sentimentos) inseridos em uma pega publicitaria, se
conectam ou nao com o perfil do consumidor''2,

Assim como o conteudo das propagandas, também é comum
classificar o tipo de necessidade do consumidor, que pode ser':

® A Funcional: motivadora da investigagao por produtos que
solucionem problemas relacionados ao consumo;

® B Simbolicas: que sao geradas internamente e valorizam a posigao
ou identificagdo do ser como pertencente a um grupo, refletindo
valores emocionais e sociais.

Assim, é importante que ao desenvolver uma campanha, o apelo
utilizado relacione a caracteristica principal do produto ao perfil dos
consumidores, elementos que podem ser identificados por meio de um
detalhamento do SAG que determinada empresa esta inserida’

Campanhas de Sucesso
@ Aurora - A Histéria do Pedro

As recentes campanhas da empresa de produtos alimenticios da
Cooperativa Central Aurora Alimentos se destacam por consequéncia
de abordarem a questao da trajetéria de vida dos cooperados e
colaboradores que compdem a Aurora Alimentos (Figura 2). A
propaganda busca retratar a histéria do selo das mais de 100 mil
familias da empresa, que é uma das maiores cooperativas de
alimentos do Brasil, a qual produz e entrega alimentos saudaveis e de
alta qualidade para todos os momentos do dia“.

Essa propaganda langada em julho de 2016 é estrelada por Gustavo
Kuerten (Guga) e ja possui mais de 3 milhdes de views no YouTube,
estando atrelado com as principais emissoras de TV do pais, em todo
o territorio nacional, bem como diversas redes sociais. Os elementos
narrativos que predominam na pega sao emocionais

Figura 2:
A Histéria de Pedro
Fonte: YouTube
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@ Crédito Rural da Caixa

A propaganda do Crédito Rural, criada por Borghi e Lowe trata-se de uma
peca publicitaria nacional comunicando um novo produto por meio de
jornais e revistas, pecas de midia exterior e internet, contando com
elementos emocionais e racionais. O Crédito Rural da Caixa busca diminuir
0 espaco de tempo para liberagao de crédito ao agricultor, estimulando,
dessaforma, o pais e o agronegdcio brasileiro.

Além do sucesso da campanha, essa propaganda chama atengao pelo fato
de utilizar uma linguagem simples e direta para dialogar com os
produtores, e por utilizar a musica de viola e de raiz, com um dos icones
marcantes e comuns entre eles, contando com a participagao da cantora
Paula Fernandes e do cantor Almir Sater.

0 filme de um minuto, com jingle marcante, criado especialmente para a
campanha é realizado com os cantores em diferentes plantagdes e em uma
fazenda pecuaria, mostrando gados, tecnologia do plantio e colheita de
soja e milho. Ao final, eles estdo em um grande palco, prontos para um
show, porém no lugar da plateia, estd uma grande plantagao.

0 termo de parceria é reforcado em todas as pecas justamente para
anunciar este novo momento da Caixa como parceira do produtor rural,
com uma intervengao a mais, que é o acréscimo da palavra campo. Com
isso, todas as pecas utilizam o posicionamento “A vida no campo pede
mais que um banco".

Figura 3: Caixa Crédito Rural
Fonte: YouTube

.
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@ Campanha valoriza agéncias
especialistas em agronegocio

0 slogan “"para o seu touro premiado nao ser chamado de vaca” da nova
campanha da Associagao Brasileira de Marketing Rural e Agronegécio
(ABMRA) permite trazer a tona a importancia de valorizagdo de produto,
comunicando com relevancia de quem realmente entende de agronegdcio,
quando se contrata umaagéncia associada a Associacao.

A campanha tem mostrado sucesso, na medida em que a ABMRA esta
diretamente ligada com as atividades do agronegécio, sendo fonte
essencial para diversos setores da economia que desejam direcionar seus
servigos e produtos para o ptblico em potencial. Acampanha esta presente
em revistas e emissoras de televisao segmentadas, e permite mostrar a
importancia de contratagao de agéncias associadas a ABMRA, por ja
entenderem as particularidades do mercado e saber a linguagem mais
adequada para atingir o publico-alvo'.

Figura 4: Campanha do Comité de
Agéncias da ABMRA
Fonte: ABMRA

Capitulo 22B




Sumarizando : o

A propaganda no agronegadcio vem obtendo participagao
crescente diante de uma nova visao estratégica inserida em um
setor que conta com grande parcela de participagao no PIB
brasileiro.

A busca por elevada participagao competitiva faz necessario o
estudo detalhado de Sistemas Agroindustriais para compreender
arelagao entre a caracteristica principal do produto ao perfil de
seus consumidores, e sua posi¢ao de destaque perante a
concorréncia.

O setor agro enfrenta desafios no quesito de marketing, ja que
anteriormente a visao conservadora e a questao orgamentaria
dificultavam a elaboragao de campanhas publicitarias voltadas
para um relacionamento com os publicos de interesse. Cases de ‘5 ;
sucesso podem ser destacados diante dessa nova preocupacao ;ﬂ"__'
em trazer destaque ao produto rural, as cooperativas e ao proprio
consumidor final, tal como ocorre em campanhas como a da
Aurora, Caixa e da ABMRA.

1 Graduando de Publicidade e Propaganda — ESPM/SP
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Estratégias do

Lmked

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre a rede profissional LinkedIn. O contetddo estd dividido em quatro partes. A
primeira traz a importéncia da rede como ferramenta para o marketing digital. A segunda, por sua vez, trata de alguns pontos chaves
que devem ser lembrados na elaboragéo de um perfil no LinkedIn. A terceira parte abrange o uso do LinkedIn que é usado pelas
empresas, tendo em uma quarta parte dois exemplos que fazem uso do mesmo.Sugestdes e comentdrios sdo bem-vindos e podem ser

Grupo de Pesquisa e Extensao
em Marketing e Gestédo
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realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br

Estratégias do LinkedIn

- i Nathalia de Oliveira Santos e Elaine Cristina da Silva
O LinkedIn

Atuando ha quatorze anos, a maior rede profissional do mundo
conhecida como LinkedIn possui cerca de 500 milhdes de usuarios,
contando com participagao de 29 milhdes que sao brasileiros. Sua
fundagao ocorreu em Dezembro de 2002 por Reid Hoffman, Allen
Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vailant, objetivando
conectar as pessoas e as empresas, fazendo com que as buscas de
oportunidades no mercado de trabalho fossem dinamicas e dessem
credibilidade para quem fosse usuario da mesma'2. A evolugao da
tecnologia da comunicagao abre cada vez mais espago para o
sucesso do LinkedIn, visto que ha outra dindmica no uso dos
curriculos para ocupar um cargo, com o uso de perfil online, que
acaba sendo mais atrativo e eficaz**.

0 objetivo principal do LinkedIn é conectar as pessoas por meio da
area de negocios buscando o crescimento na area profissional,
porém, encontrar emprego é apenas um dos motivos pelos quais as
pessoas o utilizam. Tal fato ocorre porque elas querem também
consumir todo o contetido ali existente na plataforma, sequindo as
empresas e as pessoas para fazer contatos e propagandas, como
ocorre em perfis corporativos, por exemplo®'2.

Quando a rede LinkedIn surgiu, o objetivo para impulsionar o
networking (processo em que um usuario amplia sua rede de
relacionamentos) e divulgar o perfil profissional era conhecido por
uma parcela restrita para um publico corporativo, tendo como foco
negdcios e carreira, possibilitando encontrar parceiros,
fornecedores e funcionarios gratuitamente e de forma simplificada’.
De acordo com a Luciane Borges (especialista narede) a gestao para
atrair os usuarios foi principalmente por meio do marketing "boca a
boca", além da realizagao de campanhas de publicidade, eventos de
relacionamento e assessoria de imprensa®'?

Em 2016 a compra do LinkedIn pela Microsoft alavancou os acessos
e o crescimento da rede, passando de trés milhoes de usuarios
cadastrados em 2003 para mais de quatrocentos milhdes de
usuarios em 2016, com tendéncia crescente para 0s proximos anos.
Com o inicio da crise econdmica, mesmo que as vagas tenham sido
solugées em marketing®'’

Rede AgroServices
Sua rede de ‘
contatos e idelas. =

SOMOSTODOS
PRODUTORES
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Construindo um perfil campeao no LinkedIn

Uma pesquisarealizada pela empresa americana Jobvite indica que 93% dos
recrutadores fazem pesquisas nas redes sociais para encontrar pessoas
qualificadas, com 45% sendo por meio do Twitter, 50% do Facebook e 80% do
LinkedIn. Com isso, é necessario salientar que pequenos detalhes podem
fazer grandes diferengas e algumas dicas que se forem consideradas podem
ajudar a construir um perfil com qualidade na busca por uma vaga de
emprego®”
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Figura 1: O Poder da Publicagao LinkedIn Fonte: Foco Web (2016)

Vale lembrar que um bom perfil representa um bom contetido, devendo ser
substancial e ter quantidade suficiente de palavras chaves referente as
principais conquistas que se teve na carreira, contemplando as habilidades
que fagam com que o perfil seja buscado de forma inteligente e precisa, além
dalocalidade do usuario, das competéncias, nivel de escolaridade ou area de
formagao. O resumo que é olhado pelos recrutadores deve possuir
observagoes sobre a experiéncia profissional, habilidades e interesses,
colocados de maneira sincera e transparente em nao mais de dois ou trés
paragrafos®’'®

A escolha de uma foto de perfil é algo relevante, ja que ter uma foto aumenta
em nove vezes a chance de visualizagao, nao se esquecendo de todo o
cuidado que deve ser tomado para a escolha da mesma, evitando selfies que
nao sejam adequadas devendo-se evitar 6culos escuros e ocultar parte da
face. O uso da foto deve objetivar chamar a atengao para a trajetéria e
conquistas profissionais, denotando um aspecto de seriedade profissional.’

° O

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes P w
e toma as melhores decisdes. rede

Cadastre-se ja: www.redeagroservices.com.br AgroSerwces

pelo desenvalvimento do agro
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0 cuidado também deve estar relacionado com o que esta sendo
colocado, nao devendo ser usadas palavras que possam dar um
sentido diferente para o perfil do candidato. Colocar a instituicao
onde o candidato estudou é de extrema relevancia, visto que pode
aumentar em até 17 vezes uma possivel visualizagado e é
imprescindivel que hajauma construgao de umarede de contatos que
possa servir como indicagao para possiveis oportunidades
profissionais por meio das competéncias verificadas. A atualizacao
do cargo também deve ser realizada periodicamente, ja que isso pode
aumentar em até oito vezes a visualizagao do perfil do usuario.,

@ Linkedineasempresas

Toda empresa que deseja impulsionar sua marca, negocios e
contetido busca nessarede profissional a geragao de oportunidades e
para tal, faz-se necessaria a criagdo de paginas que facilitem um
melhor uso do usudrio para a possibilidade de aumento de network,
construindo a marca, efetuando vendas e descobrindo talentos. As
empresas que sao mais ativas nesta rede buscam na inovagao desta
ferramentatrazerinformagdes e oportunidades de emprego, de forma
mais conceituada e informativa*®

0 investimento no LinkedIn para as empresas pode aumentar o
contato com clientes B2B (Business to Business), além de permitir
uma alta segmentagao de publico e foco na produtividade,
fortalecendo a cultura interna como forma de um grande veiculo de
comunicagao para interagao dos profissionais, atuando como um
novo canal para compartilhar contetido?#'®
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Figura 2: As 10 marcas brasileiras mais influentes na rede LinkedIn Fonte: Comércio (2016)
Quando ha uma publicagao deve-se ter um contetdo adequado com a
audiéncia, verificando-se o que o publico quer descobrir, sempre
atento ao que é informado para os usuarios e se as pessoas procuram
pelo servico da empresa. Independente dos temas serem
institucionais ou dirigidos, os posts podem ser publicados a cada dois
dias, geralmente®.

Aempresa que faz uso do LinkedIn ja estd com uma grande vantagem,
pois além de atuar como uma espécie de recrutadora, a rede ainda
permite disponibilizagdo de uma lista com possiveis candidatos
conforme o desejo da empresa. Ademais, ha algumas ferramentas
tais como: Showcase Page (desenvolver um relacionamento de longo
prazo com um publico especifico), navegador de vendas,
atualizagGes direcionadas e patrocinadas (voltado principalmente
para quem deseja valorizar a marca do negdcio digital), antincios
pagos, grupos nos quais procura elevar as vendas, pulse (constréi a
reputagdo da marca), slide share (contetidos de interesse para os
recrutadores e tambhém candidatos) e a opgao “candidate-se”, a qual
torna o processo de selegdo e recrutamento mais facil***.

Llnked.
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As empresas podem atuar de trés maneiras, conhecidas por: Hire, Market
e Sell, entendidas como “Solugdes de Talento”, que sdo produtos para
recrutar e trabalhar a marca empregadora; “Solugdes de Marketing"”, que
atua como uma forma de publicidade bem segmentada, e as "Solugdes de
Vendas", entendidas como produto desenvolvido para maximizar a rede
dos vendedores e tornar a abordagem ao cliente mais assertiva*’

A opgao de LinkedIn Premium (versdo paga) oferece algumas vantagens
exclusivas, tais como o exemplo do “InMails", que consiste em uma
ferramenta que envia mensagens para quem ainda nao esta na lista de
contatos e uma visualizagdo com mais detalhes de quem foram as
pessoas que visitaram o perfil, com relatorios completos sobre os
acessos.

Empresas que Utilizam o Linkedin
@ Bayer

ABayer é uma empresa quimica e farmacéutica global que contacom uma
atuacao global, tendo sua sede em Leverkusen, na Alemanha. Possuidora
de uma cultura organizacional alinhada com responsabilidade social que
foi sendo desenvolvida ao longo de 150 anos, é considerada uma das
empresas mais atrativas para se trabalhar®.

As suas principais competéncias estao concentradas em Ciéncias da
Vida, nas areas de salde (Bayer HealthCare), agricultura (Bayer
CropScience) e materiais de alta tecnologia (Bayer MaterialScience). No
ambiente da agricultura, por exemplo, verifica-se salientar o avango
consideravel em termos de Comunicagao e Marketing, que acaba sendo
feito nas diversas midias sociais, tais como é o caso do LinkedIn. A
CropScience, nesse caso, responsavel portanto, pelo negécio agricola, é
uma das lideres mundiais em ciéncias agricolas nas areas de sementes,
solugdes inovadoras para a protegao de cultivos baseados em modos de
acao quimicos e bioldgicos'.

O uso de tal ferramenta para a empresa possui informagoes gerais sobre a
empresa e sobre as diversas areas em que ela atua, atualizagoes recentes
sobre prémios recebidos, por exemplo, insights sobre a cultura da
empresa (idiomas que é necessario para atuagao e causas que 0S
funcionarios da Bayer apoiam, por exemplo) e noticias atrelando suas
areas de atuagao com outros diversos temas®.

Para um cargo de Manager, por exemplo, a Bayer indica por meio da rede
LinkedIn algumas competéncias necessarias, como atuar na area de
Inddstria Farmacéutica, Venda de produtos farmacéuticos, Oncologia,
entre outras. Uma visao geral da pagina no LinkedIn também traz indices
das principais empresas, setores, regioes e instituigoes de ensino que
contratam esse tipo de cargo™.

@ Mérieux NutriSciences - Bioagri

Com mais de 50 anos de atuacao, presente em 21 paises e com 6.500
colaboradores, operando em cerca de 100 laboratdrios acreditados em
todo o mundo, a Mérieux oferece consultoria para ainddstria alimentar, de
nutricao, agroquimica, farmacéutica e cosmética.

A empresa utiliza a rede profissional LinkedIn, divulgando vagas de
emprego, publicando periodicamente noticias e atualidades sobre a
empresa, dividindo, na rede, as suas areas em Biotecnologia, Industria
quimica, Servigos ambientais, Alimentos e bebidas e Pesquisa para
procura de emprego, oferecendo também outros detalhamentos da
empresa, tal como ocorre com o link do site oficial'".

Na selegao para uma vaga através do LinkedIn sao observados se os
curriculos e o perfil se encaixam para a vaga a ser preenchida, analisando
a formagdo, habilidades, experiéncias e area de interesse. E dessa
maneira, portanto, que o uso da rede complementa e auxilia na selegao
dos potenciais candidatos paraas mais diversas areas de atuagao''.
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Sumarizando

A rede LinkedIn é uma revolugao na area profissional, atuando de maneira
essencial em qualquer estratégia de marketing digital, tornando horizontal

o relacionamento entre as pessoas que procuram uma vaga de emprego e

as empresas, ja que ha um compartilhamento de contetido que sao -
altamente relevantes.

Houve uma mudanca na forma da procura por emprego, por meio de uma
nova forma de construir um networking através de uma rede social. Além
disso, a plataforma oferece a grandes empresas o investimento em
solugdes para a melhoria continua das ferramentas de busca.

Duas empresas de grande porte que atuam no Brasil e fazem uso do
LinkedIn sao a Bayer e a Mérieux NutriSciences, em que ambas fazem uso
das diversas ferramentas que sao oferecidas pela rede para divulgagao
das vagas e explicagao de suas atuagoes no mercado de trabalho.

il

i Graduandas em Comunicagao Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda — Faculdade Anhanguera de Piracicaba
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“0 Boletim MarkEsalq € uma publicacao peridica do grupo de extensao em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar
conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim MarkEsalq tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto; sendo coordenado pelas
académicas Paula de Freitas Wenzel e Isabella Galdino Ballestero. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti Ribeiro da Silva. Tem
como parceiraa empresa Moretti Design e a RedeAgroServices. Para mais informacoes, acesse: www.markesalg.com.br ou www.boletimmarkesalg.blogspot.com.br.”
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre o tema da Sustentabilidade e a Internacionalizagdo do Agronegdcio Brasileiro. 0 conteudo esta
dividido em quatro partes. A primeira traz o entendimento acerca da sustentabilidade de maneira geral. A segunda, por sua vez, trata da internacionalizagdo da
sustentabilidade como um todo. A terceira parte busca relacionar a tematica sustentavel com o agronegdcio brasileiro, tendo em uma quarta parte a explicagao
das atividades de um grupo de trabalho da pecuéria sustentavel, como uma demonstracao de case de sucesso.

Sugestoes e comentarios sdo bem-vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalqg.blogspot.com.br

Boa leitura!

A Sustentabilidade e aInternacionaliza¢ao do Agronegaocio Brasileiro

Sustentabilidade: O que €?  AnaCarolinne Barata de Lima
D iariamente a tematica da sustentabilidade é discutida, mas pouco se
sabe no que, de fato, consiste este termo, podendo sendo utilizado de
maneira equivocada. O conceito de sustentabilidade surgiu na década
de 1980, a partir da ideia de Desenvolvimento Sustentavel, trazida pelo
Relatério de Brundtland de 1987, quando as questbes sociais e
ambientais passaram a fazer parte das agendas de discussoes
internacionais™'.

0 Relatodrio definia Desenvolvimento Sustentavel como um conjunto de
acoes para utilizar os recursos presentes sem comprometer as
necessidades das geragoes futuras. Dentro do conceito, ha a teoria do
Triple Botton Line, que efetiva o termo sustentabilidade como agoes
baseadas conjuntamente nas perspectivas social, ambiental e
econdmica. Portanto, a complexa questdao que hoje influencia
diretamente na postura de todos os atores mundiais (paises, empresas e
pessoas) esta embasado em teorias que solidificaram a necessidade de
repensar as agoes humanas para preservar o futuro™.

Com isto, diversos encontros e documentos de relevancia internacional
foram sendo desenvolvidos pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU),
objetivando discutir a questao da sustentabilidade mundial e, assim,
garantir a sua implementacao por parte dos paises. Os principais
encontros foram a Conferéncia sobre Meio Ambiente em Estocolmo
(1972), aRio-92 e aRio+20, que buscaram discutir e efetivar regras para
a utilizacao sustentavel dos recursos naturais e bem estar social. O
resultado destes encontros é a assinatura de acordos e normas, dentre
eles: a Declaragdo do Rio Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento; a
Agenda 21; os Principios para Administragao sustentavel das florestas;
a Convengao da Biodiversidade; a Convencao sobre Mudancga Climatica
e, mais recentemente os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel'.

Portanto, verifica-se que a sustentabilidade tem moldado uma nova
forma de suprir as necessidades mundiais, cujo alcance social e
ambiental impacta ndo s6 nas responsabilidades dos governos, mas
também das empresas e da sociedade. Com isso, dada a sua
complexidade, muitos questionamentos ainda permeiam a sua
utilizacao na pratica, necessitando de um longo caminho a ser
percorrido.

Rede AgroServices
Sua rede de ,
contatos e idelas. ==

SOMOSTODOS
PRODUTORES

Boletins MarkEsalg 2013-2020

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes
e toma as melhores decisdes.

Cadastre-se ja: www.redeagroservices.com.br AgroServices

A Sustentabilidade naInternacionalizagao

As estratégias de sustentabilidade nao sao independentes de pais para
pais, por isso existem os regimentos internacionais para regulamentar
as agoes de cada um. Contudo, cada pais deve implementar as
estratégias ambientais de acordo com suas individualidades, diante dos
problemas econdmicos, sociais e ambientais que enfrenta. Tal fato pode
ser compreendido, inclusive, pela diferenca nas leis entre paises
desenvolvidos e emergentes, por exemplo, onde ha visivel disparidade e,
para conciliar essas diferengas, emergiram as demandas das
conferéncias internacionais''2.
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Figura 1: Desenvolvimento Sustentavel
Fonte: ONU (2016)

Diante do crescimento da questdo da sustentabilidade a partir dos
debates da ONU, outros 6rgaos internacionais também inseriram o tema
em suas discussoes, tendo em vista que deveria ser incorporado em
todas as esferas globais. Por isso, organizagdes internacionais como
Organizagao Mundial do Comércio (OMC), Programa das Nagoes Unidas
para o Meio Ambiente (PNUMA) e Organizagao das Nagoes Unidas para
Agricultura e Alimentagdo (FAQ), centralizaram a sustentabilidade
como fator de influéncia nos desafios globais a serem supridos pelos
paises. E, a partir de discussoes nestas esferas, os paises podem fechar
acordos que buscam efetivar o avango da sustentabilidade nos
negdcios internacionais® 3.

Dentro deste cendrio encontram-se as empresas multinacionais que, a
partir da pressao exercida pelo ambiente institucional internacional,
precisam modificar suas atividades organizacionais, incluindo em seus

produtos e processos agoes que melhorem o bem estar social, reduzindo
os impactos ambientais e mantendo o retorno econdomico?'3.
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ONDE INVESTIR | ACDES AMBIENTAIS QUE TRARIAM
MAIS BENEFICIOS PARA A ECONOMIA (EM%)

PORQUE INVESTIR | AS RAZOES MAIS IMPORTANTES
PARA PROTEGER O MEID AMBIENTE (EM%)
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Figura 2: Economia e Sustentabilidade- Como Brasileiros avaliam o impacto das agdes voltadas ao meio ambiente
Fonte: Globo (2016)

Outro fator que fez com que as empresas, nos Ultimos anos, passassem
atentar incorporar a sustentabilidade em suas atividades, nao sé devido
a pressao institucional dos drgaos reguladores, foi pela maior atengao
que a populagao passou a demonstrar sobre tal questao. A utilizagao
consciente do meio ambiente e a busca por retornos positivos a
sociedade vém aumentando, e por esta razao, passou a influenciar cada
vez mais na dinamica empresarial, tornando-se estratégica™.

E neste ponto que a sustentabilidade alcanga o processo de
internacionalizagao das multinacionais e a dindmica desse processo é
complexa, jd que envolve diferentes questdes mercadoldgicas e
institucionais que devem ser corroboradas entre os paises envolvidos.
Dentro dessas questdes, a sustentabilidade tem ganhado forga e
influenciado diretamente nos negdcios internacionais, porém como a
sustentabilidade pode ser considerada uma variavel de influéncia no
processo de internacionalizagao? ™

A resposta para esta questao se deve as pressoes institucionais, pois
existem paises que possuem regras sélidas e efetivas em relagao ao
meio ambiente, como é o caso da Alemanha, por exemplo. Em
contraposicao, existem paises, como é o caso do Brasil, que até
possuem leis rigidas de preservacao ambiental, mas a fiscalizagao
continua falha, facilitando a degradagao ambiental, por parte de
empresas estrangeiras’. Diante disto, a l6gica empresarial atua sob uma
triplice perspectiva, envolvendo negécios, sociedade e meio ambiente,
pois a sustentabilidade passou a ser um fator de vantagem no cenario
competitivo.

Verifica-se neste aspecto que a adogdo de estratégias de
sustentabilidade é necessaria para garantir a competitividade em 75%
quando se considera as commaodities agricolas, por exemplo. Em outros
setores, tal como nos conglomerados industriais e energia e servigos, 0s
valores sao correspondentes a 71% e 62%, respectivamente. Ademais,
para se garantir uma posi¢ao competitiva, os atores envolvidos podem
atuarem trés pilares ao se considerar os principais fatores de impacto na
sustentabilidade do agronegdcio, entre eles ambiental, social e
econdmico. Alguns fatores de impacto na sustentabilidade, pensando
na questao ambiental podem estar atrelados com expansao da fronteira
agricola, uso do solo, geragao de residuos e uso da agua, por exemplo™.

Dado o exposto, nota-se que a utilizagao de praticas sustentaveis por
empresas é relevante nao apenas para a sua colocagao de destaque no
mercado internacional, mas principalmente para que se continue tendo
recursos naturais para produzir os insumos necessarios a vida humana.

0 Impacto da Sustentabilidade na Internacionalizagao do Agronegécio
Brasileiro

De modo a caracterizar a influéncia da sustentabilidade na
internacionalizagao, pode-se utilizar como exemplo o setor que mais
cresce na economia brasileira, o Agronegécio. O Brasil possui
reconhecidas multinacionais que possuem relagoes com os mais
diferentes paises, e por isso, tornou-se um importante exportador de
commodities, reconhecido globalmente. A grande questdo é que o
agronegdcio possui um complexo sistema de coordenagao, formado por
agentes interdependentes e complementares™.
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Portanto, inserir a sustentabilidade nas estratégias de uma
multinacional é um fator desafiador, pois todo o sistema precisa ser
ajustado para atender as diferentes demandas do processo. Orgaos
reguladores como Ministério do Meio Ambiente (MMA) e Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), fiscalizam a
sustentabilidade no setor, de modo com que elas sejam cumpridas entre
ospaises’.

Neste sentido, as normas e os objetivos discutidos internacionalmente
sao o escopo para as empresas adotarem estratégias de
sustentabilidade agricola, as quais estao inseridas nos produtos e nos
processos do sistema neste setor. Essas estratégias podem ser
representadas pelas International Organization for Standardization
(ISOs) compreendidas como organizagdes internacionais que
concedem certificados de qualidade as instituigdes de diversas areas,
dentre elas business, meio ambiente, bem estar social e seguranga

alimentar®™.

Considerando, portanto, essa perspectiva, os standards sao
documentos de normatizagado mundial que auxiliam as empresas a
desenvolverem seus produtos e servicos de forma segura, além de
atuarem como um mecanismo de comando e controle, concedendo
normas que moldam a organizagao das empresas, tanto em ambito
doméstico, quanto internacional e tais mecanismos asseguram 0s
padroes globais, ja que todas enfrentam as mesmas exigéncias. Desta
forma, os certificados comprovam que determinado produto/servigo
esta sendo desenvolvido e utilizado corretamente e com qualidade pela
empresa'.

Portanto, na dinamica do agronegdcio internacional, obter os ISOs pode
servir como estratégia para reduzir os custos de transagao e minimizar
os riscos da internacionalizagao. Além disso, a empresa poder atingir
novos mercados com maior poder de barganha, tendo em vista que esta
assegurada por certificados de qualidade internacionais. Dentre os
principais ISOs utilizados na internacionalizagdo do agronegdcio
encontram-se: IS0 9000 — Quality management (Gestao da Qualidade);
ISO 14000 - Environmental management (Gestao Ambiental) e a ISO
5,14

26000 - Social Responsibility (Responsabilidade Social)™ .

O importante é que as empresas pensem globalmente e atuem
localmente sob a perspectiva da sustentabilidade mundial. No
agronegocio brasileiro as atividades voltadas para a sustentabilidade
podem ser verificadas pela melhora da qualidade dos produtos, desde a
conservacao dos insumos pelo produtor rural até as agoes de marketing
que introduzem o conceito para agregar valor como atributo para o
consumidor™?.

Case de Sucesso

Grupo de Trabalho
da Pecuaria Sustentavel (GTPS)

A partir daimportancia que a sustentabilidade passou a ter na dinamica
do agronegdcio internacional e o reflexo disso em um dos setores
agricolas mais importantes do Brasil, em 2007, foi criado o Grupo de
Trabalho da Pecuaria Sustentavel (GTPS). O GTPS é uma entidade sem
fins lucrativos que atua de forma vertical na cadeia da pecuaria
brasileira, cujo objetivo inicial era discutir o avango do desmatamento
no pais de modo a desconstruir a relagao do aumento da exportagao de
carne com o aumento do desmatamento no Bioma da Amazdnia. Sua
missao estd em buscar promover o desenvolvimento da pecuaria
sustentavel por meio da articulacao da cadeia, atrelado com melhoria
continua e disseminagao de informagao’.
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Dada a complexidade da questao sustentavel em si e da pecuaria como
um todo, o grupo tem hoje como foco principal debater com todos os elos
da cadeia pecuaria brasileira, o desafio comum que é inserir a
sustentabilidade no setor como uma pratica estavel e continua. Como
meta para ser trabalhada, o GTPS ird intensificar o que é conhecido por
“construcao conjunta das solugoes”, engajando os associados em
diversas agoes regionais com o objetivo de disseminar contetido. Dentre
os elos que fazem parte do grupo encontram-se por exemplo, produtores,
industria, bancos e a sociedade civil, tendo, por exemplo, como varejo e
restaurantes, parceiros como os Arcos Dourados, Grupo Carrefour Brasil
e Walmart. Os associados colaboradores como institui¢oes de ensino,
pesquisa e extensao tem como parceria Cepea e Embrapa, por exemplo.

Promovendo féruns de discussao em conjunto com todos estes grupos, o
GTPS acredita conseguir avangar na exportagao da pecuaria brasileira de
forma efetivamente sustentavel. Em novembro deste ano, havera um
evento para comemoracao dos 10 anos de existéncia do grupo,
buscando trazer painéis que demonstrem os avangos e ferramentas
desenvolvidas pelo grupo nessa trajetéria além de promover um
lancamento de mais uma ferramenta em busca da sustentabilidade. O
debate sobre "0 Papel das Mesas Redondas e Desafios da
Sustentabilidade” buscara abordar o encaminhamento de projetos que
promovam o desenvolvimento das cadeias de valor, e o debate sobre
“Engajamento da cadeia de valor e Desenvolvimento da Pecuaria” trara
discussoes acerca da representatividade do GTPS frente a todos os
representantes dos elos envolvidos.

As atividades do GTPS sao traduzidas em 5 documentos

As atividades do GTPS sao traduzidas em cinco documentos que sao
utilizados como instrumento auto avaliativo para os agentes envolvidos
no processo de internacionalizagdo da carne brasileira. Além disso,
exploram as tecnologias que podem ser utilizadas para melhorar as
atividades pecuarias e, também, destacam as iniciativas de
sustentabilidade que estdo sendo utilizadas no Brasil®.

Entre os documentos estao:

1) Guia de Indicadores da Pecuaria Sustentavel, que visa encorajar todos
os elos da cadeia de valor da pecuaria bovina a usarem os indicadores
como ferramenta para busca da sustentabilidade, considerando
diferentes estagios de desempenho;

2) Manual de Praticas da Pecuaria Sustentavel, responsavel por
compilar as tecnologias ja praticadas nos diferentes sistemas de
producao, considerando nivel de complexidade, custo e tempo de
implementagao, impacto na produtividade e tempo de pagamento,
tendo como foco um contetdo voltado para “como fazer” e nao apenas
"o que fazer”;

3) Pecuaria Sustentavel na Pratica;
4) Caminhos para a Sustentabilidade na Pecuaria

5) Mapa de Iniciativas da Pecuaria Sustentavel, que tem como objetivo
destacar as iniciativas sustentaveis em andamento no pais, destacando
o local com obtengao de informagoes como quem sao os executores, 0s
parceiros, a area total, nimero de rebanho, investimento, municipios de
abrangéncia, ponto focal, resumo dainiciativa e outras informacoes.

Mas por que considerar o GTPS um caso de sucesso na
internacionalizagao da sustentabilidade no agronegécio brasileiro?
Tendo em vista que o Brasil € um dos maiores produtores de
commodities do mundo e que a questao da sustentabilidade se tornou
preocupacao de todos os paises, o GTPS, como atuante ativo da
inser¢ao da sustentabilidade na pecudria, tem também agoes voltadas
para o mercado internacional’.

Tal atuagao envolve, por exemplo, a participagao direta e de influéncia
em encontros internacionais sobre sustentabilidade e agronegdcio,
tais quais COP21 e Global Agenda Action, onde se busca um dialogo
global mais franco e aberto com os demais paises sobre o tema. Além
disso, o GTPS cria periodicamente mesas redondas para discutir os
avangos e desafios sobre a pecudria sustentavel em outros paises
como Canada, Colémbia e Australia, mostrando de forma contundente
asrealizagGes feitas no Brasil em situages reais’.

Contribuir com a Sustentabilidade

Através de 4 Principios

° Melhoria Continua
a Transparéncia e Etica

e Boas Praticas Agropecuarias

° Adequacao Legal

Ademais, o GTPS possui um documento base das suas agoes
internacionais, o qual é utilizado nos encontros com parceiros de
outros paises e também como forma de modelo de suas agoes. O
Resumo da Pecuaria Brasileira e sua Contribuicdo para o
Desenvolvimento Sustentavel (“Brazilian Livestock Overview and its
Contribution to the Sustainable Development") foi desenvolvido
especificamente para mostrar como a sustentabilidade vem evoluindo
no Brasil em termos de melhoria do bem estar social, preservagao
ambiental e retorno econdémico. Desta forma, o grupo tem como base a
crenga de que a demanda por carne pode aumentar sem prejudicar o
meio ambiente, a0 mesmo tempo em que desenvolve a sociedade
constituinte e mantém a rentabilidade financeira do setor”.

Com isto, pode-se destacar que na medida em que a sustentabilidade
ganhou forgca como variavel de influéncia no processo de
internacionalizagao, novas demandas foram emergindo e,
consequentemente novos atores, os quais podem, como o GTPS, tentar
utilizar de forma estratégica para consolidar as atividades do setor. No
caso da exportagao de carne brasileira, o fato de estar tentando
construir uma cadeia toda centrada na sustentabilidade, tem dado
maior representatividade para o agronegdcio brasileiro perante outros
paises, a0 mesmo tempo em que deixa o mercado internacional da
carne mais competitivo’.
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Sumarizando

A partir das transformacoes trazidas pelo macro ambiente internacional, surgiram novos
desafios globais como a questao da sustentabilidade, que precisavam ser superados por todos
os atores. Por esta razao, as empresas multinacionais precisaram dar respostas as novas
demandas mundiais, passando a modificar seus produtos e processos e, buscando inserir o
conceito de sustentabilidade, de modo a produzir em larga escala sem trazer danos a
sociedade futura.

Neste sentido, as decisoes tomadas pelos paises, fizeram com que tais empresas — de acordo
com as leis ambientais de seu pais — se enquadrassem aos critérios internacionais de
sustentabilidade. Tal fato ocorreu porque, diante do discurso sustentavel que
emergiu nos ultimos anos, atender a essas demandas é um novo desafio para

™~

que as organizagoes possam se manter no mercado, uma vez que a mentalidade

da populagao também mudou.

Diante disto, o setor da carne, um dos mais representativos do agronegocio

brasileiro, reconheceu a relevancia da sustentabilidade na internacionalizagao

do produto e, por isso, criou uma entidade especifica para discutir e inserir o tema

em todo o processo de exportagao da carne brasileira, desde a producao até a chegada
em outro pais. Com isso, o grupo vem reforcando que é possivel desenvolver atividades
sustentaveis baseadas em boas praticas agricolas em conjunto com todos os atores envolvidos

no processo de internacionalizagao do agronegocio brasileiro.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre os principais atributos
percebidos pelo consumidor francés em alimentos e bebidas. O conteudo se inicia
explicando um pouco dos interesses dos consumidores francés e brasileiro por meio
de uma comparagao entre ambos. Em seguida, o conteudo esta dividido em quatro
grandes areas, representando os atributos levados em consideragao pelo consumidor
francés: Produtos naturais e Saudaveis, Produtos Regionais, Apelo Social e Ambiental
e Qualidade versus Quantidade. Por fim, apresentam-se dois estudos de caso, em que
um trata do comércio justo no chocolate e o outro trata do selo da carne bovina
francesa.

Sugestdes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail
grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br
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0 Comportamento do Consumidor Francés na Compra de Alimentos e Bebidas

Percepcao dos Consumidores Francés e Brasileiro

Guilherme Nunes Torgal

Os diferentes perfis dos consumidores de cada continente, pais, estado
ou regiao demandam estratégias de Marketing distintas para cada um
dos diversos mercados. Dessa forma, faz-se interessante explicitar as
principais caracteristicas e tendéncias do consumidor de um puiblico em
especifico, como é o caso dos franceses, tomando em consideragao
produtos provenientes do agronegécio (principalmente alimentos e
bebidas). "

Ademais, pode-se analisar também como as cadeias produtivas utilizam
diversos aspectos para agregar valor aos seus produtos, considerando,
portanto, as esferas do produto e da promogao do “Marketing B2C"
(Business-to-consumer), ou seja, das empresas para o consumidor
tanto do consumidor francés como do brasileiro. ”

Os principais pontos que distinguem as estratégias de Marketing para
produtos do Agronegdcio no mercado francés e no brasileiro estao
ligados com percepgoes diferentes dos consumidores desses paises
sobre atributos intrinsecos e extrinsecos, em que sao utilizados pelas
empresas como diferenciagao em relagdo a alimentos e bebidas, por
exemplo. "*"**

Os elementos intrinsecos da oferta apresentam os componentes fisicos
e as caracteristicas funcionais, tais como é o caso do design, da
durabilidade e do tamanho, diferentemente dos atributos extrinsecos,
que embora se associem ao produto, ndo fazem parte da sua
composicao fisica, como é o caso do prego e damarca. > '**

Esses atributos que possuem percepgoes diferentes para cada tipo de
consumidor, sejam eles brasileiros ou franceses, podendo ser divididos
em quatro grandes areas: 1) Produtos naturais e saudaveis; 2) Produtos
regionais; 3) Apelo social e ambiental; 4) Qualidade versus quantidade.

Produtos Naturais e Saudaveis

Os produtos aqui denominados naturais englobam uma série de
atributos intrinsecos, todos ligadas a percepgao da satde e do bem estar
que esses alimentos e bebidas fornecem aos consumidores. '

Primeiramente, pode-se citar os produtos frescos, ou seja, “in natura” ou
minimamente processados (lavados, pasteurizados, moidos, etc). Estes
nao apresentam adigao de conservantes, aguicar ou sal, por exemplo. Ao
se entrar em um supermercado francés é perceptivel o grande niimero de

Rede AgroServices
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opgoes da categoria "Produits frais" (produtos frescos), desde frutas e
vegetais até peixes e cogumelos, o que reflete um olhar especial do
consumidor para essa categoria de produtos em relagao aos enlatados
ouem conserva, por exemplo.

A segunda linha que merece destaque é a de produtos organicos. Estes
alimentos e bebidas sao provenientes de fazendas que nao utilizam
produtos quimicos sintéticos como defensivos agricolas, fertilizantes
quimicos, hormanios e drogas veterinarias e organismos geneticamente
modificados (OGM), na lingua francesa. No pais, 47% das vendas de
alimentos organicos acontecem em supermercados, 36% em lojas
especializadas e 17% em canais de venda direta. "™

A venda direta (relagdo direta entre produtor e consumidor) ocorre em
grande parte das vezes na propriedade, além de feiras ecoldgicas
(Marchés paysans), lojas de associagdes de produtores, venda para
grupos de consumidores organizados, cestas em domicilio e para
empresas, venda em beira de estrada e feiras agropecuarias, saldes e
eventos. Caso a venda seja indireta, ou seja, com a intervengao de um
Unico intermediario entre produtor e consumidor, ha lojas de
cooperativas de produtores e consumidores ecoldgicos e pequenos
mercados de produtos naturais, assim como a venda para programas de
governo, como é o caso voltado para popula¢ao em geral.”

A efetividade da relagao de tais tipos de produtos com a satide humana
esta atrelada com a percepgao geral do consumidor francés de que esses
produtos sao superiores aos "convencionais”, e isso se traduz em um
willingness-to-pay (disposicao a pagar) maior para os organicos. O selo
“AB" (Agriculture Biologique) (figura 1) é a referéncia principal para esse
tipo de produto, abrangendo uma marca de certificagao coletiva,
voluntaria e de propriedade do Ministério da Agricultura, devendo
possuir pelo menos 95% de ingredientes da agricultura organica. Tal selo
identifica produtos de origem agricola destinados a alimentos para
animais que respeitam, desde o produtor até o consumidor, aregulagao e
o controle organico. > "

0 “Ecocert" também € de grande relevancia para o pais, visto que é um
organismo de certificagao reconhecido pelas autoridades publicas que
lida com a certificagao de cosméticos ecoldgicos e organicos desde o
final de 2002 (figura 2). A fiscalizagao para possuir tais selos é rigida e as
empresas que comercializam produtos que o possuem acabam
utilizando-os como estratégia de promogao e diferenciagao. *'"*

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes ® w
e toma as melhores decisdes. rede
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Produtos Regionais

Um atributo extrinseco muito importante percebido pelos franceses em
geral é a origem do alimento ou bebida que estao consumindo.
Primeiramente, existe uma preferéncia clara por produtos nacionais,
devido ao conjunto de sentimento de orgulho (associagao a uma
qualidade superior), patriotismo e nacionalismo (estimulo a economia
nacional)."

A grande maioria dos produtos nacionais é divulgada com énfase na sua
origem, como por exemplo o selo “Viande Bovine Frangaise", para a carne
bovina, “Le Porc Frangais" para a carne suina e “Volaille Frangaise" para
asaves (figura3).*”
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Figura 3: Selos de carnes francesas Fonte: Enragés (2016)
Outro tipo de apelo relacionado com a origem dos produtos se refere ao
mercado de bebidas, concentrando-se principalmente na regiao onde
foram produzidas. A penetracao da associagao entre os vinhos de
Bordeaux (ou os espumantes da regiao de Champagne) e a exceléncia em
qualidade é enorme ndo s6 na Franga como no mundo inteiro. Esse tipo
de associagdo é realizado em diversos tipos de produtos com a
finalidade de agregar valor ao produto final e, consequentemente, a
cadeiaprodutiva.’

Vinhos e queijos, entre diversos outros exemplos possuem uma forte
associagdo com sua regiao de origem, conhecida como “terroir"
(extensao de terra cultivada). Os principais selos existentes nessa linha
sao "Appellation d'Origine Contrélée” (AOC), o qual é o equivalente a
“Denominacao de Origem Controlada” utilizada em Portugal, levando em
considerando a localizagado geografica da produgao de certas culturas
como o vinho, queijo, manteiga e outros produtos agricolas, sob
fiscalizagdo da agéncia governamental denominada "Institut National
des Appellations d'Origine” (INAO). *'*

0 selo "Appellation d'Origine Protegée” ("Denominagao de origem
protegida") considera produtos que foram produzidos, processados e
desenvolvidos em uma area geografica especifica, usando o know-how
reconhecido de produtores locais e ingredientes da regiao em causa. O
terceiro selo considerado é o "“Indication Géographique Protégée"
(“Indicagdo Geografica Protegida”), responsavel por um sinal de
identificacao da Uniao Europeia que designa a origem e qualidade
preservando nomes geograficos contra imitagoes dado determinada
especificidade dos produtos. Tais certificagoes, com as representacoes
nas imagens a seguir (figura 4), podem ser a solugao para que as
agroindustrias francesas sobrevivam frente a gigantes como Nestlé e
Unilever, por exemplo. "%

Figura 4: Selos de bebidas francesas
Fonte: Kraut (2016)
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Figura 1: Selo Agriculture Biologique
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Fonte: Biotyfolies (2017)
Apelo Social e Ambiental

Outro ponto que merece destaque é a elevada preocupagao do
consumidor francés com questoes sociais e ambientais que o cerca.
Basicamente, trata-se de atributos extrinsecos dos alimentos e bebidas
como a preservagao do bem estar dos animais (para produtos de origem
animal, como as carnes), produtos que nao tenham causado danos ao
meio ambiente, e que contribuam para a reducao da desigualdade social,
como a priorizagao dos pequenos agricultores e os repasses feitos a
estes, e anao utilizagdo de mao-de-obraescrava. "

Também merece destaque o avango das cooperativas de agricultores na
Franga, que contribuem para a melhor distribui¢cao da renda na cadeia
produtiva, especialmente para os produtores rurais. Entre essas
cooperativas, merecem destaque a “InVivo" e a “Terrena", ambas com
faturamentos anuais acima de 5 bilhdes de euros. """

As principais certificagdes existentes nessa categoria com uma
preocupacao maior voltada para apelo social e ambiental sao o “Fair
Trade" (comércio justo) e o “NF Environnement" (selo ecoldgico), marca
de certificagdo voluntaria emitida pela certificagdo AFNOR, um
organismo de certificagao independente, que estd representado na
figura 6. Tal organismo tem como objetivo certificar a conformidade de
produtos ou servigos com os requisitos definidos nas especificagoes
relacionados com qualidade ambiental dos produtos, ou seja, pensando
em umimpacto negativo menor sobre o ambiente. *’

No caso da Fair Trade (figura 5), a certificagdo visa assegurar aos
consumidores que os produtos adquiridos respeitem normas sociais,
econdmicas e ambientais especiais. Ele gera beneficio para familias de
agricultores em 70 paises, sendo administrado pela Fairtrade
Internacional (FLO), a qual tem um documento conhecido por “Fairtrade
is Unique" que descreve duas das principais inovagoes do sistema Fair
Trade que sdo os pre¢os minimos e as bonificagoes. Ambas tém por
objetivo oferecer uma rede de seguranga aos agricultores quando os
pregos de mercado ficam abaixo de um nivel sustentavel, oferecendo
uma forma de seguranga em caso de quedas repentinas no valor da
safra.*®

NO CHILD LABOUR.

MO FORCED LABOUR

Figura 5: Os 10 principios do Fair Trade Fonte: Organization Fair Trade (2014)
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Figura 6: Selo Ecolégico NF Environnement
Fonte: Elodie (2017)
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Qualidade versus Quantidade

0 ultimo atributo a ser abordado é uma caracteristica muito interessante
das familias francesas. Diferentemente da cultura americana e até
mesmo da brasileira, por exemplo, que busca em grande parte das vezes,
ter fartura de alimentos e grandes quantidades consumidas, a cultura
francesa prega pela menor quantidade, porém prezando pelo maximo de
qualidade. ™

Alguns associam essa cultura ao passado francés de guerras em seu
proprio territorio, o que levou a escassez de comida e gerou uma cultura
de valorizagao dos alimentos em menor quantidade. Ao mesmo tempo,
essa cultura esta associada ao apelo a satde e ao bem estar, como ja foi
citado anteriormente. Tal fato pode ser verificado no Marketing dos
Alimentos considerando o momento de compra, no qual os shoppers
acabam observando com mais atengdo algumas caracteristicas do
produto, como é o caso do tamanho das porgoes vendidas e embalagens
menores, por exemplo. 2

Estudo de Caso: Chocolate “Fair Trade” (Comércio Justo)

O Fair Trade é reconhecido como um movimento internacional voltado
para a garantia de que pequenos fazendeiros e cooperativas agricolas
presentes em paises em desenvolvimento, consigam receber um prego
justo pela colheita, buscando melhorar as praticas realizadas,
considerando agdes que sejam ecologicamente corretas e que visem a
auxilia-los na educagao de todas as comunidades envolvidas."

Muitos alimentos possuem o selo de comércio justo, e entre eles esta o
chocolate, aquele que é produzido com cacau plantado em condigoes
justas de comercializagao, que acaba se diferenciando da maioria dos
cacaus que sao produzidos no mundo. Tal fato ocorre, visto que muitas
vezes possuem por de tras da produgao, condigoes de tarefas que fazem
uso de trabalho infantil que sdo até mesmo analogas ao regime de
escravidao. """

Uma marca bastante conhecida que apoia o FairTrade é a Ben & Jerry's,
uma empresa norte-americana que produz sorvetes, iogurtes e bolos,
subsidiariaintegral da Unilever que sempre se esfor¢a de maneira social e
ambiental para garantir o comércio justo. Em 2005 a Ben & Jerry's foi a
primeira fabricante de sorvetes do mundo a fazer uso dos ingredientes
certificados pelo movimento. Em 2010 o compromisso ampliou para
todos os sabores, considerando todos os paises onde os sorvetes sao
vendidos. Além disso, a visao de prosperidade mutua, pensando naideia
de que pessoas bem-sucedidas devem trabalhar para melhorar o mundo
é um dos principios fundamentais da marca. *°

A Ben & Jerry's faz uso de cinco ingredientes com certificagao FairTrade,
entre eles: agucar, cacau, baunilha, café e banana. O cacau teve US$
510.153 em bonus FairTrade, trabalhando com produtores de cacau da
Costa do Marfim (produtora de 40% de todo o cacau do planeta, mesmo
que a maior parte do cultivo ndo esteja de acordo com os principios do
comércio justo) e também de Gana, onde houve investimento em escolas
rurais e bolsas de estudos para as criangas. *°

Por causa do bonus social destinado ao cacau, uma cooperativa pode
realizar alguns beneficios para os produtores, como ocorreu com a
construgao de um centro médico, a contratagao de uma enfermeira, a
instalagao de painéis solares e a compra de uma bomba de dgua. Em
2015, a Ben & Jerry's pagou US$1.895.778 em bénus sociais para os
pequenos agricultores e cooperativas agricolas espalhadas pelo mundo.
15

Como uma forma de estratégia de diferenciagao, verifica-se até mesmo
como elemento surpresa o fato de que apenas 0,5% do cacau acaba
sendo vendido com selo Fairtrade, tais como o Fairtrade International,
Fair Trade USA e Fair For Life. Para que se possa obter tais selos de
comércio justo, visando ética e respeito tanto com o ser humano quanto
ao meio ambiente, alguns principios devem ser sequidos pelas empresas
na comprado cacau, entre eles: 1) Criar oportunidades para os produtores
2) Transparéncia e responsabilidade 3) Praticas comerciais justas
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4) Pagamento de prego justo 5) Garantia da auséncia de trabalho infantil
e trabalho forgado 6) Compromisso com a nao discriminagao, igualdade
de género e liberdade para associagao 7) Assegurar boas condigdes de
trabalho 8) Fornecimento de capacitagao 9) Promocao Trade Fair e 10)
Respeito ao meio ambiente. *""*

O primeiro principio esta baseado em uma parte fundamental dos
objetivos da organizagao, que é a redugao da pobreza, buscando uma
autossuficiéncia econdmica para os produtores. O segundo analisa a
gestao e as suas relagdes comerciais, se preocupando com os canais de
comunicagao que estejam abertos para todos os niveis da cadeia de
suprimento. O principio ndmero 3 se preocupa com bem estar social,
econdmico e ambiental, enquanto que o seguinte esta voltando para o
2ssalélrio justo considerando uma remuneragéo socialmente aceitavel. ***

A garantia da auséncia de trabalho infantil e trabalho forgado se baseia
na Convencao das Nagoes Unidas sobre os Direitos da Crianga e na lei
nacional, enquanto que o compromisso com a nao discriminagao,
igualdade de género e liberdade para associagao (principio nimero 6)
garante a igualdade de género, pensando no acesso aos recursos que
precisam ser produtivos e que possam influenciar no ambiente politico,
regulamentar e institucional.’

O principio 7 cumpre, no minimo, as leis nacionais e locais e as
convengoes da OIT sobre salde e seguranga, e 0 nimero 8 tem como
objetivo buscar aumentar os impactos de desenvolvimento positivo para
pequenos produtores marginalizados, desenvolvendo capacidades e
habilidades. Os altimos dois principios estao baseados no fornecimento
de informagdes que possam fazer com que haja uma maior
conscientizagao tanto do comércio justo como também da protecao ao
meio ambiente, com o uso de matérias primas a partir de fontes geridas
deformasustentavel.’

Porém, vale lembrar que afalta do selo nao significa dizer que o comércio
nao é justo, visto que muitos produtores de cacau nao possuem
condigoes financeiras para aderir aos selos e suas exigéncias. Ademais,
muitos fabricantes de chocolates acabam negociando diretamente com
os produtores de cacau que trabalham em condigdes justas, sem mesmo
ousodetalselo.”

Estudo de Caso: “Viande Bovine Francaise”

Com a preocupagao dos consumidores em relacdo a origem dos
produtos a serem consumidos, em 2014, os profissionais de carnes
bovinas francesas langaram uma espécie de "assinatura” das mesmas,
que podem ser produtos inteiros, cortados, picados, produtos
elaborados e refei¢oes prontas, garantindo origem e rastreabilidade aos
produtos a serem oferecidos. O selo "Viande Bovine Frangaise" busca
incorporar o compromisso com os atores do setor, expressando um
alimento confiavel, baseado em origem, know-how e boas praticas.

As carnes da Franga que possuem tal selo, voltado para a carne bovina,
garante ao consumidor que a carne provém de animais que nasceram,
foram criados, abatidos, cortados e processados na Franga. Todos os
processos para a produgao se baseiam no respeito ao meio ambiente,
bem estar dos animais, que garante a eles uma dieta saudavel e
sustentdvel. A rastreabilidade dos produtos atende a rigorosos padroes
sanitarios, e em relagao ao aspecto social, hd uma grande preocupagao
com o atendimento as leis trabalhistas. Ademais, adquirir produtos com
o selo de origem, também contribui para a diversidade francesa e paraa
exceléncia genética, preservando o know-how existente. *

Os critérios para rotulagem seguem algumas especificagoes, tais como:
1) carne dos animais nascidos, criados, abatidos, cortados e
processados na Francga, 2) rastreabilidade total da carne, desde a
fazenda, 3) respeito pelos padroes de satde franceses e europeus, 4)
respeito pelo direito trabalhista francés e prote¢ao dos funcionarios, 5)
controle realizado pelos agentes da Dire¢cao Geral da Alimentacao
(DGAL) e da Direcao Geral da Concorréncia, do Consumo e da Repressao
de Fraude (DGCCRF) e 6) controle complementar por 6rgaos

independentes. *”
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Sumarizando

Conhecer o perfil do consumidor é essencial para se elaborar uma estratégia
efetiva de Marketing. Neste boletim foram apresentadas as principais
propriedades levadas em consideragao pelo consumidor francés nos alimentos e
bebidas e como elas sao utilizadas pelas empresas do agronegocio para
posicionar e promover seus produtos.

A percepcao de tais atributos (que podem ser intrinsecos ou extrinsecos) pelo
consumidor francés é diferente da percep¢ao dos mesmos pelo consumidor
brasileiro, e a identificagao dessas diferencas possibilita, além da resposta para
perguntas do tipo “Por que determinada estratégia de Marketing funciona na
Franga e nao aqui no Brasil?", a determinacao de subsidios para novas
estratégias de posicionamento e promogao futuras para as empresas do
agronegocio brasileiro, uma vez que o perfil do consumidor nao é estatico e pode
convergir para caracteristicas ja observadas em outros paises.

Os diversos atributos apresentados podem ser percebidos nos dois estudos de
caso apresentados, visto que, o Comércio Justo (FairTrade) pode estar presente
em um produto bastante consumido, como é o caso do cacau, utilizado pela
empresa Ben & Jerry's. A preocupac¢ao com produtos regionais também é
considerada pelos consumidores franceses, exemplificada pelo selo “Viande
Bovine Francgaise”, garantindo compromisso de uma carne bovina que seja
confiavel, baseada em know-how e boas praticas.

N . ! Graduando em Ciéncias Econdmicas pela Universidade de Sao Paulo (ESALQ - USP)
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Grupo de Pesquisa e Extensao ' ’
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em Marketing e Gestao

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre o Orgamento Familiar e o Mercado Consumidor, abrangendo questoes

atreladas com o entendimento do orgamento utilizado para diagnosticar tendéncias que podem ser usadas como ferramentas

para as estratégias do Marketing. O texto esta dividido em quatro partes, em que a primeira é o Comportamento do

Consumidor com base em seu Orgamento Familiar, que compreende o consumo das familias. A segunda parte abrange o

Modelo de Orgamento Familiar, o qual define que o comportamento do consumidor é guiado por preferéncias sujeitas a uma

restrigdo orcamentaria. A terceira aborda o Mercado Consumidor Brasileiro responsavel por apresentar algumas disparidades

socioecondmicas que sao um grande desafio para a area de marketing das organizagoes, e por fim os Estudos de Casos que

abrangem a Pesquisa de Orgamento Familiar, que apresenta caracteristicas gerais deste estudo utilizado para diversas

finalidades e a Kantar WorldPanel que realiza painéis com os consumidores, sendo considerada uma especialista global em

comportamento de consumo.

Sugestoes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim

boletimmarkesalg.blogspot.com.br Boa leitura!

O Orcamento Familiar e o Mercado Consumidor

Comportamento do Consumidor com base em seu Or¢gamento Familiar

E cada vez mais perceptivel que uma das principais preocupagoes dos
consumidores diz respeito ao seu grau de endividamento e existem
alguns fatores que o influenciam diretamente, como a melhora do
otimismo da populagao e a facilidade de acesso ao crédito. No Brasil, de
acordo com os dados da Confederagao Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC) expostos na figura 1, o percentual de
consumidores endividados com cheque pré-datado, cartao de crédito,
cheque especial, carné de loja, empréstimo pessoal, prestagao de carro
e seguro ficou em 62,2% em dezembro de 2017, taxa superior as
registradas em dezembro do ano anterior (59% do total de familias)*’.

Mesmo com a alta do percentual, ainda assim, quando se considera
uma comparagao mensal de dividas ou contas em atraso, verifica-se
que o percentual diminuiu, passando de 25,8% para 25,7% do total.
Contudo, houve alta do percentual de familias inadimplentes em
relagao a dezembro de 2016, que tinha registrado 24% do total, o que
acaba afetando diretamente a intengdo de consumo da populagao
brasileira™.

Paralelo a essa preocupagao com o grau de endividamento, o atual
contexto socioecondmico apresenta nitidas disparidades entre os
individuos, o que provoca um grande impacto em seus modos de vida. A
concentragao de renda é um dos principais motivos que levam as

Deborah Feferbaum Godoi i

Sintese dos resultados (% em relagdo ao total de familias)

Dividas ou M&o terdo
1““ ; 'd'l contas em condighes de
Dezembro de 2016 59.0% 24,0% 9.1%
Movembro de 2017 62,2% 25.8% 10,1%
Dezembro de 2007 62.2% 25, 7% 9.7%

Figura 1: Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor
Fonte: Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC)

Paralelo a essa preocupagao com o grau de endividamento, o atual
contexto socioecondmico apresenta nitidas disparidades entre os
individuos, o que provoca um grande impacto em seus modos devida. A
concentragao de renda é um dos principais motivos que levam as
desigualdades sociais, 0 que pode ser expressado, visto que em 2017,
dos 7,2 bilhoes de habitantes no planeta, menos de 1% dos individuos
eram detentores de 46% da riqueza mundial®.

0 consumo das familias é fortemente influenciado por esse cenario de
contrastes, levando em consideracao que, idealmente, os
consumidores fazem a organizagao de suas despesas ao longo do més
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em fungao de suas receitas. Durante a elaboragao do planejamento
orcamentario, definir em quais categorias de despesas gastar seus
recursos, como alimentacgao, salde, educagao, transporte, vestuarios e
lazer representa um grande desafio para muitas familias®.

Tal fato pode ser considerado, por exemplo, quando se observa os
desdobramentos de despesas atreladas com lazer, que apresenta
alguns gastos médios elevados no Brasil, principalmente na época de
férias, em que o planejamento orgamentario acaba sendo ainda mais
necessario. Conforme a figura 2 representada a seguir, o0 maior gasto
com esse tipo de despesa, que ainda estd em crescimento no pais,
localiza-se naregiao sul, com uma maior parte da despesa nas viagens
englobando as varidveis tais como transporte e alimentagdo. Em
seguida, o maior gasto acaba sendo com visita a parentes e amigos,
ocupando 22,3% no Brasil como um todo™.

Tal fato pode ser considerado, por exemplo, quando se observa os
desdobramentos de despesas atreladas com lazer, que apresenta
alguns gastos médios elevados no Brasil, principalmente na época de
férias, em que o planejamento orgamentario acaba sendo ainda mais
necessario. Conforme a figura 2 representada a seguir, 0 maior gasto
com esse tipo de despesa, que ainda estda em crescimento no pais,
localiza-se naregiao sul, com uma maior parte da despesa nas viagens
englobando as variaveis tais como transporte e alimentacao. Em
seguida, o maior gasto acaba sendo com visita a parentes e amigos,
ocupando 22,3% no Brasil como umtodo™.

ORCAMENTO DA FAMELIA  Buasiteiro gasta mals com lazes e finlas
DESFESAS MEDLAS COM VIAGENS POR REGIAD E MOTTVO, EM %
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Figura 2: Orcamento da familia em lazer e férias
Fonte: IBGE, Sistema de Contas Nacionais

Modelo de Or¢camento Familiar

Em uma sociedade de consumo, os individuos sao influenciados por
uma grande diversidade de fatores, como a variedade de bens e
servigos, os significados ligados a eles através das propagandas e os
valores relativos ao consumo de material. No entanto, mesmo sendo
influenciados por fatores subjetivos, os consumidores tendem a
racionalizar suas compras, e é justamente este processo, que o modelo

77

de orgamento familiar se propoe aexplicar”'".

Este modelo define que o comportamento do consumidor é guiado por
preferéncias sujeitas a uma restrigdo orgamentaria, ou seja, a renda
acaba sendo o fator limitante do dispéndio. A renda, por sua vez, pode
ser dividida em diversos tipos, entre eles: temporaria (quando ha um
prazo para acabar, pensando no recebimento de aluguel, por exemplo);
perpétua (quando nao ha prazo para acabar, como a aposentadoria);
fixa ou uniforme (com valores iguais ou variagao pequena - saldrio) ea
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renda variavel (valores diferentes, como comissao de vendas, bonus
por produtividade e dividendos). Através do consumo, o individuo
pretende garantir um nivel 6timo de utilidade, o que pode ser visto
também como o maior bem estar possivel que ele pode obter

1417

adquirindo algum bemouservigo ™.

0 uso deste modelo permite uma maior compreensao do fendmeno de
alocagao derenda, tanto para pesquisadores, quanto para profissionais
da area de comportamento do consumidor. Sob o ponto de vista
mercadoldgico, entender o que o consumidor quer, a sua conduta e
como é seu processo de decisdo de compra e uso dos produtos se torna
um aspecto determinante do sucesso das organizagdes no mercado e

uma ferramenta para a criagao de vantagem competitiva®"®.

Do ponto de vista gerencial, dados relativos aos padrdes de orgamento
familiar permitem a tomada de decisao em varios setores. Na area de
marketing, por exemplo, o conceito de estratificagao social tem sido
usado para fazer relacao entre status socioeconémico e consumo,
além de ser utilizado por profissionais do marketing para desenvolver
estratégias diferenciadas. Com o aprofundamento do estudo do tema,
surge a possibilidade de uma ampliagao do conhecimento de mercado
e investimentos em técnicas da area de marketing, como a
segmentagao de mercado e personalizagao de produtos. Diante desse
cenario, os estudos na area de marketing tornam-se cada vez mais
estratégicos para a gestao dos negécios’.

Para a area de politicas publicas, por exemplo, a compreensao do
orcamento familiar pode fomentar o desenvolvimento de métodos
educacionais para ajudar as familias, principalmente as menos
favorecidas, assim como pode também auxilia-las a melhor planejar e
gerir seus orgamentos, possibilitando assim a poupanga e evitando o

13,15

endividamento futuro™".

Dessa forma, é valido destacar que desenvolver um modelo de alocagao
de recursos no orgamento do consumidor é de grande relevancia para
profissionais do marketing e da area de politicas publicas,
principalmente no quesito de entender o mecanismo das condigdes
econdmicas, concorréncia entre as inddstrias e tendéncias
demograficas. A partir desse contexto, torna-se claro que, compreender
como o consumidor pensa e se comporta é imprescindivel tanto para as
organizagbes como para a sociedade em geral®'”.

Mercado Consumidor Brasileiro

A conjuntura politico-econémica brasileira é um tema que vem sido
constantemente debatido e tem impacto profundo no orcamento
familiar, e com isso, tornam-se perceptiveis as alteragoes de consumo e
o surgimento de uma preocupagao com a gestao de finangas pessoais.
Diante desse cenario, compreender como o consumidor reage diante de
situagoes de crise, através da analise dos padrbes de or¢camento
familiar, é de suma importancia’.

E dentro de contextos de crescimento econdmico, inflagao, recessao,
mudanca no poder de compra e também crises econdmicas que 0s
individuos passam a ter maior consciéncia e valorizar a gestao de suas
vidas financeiras. Assim, a populagao brasileira tem aprendido a lidar
com os prejuizos e desafios de uma economia desaquecida e alteragoes
de consumo. Na figura 3 a sequir é nitido o impacto de uma Fgonomia
enfraquecida no consumo das familias brasileiras'. 5 y

-
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Diante da elevagao nos niveis de desemprego e da recente recessao
enfrentada pelo pais, os habitos de consumo da populagao brasileira
tiveram que ser substituidos por novos costumes. Essa mudanca afeta
em especial a populagdo de baixa renda, cujas oportunidades sao
reduzidas ainda mais, tornando-se fundamental, portanto, o
desenvolvimento de métodos educacionais para auxiliar tais familias'.

Outro fator que também acaba sendo uma caracteristica do mercado
consumidor brasileiro é a grande desigualdade social entre as regides
demogréficas. Tal situagao pode ser explicada por alguns fatores, tais
como a concentragao de renda, o acesso ao crédito, a quantidade de
pessoas existentes na familia, considerando as diferengas de idades
entre os membros, como as criangas, por exemplo, que geram despesas
para determinados tipos de bens de consumo, diferentemente de filhos
mais velhos que estudam em faculdades particulares, por exemplo. O
gasto com aluguel, prestagao de casa, condominio, cuidados pessoais,
vestuario, passeios e viagens acaba variando conforme diversas

9,16

variaveis existentes para cadafamilia®".

A mais recente analise dos micros dados da Pesquisa de Orcamentos
Familiares (POF) evidencia que a regido Nordeste é a que possui a
menor renda total média do pais e as regides Sul e Sudeste sdo as
Unicas que nao apresentam diferencgas significativas em relacao a esta
variavel. Outra evidéncia das disparidades existentes entre as regides
do pais pode ser evidenciada na figura 4 a partir da comparagao do
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indice de Gini, que mensura o grau de concentragdo de renda® '°.

@511 a52F 0518 TS )

Nordeste

Sudoeste Sul Centro-Oeste

Figura 4: indice de Gini da distribuigdo do rendimento mensal das pessoas de
15 anos ou mais de idade com rendimento, segundo as Grandes Regides - 2016
Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2016.

A populagdo brasileira apresenta indicadores sociais desfavoraveis,
que tém muito a evoluir e que impactam a légica de consumo dos
individuos. Para se ter umanogao da tamanha disparidade existente no
pais, pode-se olhar as desigualdades de oportunidades educacionais,
0 que resulta em barreiras ao acesso a uma educagao de qualidade
dependendo da cor, classe social ou sexo dos individuos. Além disso,
apenas 50,3% dos brasileiros possuem acesso a coleta de esgoto, o
que implica em 100 milhoes de individuos sem acesso ao direito
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constitucional de saneamento basico ™.

Assim, compreender e se adaptar a estas disparidades
socioecondmicas brasileiras faz parte do desafio para a area de
marketing das organizagoes, tendo em vista que, apesar do processo
de globalizagao e massificagao do consumo, ainda restam
especificidades dos consumidores locais que devem ser levadas em
consideragao durante o desenvolvimento de um produto ou servigo,
posicionamento de uma marca, determinagao do prego cobrado pelos
bens, definigio do mix de produto de uma empresa, entre outros’.
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Estudos de Casos 'Y *,
Pesquisa de Orcamento Familiar A X 4

Diante da validade do estudo dos padroes de orgamento familiar para as
empresas, governos e sociedade em geral, diversos 6rgaos de pesquisa
realizam estudos relacionados a esta area com o intuito de compreender as
realidades dos consumos locais. Sao, portanto, os responsaveis por
coletarem dados e emitir relatérios que podem ser usados estrategicamente
pelas organizagdes com o objetivo de adequar e ajustar seu processo de
segmentagao de mercado e relacionamento com o consumidor”.

No Brasil, pode-se destacar a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF),
desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que
teve inicio em 1974, com o Estudo Nacional da Despesa Familiar (ENDEF),
sofrendo diversas alteragdes em sua estrutura metodolégica ao longo do
tempo. Nos anos 1980 o estudo acabou sendo substituido pela POF, e a
partir de entao, a pesquisa realizada em 2017 que conta com a participagao
de 75 mil domicilios, s6 tera seus dados divulgados em 2019*"".

A Pesquisa analisa periodicamente em escala nacional (areas urbanas e
rurais), aspectos que compdem o orgamento dos lares brasileiros tais como:
consumo, despesas, variagao patrimonial e rendimentos. As perguntas
acabam englobando caracteristicas do domicilio e dos moradores,
aquisicao coletiva e individual, trabalho e rendimento anual e avaliagao das
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condigoesdevida™ .

Ha também um questionario especifico para consumo alimentar pessoal,
que tem como objetivo verificar a seguranga alimentar da populagao, ou
seja, compreender de maneira geral, que tipo de despesa se faz, que tipo de
alimento se compra, o horario de consumo de determinado alimento, a
quantidade consumida, sua forma de preparo e como esta a ingestao de
energia, sal e agucar. Foi diante da necessidade de informagoes detalhadas
sobre o consumo alimentar das familias que acabou sendo incluido um
maédulo especifico sobre o tema, em parceria com o Ministério da Satide.*"

0 trabalho para o levantamento de informagdes leva cerca de 12 meses,
sendo feito a cada 6 ou 7 anos, objetivando reunir informagdes acerca de
consumo e gastos para calculo do indice de Pregos ao Consumidor Amplo
(IPCA) e também para acompanhar a implantagao de dez dos 17 Objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagao das Nagoes Unidas
(ONU) que sao metas que devem ser atingidas até o ano de 2030. Entre elas
estao a erradicagao da pobreza, fome zero, boa satide e bem estar, educagao
de qualidade, igualdade de género, agua limpa e saneamento, emprego
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digno e crescimento econdmico™ .

Como ja dito anteriormente, a POF representa um instrumento de pesquisa
que possibilita a andlise do padrdao de consumo e de poupanga da
populagdo, o que acaba servindo como informagoes de grande validade
tanto para fins tedricos como gerenciais. A pesquisa contribui para as areas
de marketing nas empresas em casos de segmentagao de mercado, dando
acesso as informagodes sobre os produtos usados pelos consumidores e
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seus locais de compra’ .

Exemplos que puderam ser observados diz respeito ao aumento do peso das
refeicoes fora de casa e o crescimento do consumo digital com a
popularizagao dos celulares e da internet, bem como o consumo de 18% do
orcamento familiar com gastos com transporte e de 25% para alimentos e
bebidas"*.
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Com suas diversas aplicagoes, a Pesquisa contribui para
estabelecimento de prioridades na area social buscando melhorias na
qualidade de vida da populagao, considerando politicas publicas
tematicas no campo da nutricdo, orientagao alimentar, produgao e
distribuicdo de alimentos, salde, entre outras. Ademais, a Pesquisa
possui como diferencial a inclusao de investigagoes sobre medidas
antropométricas, aquisigoes nao monetarias e avaliagdo subjetiva'’.

Pesquisa Kantar WorldPanel

A Kantar WorldPanel é uma divisao da Kantar, o maior grupo de insights,
informagao e consultoria do mundo, sendo considerada uma especialista
global em comportamento de consumo. Por meio de monitoramento
continuo, analises e solugdes ela trabalha com grandes marcas do
varejo, analistas do mercado e organizag6es governamentais,
transformando o comportamento de compra dos diversos consumidores
em vantagens competitivas nos mais variados setores, tais como o
mercado de telecomunicagoes, entretenimento, fashion e baby, entre
outros®.

Uma pesquisa realizada pela Kantar WorldPanel nas principais cidades
de 15 paises da América Latina, revelou que para que nao houvesse o
estouro do orgamento familiar, os consumidores passaram a ser tratados
como "malabaristas”. Tal situagao ocorre, visto que, diante de um cenario
de pessimismo, houve uma desaceleragao no crescimento do consumo
na América Latina (nos Ultimos sete anos, foi de 7% para 2% para a

Sumarizando

maioria, com excegdo dos paises da América Central e México). A
inflagao também é uma questao debatida pelas familias, principalmente
onde é mais recorrente, como ocorre entre os latinos, venezuelanos,
mexicanos e argentinos™.

Segundo a pesquisa, 86% dos latinos notaram um momento de crise
economica em seu pais, sendo Venezuela, Brasil, México, Colombia e
Equador as nagdes que acreditam que a crise afeta diretamente seu lar.
Os latinos acabam enfrentando pregos mais altos com menor entrada de
dinheiro, o que diretamente causa impacto sobre o gerenciamento dos
gastos da familia, tendo, portanto, uma pressao maior para as donas de
casas, em que 86% delas se sentem mais comprometidas com suas
compras, além de cuidados relacionados com suas préprias finangas e
das suas proprias familias. Para as familias latinas, por conseguinte, o
objetivo final para 58% delas é gastar menos ou nao ultrapassar o
orgamento que dispdem, e para isso, adquirem produtos mais baratos ou
de marcas proprias dos estabelecimentos que fazem as compras®.

Outro estudo feito pela Kantar WorldPanel diz respeito as despesas do
comeco de ano que preocupam as familias brasileiras, tais como IPVA,
IPTU e despesas com materiais escolares. Segundo o levantamento que
foi realizado entre os dias 1 e 31 de dezembro do ano de 2017, 38% dos
consumidores pretendiam economizar no periodo de festas por causa
dos gastos do més de Janeiro, ja 36% dos pesquisados iriam se planejar
para a época, com o objetivo de nao iniciar o ano de 2018 com saldos
negativos’'.

0 Brasil é marcado pela desigualdade entre os padroes de orgamento familiar em diversos aspectos, mas, principalmente, quando se considera niveis
de renda e regides geograficas. A concentragao de renda no pais € alta, o que reflete na consciéncia financeira e nas despesas das familias.

Tais diferencas regionais demonstram a necessidade iminente da adogao de politicas publicas que minimizem essas disparidades dos orgamentos
familiares no Brasil, pois, a forga de um pais esta em seu conjunto e nao em suas individualidades. Em tempos nos quais os valores da sociedade
giram em torno do dinheiro, torna-se fundamental que os individuos sejam capazes de alcangar melhores niveis de bem estar diante do que eles tém

condicoes de arcar no que diz respeito a gestao de suas finangas.

Diante do que foi apresentado, pode-se notar que o estudo do orgamento familiar promove uma maior compreensao do
comportamento dos consumidores das mais distintas rendas e regides geograficas, o que permite com que a sociedade e

o mercado conhegam melhor as formas de consumo das familias.

I Graduanda em Administragdo pela Universidade de Sao Paulo (ESALQ - USP)
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informacgoes atreladas com a Comunicagao sobre a Carne Fraca e o impacto no Marketing da Carne Bovina,
abrangendo questoes relacionadas com a Operagao Carne Fraca que vem sendo realizada desde 2017 pela Policia Federal em diversos frigorificos.
0 texto esta dividido em quatro partes, em que a primeira é a situacao inicial do Mercado Bovino Brasileiro, abrangendo um panorama geral deste
importante segmento do agronegdcio. A segunda parte trata da Oferta e Demanda Globais por parte dos players tanto para importagao quanto para
exportacao das carnes. A terceira aborda o Posicionamento e as Estratégias das Empresas do Mercado de Carne Bovina, apresentando diversas
acgoes para um novo espago no mercado, frente a instabilidade gerada pela Operagao. Por fim, os Estudos de Casos abrangem uma nova forma de
se posicionar no mercado brasileiro e internacional, por meio de mudancgas nas marcas das carnes e também abrange a Investigacao detalhando a

Operagao em suas diversas fases.

Sugestoes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim

boletimmarkesalq.blogspot.com.br  Boa leitura!

Guilherme Guimardes'
Hernén Palau’
Sebastian Senesi"

Situacao Inicial do Mercado Bovino Brasileiro

A pecuarla bovinade corte, aqual é um dos principais pilares
do agronegdcio nacional, possuia no comego do ano de 2017 uma
projegao de produgao de 9,84 milhdes de toneladas, sendo que destes,
2,239 milhoes de toneladas seriam destinadas para exportagao. Tal
cendrio ocorria devido a previsao de um Real estavel e forte, a
perspectiva da queda da inflacao e a estabilizagao da atividade
economica reforgavam o sinal de recuperagao dessa atividade agricola.
Por outro lado, as incertezas globais referentes as elei¢oes norte-
americana, a saida do Reino Unido da Uniao Europeia, a elevagao de
taxas de importacao de carne de frango pela Arabia Saudita e, a redugao
da demanda de carne bovina no mercado interno eram os sinais que
poderiam impactar o mercado bovino brasileiro durante 0 ano™'*".

Ao transcorrer de 2017, observa-se que algumas das analises previstas
se comprovaram, enquanto outras externalidades ocorreram, entre elas,
uma operacgao realizada pela Policia Federal chamada de “Carne Fraca".
Promulgada em margo de 2017, tal investigagao apurou o envolvimento
defiscais do Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA)
em um esquema de corrupcao devido a liberagao de documentos e
fiscalizagao de frigorificos em situagao irregular. Mais de 30 empresas
foram acusadas de comercializar carne adulterada, nas quais
apresentava data de validade modificada, alteracdo do aspecto do
produto e utilizagdo de produtos quimicos supostamente
cancerigenos'".

Ao transcorrer de 2017, observa-se que
algumas das analises previstas se comprovaram

Como resultado, a cadeia de carnes brasileira vivenciou um periodo de
muitas incertezas. Rodeado por duvidas e especulagoes, o Brasil sofreu
embargo de importantes parceiros que detinham um alto share nas
importagdes de carne (bovina, suina e de aves), provocando redugdes
nos precos, diminui¢ao na escala de abate e paralisagao das atividades
de alguns frigorificos, conforme pode ser observado na Figura 1 a
sequir’.

2017 2016 % (2017x2016) |
uss USS  TOMME
TOMMES U TOMMES U us
{ooo) ST o) SSTE0 oog) s s/Tan
Marge 436773 120.743 4032 505332 135.436 3702 -4% -12% %
Abril  383.278 88750 4093 422093 108757 3.85 145 -18% &%

Figura 1: Exportacao de Carne Bo;/ina Bfasileireul ante:iABIEic, 2017.

Todavia, ao passo que os agentes causadores desse cenario de
instabilidade foram sendo penalizados e os frigorificos mal-
intencionados impossibilitados de comercializar, a crise comegou a ser
dissipada. Por meio de uma agao ofensiva do governo, juntamente com a
participagao de associagoes representantes da carne brasileira (ABIEC -
Associagao Brasileira das Industrias Exportadoras de Carnes e ABPA -
Associacao Brasileira de Proteina Animal), foram divulgadas inimeras
notas, realizado conferéncias, enviado documentos e encontros com
autoridades dos mercados consumidores, permitindo com que os
principais paises importadores retomassem o comércio com o Brasil,
devido a percepcao da qualidade do produto brasileiro. Considerando
dados de valor exportado em 2016, tem-se que 90 dos 93 compradores
reabriram seus mercados, implicando em aproximadamente US$14,21
bilhdes™.

Sendo assim, notou-se que apesar das significativas dificuldades
vivenciadas pela cadeia produtiva da carne, especialmente a bovina, o
setor conseguiu uma recuperagdo no segundo semestre de 2017,
atingindo patamares de pregos melhores e, alterando o planejamento dos
produtores rurais que antes haviam desistido de confinar os animais’.
Oferta e Demanda Globais

Analisando o periodo entre 2004 a 2016, é perceptivel que a produgao
mundial de carne apresentou um aumento de 0,4%. Tal fato permitiu com
que o MERCOSUL e o subcontinente indico se tornassem os principais
players dessa commodity, tanto do ponto de vista produtivo quanto de
consumo. Nota-se por meio da figura 2, que com o aumento do poder
aquisitivo da populagao mundial, a demanda por alimentos se elevou,
tornando-se mais complexa e, ocasionando um maior consumo de
produtos de origem animal®.
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Em relagdo a importagao, nota-se que China (incluindo Hong Kong)
comega a ocupar espago antes reservado aos EUA e a Unido Europeia,
como principais mercados importadores. Do ponto de vista da
exportagao, india e MERCOSUL (exceto Argentina) sdo cada vez mais
jogadores dominantes no mercado global, sequidos por Australia, que
continua sendo o terceiro exportador e EUA™?.

"Entretanto, de acordo com Tim Petry, pode-se destacar que "as
questoes internacionais do comércio de carne bovina estao cada vez
mais dindmicas e afetam os pregos do gado tanto no curto quanto longo

prazo”. Segundo a USDA (Departamento de Agricultura dos Estados
Unidos), China e Hong Kong irao superar os EUA como principal mercado
consumidor de carne bovina. Além disso, conflitos internos dos
principais produtores vém ocasionando variagoes no setor. O embate
dos frigorificos na india dominado por mugulmanos e o governo federal
dominado pelos hindus, na qual impds, pelo governo indiano, a proibi¢ao
davenda de gado e bufalo nos mercados de animais para serem abatidos
€ um fator de atengao. Ademais, a grave seca na regiao produtora de
carne bovina na Australia ainda ocasiona problemas para esse player,
uma vez que resultou em uma perda temporaria para os EUA como
terceirg maior exportador dessa commodity ***. R
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Figura 2. Evolugao de Renda per capita e do Consumo Mundial de Carnes
Fonte: Banco Mundial e USDA (2017) — Cedido pela Agroconsult.

A proibigao de importagao de carne bovina e suina brasileira pela Russia,
anunciada no final de novembro do ano passado, deve ser tratado como
um fator derisco se mantido a longo prazo. Todavia, tal situagdo deve ser
considerada temporaria, uma vez que a Russia naturalmente reduz a
demanda devido ao inverno rigoroso nessa época do ano. Além disso,
com a impossibilidade da Uniao Europeia e dos Estados Unidos
exportarem carne suina devido a crise na Peninsula da Crimeia,
juntamente com a realizagdo da Copa do Mundo, reforcam a
necessidade desse pais para abastecimento dessas duas commodities™
21

Posicionamento e Estratégia das Empresas do Mercado de Carne Bovina
0 comportamento dos consumidores globais, especialmente aqueles
que detém um maior poder aquisitivo, esta destinado a produtos que
apresentam uma maior qualidade e segurancga alimentar. Motivado por
surtos de doengas em carnes contaminadas, tais como, BSE (Mal da
Vaca Louca), Campylobacter sp. e Escherichia coli., verificou-se uma
maior demanda do consumidor pela rastreabilidade e origem do bovino,
promovendo um aumento de empresas que fossem certificadas, tanto
no setor primario quanto secundario, ou seja, que respeitam os
protocolos de qualidade e asseguram a origem dos animais. Desta
maneira, gera-se transparéncia ao sistema e confianga ao consumidor®.
Por quanto, alvos principais da operagao "Carne Fraca", JBS (dona das
marcas Friboi e Seara) e BRF (detentora da Sadia e Perdigao), foram as
empresas mais afetadas na operagao realizada pela Policia Federal. A
JBS é considerada a maior empresa de processamento animal do
mundo, presente em mais de 20 paises, possuindo mais de 235 mil
colaboradores e, uma receita liquida de RS 170,3 bilhdes em 2016. Por
seu turno, a BRF apresentou no mesmo ano, uma receita de RS 33,7
bilhdes, comercializando em mais de 150 paises e possuindo 54
fabricas em sete paises™"".
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Segundo a Kantar Ibope Media, observa-se que tanto a JBS quanto a BRF
investiram juntas mais de R$ 1,2 bilhdo em antincios publicitarios no
primeiro semestre de 2016. Grande parte desse investimento ocorreu
através do uso de famosos artistas nacionais, tais como, Tony Ramos e
Roberto Carlos pela JBS e, Fatima Bernardes e Luciano Huck pela BRF.
Nota-se, por exemplo, que o retorno de investimento realizado por Tony
Ramos, permitiu a venda a R$ 0,03 mais caro por quilo de produto,
capital que ficou em risco apds a operacao "Carne Fraca™.

Ademais, observa-se um impacto na internacionalizagdo das empresas,
tal como pode ser observado na Figura 3 a sequir. Tanto a JBS quanto a
BRF possuiam em sua cultura, a compra de ativos em outros paises,
como forma de alcangar novos mercados. A JBS apresentava uma
estratégia de alcangar consumidores de paises desenvolvidos,
sobretudo os EUA, na qual iria abrir capital de sua subsidiaria em 2017.
Por outro lado, a BRF detinha um foco maior no Sudeste Asiatico e na
Africa Subsaariana, porém também apresentava o interesse de compra
deintermediarios e, um enfoque em paises de primeiro mundo, como por
exemplo a compra de uma unidade no Reino Unido em 2015. Tal fato é
explicado devido a BRF possuir ativos na Tailandia, no qual atua como
importante player na exportagao avicola para esse pais e, devido ao
investimento em publicidade de atores como o chef britanico Jamie
Oliver e o artista italo-americano Robert de Niro™.

— SUSPENSAD SERAL o SUSFENAAD PARCIAL REFORGO MA INSPECRD
JDE TODAS AS IMPORTAGHES. (AFEMAS D03 FRIGORIFICOS. DOS PRODUTOS
DE CARME BRASILERA)
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Figura 3. A Reacdo Internacional sobre a Operagao Carne Fraca.
Fonte: BBC Brasil, Valor Econémico, Radio CBN, Exame, Folha de Séo Paulo, Reuters, Mapa, SUL21 e G1,
resumida e adaptada pela Equipe BeefPoint.

Ambas as empresas eram caracterizadas pela confianga que
apresentavam na fabricagao do seu produto e pela forma na qual eles
comunicavam esse valor para seus consumidores. As duas ressaltavam a
qualidade do produto para o cliente, por meio de certificagoes, realizadas
por instituicdes estrangeiras, na qual diminuia as incertezas em relagao
ao processamento de produto e, desta maneira do setor como umtodo™'.

Aacgdoimediata para estancara “"sangria” da operagao foi a divulgagao de
comunicados e antincios na midia reforgando o compromisso com a
qualidade do produto que fabricavam. Posteriormente, ambas as
empresas buscaram estabelecer um plano de marketing que objetivava
destacar a operagao de fabricagao dos produtos, frisando a qualidade e o
respeito as normas sanitarias. A BRF focou sua estratégia de
comunicacao na familia, destacando que os produtos que os
consumidores estavam consumindo, eram os mesmos que a familia dos
seus colaboradores possuiam em suas moradias. Por outro lado, a JBS
decidiu destinar sua comunicagao em testemunhos de funcionarios da
empresa, abordando o orgulho de trabalhar pela mesma e o respeito pela
qualidade e sequranga alimentar”".

Uma versao impressa do antincio nos jornais, conforme a figura 4 a
sequir, é o primeiro resultado que aparece quando se busca em sites de
pesquisa 0 nome da empresa. A JBS até reativou sua conta no Twitter,
que havia sido usada pela tltima vez em 2015, com um foco sempre no
aspecto familiar. Seu anuincio, também veiculado na Rede Globo, exibia
fotos compartilhadas por funcionarios nas midias sociais com as
geladeiras repletas de produtos da BRF e a afirmagao de que o produto
que o consumidor tem em sua casa é 0 mesmo que os colaboradores do
grupo consomem com seus filhos'.
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"A gente sé produz

os alimentos que a
gente coloca na mesa
de nassa familia.”

Figura 4. A versao impressa exibida nos jornais afirma que “a gente s6 produz os alimentos que a gente

coloca na mesa de nossas familias”. Fonte: BRF - Publicado por Revista Exame
No Brasil, o ambiente institucional, na qual o enforcement das leis pelas
instituigoes responsaveis era uma caracteristica respeitada pelos outros
paises passou a ter uma confianga mais abalada, depois da operagao “Carne
Fraca", resultando inicialmente em perdas de valor de mercado nos papéis
das empresas e, afetou o ambiente organizacional das empresas
processadoras de carne no Brasil. A JBS, por exemplo, acabou sofrendo
redugdes de market share, possibilitando com que Marfrig e Minerva
ocupassem o espagco, reabrindo frigorificos, relangando marcas (Montana,
no caso da Marfrig) e, comprando novas unidades, buscando desta maneira

7,15

aumentar sua capacidade produtiva””.

0 governo tambhém esta tentando diminuir o possivel impacto do escandalo
sobre a economia. O Brasil é o maior exportador de carne bovina e aves do
mundo, responsavel por um quinto das exportagoes globais. O presidente
Michel Temer convidou embaixadores dos maiores paises importadores
paraum almogo a fim de provar que a carne brasileira é segura'.

Apos a operacgao realizada pela Policia Federal e os casos de abcessos nas
carnes importadas pelos EUA, a JBS buscou desassociar a marca Friboi em
embalagens de produtos das marcas "Do Chef" e “Maturatta” com uma
logomarca diferente da que vinha sendo utilizada (sem a presenga da
Friboi). Tal posicionamento e estratégia foi sequido por uma redugao nos
precos dos produtos (descontos de 30% e diferenga de 50% frente aos
concorrentes), como forma de acabar com estoques presentes nos
supermercados e reduzir a escala dos frigorificos™'*".

Por outro lado, a BRF buscou ainda uma normalizagao da situagao e volta ao
mercado internacional. Devido aos embargos a carne brasileira, a
multinacional apresentou perdas significativas na demanda de seus
produtos, ocasionando em aumentos com gastos logisticos e
armazenamento de produtos. Como forma de escoar sua produgao, a
empresa assinou um memorando com a chinesa Cofco Meats, na qual se
responsabiliza por cooperar em termos de qualidade e seguranga alimentar.
Desta maneira, observa a estratégia da empresa em nao apenas apresentar
uma comunicagao mais proxima com os paises asiaticos como também
participar mais ativamente desse mercado’.

Durante os meses de novembro e dezembro de 2017, a JBS voltou a
posicionar a marca Friboi entre os folhetos de ofertas de supermercados e
atacados para distribuicao a seus clientes. Essa situagao pds-crise havia
sido tratada com discri¢ao pela cadeia varejista e sem a exibi¢ao da marca
emanuncios de TV, radio, meiosimpressos e pelainternet’.

P Estudos de Casos

Um novo Posicionamento com Novas Marcas

A JBS Carnes reestruturou recentemente as marcas de carne sob o seu
guarda-chuva. Além da Friboi, reconhecida pela significativa campanha de
marketing iniciada em 2011, outras quatro marcas tiveram nomes e
conceitos alterados para acompanhar a evolugao do consumidor brasileiro
em relagao, sobretudo, a exigéncia em torno do produto. Friboi Reserva,
Swift Maturatta, Friboi Grill e Swift Gran Reserva sao, agora, Reserva Friboi,
Maturatta Friboi, Do Chef Friboi e Angus Friboi, otimizando, deste modo, os
investimentos feitos namarcaraiz'’®.

As marcas Do Chef Friboi e Maturatta Friboi sao parte de um projeto antigo
da JBS, langado em 2016, com o objetivo de segmentar o produto para
diferentes publicos e dar um toque gourmet, o que viabilizaria a elevagao
das faixas de prego. Ao ser langada, a marca Do Chef Friboi foi apresentada
como uma linha de produtos especiais voltados ao mercado de
restaurantes. Hoje, porém, chega as prateleiras de supermercados
embalando itens como carne moida de acém, bifes de patinho e tiras de
coxdomole’.
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Para definir e implementar as mudangas, a SONNE consultoria, em conjunto
com as equipes de Negdcios e de Marketing da JBS, responsaveis pelas
marcas Friboi, desenvolveu um profundo e extenso projeto que envolveu
pesquisas de mercado, andlise da concorréncia, tendéncias e necessidades
nao atendidas para stakeholders, modelo de negécio e modelagem
financeira. A esse trabalho seguiu-se a definicao do posicionamento
mercadoldgico, a proposta de valor, a linguagem e as embalagens finais, que
foram estrategicamente dispostas em uma nova arquitetura de marcas para
atingir o maximo desempenho no mercado junto a cada um dos publicos de
interesse da empresa™.

A atual descricao para tratar a marca Friboi acontece em um momento de
mudangas na comunicagao da empresa. Além da suspensado das
propagandas de televisao que ostentavam celebridades de altos cachés, apds
a delagao da JBS, a equipe de marketing da companhia perdeu duas
executivas que pediram demissao depois de liderarem o processo de
reposicionamento das novas linhas da Friboi'.

A Investigacdo e suas fases Y A
A Operagao Carne Fraca em sua totalidade impactou de maneira negativa o
mercado nacional e a inser¢ao internacional do produto brasileiro. Nas
primeiras fases da Operagao, foi revelado um esquema de corrupgao
comprometendo fiscais do Ministério da Agricultura no Parana e de outros
Estados, bem como funcionarios publicos responsaveis pela fiscalizagao, e
as sentencas de todos esses casos devem sair ainda neste ano. Toda a
investigagdo acabou passando por um processo com varias etapas, entre
elas a de inicio, Carne Fraca, seguida pela Operagao Antidoto e a Operagao
Trapaga, deflagrada no més de margo deste ano™"™.

Operacao Carne Fraca

Em 17 de margo de 2017, a Operagao Carne Fraca cumpriu 309 mandados
judiciais, sendo 27 de prisdo preventiva e outros 11 de temporaria, 77 de
condugao coercitiva e 194 de busca e apreensao. Foram constatadas
suspeitas de irregularidades em 21 unidades frigorificas, sendo que trés
foram interditadas e 33 fiscais do Ministério da Agricultura foram afastados.
Em relagao as acusagoes, a BRF informou na época que estava colaborando
com as autoridades para o esclarecimento dos fatos. Ela afirmou que cumpria
as normas e regulamentos referentes a produgao e a comercializagao de seus
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produtos e que ndo compactuava com praticasilicitas’ .

Operacao Antidoto

A Policia Federal (PF) deflagrou em 31 de maio de 2017 a Operagao Antidoto,
segunda fase da Operagdo Carne Fraca. O principal alvo foi o ex-
superintendente regional do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento no Estado de Goias. O investigado foi flagrado em
interceptagdes telefonicas destruindo provas relevantes para a apuragao no
contexto da Carne Fraca. A partir de tal agao, o nome da fase se concretizou,
mediante a referéncia de uma agao policial colocada em pratica com o
objetivo de fazer cessar uma agao criminosa do investigado, objetivando
preservar novas provas'”.

Operagao Trapaga

A Policia Federal deflagrou em 5 de margo de 2018, a 32 fase da Operagao
Carne Fraca. A operagao apontou que cinco laboratérios credenciados ao
Ministério da Agricultura e setores de analises da BRF fraudavam resultados
de exames em amostras do processo industrial. Estao sendo investigadas
quatro plantas industriais, entre elas frigorificos ou abatedouros da BRF,
situados em Rio Verde (GO), Carambei (PR), Mineiros (GO) e Chapecd (SC). As
irregularidades relacionadas com contaminagdo de carne por bactérias
teriam sido cometidas entre 2012 e 2015 com conhecimento de executivos
da empresa, de acordo com dentincias de uma ex-funcionaria que processou
a companhia. Dessa forma, o Sindicato enfatiza que é perceptivel que ha uma
grande importancia em um sistema de inspegao agropecudria rigoroso,
envolvendo servidores publicos que atuem de maneira independente e que
tenham compromisso com a seguranga alimentar dos consumidores®'*.
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Sumarizando

Pode-se observar que a operagio “Carne Fraca", o bloqueio de importagao de carne bovina in natura
pelos EUA devido aos abcessos e, as seguidas dentincias da maior empresa exportadora de carnes
nacional provocou variagoes significativas no setor.

A estratégia de marketing pelas empresas investigadas foi de contengao e busca de reducao do impacto
causado pela operagao carne fraca, buscando frisar a qualidade e o respeito as normas sanitarias.

A JBS buscou desvincular o nome Friboi de sua marca para restaurantes premium “Do Chef" e “"Maturatta"
com o objetivo de evitar perdas de mercado no segmento. A BRF, por sua vez, buscou retomar

sua participacao de mercado, reduzindo custos de armazenamento e

transporte através da busca de novos mercados.

Desta maneira, observa-se que JBS e BRF, quanto as outras empresas

L
M = i n M M
vinculadas com a operacao Carne Fraca precisam garantir sua T
participagao de mercado. As companhias devem buscar retomar a a
reputacao que detinham, especialmente, através de programas q
(certificagOes) que garantam o controle de qualidade de sua producgao. b |
. . .. . w
~ , g
Entretanto, para atlnglr esse ObjetIVO, € necessario um processo claroe
efetivo de comunicagao com o principal participante dessa cadeia, o consumidor. -
IAluno do quinto ano do curso de Engenharia Agronémica na FCA/UNESP Ex-aluno da University of Georgia e da Universidad de Buenos Aires.
iiEngenheiro de Producédo Agropecudria na Universidad Catdlica Argentina com mestrado em Agronegdcios e Alimentos pela Universidad de
Buenos Aires. Professor do mestrado e especializagao em Agronegdcios e Alimentos (FAUBA).
iiiEngenheiro Agrondmo com mestrado em Agronegacios e Alimentos pela Universidad de Buenos Aires. Diretor do departamento de
Instituicdes, Organizacoes e Estratégias do Programa de Agronegacios (FAUBA).
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes obtidas através do estudo realizado sobre o mercado

de alimentos organicos, focado em FLV (Frutas, Legumes e Verduras).

A primeira parte tem como foco a defini¢ao de organicos e seu mercado. Em seguida, o conteido esta \
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dividido em oferta e demanda global. Na terceira parte, oferta e demanda no Brasil, citando alguns pontos A

de vendas no mercado brasileiro especificamente na cidade de Sao Paulo.
Em estudos de casos, algumas marcas de alimentos organicos e seus principais produtos.

Sugestdes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalq.com.br e

pelo blog do boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br Boa leitura!

Leticia Kaori'

O Mercado e o Marketing dos Organicos

Organicos

Para ser considerado organico, o alimento tem que ser produzido em um
ambiente onde se utiliza como base do processo produtivo os principios
agroecoldgicos que contemplam o uso responsavel do solo, da 4gua, do
ar e dos demais recursos naturais, respeitando as relagoes sociais e
culturais. Além disso, na agricultura organica nao sao utilizados
fertilizantes sintéticos sollveis, agrotéxicos e transgénicos’.

0 mercado de organicos esta em constante crescimento, sendo que no
Brasil, existem mais de 15 mil unidades de produgao certificadas e 75%
pertencem a agricultores familiares'.

A agricultura organica surgiu a partir da preocupagao dos efeitos
colaterais, com a iniciativa de agricultores que desenvolveram métodos
e processos agricolas tratados como mais seguros e sustentaveis'.
Falando sobre processo de compra desses tipos de alimentos, existem
fatores que sao relevantes na decisdao de compra, como aspectos legais e
certificagao, éticada empresa, prego e questoes ambientais. Nos tltimos
anos, o consumo de alimentos naturais cresceu e alguns temas foram
colocados em discussao, como as fontes de alimentos, os transgénicos e
também os agrotoxicos®.

Um ponto importante no consumo e compra de alimentos organicos € a
certificacdo e origem do produto. A certificagao de produtos organicos é
o procedimento pelo qual uma certificadora, devidamente credenciada
pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e
credenciada pelo INMETRO, assegura por escrito que determinado
produto, processo ou servigo segue as normas e praticas da produgao
organica’.

Além disso, a certificagao apresenta-se sob a forma de um selo afixado
ou impresso no rétulo ou naembalagem do produto, como é explicado na
imagem abaixo:

PRODUTO PRODUTO .

RGANICO RGANICO
BRASIL BRASIL

Produto avaliado por Avditoria Produto avaliado por um Sistema Participativo

OBJETIVO DO SELD: EAN QUE CASOS O
PRODUTO E ORGANICO
CERTIFICADO, MAS NAO
UTIWIZA O SELD?

Facilitar 20 consomidor identificar
os produtos orginicos qe estio em
conformidade com 0s requlamentos
© normas técnicas da producdo or-
ginica

ONDE DEVE

ESTAR O SELO?
Deve estar na parte da frente do
produto. Logo abaixo dele deve haver
a identificacio de que o produto &
avaliado por um Sistema Participa-
Hivo ov Auditoria.

s idec

No caso de produtos fn nafvra em embalagem,
como verduras e legumes, ndo hi  necessidade
de vtilizar o selo. Nesses casos, 0 consomidor
pode pedic cépia do certificado orginico do
produto no local onde esti fazendo a compra.®

* No caso de produtos a granel, 0 produtor deve
estar identificado no local de exposicio do produto.

urgar =

gfll(:rl?n}co oficial do Sistema Brasileiro de Avaliagao da ConformidadeOrganica

Fonte: Biblioteca — Portal do Consumidor
Ja no exterior, 0 6rgao internacional responsavel pela certificagao é a
International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM). Ele
une mais de 750 organizagdes-membro em 116 paises. O Sistema de
Garantia Organica (OGS) une o mundo organico através de um sistema
comum de normas, verificagao e identidade de mercado, além disso,
promove a equivaléncia entre participantes da IFOAM, abrindo o
caminho para um comércio mais ordenado e confiavel dando
credibilidade ao consumidor da "marca” organica®.

Oferta e demanda global

No mundo, os alimentos organicos tambhém estao ganhando espago,
sendo que entre 1999 e 2013, a Oceania foi o continente que mais
expandiu a produgao organica, com nimeros de 5,3 milhdes de hectares
para 17,3 milhdes. Ja em sequida vem a Europa, que estava com 3,7
milhoes de hectares e passou para 11,5 milhdes. Um ponto de destaque
€ a Argentina que conquistou o segundo lugar do ranking com 3,2
milhdes de hectares®.

Rede AgroServices
Suarede de
contatos e igejas, ==

SOMOSTODOS
PRODUTORES

Aqui vocé se atualiza, faz conexdes
e toma as melhores decisodes. rede

Cadastre-se ja: www.redeagroservices.com.br AgroSer\nces
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Existem mais de dois milhdes de produtores organicos no mundo, sendo
que a maior parte deles esta na india, contando com 650 mil produtores,
entretanto, é os Estados Unidos que possui a maior demanda desses
produtos’.
A Tabela 1 mostra o ranking com os 10 paises que mais produzem
organicos:

Austrélia 17,2 milhGes
Argentina 3,2 milhdes
EUA 2,2 milhGes
China 2,1 milhGes
Espanha 1,6 milhdo
Italia 1,3 milhdo
Franca 1,1 milhdo
Alemanha 1,1 milhdo
Uruguai 900 mil
Canada 900 mil

Tabela 1: 10 paises que mais produzem organicos (2013)
Fonte: APEX e Elaboragao do autor

Oferta e demandano Brasil
Aproducao mundial cresce aumataxa média de 4,5% ao ano, o Brasil vem
registrando nos ultimos 5 anos um crescimento de 30% ao ano.

Crescimento do setor entre 2011 e 2015

Mundo 4.50%
Brasil 30%
Japéo 13%
Unido Européia 8%
Argentina 7%
EUA 4%

Tabela 1: 10 paises que mais produzem organicos (2013)
Fonte: APEX e Elaboragao do autor

Falando um pouco mais sobre o mercado brasileiro, existem feiras
organicas que realizam a comercializagao de frutas, legumes, verduras e
outros tipos de alimentos processados. Em Sao Paulo temos alguns
exemplos como: Feira do Produtor Organico, no Parque da Agua Branca e
a Nova Feira do Produto Organico e Agricultura Limpa — Parque do
Ibirapuera. Algumas redes de supermercados também comegaram a ter
um setor especificos de FLV organico, entretanto, com pouca variedade,
por exemplo: Pao de Agticar, Carrefour e Sonda. Além desses pontos de
vendas (feiras e supermercados), existem lojas que vendem produtos
como: cookies, soja integral, massa integral, agucar organico e outros
tipos de produtos que possuem uma validade maior, e geralmente
localizam-se em shoppings ou em lojas de rua, como o Mundo Verde. Por
fim, também existem sites de delivery de produtos organicos e locais
especificos e diferenciados como o Instituto Chao, que comercializa
alimentos aum pre¢o mais justo e acessivel*’.

Em um estudo realizado com consumidores de alimentos organicos na
cidade de Sao Paulo, foram questionados os seguintes temas: tipo de
alimento organico que é consumido, local de compra, frequéncia de
compra e consumo, motivos, influéncias, canais de comunicagao,
atributos observados em um produto e valores para a vida. Como
resultado, foi constatado que a salde e o bem-estar da familia estao
altamente ligados ao motivo de consumo ou valor que o consumidor tem
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para a sua vida. As compras sao frequentes em feiras organicas, que
possuem uma variedade maior de produtos e tambhém aparentemente
sao mais frescos. A frequéncia de consumo é diariamente e a frequéncia
de compra é semanalmente. Além disso, os atributos mais valorizados
pelo consumidor estao na sua aparéncia em si, na cor, se possui algum
defeito/machucado e se esta fresco. Os alimentos mais consumidos
estao em FLV, e o consumidor possui um pensamento mais
individualista, ele pensa muito em si comparado ao meio ambiente e
natureza. E por fim, muitas pessoas que consomem alimentos
organicos, nao necessariamente se preocupam em consumir outro tipo
de produto mais sustentavel, como higiene, limpeza e eletrodomésticos,
reforcando novamente um comportamento de consumo mais
individualista®’.

0 prego como fator limitante ao consumo de organicos

0 mercado de organicos no Brasil, embora cresga em média dois digitos
ao ano, ainda precisa superar um fator crucial para conquistar mais
consumidores: o prego. Uma pesquisa com 905 pessoas de nove
cidades e em quatro regioes, encomendada pela Organis Brasil, principal
entidade representativa do segmento no pais, aponta que “prego
acessivel" é o motivo nimero um que faz as pessoas nao adquirirem os
produtos organicos'".

Isso vale tanto para quem nao consome como para os ja tem o habito de
se alimentar com organicos eventualmente. Entre os consumidores, 62%
alegaram esse motivo, e entre os ndo consumidores, 41% dos
entrevistados afirmaram que ndo compram porque consideram os

nll

precos dos produtos “inacessiveis" .

Produtos organicos

A pesquisa realizada pela Organis Brasil ouviu 905 pessoas
em nove cidades de quatro regides do pais (Nordeste, Cen-
tro-Deste, Sudeste e Sul). Abaixo, alguns dos principais re-

sultados do levantamento.
Quais sdo os produtos
mais consumidos?
& 6 em cada 10 consumnidores de
8 organicos compram verduras. Legumes
e frutas estao na lista de compras de
pelo menos 1 em cada 4 pessoas.
Vegetals 63

Legumes | [N 1| 25
Frutas | [ || 25
Cereals -||12 '
Figura 8: Resultado da pesquisa sobre consumo de produtos organicos
Fonte: Organis Brasil

Disposicdo a aumentar o
consumo de organicos

Entre 0s que ja tém o habito de consumir erganicos ha wma
elevada disposicio a aumerntar o conswne, Inas o preco &

: dtado como maior imitador a isso. A dificuldade de acesso
tambem é citada por umna fatia importante dos consumidores,
seguida pela falta de conhecimento sobre os produtos,

Falta de precas o
acessiveis 62%

Falta dﬁll_u an%z 32%
|

Wl +

[ | [k

TIExS

T8

Falta
conhecimenta
Falta de conflanca

Falta de tempao
para cozinhar

Falta de tempo
nara comprar

Faltade interesse

Figura 9: Resultado da pesquisa sobre consumo de produtos organicos
Fonte: Organis Brasil
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Estudos de Casos

Native

Figura 2: Logomarca Native

Fonte: Site Native

Mae Terra

mae terra

NATURAL DE VERDADE®

Figura 4: Logomarca Mae Terra
Fonte: Site Mae Terra

Mundo Verde

Mundo Verde

Sua loja av’odm=esiar.

Figura 7: Loja Mundo Verde
Fonte: Organics Net
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A Native é lider mundial na produgao e comercializagao de agticar
e alcool organicos, esta presente em mais de 60 paises em todos
os continentes. Ela € uma empresa com sede na Fazenda Sao :
Francisco, na cidade de Sertdozinho — SP". |
Além do acgucar organico, proveniente de uma agricultura sem '
queimadas em um processo absolutamente livre de substancias
nao naturais, a Native oferece uma linha de cafés com graos
Arabica e Robusta, achocolatado e barras de cacau organico da
Bahia, cookies, azeite de oliva extra virgem Premium, cereais
matinais, bebida de soja, e barras de granola®.

Nﬂtlffe 3

Figura 3: Agticar Organico Native
Fonte: Site Native

Fundada em 1979, a Mae Terra nao possui alteragoes provocadas por aditivos,
corantes, conservantes e adogantes artificiais em seus produtos. Além disso, a
Mae Terra é uma Empresa B (comunidade global de organizagoes que buscam
o desenvolvimento socioambiental, além do econémico), que respeita os
limites da natureza, valorizando a preservagao ambiental e com cuidado social’.
A Mae Terra possui 7 principios (figura 6) que se mostram como diferencial

da marca, além disso, garantem a qualidade dos produtos. Dentre os

produtos da marca, pode-se encontrar. Soja Integral, Trigo Integral, Agucar,
Aveias, Chia, Cookies, Granolas, Massas Integrais, entre outros”.
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Figura 5: Produtos Mae Terra

] Figura 6: "7 principios da Mae Terra" Fonte: Site Mae Terra
Fonte: Site Mae Terra

A empresa Mundo Verde é a maior rede de lojas de produtos naturais e
organicos da América Latina, ela esta no mercado ha 29 anos e atualmente esta
com mais de 380 lojas em todo o Brasil, incluindo o mix de produtos: diet, light,
integrais, organicos, funcionais sem gliten e sem lactose’.

O diferencial da marca se da em variedade e qualidade dos produtos, além disso,
tiveram destaque para o Selo de Exceléncia em Franchising 2015, concedido
pela Associagao Brasileira de Franquias (ABF)’.

A empresa foi a primeira a trazer para o Brasil uma tendéncia que ja era sucesso
no exterior, foi uma das primeiras redes de franquia a utilizar as redes sociais
como estratégia de marketing. Estando presente no Facebook, Instagram,
YouTube e Twitter’.
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Sumarizando

Produtos organicos possuem demanda tanto no mercado nacional
quanto internacional, nao se tratando somente de uma tendéncia, os

organicos estao ligados a um novo estilo de vida, que esta totalmente

envolvido com a saude e bem-estar pessoal. Além disso, ha uma ampla
variedade de produtos e alimentos organicos atualmente, desde a carne
e ovo, até o biscoito ou agucar utilizado no dia a dia.

O Mundo Verde é um dos maiores exemplos de cases de sucesso no
Brasil, conseguindo expandir suas lojas para a América Latina,
possuindo um amplo portfélio de produtos. A tendéncia é ter um
crescimento desses pontos de vendas, e também, a abertura de lojas
inspiradas em modelos estrangeiros, que ja estao consolidados e sao
cases de sucesso, como Whole Foods, onde o principal foco é a venda =
de produtos naturais e organicos. Nesse mercado é possivel encontrar

frutas e verduras, frutas secas, peixes, queijos, paes, pizzas, além de

comida pronta que pode ser consumida no préprio local.

TFormada na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) no curso de Administragao de Empresas com énfase em Marketing
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Se é Bayer, é bom

Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre o bem-estar animal, abordando questoes como a finalidade e a
utilizagao do marketing para informar o consumidor sobre a cadeia do setor alimenticio, vestuario e cosmético. O texto esta
dividido em quatro partes, em que a primeira explica a situagao inicial da utilizagao dos animais. A segunda parte define a
corrente de bem-estar animal. A terceira parte aborda sobre a utilizagao dos animais para fins cientificos e os principios
éticos envolvidos. Por fim, os estudos de casos, o qual aborda o turismo no parque SeaWorld e o desenvolvimento da
Inteligéncia Artificial que evitara testes laboratoriais em animais.

Sugestoes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail grupo@markesalg.com.br e pelo blog do

boletim boletimmarkesalq.blogspot.com.br
Boa leitura!

O Bem-Estar Animal

Introducao

Os animais sempre foram utilizados pelos seres humanos como insumo
produtivo; eles sao a base para vestuario, alimentagao, forga motora e
outras atividades em praticamente todas as comunidades que se
estabeleceram no planeta ao longo das décadas. Ha inimeros estudos
mostrando que a cultura de determinadas civilizagoes era baseada nos
seus habitos alimentares, fazendo com que o sentimento de
pertencimento a comunidade fosse intrinsicamente conectado aos
animais que eram cagados e/ou criados com a finalidade de abate’.

Ao longo dos anos a utilizagao dos animais deixou de ser apenas para a
subsisténcia e passou a ter finalidade cientifica, para o progresso da
sociedade. Isso fez com que, ao longo dos anos, fossem levantados
inimeros debates sobre a utilizagao destes animais, que ocorreu por
parte de fildsofos e pesquisadores, tanto do ponto de vista do resultado
para as pesquisas, quanto da seguridade do animal em relagao ao
estudo; este fato gerou opinides controvérsias entre aqueles que
acreditavam que o animal deveria ser resguardado de alguns direitos e
aqueles que apenas os viam como um recurso bruto®.

Nas ultimas décadas com o crescimento do denominado “consumidor
verde" (o qual busca sustentabilidade em tudo que consome), houve
uma crescente pelademanda de produtos que seguem os padrdes éticos
(em toda a cadeia de custddia), realizem atividades sociais com a
comunidade local e mitiguem os seus impactos ambientais, sempre
prezando pela retirada ética dos recursos naturais e ambientais’. Neste
aspecto o bem-estar animal entra com forga, ja que os consumidores
tem cada vez mais empoderamento sobre a cadeia de custédia e acabam
demandando por produtos que estejam dentro dos padroes éticos e
morais de producgao.

Nicole dos Santos'

P Definigio debem-estar animal

Na&o existe uma data fixa para a criagao do termo bem-estar animal, uma
vez que este sempre esteve em diversas discussoes sobre a ética no
processo produtivo. A corrente ganha forgca com a maior
conscientizacao da populagdo sobre os impactos negativos dos
processos produtivos, a curto e longo prazo’.

A corrente de bem-estar animal acredita que os animais possam ser
utilizados para fins antrépicos, seja em testes laboratoriais, vestuario,
fins alimenticios e outros usos que acontecem cotidianamente; porém
estes devem ser resguardados de maus tratos desde o seu nascimento,
desde o seu cativeiro e a chegada da sua morte’. Essa corrente de
pensamento visa uma seguridade maior ao animal e ao produto final, ja
que o animal utilizado nao esta sob altos niveis de estresse.

Eimportante diferenciar o bem-estar animal de outras teorias, que lutam
pelo fim da utilizagdao de animais para qualquer finalidade produtiva;
uma vez que este nao quer extinguir a utilizagao de animais para as
atividades humanas e sim dar um processo mais humanizado ao animal.
As principais correntes do bem-estar animal se pautam nos segmentos
de cosméticos, alimenticios e também dentro de todo o segmento
cientifico (considerando, inclusive, a parte académica).

> SEGMENTO CIENTIFICO

Considerando que inimeros socidlogos ja discorreram sobre a
utilizacao de animais em testes laboratoriais nao ha como escolher uma
época ou data em que este teve inicio, porém sabe-se que a primeira
reivindicagao da humanizagao dos processos cientificos com o uso de
animais foi no ano de 1846, em Londres, quando alguns pesquisadores
comegaram a defender a utilizagao da anestesia cirtirgica nos animais
que seriam submetidos a procedimentos com finalidade cientifica’.
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Trinta anos mais tarde foi criada, na Inglaterra, a primeira
regulamentacao da utilizagdo de animais, com finalidade cientifica,
sendo denominado de “Principios de ética aplicados em beneficio da
experimentagao animal”. A partir desta data foram sendo criados
inimeros outros 6rgaos reguladores e criadores de principios éticos
para a utilizagdo destes; a primeira comissao de ética com enfoque no
tema foi criada em 1979, na Suécia, que foi pioneira, chamando outros
paises a criarem as suas normas e comissoes, o Brasil criou a Comissao
de Eticano Uso de Animais (CEUA) em meados da década de 90.

0 Brasil, além de criar a comissao também criou o Conselho Nacional do
Controle de Experimentagao Animal (CONCEA), que tem como finalidade
formular as normas relativas a utilizagao humanitaria de animais. Ha
também um projeto de Lei criado em 1979 que tinha como interesse
organizar e dar parametros para a utilizagao de animais, porém este
ainda ndo entrou em vigor; portanto todos aqueles que realizam
pesquisas e ensaios que utilizem algum tipo de animal devem sequir os
parametros estipulados pelo CEUA e, também, pelo CONCEA, uma vez
que estes tentam resguardar a integridade do animal, do objeto de
estudo e do proprio pesquisador.

P> SEGMENTO ALIMENTICIO

0 segmento alimenticio se difere dos demais, pois nele quem dita as
normas e regras da producao do bem é o proprio mercado através da
importagao e exportagdo. Por ser extremamente lucrativo exportar
carnes para outros paises o produtor se adapta as necessidades e
demandas que sdo dadas para que atransagao ocorra efetivamente.

Atualmente o mercado tem sido cada vez mais exigente nas questoes
fitossanitarias e adigdo desenfreada de horménios, fazendo com que o
produtor que deseja ter uma nova area de mercado tenha que se adaptar
aestarealidade.

Nos ultimos anos, uma parcela do mercado consumidor de carne passou
a demandar um novo tipo de produto, considerada uma linha premium,
onde o animal deve ser criado em pasto, nao deve ingerir hormonios e
deve possuir um abate humanitario; principalmente devido a melhora na
qualidade do produto final’. Por mais que esta demanda venha por parte
de uma pequena quantidade de pessoas ja existem alguns produtores se
adaptando e procurando explorar este mercado devido a sua alta
rentabilidade.
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Figura 1: As cinco liberdades.
Fonte: World Animal Protection.
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P SEGMENTO DE COSMETICOS

A produgao de cosméticos sempre demandou um niimero muito grande
de animais, que em sua maioria acabaram morrendo ao longo do
processo por ele ser extremamente invasivo. O aumento das
tecnologias gerou novos métodos de testes, que sao inclusive mais
eficientes, fazendo com que nao fosse mais necessario forgar animais a
um método abusivo e invasivo.

Portanto nos ultimos anos tem sido criada uma grande demanda
mundial pelo fim da utilizagdo dos animais para esta finalidade; porém
como a gestao deste tipo de legislagao é descentralizada alguns paises
e estados continuam com a obrigatoriedade deste procedimento. O que
nao é o caso do estado de Sao Paulo que promulgou a Lei Estadual
15.316/2014 que proibe a “utilizacao de animais para
desenvolvimento, experimento e teste de produtos cosméticos e de
higiene pessoal, perfumes e seus componentes”, esta lei foi um
importante marco, j& que todas as empresas que produziam
cosméticos, em todo o estado, tiveram que se adaptar a esta nova
realidade de mercado.

Como a demanda, neste caso, tem sido pela populagao civil e também
pelo estado, grande parte das empresas nacionais passaram a mudar o
seu processo produtivo, para atender essa nova tendéncia
mercadoldgica.

Figura 2: Ganhando forga mundialmente.
Fonte: Humane Society Internacional.

> SEGMENTO DE VESTUARIO

0 ser humano sempre utilizou animais para a produgao de vestimenta,
principalmente devido a protegdo térmica que estes proporcionam,
porém sao necessarios varios animais para a producao de um lote destas
pecas, 0 que, atualmente, gerauma elevagao no prego destas.

Um numero consideravel de ONG's e de pessoas passou a demandar que
o couro dos animais parasse de ser utilizado e que aqueles animais que
possuem a sua penugem tosada fossem tratados de forma humanitaria,
coisa que nao acontecia normalmente nas grandes produgoes. Para a
primeira problematica as tecnologias auxiliaram, criando tecidos
sintéticos, que sdo quentes e mais baratos, se produzidos em larga
escala, enquanto para a segunda as questoes do bem-estar tem tratado,
dando uma maior seguranga ao consumidor que segue esta vertente.
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O Marketing e ?
o Bem-Estar Animal (®
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Um dos papéis essenciais no marketing é identificar as necessidades e
desejos do consumidor e impulsionar produtos que combinem com
estes dois fatores, fazendo com que nao seja necessario um esforgo de
vendas'; ele é responsavel pelo fracasso ou sucesso de uma companhia,
o queotornade sumaimportancia paraas organizagoes.

Considerando o bem-estar animal como um novo segmento de mercado
e como uma demanda de varios consumidores em todos os paises, um
marketing bem feito deve fazer com que aideia principal da organizagao
e do produto se torne referéncia no mercado e para o consumidor.

Como uma parte das empresas tem se atentado a este mercado elas tém
usado cada vez mais o seu departamento de marketing, para auxiliar o
consumidor a conhecer mais sobre o processo produtivo e dar
referéncias que ele pode precisar na hora da compra; o principal
referencial tem sido a utilizagao e selos e certificagoes que mostram ao
consumidor o diferencial que existe naquele produto e quais os
beneficios que poderiam ser adicionados a ele caso ele utilizasse
sempre aguelamarca.

Os principais segmentos que o marketing tem atuado em relagao ao
bem-estar animal sao nos cosméticos e no segmento alimenticio, onde
a sua maior participagao tem sido com a utilizagdo de selos que
comprovam a qualidade e o referencial daquele produto; estes sao
importantes por informar melhor ao consumidor sobre o produto, tanto
no momento de sua pesquisa e quanto durante o momento da compra
em si; outro fatorimportante é que a sua utilizagao poderainstigar novos
consumidores a procurar sobre o assunto e, consequentemente, sobre a
empresa.

Uma das principais formas que o marketing tem atuado nesta
segmentagao de mercado é através da propagacao dos selos que o
produto tem nas midias sociais, isso gera uma maior informagao ao
consumidor, que ao pegar o produto nas prateleiras podera se informar
melhor sobre aquilo que ele ird consumir, fazendo com que novos
clientes fiquem intrigados ao realizarem suas compras e busquem mais
informacao sobre 0 assunto.

Os principais selos distribuidos em relagao ao hem-estar animal sao o
“cruelty free", que representa o segmento de cosméticos e o “certified
humane Brasil", representando o segmento alimenticio; existem ainda
outros selos que demonstram que aquele produto nao passou por
nenhum processo de maus tratos aos animais.

CERTIFIED
HUMANE

BRASIL
BEM-ESTAR ANIMAL

*Baseado nas nomas o Programa de Cerlificagso
Cartifed Hymane Raised & Handied, o5 quais
ncuem uma nutgso equidrada Ivre om
ankidticos ou homdnics, abrigos o dreas de
tepcuse para o8 animas & espaco adequado para a
manifestagho natural 6o eaa sspbcia

crueltyfree

Figura 3: Selo “Certified Humane
Brasil" = Bem-Estar Animal
Fonte: Certified Humane Brasil

Figura 2: Selo “cruelty free"
Fonte: Cruelty Free Internacional
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Estudos de Casos

0 caso do Turismo no SeaWorld

Uma grande agéncia de viagens britanica, a Thomas Cook, observou a
preocupacao de seus clientes com o bem-estar animal e através de uma
pesquisa, obteve resposta positivaem 90% delas'.

Apos ouvir especialistas em bem-estar animal por 18 meses, a empresa
resolveu nao realizar mais viagens ao parque SeaWorld nos Estados
Unidos, por manterem baleias orcas em cativeiro. Pacotes de viagens que
eram realizados ao Loro Parque na Espanha, também foram banidos da
empresa’.

0 SeaWorld declaranao criar mais baleias orcas em cativeiro, mas as que
nasceram em cativeiro continuarao no parque acompanhando os
visitantes por muitos anos.

0 parque afirmou que jarecebeu varios visitantes do Reino Unido e que eles
conhecem todo o cuidado que oferecem aos seus animais'.

As criticas ao parque aumentaram ap6s um documentario sobre a
manutencao de orcas em cativeiro. No ano passado, a Thomas Cook iniciou
uma auditoria de 49 parques que usam animais como atragao para verificar
o cumprimento de padroes de bem-estar. Isso foi feito com base nos
padroes estabelecidos pela ABTA (Associagdo de Agentes de Viagens
Britanicos). Cerca de 30 locais avaliados foram reprovados e a empresa
deixou de vender pacotes'.

A Inteligéncia Artificial afavor dobem-estar animal

Através de estudos recentes na area de Toxicologia ligada amedicamentos,
foi comprovado que é possivel prever resultados e as caracteristicas de
novos componentes usando, para isso, os dados disponiveis de testes e
experimentos anteriores. Na pratica, isso significa projetar efeitos (e
efeitos colaterais) de novas drogas sem precisar testa-las em animais’.

0 estudo recém-publicado na revista Toxicological Sciences, que possuem
pesquisadores de instituicoes como a Johns Hopkins University, em
Baltimore nos EUA e a University of Konstanz na Alemanha, treinou um
sistema de inteligéncia artificial para prever quao toxicas seriam milhares
de substancias quimicas desconhecidas. As informagoes vém de testes em
animais realizados anteriormente’.

As consequéncias sao animadoras, pois em alguns casos, os resultados
sao mais confidveis e precisos que os dos testes em animais. 0 modelo
criado pelos pesquisadores consegue prever o grau de toxicidade para 10
mil produtos quimicos em 9 tipos de testes. Varios efeitos negativos podem
ser analisados, desde ameagas a ecossistemas aquaticos até danos
causados pelainalagéo das substancias’.

Um dos autores da pesquisa, o toxicologista da Johns Hopkins
University, Thomas Hartung, em entrevista ao site The Next Web, afirma
que os modelos computacionais poderiam substituir alguns testes
padrao que sao aplicados a milhdes de animais todos os anos. "0 poder
do big data significa que podemos produzir uma ferramenta mais
previsivel que varios testes em animais"’.

A pesquisa que ele lidera utilizou dados coletados pela Agéncia Europeia
de Produtos Quimicos (ECHA) desde 2007. Utilizando uma técnica
comum em inteligéncia artificial, o processamento natural de linguagem
(NLP), eles alimentaram o modelo com informagdes de
aproximadamente 10 mil produtos quimicos e suas propriedades.
Detalhe: esses dados foram obtidos por meio de quase 800 mil testes em
animais’.

As vantagens de utilizar inteligéncia artificial para testar efeitos de
substancias quimicas nao dizem respeito apenas aos animais, pois

também tornam o processo mais rapido e menos caro’.
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Sumarizando

A crescente pelo apelo sustentavel ddS-!-I}leiOS produtivos, tanto pelas ONG's,
quanto pelo governo e pelo proprio consumidor, tem criado uma nova
segmentacao de mercado que possui tendéncia ao crescimento, pois ha uma
tendéncia, por parte dos governos e da sociedade, de cobrar uma maior
responsabilidade social das empresas, principalmente daquelas que geram
externalidades negativas.

O bem-estar animal esta dentro da segmentacao de sustentabilidade, uma
vez que ela faz com que o insumo produtivo passe por uma maior
humanidade ao longo de sua vida, o que gera externalidades positivas para a
sociedade como um todo. O conceito, em si, ja foi discutido por alguns
pesquisadores e filésofos, mas tem ganhado uma maior proporg¢ao nos
ultimos anos, principalmente pelo avancgo da internet, que faz com que o
consumidor tenha um maior acesso as informacgoes da cadeia de custédia
do produto que esta comprando.

As empresas e organizacgoes que se dispoem a entrar nesta segmentacao de
mercado necessitam de um bom marketing, que consiga além de trazer os
consumidores do segmento, torne a empresa um referencial para o
consumidor quando este pensar em bem-estar animal.

i Graduada em Gestao Ambiental pela Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” ESALQ/USP
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre “Femvertising”, uma recente maneira de representar a mulher
no meio publicitario. O boletim é dividido em quatro partes, sendo a primeira a que apresenta dados tedricos, bem
como definigoes do termo; a segunda parte traz informagoes sobre o ramo da cervejaria.

Na sua terceira parte, sao trazidas questoes sobre género e como essas questoes influenciam no mercado de um
produto. Em seguida, o boletim apresenta dois cases de empresas que moldaram suas estratégias de marketing para

o Femvertising.

i Graziele Silva

Femvertising: uma questao de género na publicidade

As estratégias utilizadas nas propagandas que incentivam o consumo de
um produto sdo variaveis de acordo com o perfil do consumidor a ser
atingido. O contelido sexual em um andncio é um método que pode
influenciar as emogdes do consumidor, como um estimulo a ser utilizado.
Dessa forma, alinhar uma estratégia, o tipo de contetdo e o receptor
desses estimulos garante a efetividade da campanha publicitaria e a
determinagéo adequada de seu publico-alvo. [1]

0 sexo contido na publicidade se expressa como um tipo de mensagem
que contém informagao sexual visual e/ou textual, utilizando recursos
como nudez, comportamento, atragao fisica ou duplo-sentido para
estabelecer umarelagéo e levarinformagéo ao consumidor [2]

Como percebido na evolugao no tratamento e concepgao das estratégias
de marketing, a definicdo de estereétipos de género discute-se
paralelamente a utilizagdao do contelddo sexual na publicidade e a
representagao damulher em produgdes publicitarias.

Discussoes a respeito da construgao do papel social da mulher e como a
publicidade reproduz essa imagem abriram espago para o
“femvertising”, uma estratégia de marketing que aposta em mensagens
pré-mulher, revelando alteragdes de representatividade no campo
publicitario, repensando (e se desfazendo) de esteredtipos adotados em
campanhas publicitarias convencionais [3]

0 femvertising é uma abordagem recente do marketing na qual a
publicidade desenvolve o empoderamento de mulheres por meio de
mensagens que promovem uma relagao identitaria com novos papéis
relacionados ao género. A abordagem provoca e questiona paradigmas
sociais de fungdes executadas tradicionalmente por mulheres, como
estereGtipos passivos, objetos sexuais e posigoes submissas. [4]

0 termo femvertising é a jungao das palavras feminismo e publicidade,
em inglés .Ele obteve maior destaque em 2014, durante a 112 edicao da

Rede AgroServices
Sua rede de
contatos e ideias.
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Advertising Week, um evento da publicidade internacional que retne
grandes nomes da area, em Nova York. Samantha Skey, CEO da
SheKnows, plataforma de midia que produz conteido voltado para o
publico feminino, foi quem apresentou o tema em um painel, e a partir de
entao ele foi popularizado . Importantes portais de comunicagdo como a
CNN, The Guardian e Huffing Post geraram contetido e discussoes acerca
dotema e estereétipos de género [4]

Ao desafiar os modelos convencionais de comportamento feminino, o
femvertising configura um novo cendrio para as campanhas publicitarias
voltadas as mulheres e agrupam materiais que promovem vendas e
impulsionam marcas com uma estratégia positiva, dialogando com
consumidoras, permitindo a reflexdo sobre os estereétipos de género
reproduzidos nas propagandas convencionais.

A abordagem pré-mulheres que o femvertising utiliza incentiva os
talentos da consumidora-alvo, com mensagens e imagens de
empoderamento. Essa estratégia pode ser considerada a manifestacao
da Terceira Onda feminista, quando se busca assumir as rédeas do poder
de compra e rejeitar a objetificagao do proprio corpo [5]

As organizagOes e marcas que apostam no femvertising, apresentam em
comum a associagao da identidade de marca a conceitos de cunho
politico-cultural, como igualdade de género, o que reflete em uma
visibilidade social maior, ainda mais quando posicionam-se
publicamente em defesa das mulheres. Além disso, a SheKnows
identificou que 71% das mulheres responsabilizam as marcas por
promoverem mensagens positivas para consumidoras, e 52% das
mulheres que participaram da pesquisa relataram a compra de um
produto pelaafinidade com a mulher retratada no antincio [5]

0 femvertising até o momento é identificado em campanhas
publicitarias, estratégias de marketing e comunicagdao por meio da
divulgagao de talentos femininos diversificados, mensagens
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e toma as melhores decisdes. rede
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inerentemente pro-mulheres, hesitagao na reprodugao de estereétipos
normativos e percepgoes de como mulheres e meninas "devem ser”.
Além disso, suaviza o emprego da sexualidade, inclusive aquela voltada
ao deleite e olhar masculino. Também busca retratar mulheres de
maneira auténtica e genuina, seja no produto ou lifestyle. [6]

Oquehanasuacerveja?

A publicidade oferece uma imagem, cendrio ou contexto no qual o
consumidor busca se identificar, reproduzir ou formar uma opiniao. Com
o acumular de estimulos de consumo que o individuo recebe durante sua
jornada de compra e até em determinada etapa da vida, a publicidade é,
mesmo que parcialmente, responsavel pela construcao de identidades,
devido a propagagédo de ideias e reincidéncia de narrativas [7/8].
Considerando a influéncia dessa ferramenta, as campanhas
publicitarias, ao pautarem a representacao de género, discorrem sobre
valores e normas culturais e sociais.

Bons exemplos de como os anincios e campanhas podem moldar e
direcionar o comportamento e consumo de um individuo, sdao as
campanhas publicitarias de cerveja: em antincio da marca Itaipava, uma
das mais conhecidas no Brasil, a figura da mulher é restringida a uma
ferramenta para que o consumidor se sinta inclinado a compra, isto é, a
aposta é feita na objetificagcao da mulher e caracteriza seu produto - a
cerveja - como facilitador para aproximagao e conquista [9]. Em um
anlncio da marca holandesa Heineken, a invisibilidade feminina foi
identificada quando o entrelagamento cultural do futebol e dos homens é
reforgado, deixando claro ao consumidor que a cerveja, assim como o
futebol sao produtos destinados, quase que exclusivamente, aos
homens. [8]

0 protagonismo feminino é timido ainda nas campanhas mais atuais, e 0
target das grandes marcas sao homens, heterossexuais, acima de 18
anos, mesmo que notaveis pesquisas identificaram que 17% da
populacao feminina, que apresenta um perfil despojado, entre 36 e 55
anos de idade, gasta 82% acima da média das mulheres, no geral, com
bebidas alcodlicas. E o consumo de cerveja ocorre com frequéncia 60%
maior entre as mulheres. [10]

A plataforma Mind Miners em 2016, reportou em uma pesquisa que 57%
das mulheres entrevistadas consomem bebidas alcodlicas, em
comparacao a 60% dos homens. Além disso, com foco no consumo de
cerveja, as proporgoes passam a ser de 72% entre as mulheres e 83%
entre os homens.

Identidade de género e intengao por
compra de cerveja

Em pesquisa realizada com universitarios a respeito da intencao de
compra por cerveja e representacao da mulher, encontraram-se
alteragdes na intengao de compra diante da variavel de retratagao da
mulher no anincio. O material analisado nessa pesquisa eram
campanhas publicitarias da marca Skol, com diferentes abordagens e
mensagens pré-homem e pr6-mulher.

“Redondo é sair do seu quadrado” (janeiro/2017)
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O protagonismo feminino é timido ainda
nas campanhas mais atuais

As mulheres expostas a um antncio que continham mensagens pro-
mulher, apresentaram maior intengdo de compra em relagdo aos
homens. E, ainda, a mudanca da representagao da mulher na campanha
modificou a intengcao de compra para respondentes de ambos os
géneros.

Os homens por sua vez, demonstraram menor intengao de compra em
relagao as mulheres, por provavelmente se relacionarem com a quebra de
envolvimento com o produto, quando protagonismo da mulher sobressai
a convencional e tradicional presenga dominante de homens, neste
contexto.

Case Skol

Diante dos novos modelos de comunicagao com o consumidor, inclusive
alteragoes sobre aretratagao da mulher em campanhas, algumas marcas
sentiram a necessidade de reformular sua abordagem.

A marca de cerveja Skol, foi um dos grandes nomes que optaram por
apostar em uma significativa transformagao na comunicagao com o
consumidor, principalmente quanto as mulheres consumidoras. Assim,
incrementou a identidade de marca com agdes que impulsionaram a
visibilidade de pautas sociais como machismo, igualdade de género e
diversidade.

Ap6s o langamento de cartazes com os dizeres “Esqueci o nao em casa" e
“Topo antes de saber a pergunta”,em 2015, a marca foi questionada pelo
uso de esteredtipos e apologia ao estupro. E, apesar do Conar (Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria) nao levar adiante a
dentincia que alegava estimulo ao abuso e constrangimento a Skol,
decidiu pelareformulagao no discurso de suas campanhas.

Em 2017, a Skol deu inicio a veiculagao de campanhas que discutiam
pautas sociais, questionavam esteredtipos de género e promoviam a
desconstrugao de preconceitos. Campanhas de maior destaque:
“Redondo é sair do seu quadrado” (janeiro/2017), "“Reposter”

(margo/2017), “No carnaval ta redondo, ta junto” (janeiro/2018), ainda
estao disponiveis no canal oficial da marca, no Youtube.
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“No carnaval ta redondo, ta junto” (janeiro/2018)

Investindo na luta contra o preconceito, ainda em 2017, a Skol, em
parceria com o IBOPE Inteligéncia, promoveu uma pesquisa para
conhecer os habitos e visao dos brasileiros diante de situagoes culturais,
a Skol Didlogos, que contribuiu para o sucesso e alcance da campanhade
verao.

Case Heineken

A Heineken ap6s uma incomoda campanha em 2014, que divulgava uma
liquidagao de sapatos no momento do jogo decisivo da Champions
League, com o intuito de manté-las ocupadas e em consequéncia os
"homens em liberdade”, talvez seja uma das pioneiras na mudanca de
abordagem comunicativacom o publico feminino.

Em 2016, a marca buscando se retratar com suas consumidoras, propoe
a campanha The Cliché, pregando uma pega ao publico masculino, e que
remete ao questionamento "Ja pensou que ela pode gostar de futebol
tanto quanto vocé?" referindo-se as namoradas, que seriam
presenteadas com dias no spa, enquanto seus parceiros estariam na final
da UEFA Champions League, numa festa proporcionada pela marca.

Com a campanha, a marca acentua comportamentos machistas, cinismo
e falta de honestidade praticada pelos homens, de maneira socialmente
aceita. Além disso, promove uma quebra de estereétipos e sexismo,
quando a publicidade insiste em dividir preferéncias por género.
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Sumarizando

O femvertising € uma recente maneira de
representar a mulher no meio publicitdrio,
comunicando-se com mensagens de
empoderamento e quebra de esteredtipos,
suavizando a sexualidade sob o olhar masculino. As
empresas que se utilizam do femverstising buscam
retratar a mulher relacionada com questdes com
mensagens pré-mulheres.

Neste boletim, cases das marcas Skol e Heineken
evidenciam mudancas na abordagem em relagao a
mulheres consumidoras, principalmente dentro do
segmento cervejeiro, no qual tradicionalmente
objetificacao e hipersexualizagdo do corpo eram
utilizados como atrativos ao consumo.
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre a industria de maquinas agricolas,

setor de destaque no complexo industrial brasileiro.

Com crescentes investimentos e inovagoes no setor de agronegdcios, o setor de industria de maquinas agricolas
apresenta desafios historicos: criagao de uma politica industrial, dependéncia tecnoldgica e investimentos na infra-estrutura.
Nesta edi¢ao tratamos das origens e evolucao do setor de maquinas agricolas, o inicio da mecanizagao agricola, a importancia

da agricultura familiar e as perspectivas para 2019.

Origens e evolucgao do setor agricola

No periodo que vai desde a Segunda Guerra Mundial até o
iniciode 1965 ocorreram muitas e profundas mudangas no
cenario econdémico, e o Brasil passou a caminhar para etapas
mais avangadas da industrializagao moderna.

Grandes empreendimentos, liderados principalmente

pela figura do Estado surgiram Companhia Vale do Rio Doce,
Companhia Nacional de Alcalis, Companhia Sidertrgica
Nacional etc. Um conjunto de fatos foram decisivos para este
surto de desenvolvimento:

a) a base relativamente ampla do mercado doméstico,
aumentada significativamente nos anos 30;

b) as politicas fortemente protecionistas em relagao a
industria doméstica e de apoio a substituicao de importagoes;
c) os investimentos estatais, seja na infra-estrutura de
energia e transportes ou diretamente na produgao de insumos
basicos;

d) a entrada massiva de capital estrangeiro na produgao

de bens manufaturados destinados ao mercado interno

e) os fortes incentivos e subsidios fiscais, crediticios e
cambiais ao investimento privado na industria;

f) o crescimento da oferta agricola, a uma taxa média superior
a 4% ao ano sem que o setor demandasse um volume
significativo de investimentos e recursos financeiros".

Este vertiginoso crescimento industrial ganhou um

maior impulso no governo JK dos anos 50, com o seu

"Plano de Metas". O propésito de compensar o atraso

em relagao aos paises ja industrializados levou a economia
brasileira a sofrer transformagoes estruturais decisivas

para o seu futuro. Medidas oficiais como a criagao da
Petrobras (1953), surgindo O monopdlio estatal do petréleo,
do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico,

que tinha a fungao primordial de "apoiar a ampliagao da infra-
estrutura de transportes e energia”.

Tradi¢cao em Maquinas Agricolas ,,’

-
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i Emilio Moretti

A Pinheiro Maquinas Agricolas

Fundada em1972, a Pinheiro Maquinas Agricolas, situada em
Itapira, SP, produz Picadeiras, Ensiladeiras, Desintegradores,
Colhedeiras de Forragens, Carretas Forrageiras, Vagoes Forrageiros,
Trituradores de Galhos, Distribuidores de Calcario e Acessorios.
Prémios

Recebeu o Premio Gerdau categoria NOVIDADE edigao 2012,

Top of Mind edigao 2008 e o mais importante de todos:

o reconhecimento do PRODUTOR RURAL pela marca
PINHEIRO presente no mercado a 40 anos.

Picadeira PP 47
Produtividade e

qualidade com baixo
custo operacional

Itapira, tradicao
em maquinas agricolas

A partir de 1946 foram fabricadas as primeiras maquinas
voltadas para a atividade agro-pecuaria na cidade de Itapira.
Localizada ao lado do Circuito das Aguas paulista e do pélo
industrial emergente do Sul de Minas Gerais dista apenas 167 km
da cidade de Sao Paulo. Itapira integra a Regiao Administrativa
de Campinas, onde o Aeroporto de Viracopos, é o maior aeroporto
de cargas do Brasil contando com Trade Point, que atende a mais
de 2.000 empresas voltadas para o comércio exterior.

Pinheiro
Maquinas Agricolas

www.maquinaspinheiro.com.br
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Colhedeiras

industria de colheitadeiras comegou a se implantar no
Brasil a partir de 1966, com o surgimento das primeiras
unidades produtivas concentrando-se na regiao Sul do
Pais. A demanda foi impulsionada pelo surto e rapido
crescimento da producao de soja nesta regiao.
Foi, porém, a partir do inicio da década de 70 que esta
industria ganhou maior impulso, dado que a produgao
e a exportagao de cereais e de graos em geral passaram
a constituir fonte de divisas para o Brasil. Desta forma, a
agricultura brasileira, principalmente aquela localizada
nas regioes Sul e Sudeste, que ja vinha automatizando
algumas fases do seu processo de producao (preparo do
solo, semeadura, plantio, fertilizacao, cultivo, aplicagao
de defensivos etc.) através da utilizagao de tratores e de
seus implementos, juntamente com cultivadores motorizados,
passou, a partir de entao, a incorporar, também
progressivamente as colheitadeiras automotrizes.

p

T

Colhedeiras de Forragens
MAX-4, 5, 10 e Max Gold Premier
para culturas de Milho,Sorgo,
Cana e Capim Napier

As colhedeiras de forragem Pinheiro
sao conhecidas como as mais leves e
precisas no trabalho de campo

com todas as espécies

forrageiras. Proporcionam

silagem de alto valor nutritivo

com baixo custo de produgao

e uniformidade de corte.

Relato das primeiras experiéncias de mecanizagao

do corte em Sao Paulo

Embora se costume localizar o inicio da colheita totalmente
mecanizada em Sao Paulo por volta de 1972-1973, quando
entraram em operagao comercial as maquinas colhedoras do
tipo chopper (RIPOLI, 1981 e ZANCA, 1980), as primeiras
experiéncias em campo ocorreram logo depois do final da Il
Grande Guerra, nos anos 1950, com a importagao dos EUA
de maquinas do tipo cortadeiras de cana inteira.

Uma primeira experiéncia foi realizada pela Usina Monte
Alegre, em Piracicaba (SP), que importou uma maquina
cortadeira da Lousiana (EUA), conforme relato de CARDOSO
(1952). Esta maquina, montada sobre um trator de 36 HP na
barra de tragao, possuia um motor auxiliar de 20 HP para
ajudar a propulsionar o equipamento.
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Implementos Agricolas
A exceléncia da facas Pinheiro

S

Facas com alto poder de
corte e durabilidade.
Qualidade incomparavel
de corte e produgao.
Menor custo de
manutencao

Em relagao ao conjunto das empresas que compoem

este segmento industrial, tem-se, também, uma ampla
diversidade dos tipos de organizagoes produtivas: encon-
tra-se desde pequenas e médias até mesmo grandes empresas;
de simples oficinas de origem familiar com processos
semi-artesanais até fabricas complexas que se

utilizam de equipes especializadas em projetos, pesquisas

de laboratarios etc.

Por volta de 8.000 a.C, foram criados os primeiros instrumentos
para serem utilizados na busca pelo aumento da produtividade
agricola. O desenvolvimento do primeiro arado de lamina de
madeira no século 13 e, por volta de 1.600 sao desenvolvidas na
Europa produtos como semeador mecanico, abanador de cereais,
puxados por animais ou humanos.

Afiatriz

Permite afiar facas e contra facas
dos equipamentos Pinheiro e de
outras marcas.

Utiliza motor de % de alta rotagao
nas opgoes trifasico ou monofasico.

Aparelho para Gerador
Permite utilizar equipamentos
diversos em propriedades sem
energia elétrica ou na falta
momentanea de energia,
Utilizagdo em Geradores até 18 CV.

Distribuidores de Calcario

Distribuigao uniforme e precisa de facil
manejo, excelente capacidade de
distribuicao e homogeneidade de produtos
como:

Calcario.

Adubos.

Sementes.

Fertilizantes.

Estercos secos (avicola ou bovino).

0 resultado final € um maior rendimento
com uniformidade na distribuigao.

DCP-600
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Agricultura Familiar

Levantamento feito pelo portal Governo do Brasil mostra

que a agricultura familiar tem um peso importante para a

economia brasileira. Com um faturamento anual de US$S

55,2 bilhdes, a produgao familiar é destaque na nossa economia.
De acordo com o ultimo Censo Agropecuario, a agricultura

familiar é a base da economia de 90% dos municipios

brasileiros com até 20 mil habitantes. Além disso, é

responsavel pela renda de 40% da populagao economicamente ativa
do Pais e por mais de 70% dos brasileiros ocupados no campo.

Peso da agricultura familiar na producao

A agricultura familiar ainda produz 70% do feijao nacional, : |/
34% do arroz, 87% da mandioca, 46% do milho, 38% do Ly
café e 21% do trigo. O setor também é responsavel por 60% /B
da produgao de leite e por 59% do rebanho suino, 50% das aves e 30% dos bovinos. .
Desintegradores -

|deal para pequenas propriedades.

Desenvolvidos para o produtor que nao tem tempo a perder. A
melhor solugao para o trato diario do rebanho, pois picam, moem e
desintegram uniformemente varios tipos de produtos, tais como:
milho (grao e espiga), cana de agucar, capins ramas e outros tipos
de produtos verdes e secos

Como sera 2019?

Apos um processo eleitoral de alta complexidade e baixa previsibilidade, Jair Bolsonaro (PSL) foi eleito

o novo presidente do Brasil para o0 mandato de 2019 a 2022. As elei¢des gerais foram marcadas por

uma elevada taxa de renovagao do Congresso e de governos estaduais. A nova configuragao

parlamentar aponta para uma crescente fragmentacgao politica, refletida (por exemplo) em um nimero
histérico de partidos compondo as duas casas. A elei¢cao de Jair Bolsonaro (e um bom nimero de aliados
para a Camara, Senado e governos estaduais), além dos sinais emitidos pelo presidente eleito e por
integrantes da nova equipe economica, parecem ter levado o mercado a antecipar uma politica

econdmica ortodoxa e uma boa chance de aprovacao de reformas pelo proximo governo. A taxa

cambial e outros ativos nacionais observaram a grande recuperagao de perdas anteriores.

Projetamos crescimento do PIB de 1,3% em 2018, consistente com uma paulatina recuperagao do emprego
e, consequentemente, do consumo interno.

Por outro lado, persistem as dificuldades no lado fiscal, em meio a um rapido aumento da divida publica

e forte crescimento das despesas obrigatdrias. A grave situacao das contas publicas seque pesando

sobre as expectativas.

Desintegrador
PD-Sobrinho

I Emilio Moretti, Designer

0 Boletim MarkEsalq é uma publicacao periddica do grupo de extensao em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na
ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim
é coordenado pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti
Ribeiro da Silva. Tem como parceira a empresa Moretti Design. Para mais informagoes, acesse: www.markesalg.com.br ou
www.boletimmarkesalq.blogspot.com.br.”
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0 Perfil e Segmentacao dos Pais

perante a Publicidade Infantil

‘ Este Boletim MarkEsalq traz informagoes referentes a publicidade infantil segundo o ponto de 5 5
l] vista dos pais. A tematica ainda ganha espago para discussao, identificado a crescente oferta
i dos produtos alimenticios infantis no mercado, e a descoberta da crianga como um

importante consumidor para a industria de alimentos e bebidas. Nas sessoes abaixo serao
apresentadas: uma breve contextualizagao sobre o tema em questao; informagoes
7 e L V) sobrea percepcao, perfil e segmentagao de pais cujos filhos estdo dentro da faixa etaria

S infantil; e duas campanhas de destaque.

Autora: Julia Baldovinotti Iba

MarkEsalq

Grupo de Pesquisa e Extensado
em Marketing e Gestao
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Maquinas Agricolas

As criancas e o Consumo

Atualmente, a oferta de produtos voltados ao publico infantil é muito
maior do que antigamente. A descoberta de que a crianga é um
potencial consumidor e influenciador dos adultos na hora da compra
fez com que comunicagao infantil crescesse. [1]

Conforme as criangas vao ficando mais velhas, tendem a adquirir
novos habitos. [2] As mudangas nos habitos alimentares da
populagao, e principalmente no padrao alimentar e no estilo de vidana
infancia, sdo consequéncias das propagandas que se utilizam de
recursos atraentes para incentivar o consumo de alimentos de riscos,
ou seja, dos produtos industrializados, possuidores de gorduras
saturadas, gorduras trans, agtcares, colesterol entre outros. [3]

As criangas sao consideradas “iniciadoras” no processo de compra.
Na maioria das vezes os pais levam em conta a opiniao de seus filhos;
mais precisamente, 60% das maes atendem ao pedido de seus filhos
sem questionar. Independentes disso, os pais sao identificados como
quem decide e como compradores no processo de compra. Os pedidos
realizados pelas criangas acontecem em grande parte na casa da
familia, sendo significativamente influenciados pela televisao e pelas
propagandas. [4]

A sequir, apresenta-se naimagem o que influencia as criangas na hora
decomprar:

CONSUMO INFANTIL

0 que influencia as criangas
na hora de comprar

73%
[ Persomgen fanoso L1
T 8%
44%
oo por amigos |23

EDITORIA DE ARTE / O TEMPD

PARTICIPACAO NA DECISAO
DE COMPRA DOS PAIS

38%

influenciam

fortemente +
2% 20%

influenciam Mo
pouco

T ——
INFLUENCIA _)

POR PRODUTO

e

FONTE: FESQUISA INTERSCIEMCE/ INSTITUTD ALY

Fonte: www.otempo.com.br

3

A

3 Tradi¢cao em Maquinas Agricolas

Para melhor entender como realmente acontece esse processo de
compra de alimentos direcionados ao publico infantil, bem como
compreender um pouco do pensamento dos pais a respeito da
publicidade infantil, fez-se um estudo de segmentagdo baseado em
analise de Cluster.

Perfis de Pais na publicidade infantil de Alimentos.

*Segmentagao feita através de andlise de cluster, realizada com 144
respondentes em estudo [5]:

Pais informados

Este é um agrupamento que contém a maior parcela de pais estudada,
correspondendo a 61,80% do total de 144 respondentes. Os pais deste
conglomerado possuem a caracteristica de buscar informagoes
nutricionais no momento de compra dos alimentos. Geralmente
observam rétulos das embalagens e fazem pesquisas prévias sobre os
alimentos buscando sempre amelhor opgao para seus filhos.

Assim, observa-se que as informagdes vém, principalmente, da
embalagem do produto e nao necessariamente das publicidades. As
informagodes observadas nos rétulos geralmente sao: vitaminas, sédio,
validade e gorduras. [6]

Uma segunda caracteristica desse grupo é referente a influéncia
social.Esses pais entendem o quanto questdes sociais e culturais
interferem nos aspectos alimentares de seus filhos. Além disso,
acreditam que o alimento pode transmitir um sentimento de
pertencimento; isso é um reflexo de um discurso publicitario infantil que
tem exatamente esse objetivo: incentivar a aquisi¢ao de um produto em
troca de proporcionar um sentimento de pertencimento social ao
consumi-lo. [7]

Ainda referente as questdes sociais, os pais entendem que o uso de
determinada marcas podem trazer, sim, efeitos sobre a imagem de seus
filhos. Isso pode ser mais bem explicado quando passamos a considerar
que as marcas / empresas buscam criar significados e simbolismos, a fim
de se ganhar novos consumidores, e melhor posicionamento no mercado.

,, Znheiro

Magquinas Agricolas

www.maquinaspinheiro.com.br
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A criagao de significados e simbolismos vem de técnicas imbuidas na
promocgao destes produtos. E a partir desse ponto que pode ser
ressaltado outra caracteristica presente no perfil dos pais deste grupo: a
identificagao da persuasao. Para eles, os anuncios veiculados em midias
sao muito persuasivos. Isso se torna um problema, dado que muitas
propagandas de alimentos destinados ao publico infantil acontecem
durante a programagao destinada a esse publico e/ou em canais
infantis. Alguns autores ressaltaram que as formas de persuasao sao
reforcadas de maneira simplista nas mensagens transmitidas no texto
do antincio, de modo a facilitar a compreensao das criangas acerca do
produto em promogao. [8]

Os pais buscaminformagdes, inclusive nutricionais, através das midias e
programas televisivos. Muitos deles abrem mao de buscar informagoes
com profissionais nutricionistas e médicos e se prendem ao que se
passanas midias. [9]

Com essas consideragoes, podemos dizer que este agrupamento é
caracterizado por pais que compreendem a importancia de se manter
informados. Eles buscam a informagao como uma alternativa de filtrar e
selecionar melhor os alimentos para seus filhos. Essa agao pode ser um
reflexo de suas insegurangas dado que identificam uma forte influéncia
domeio e dapersuasao das propagandas em seus filhos.

Pais flexiveis e confiantes.

Este grupo representa 29,16% dos respondentes. Esses pais se atentam
aos atrativos das propagandas de alimentos infantis. Eles acreditam que
os atrativos estao sempre presentes na promogao do alimento. Para
eles, a propaganda de alimentos nao essenciais é marcada pela
utilizagdo de personagens conhecidos no mundo infantil podendo
apresentar informagoes ligadas a nutrigao e a saude.

Nesse grupo, estao presentes pais com uma maior tolerancia no
comportamento do filho frente as midias e antincios. Isso quer dizer que
eles deixam seus os filhos se alimentarem assistindo televisao ou frente
aoutras midias.

Acreditam que seus filhos nao sdo facilmente influenciados pelas
midias, e pelo endosso; nao mostrando, portanto, uma postura de
insisténcia na escolha de alimentos. Na visdo do grupo, o meio social e
cultural ndo exerce influéncia sobre seus filhos, nao trazendo quaisquer
tipos dereflexo sobre aalimentagao deles.

Tratando de condigdes financeiras, esses pais ndo acreditam que a
qualidade da alimentagao de seus filhos possa estar relacionada com o
orgamento familiar, ou seja, para eles pode-se oferecer uma alimentagao
de qualidade independente de renda familiar.

Outro aspecto que se pode destacar aqui é que os pais deste grupo nao
acreditam que os padrdes de consumo de seus filhos sejam
estabelecidos com base nos habitos alimentares da familia. Visto isso,
pode haver outros fatores que sejam responsaveis pela determinagao do
padrao de consumo dessas criangas.

Assim, pode se dizer que esses pais se mostram mais tranquilos em
relagao a a¢ao que a publicidade infantil exerce sobre seus filhos, pois
mesmo identificando os artificios persuasivos meio as propagandas,
ainda acreditam que suas criangas nao sao facilmente influenciaveis; se
mostram menos preocupados em buscar mais informagdes se
comparado ao grupo anterior.

Pais despreocupados

Esse é o perfil menos frequente, correspondendo apenas 9,02% do total
de 144 respondentes. Os pais pertencentes a esse grupo identificam
atrativos nos antncios e a presenga de endosso e personagens. Seus
filhos sao facilmente influenciados pelas propagandas e por isso
exercem um papel mais incisivo na escolha dos alimentos. Para eles, os
padroes de alimentagao das criangas devem ser baseados no habito
alimentar da familia.

No que tange a busca por informagoes esse é o perfil de pais que menos
se mostram interessados e preocupados. Na compra, geralmente ndo
observam as embalagens dos produtos e também nao procuraram
informacao através das midias. Além disso, acreditam que a influéncia
do meio social nao afeta tanto seus filhos; nao consideram a persuasao
assiduamente presente na propaganda como os pais dos clusters
anteriores e nao acham que os anuncios trazem a promogao de
alimentos poucos nutritivos.

Esses pais nao sao muito flexiveis quando o assunto é liberar a televisao
e tablets enquanto se alimentam; isso pode estar ligado ao fato deles
quererem instaurar bons padroes de alimentos em seus filhos ja que
acreditam que estes padrdoes sao formados com base em seus habitos
alimentares.

De um modo geral, eles se mostram “despreocupados” porque nao
enxergam muitos riscos de uma publicidade negativa em seus filhos.
Ainda sim enxergam a agado da propaganda, mas de alguma forma
conseguem contorna-la estabelecendo os padroes necessarios no
ambiente familiar.

Uma vez identificado na pesquisa que grande parte desses pais se
mostra preocupada e atenta quando o tema é publicidade infantil, foram
selecionadas duas campanhas que apresentam um movimento dos
pais frente a um tipo de publicidade mais abusiva, cujo contetido se
mostra persuasivo e prejudicial. Com esses destaques, pode se
perceber que é possivel promover mudangas significativas no cenario
domarketing atual.

Campanhas: Anuncia pramim 3
Em 2018 houve uma mobilizagdo chamada “Anuncia para mim"
promovida pelo Instituto Alana, cujo objetivo era incentivar a populagao
a denunciar as empresas que direcionassem a publicidade para
criangas.

Epoca de pascoa chegando e a publicidade de ovos de chocolates
direcionada ao publico infantil toma conta das midias em geral. E claro,
que para chamar a atengao das criangas, sao utilizados personagens a
fim de promover a venda casada de brinquedos, entre outros destaques
de apelos mais utilizados pelaindustria com o intuito de persuadi-las ao
consumismo.

Neste cenario, o programa Crianga e Consumo, langou

acampanha “anuncia pra mim" com o propdsito

de estimular asociedade, principalmente pais, maes . <3
ouresponsaveis, a exigir das empresas que os anincios l
sejam dirigidos a eles e nao aos pequenos. 1\
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A iniciativa é baseada em duas problematicas: Especialistas apontam
que as criangas vivem em uma fase que ndo conseguem entender o
carater persuasivo das mensagens veiculadas em publicidades e
propagandas; a publicidade de alimentos infantis de baixo valor
nutricional, como os de ovos de chocolates, contribui para o aumento da
obesidade infantil. Prova disso, é o aumento do nimero do nimero de
criangas obesas no Brasil em 80% nos Ultimos anos. As criangas
acabam sendo estimuladas a fazer o pedido do alimento de forma
insistente.

Ainda que considerada abusivas e ilegais perante o Cédigo do
Consumidos, as empresas ainda seguiam desrespeitando as normas, e
por isso o Instituto langou a campanha como uma forma de dar voz
aqueles preocupados frente ao cenario que ainda é vigente na
sociedade.

Campanha: Abusivo tudoisso

O Instituto Alana fez uma segunda campanha em Julho de
2018, referente ao tema publicidade infantil, esta, por sua
vez em favor de dentincias contra uma rede de fast-food.

A acao aconteceu por meio de redes sociais, e tinha por
objetivo conseguir assinaturas para uma peti¢ao contra
uma rede de fast-food, que desrespeitou as leis ao anunciar
as criangas a venda de alimentos junto a brinquedos.

As bases argumentativas, advindas de especialistas, sao
duas: o estimulo ao consumo excessivo de alimentos nao
essenciais, ricos em sodio, agucar e gorduras e o incentivo
ao consumismo, por se tratar de itens (brinquedos)
colecionaveis. As criangas acabam sendo induzidas a
consumirem mais promogoes em um curto espago de
tempo, ou seja, no tempo limitado que estafica vigente.

Publicidade Infantil
[N P

#AnunciaPraMim

Fonte: criancaeconsumo.org.br

ABUSIVO TUDO ISSO

Fonte: criancaeconsumo.org.br

Neste Boletim foi abordado o tema: o perfil e a segmentagao dos
pais perante a publicidade infantil. Buscou-se apresentar uma
segmentacao de pais inseridos neste universo: pais informados,
pais flexiveis e pais despreocupados. A partir desse
agrupamento, pode-se perceber que existe um grande nimero de
pais classificados no primeiro e no segundo grupo; pais
que estao bastante preocupados com os efeitos da
publicidade sobre seus filhos. Por fim, sao evidenciados
dois casos de campanhas mobilizadas contra publicidades
infantis negativas, que servem como exemplos de agoes
propulsoras de mudangas significativas )
no marketing infantil.

[T1HENRIQUES, 1. Crianga: Alvo Facil da publicidade: depoimento. Sdo Paulo. Revista do Idec. Entrevista concedida a Beatriz Filgueira <http://www.leffa.pro.br/textos/abnt.htm#5.13> 2013.
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[3] SILVEIRA, M. das G. G. Preveng&o da obesidade e de doengas do adulto na infancia. Rio de
Janeiro: Vozes, 2015.

[4] ROSA, L. K et al. A influéncia do publico infantil no comportamento de compra de seus pais.

XXVIII Encontro Nacional de Engenharia de Produgao: A integragao de cadeias produtivas com a abordagem da manufactura sustentavel, 2008.

[5]1BA, J. SPERS, E. Influéncia segmentagéo e percepgao dos pais sobre a publicidade de alimentos infantis. Trabalho de Concluséo de Curso. 2018.

[6] MACHIN, L. et al. Motives Underlying Food Choice for Children and Perception of Nutritional Information Among Low-Income Mothers in a Latin American Country. Journal Of Nutrition Education And Behavior, v. 7,
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagodes sobre design para industria de maquinas agricolas, setor de destaque industrial brasileiro.
Criar maquinas agricolas no Brasil é um grande desafio, ja que ha uma grande variagao de clima e solo, e as maquinas precisam se adaptar

a essas peculiaridades.

Nesta edigao tratamos desde a origem das mecanizagao agricola no Brasil , de recursos de materiais mais leves, design de tratores inteligentes,

e inovagoes brasileiras. Boa leitura!

Design de maquinas agricolas

0 Design de maquinas agricolas vai muito além de agradar aos olhos do
comprador com algo robusto ou futurista. Nao se trata de cuidar sé6 da
aparéncia; ele precisa levar aspectos técnicos, ergondmicos e sensoriais
em consideragao. Existem trés principais objetivos no desenvolvimento
domaquinario. Um deles é a funcionalidade, ou seja, para qual uso aquele
equipamento se propoe; outro é a sequranga oferecida ao operador do
equipamento e, por fim, ausabilidade.

Design com tecnologia para maior seguranca

Os implementos fisicos sdo substituidos nas novas maquinas com
Design. As maquinas podem ser controladas remotamente por um tablet
oucomputador. Com o uso do radar LIDAR (tecnologia 6tica de detecgao a
laser), sensores de proximidade e cameras de video a bordo, o veiculo
pode perceber os obstaculos parados ou em movimento no seu caminho
e parar sozinho.

Novos materiais e mais leves

Novos materiais permitem que maquinas tornem-se mais resistentes e
ageis. O aerografite é a nova sensagao para projetos de design de
maquinas. O aerografite ficou mundialmente famoso em julho de 2012,
quando os cientistas das universidades de Kiel e Hamburgo, ambas na
Alemanha, anunciaram a criagcao do material. A descoberta colocou de
lado outros concorrentes que ja brigavam pelo titulo de ter as

propriedades mais leves do planeta.
Divulgagao: Univrsidade de kiel

Imagem do aerografite capturada por microscopio especial.
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. Tradigdo em Maquinas Agricolas

i Emilio Moretti

Trator Inteligente
0 Design Ergondémico com vista panoramica de 360 graus da mobilidade ao
operador da maquina. O interior tem um arrojado assento de couro com
ventilagao, que oferece conforto com controles de temperatura e uma
ampla gama de ajustes. O gerenciamento de energia e os controles
hidraulicos estao posicionados sobre o apoio de brago e os controles do
radio estao estrategicamente colocados no volante, o que é uma
exclusividade no mercado.

(Foto: Erico Andrade/G1)

Volante do trator Challenger tem exclusividades no controle de radio

Dupla de brasileiros é destaque do
prémio global de design

A criagao dos brasileiros é um
trator compacto hibrido,
operado tanto remotamente

. como por um condutor, que

! pode ser adaptado para
diversos usos.

Foto: Divulgagéo

A dupla de designers brasileiros formada por Yuri Kozowski, gatcho de
Bento Gongalves, e o também gaucho Paulo Biondan, de Caxias do Sul
foram premiados pelo projeto intitulado "V-Icon Polivalent". A criagao
dos brasileiros é um trator compacto hibrido, operado tanto
remotamente como por um condutor, que pode ser adaptado para
diversos usos, como a preparagao de solo e o plantiointeligente.

,, Znheiro

Maquinas Agricolas

www.maquinaspinheiro.com.br
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Conheca o Parruda

O desenvolvimento do produto comegou com
profissionais da Montana, sob supervisao do Centro de
Design Parana. Baseado em dados colhidos pela
prépria empresa e em informacdes obtidas com o
publico-alvo da nova maquina Entre os requisitos,
estavam o design como fator de agregacgao de valor; a
énfase na robustez, eficacia e comodidade; a facilidade
de operagao e a alta qualidade técnica. A propria
escolha do nome do produto — Parruda — foi
determinada com o intuito de destacar essas
caracteristicas essenciais: vigor e desempenho.

VISTA LATERAL DIREITA

Sumarizando

0 design é um dos fatores que diferencia as maquinas
agricolas e aumenta a competitividade das empresas.
Pensar no design de um produto é aliar funcionalidade
e estética. Portanto, um designer envolve-se com todas
as areas da empresa na criagao de uma nova

maquina.

Sim, é preciso desenvolver um produto bonito, que seja
agradavelaos olhos, mas é imprescindivel que

este seja confortavel e sequro,atendendo aos

quesitos da ergonomia.

0O design mostra-se hoje um grande nicho a ser
explorado e estudado, pois, além das questoes

VISTA SUPERIOR

fundamentais como caracteristicas técnicas e beneficios

do produto, é um dos fatores decisivos no
momento da compra.

I Emilio Moretti ¢ designer.

A mecanizacgao agricola no Brasil

No periodo que vai desde a Segunda Guerra Mundial até o inicio de
1965 o Brasil passou a caminhar para etapas mais avangadas da
Industrializagao Moderna. Surgiram grandes empreendimentos,
impulsionados pelo Estado surgiram Companhia Vale do Rio Doce,
Companhia Nacional de Alcalis, Companhia Sidertrgica Nacional etc.
Um conjunto de condi¢oes constituiu-se no fator decisivo para este
surto de desenvolvimento:

a) o mercado doméstico, aumentado significativamente nos anos 1930;
b) as politicas fortemente protecionistas em relagao a Industria
Doméstica e de apoio a substituigdo de Importagoes;

c) os investimentos estatais, seja na Infraestrutura de Energia e
Transportes ou diretamente na produgao de insumos basicos;

d) a entrada massiva de capital estrangeiro na produgao de bens
manufaturados destinados ao mercado interno

e) os fortes incentivos e subsidios fiscais, crediticios e cambiais ao
investimento privado na Industria;

f) o crescimento da oferta agricola, a uma taxa média superior a 4% ao
ano sem que o setor demandasse um volume significativo de
investimentos e recursos financeiros”.

Um vertiginoso crescimento industrial ganhou um maior impulso no
governo JK dos anos 1950, com o seu "Plano de Metas". O propésito
de compensar o atraso em relagao aos paises ja industrializados levou
a Economia Brasileira a sofrer transformagoes estruturais decisivas
para o seu futuro.

Itapira, um cluster de maquinas agricolas

A partir de 1946 foram fabricadas as primeiras maquinas voltadas
para a atividade agropecuaria na cidade de Itapira (SP). A Industria de
Colheitadeiras comegou a se implantar no Brasil a partir de 1966, com
o surgimento das primeiras unidades produtivas concentrando-se na
Regiao Sul do Pais. Foi, porém, a partir do inicio da década de 1970 que
esta Industria ganhou maior impulso, dado que a produgao e a
Exportacao de cereais e de graos em geral passaram a constituir fonte
de divisas para o Brasil

Maquinas com tradi¢ao artesanal

Com forte influéncia da tradi¢ao italiana de maquinas agricolas mais
leves e mais artesanais, as maquinas agricolas da Pinheiro, fabricadas
em ltapira sdo uma opgao para agricultura em varias Regioes do Brasil
e América Latina onde a colheita ainda é artesanal.

/ Colhedeiras de forragem,
da Pinheiro Maquinas Agricolas

0 Boletim MarkEsalq é uma publicacao periddica do grupo de extensao em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na
ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim
é coordenado pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti
Ribeiro da Silva. Tem como parceira a empresa Moretti Design. Para mais informagoes, acesse: www.markesalg.com.br ou

www.boletimmarkesalg.blogspot.com.br.”
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0 Boletim MarkEsalq desta edi¢ao abordara o conceito Marketing de Causa - sendo este um ramo do marketing

muito utilizadas pelas empresas. Ao longo do estudo se discutira a sua caracterizagao e alguns casos que evidenciara a
sua aplicagao e seus possiveis impactos.

Se houver duvidas, contate-nos grupo@markesalq.com.br.

E mais informagdes sobre outros trabalhos, acesse o https://markesalg.com.br/boletim-markesalg/

Marketing Relacionado a Causa

i Tatiana Karine Dezen adécadade 90, por meio do advento da globalizagao, intensificou-se amudanca da configuragao do mercado.

Thais Canedo Motta N Esse processo permitiu minimizar as distancias, avancar o progresso técnico, tornar mais facil o
compartilhamento de diferentes culturas e aumentar o nivel de concorréncia entre as empresas. A tarefa de vender
produtos e servigos comegou a ter influéncia significativa do marketing para os resultados finais, devido o maior
acesso as informagaes. Os clientes se tornaram mais exigentes, impulsionando as organizagdes a criarem atributos
para se diferenciarem e atrairem mais consumidores. A qualidade, o prego, a utilidade e também a preocupagao com
questoes socioambientais passaram a ser determinantes nas escolhas de compra. Seguindo essa tendéncia do
periodo, as pessoas passaram a valorizar iniciativas que também causem bem-estar a sociedade, nao somente o
seu proprio [1].
Também € notorio que os governos nao conseguem sanar todos os problemas da sociedade e os recursos das
Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) sao limitados, dessa forma o setor privado tem executado projetos de
interesse da populagao, a fim de diminuir as desigualdades sociais e econdmicas do pais. Observando essa nova
realidade, as empresas passaram a voltar o seu marketing também a causas sociais, elaborando agdes que impacte
positivamente a vida das pessoas. Para elas se manterem relevantes na sociedade, tornou-se importante se
envolverem no contexto em que estao inseridas, hem como se mostrarem preocupadas com os problemas
comunitarios.

A unido entre os negdcios e os interesses sociais cresceu e deu origem ao Marketing Relacionado a Causa (MRC), ou
Marketing de Causa, que simboliza a promogao de uma marca e da causa apoiada por meio de campanhas ou
doagdes, trazendo também discussdes a sociedade. Essa nova ferramenta pertence a uma das seis "iniciativas
sdcio empresarias”, propostas pelo professor Philip Kotler [2].

O que é Marketing Relacionado a Causa (MRC)?

Para Varadarajan e Menon, o Marketing Relacionado a Causa pode ser entendido como O Marketing Relacionado a
Causas é o processo de formular e implementar atividades de marketing que sdo caracterizadas por uma oferta da
empresa para contribuir com uma quantia especifica para uma causa designada quando os clientes se envolvem em
trocas de receita que satisfagam objetivos organizacionais e individuais (figura 1) [3].

O projeto de MRC pode ser inspirado pelas caracteristicas dos proprios consumidores, como também promover
discussoes com intuito de conscientiza-los sobre o respeito ou alguma responsabilidade, tendo como um exemplo
apreservagao do meio ambiente. Essa drea do marketing trabalha com a divulgagao da parceria entre empresa e
causa, exposta através de campanhas de doagoes, vendas de produtos, agdes in loco, abordagens de problemas
sociais, palestras, premiagoes de iniciativas, eventos.

Tradicao em Maquinas Agricolas ,’
Pinheiro

Magquinas Agricolas

’ www.magquinaspinheiro.com.br
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Quais os do Marketing Relacionado a Causa (MRC)?

Os trabalhos de MRC podem ter a parceria de uma empresa ou varias,
mesmo sendo empresas concorrentes. Esse relacionamento
beneficia os envolvidos nas campanhas, refletindo no aumento do
consumo, pois devido a possibilidade de reverter as vendas ou os
lucros em favor de uma causa, tende a melhorar a credibilidade de
uma marca perante os clientes [3].

Quando as pessoas compram alguma coisa pela primeira vez numa
campanha de causas, elas possuem maior chance de ser tornar
clientes por um longo tempo. Outra observagao relevante é o fato de
através do MRC a relagao da aquisigao de um produto de luxo se torna
mais amena, pois diminui o sentimento de culpa (figura 2) [3].

Segundo Baker [4], para um Marketing Relacionado a Causa obter
sucesso € necessario seguir alguns principios: planejamento e

Figura 2: Venda/compra de produto relacionado a causa
B e s Fonte: https://medium.com/abreembalagembrasil/tend%C3%AAncia
preparagao do programa, negociagao e parceria das empresas COM  _empresas-investem-cada-vez-mais-no-marketing-de-causa-fd193f095465

organizagoes de uma ou mais causas, acordo formal, gerenciamento
do programa, comunicagao e monitoramento, medigao e avaliagao do

Em 2018, no 2° Férum de Marketing Relacionado a Causa revelou que
atualmente o celular é o driver que mais repercute as campanhas de
causa, sendo propagadas principalmente pelos jovens mais
escolarizados. A pesquisa ainda citou uma das discussao mais
aforadas nos ultimos meses sobre o uso exagerado dos canudos e
suas implicagoes, fundamentando a importancia do engajamento do
pubico mediante o0 MRC, sendo neste caso uma causa proposta pela
sociedade [5].

Com o passar do tempo as agoes das empresas sofreram alteragoes

nos seus significados para atender alguma demanda da populagao,

passando da filantropia para a ideia de impactar a vida das pessoas.

Em 2019, segundo trabalho feito pela Cause, as causas adotadas

pelas empresas guiarao a sua comunicagao diante da sociedade. Para

0 ano serdao mais abordados 37 temas, estando entre eles: grupos  Figura 1: Marketing de Causa/Curadoria de Marketing
Identitarios, Cultura, Meio Ambiente, Saidde, Tecnologia, Panorama  Fonte: http://marketing.curadoriaemacao.com.br
Global e Panorama Nacional [6].

Cuidados para aplicacao de Marketing de Causa

Ao escolher a causa para ser trabalhada, a empresa deve se atentar a coeréncia com a sua
politica interna, isto é, deve se verificar se a causa também pertence ao espirito da empresa,
evidenciado nos principios, valores e comportamento dos seus integrantes. Do contrario, sera
transmitida uma md impressdo para a sociedade, levando a parceria ao fracasso e culminando
no desperdicio de recursos financeiros.

Cabe também a empresa distinguir o Marketing Relacionado a Causa de caridade. Ambas sdo
praticas que traz beneficios, entretanto os resultados sao distintos. Na caridade, a empresa
trabalha uma Unica vez, igualmente quando se faz campanhas para familias atingidas por
enchentes. Jd o MRC é “um compromisso de longo prazo”, de acordo com Pringle e Thompson
[7].

Os grupos responsaveis pelas causas também precisam tomar cuidado para ndo se juntarem
com empresas de pouca confianga, podendo perder a credibilidade dos seus trabalhos. Nas
campanhas é fundamental ser transparente, prestando contas dos destinos dos recursos com
frequéncia, e comunicar constantemente sobre a necessidade da obtencdo das ajudas, pois as
pessoas podem se acomodar pelo fato de uma empresa ja estar colaborando [3].
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Cases de MRC

Restauracao da Estatua da Liberdade

A restauragao da Estatua da Liberdade (figura 3) em 1983 foi a campanha considerada pioneira em Marketing
Relacionado a Causa. Apesar de existir outros cases de MRC anteriores, aempresa American Express inovou no
sistema. O projeto consistia em doar um centavo para a campanha a cada novo cartao emitido, e um délar a
cadatransagao feitacom o cartao.

Ao longo de um periodo de quatro meses, $ 1,75 milhdes foram levantados para a restauragéo da Estatua da
Liberdade, os novos usudrios dos cartoes America Express cresceram 17%, e houve um salto de 10% na
emissao de cartdes de crédito para novos clientes. iy 8 B e o L Toarle
Fonte: https://www.infoescola.com/

McDia feliz curiosidades/estatua-da-liberdade/
0 famoso fast-food é um exemplo de MRC com a campanha “McDia Feliz" (figura 4), em que em um dia no ano

todas as vendas de um dos lanches mais famosos, o Big Mac sao revertidas para instituigoes de cancer infanto-

juvenil. 0 “McDia Feliz", pertencente a rede McDonald's, teve sua primeira edi¢ao no ano de 1988 em Sao Paulo,

beneficiando o Instituto da Crianga do Hospital das Clinicas da FMUSP. Em 2018, a campanha completou 30

anos, impactando dezenas de instituicdes com causas voltadas a sadde e educacgao infanto-juvenil.

Desde 1988, foram destinados mais de RS 260 milhGes, sendo somente em 2015 arrecadados 22,114 milhdes
por meio da campanha e para ser encaminhados a projetos das instituigoes que trabalham na luta pela cura do
cancer infanto-juvenil, parceiras do Instituto Ronald McDonald [8].

Teleton

0 SBT, emissora de televisao brasileira, realiza o Teleton (figura 5) desde 1998. O evento transmitido pelo canal
tem o intuito de arrecadar fundos para AACD (Associagao de Assisténcia a Crianga Deficiente). O programa
possui maior carga horaria dentro do segmento e conta com a parceria de outras emissoras e diversas
empresas. A corrente de solidariedade que se expande pelo pais, tornou-se uma das maiores fontes de recursos
para ainstitui¢ao, além disso gera mais confianga dos envolvidos perante os telespectadores.

0 dia de Teleton é marcado pela transmissao de diversas atragoes pela televisao, internet e também com

atividades recreativas no campus da emissora. Além disso, € veiculado a prestagao de contas das arrecadagoes

e do trabalho desenvolvido pela associagao durante o ano. A parceria se estende com a venda de produtos, onde

algumas empresas doam parte ou total do lucro para contribuir com a campanha, podendo mostrar essarelagao te l_e to n
no palco paratodo o pais. S i L

Em 2018 a maratona arrecadou mais de 30 milhoes para colaborar no funcionamento da instituigao. O valor é Fonte: https://teleton.org.br/welcome.html
altissimo, porém ele aumenta com o passar dos anos, pois as terapias, consultas e cirurgias necessarias estao

cada vez mais caras e 0 nimero de pessoas que precisam da reabilitagao para ter uma melhor qualidade de vida

é cadavez maior.

Sumarizando

0 Marketing Relacionado a Causa é um tipo de marketing que possui o intuito de vender e fortalecer a marca com a preocupagao em impulsionar a
defesa de uma causa, social ou ambiental. Conforme foi visto, esse instrumento tende a levar beneficios tanto para a empresa quanto para a
instituicao ou a causa na qual ela pretende colaborar. Entretanto, deve-se considerar que as campanhas tém de ser condizentes com os valores das
organizagoes, pois devido as incoeréncias se pode gerar resultados aquém dos esperados, como a rejei¢ao do publico. Com 0 aumento do nimero
de pessoas sensiveis ao MRC, essas iniciativas tornam a empresa mais humanizada e acrescentam mais valor nos seus produtos e servicos,
criando assim um maior vinculo com os clientes.

3 Tatiana Karine Dezen é Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela ESALQ/USP
I Thais Canedo Motta é Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela ESALQ/USP
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Este Boletim MarkEsalq apresenta informagoes sobre design inovador para o produtos de chocolate.

Inovar as formas dos produtos de chocolate e também das novas solugoes originais em embalgens no Brasil € um grande desafio pois o
mercado gourmet envolve muitas caracteristgicas locais, regionais, nacionais e internacionais.

Nesta edigao tratamos desde o consumo do chocolate no Brasil, de inovagdes nas formas dos produtos e das solugdes das embalagens.

Se houver duvidas, contate-nos grupo@markesalq.com.br.

E mais informagoes sobre outros trabalhos, acesse o https://markesalg.com.br/boletim-markesalq/

Designinovador para Chocolate

A primeira mordida é sempre com os olhos. Um prato bonito é
capaz de abrir nosso apetite mesmo quando acabamos de
come.

Comida tem se tornado cada vez mais objeto de investigagao
de designers do mundo todo. Sendo assim, o chocolate, paixao
mundial, nao poderia ficar de fora. Para te inspirar a
comemorar essa Pascoa em grande estilo, preparamos uma
selecao do que melhor retine duas grandes paixdes: Chocolate
e Embalagens! A seguir, uma selegdo de embalagens de
chocolate para rechear o feriado com inspiragao!!

Chocolate no Brasil

De acordo com dados de 2014 da Associagao Brasileira da
Industria de Chocolates Cacau e Amendoim, o brasileiro
consome em média 2,8 quilos de chocolate por ano - sendo
55% desses consumidores da classe C. Com a queda no
consumo mundial e a situagao econdémica do pais, as
empresas do mercado de chocolate foram desafiadas a
reinventar seus produtos.

Ja pensou em comer seu préprio lapis como sobremesa?
Agora o estudio de design japonés Nendo tornouisso
possivel. Os designers da empresa criaram essas pegas
deliciosas para a partissier com sede em Téquio, chamada
Tsujiguchi Hironobu.

Os lapis nao sao feitos realmente para escrever ou desenhar, mas
vém acompanhados de um apontador personalizado para enfeitar
as sobremesas com raspas de chocolate.

"~ Tradi¢cdo em Maquinas Agricolas ,,’

i Emilio Moretti

Tipos de materiais para embalagem para chocolate

Uma das primeiras etapas que devem ser pensadas antes de
comecgar a vender chocolates em seu restaurante é escolher o
material que utilizado para embrulha-lo. Esse cuidado é essencial
para garantir a qualidade do produto e a satisfagcao dos
consumidores.

Plastico

Para despertar o desejo de compra e, ainda, garantir vantagens ao
estabelecimento, as embalagens feitas de plastico sdo uma boa
alternativa porque sao econdmicas, reciclaveis, aceitam bem rétulos
e podem ser transparentes.

Papel metalizado

O papel metalizado ou chumbo é um material bastante tradicional no
mercado de vendas de chocolates e muito utilizado para envolver
ovos de Pascoa. Afinal, ele é esteticamente bonito e pode oferecer
uma embalagem personalizada com desenhos e cores que mais
combinem com o produto e a data comemorativa.

Caixa de papel

As caixas também sdo outra escolha bastante frequente entre
aqueles que vendem chocolate. Elas geralmente sao feitas de papel
resistente e costumam comportar trufas e podem apresentar
repartigdes para uma melhor acomodacao do alimento.

Sado opgoes bastante decorativas, organizam muito bem os
chocolates e podem ser personalizadas de acordo com a preferéncia
do cliente. Além disso, sdo uma 6tima alternativa eco-friendly, o que
agrega valor ao produto por conta da consciéncia ambiental.

A caixa de papel também é indicada pois permite infinitas variagdes
de customizagao, o que enriquece o poder de marketing sobre o
produto. -

Chocolate em
forma de dominé

Pinheiro
Maquinas Agricolas

www.maquinaspinheiro.com.br
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Embalagens surpreendentes no De3|gn

Chocolates artesanais: reunindo sabor e design
Quase como uma unanimidade, o chocolate agrada
criangas e adultos. Sabendo desse poder, algumas
marcas surpreendem com suas embalagens cheias de
referéncias e design encantador, capazes de fazer com
que a degustacgao se transforme em uma verdadeira
experiéncia sensorial.

A marca mexicana Unelefante é responsavel pelas
embalagens mais charmosas e por um conteido que é
um verdadeiro carinho na alma.

Chocolate Pantone

Se adoramos as cores da paleta de cores Pantone, por que
nao amar chocolates inspirados na paleta? Um estudio de
Barcelona chamado BLOCD decidiu dar de presente aos
seus clientes uma tabela com chocolates no estilo
Pantone e o resultado ficou muito criativo e com certeza
saboroso. Adorei a ideia da embalagem e claro, do
chocolate.

Com o Ovo Divertido da Chocolate du Jour, a ideia é usar a

criatividade e criar um personagem com os acessorios
em chocolate. Sao quatro bases para serem decoradas
com boca, olhos, nariz, bigode, chapéu, éculos e flores.

Tudo comeg¢ou com os Maias

Como todos ja sabemos o chocolate é derivado do cacau que é
uma planta nativa de uma regiao que vai do México, passando pela
América Central até a regido tropical da América do Sul.

Os primeiros vestigios da descoberta do chocolate sao de 1.500 a.C.
e vém da civilizagao Olmeca que habitava o México na época.
Posteriormente, foi aproveitado pelos Maias. O cacau era cultivado e
com suas sementes era feita uma bebida considerada sagrada, ela
era amarga e geralmente temperada com baunilha e pimenta. Nas
cerimonias religiosas, o cacau torrado era servido com especiarias e
mel.

Aintrodugao na Europa

Ap6s o dominio espanhol sobre os Maias, o cacau foi introduzido em
toda a Europa. Inicialmente somente mulheres, nobres e sacerdotes
podiam consumir a novidade que era usada em cultos da Igreja
Catdlica.

A KFC, (Rede de
restaurantes fast-food
famosa por seus baldes de
frango frito, asinhas e
acompanhamentos. ), criou
um copo de café comestivel,
que foi nomeada como
Scoff-ee.

A composigao é de biscoito,
papel de agucar e chocolate
branco

Faga vocé mesmo

Pensando em formas de economizar, alguns exemplos
de lembrancinhas lindas, e baratas, para vocé se
inspirar na hora de presentear os filhos, afilhados,
marido e outras pessoas que vocé costuma se lembra.

I Emilio Moretti ¢ designer.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periédica do grupo de extensao em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na
ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim
é coordenado pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti
Ribeiro da Silva. Tem como parceira a empresa Moretti Design. Para mais informagoes, acesse: https://markesalg.com.br/boletim-markesalqg/
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Ja faz algum tempo que as fronteiras entre os departamentos das
organizagoes tém diminuido. Sobretudo ap6s o avango sobre a
abordagem classica da administragao, cada vez mais olha-se para as
organizagées como um todo integrado [8]. Diante disso, a abordagem
estratégica tem ganhado espago apontando para a necessidade de
aproximar as diferentes areas de modo a criar sinergia como fonte de
competitividade[11].

Arealidade das organizagdes contemporaneas é bem mais complexa
do que se pensava. Os departamentos funcionam bem como centro de
atividades, favorecendo olhares especificos para areas igualmente
relevantes, mas se engana quem acredita que eles sejam
autossuficientes [9]. Diante deste contexto, discute-se neste texto os
possiveis pontos de contato entre as areas de marketing e gestao de
pessoas.

Construir olhares de aproximacgao entre as duas areas nao significa
que um departamento exercera as atividades do outro. A area de
marketing nao vai atuar nos processos de recursos humanos, assim
como nao cabera a gestao de pessoas dedicar-se ao planejamento de
marketing das organizagdes. Entretanto, o elemento que fundamenta
qualquer iniciativa da organizagao ja é bem conhecido — embora, as
vezes, esquecido — sdo as pessoas.

0 marketing, interessado em atender aos anseios dos clientes, as
suas necessidades e desejos mais profundos, depara-se com os
funcionarios da propria empresa e os denomina “clientes internos”.
Logo, deve-se conquistar os clientes internos antes mesmo de
atender os interesses dos clientes externos. Para este conceito, deu-
se 0 nome de marketing interno [5]. Assim, as iniciativas do marketing
interno consistem em construir um repertério simbélico para o
funcionario, de modo que ele possa desenvolver significados

Tradicao em Maquinas Agricolas
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7/ / MarkEsalq mj ,/ Magquinas Agricolas

Este boletim apresenta a importancia da interagao entre as diferentes areas da organizagao, trazendo destaque
para as areas de marketing e gestao de pessoas. A edigao também conta com dois casos para exemplificar as
contribuigdes do marketinginterno paraas organizagoes.

O interesse do marketing no cliente o levou a reconhecer nao somente a importancia do cliente externo, como
também a do cliente interno. A partir disso, surgiu a abordagem do marketing interno aproximando-se da gestao
depessoasaolangarumolhar para osindividuos da organizagao.
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= Danilo Andretta
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positivos quanto a sua presenca na organizagao. Um funcionario
motivado, engajado com o seu trabalho, deve contribuir
significativamente para a construgdo de uma boa reputagao da
empresa|[3].
O leitor que possui maior interagao com a area de marketing
certamente ja deve ter ouvido falar do marketing interno como
endomarketing. Ambos os termos sao usados como sindnimos, ainda
que a literatura internacional tenha consenso sobre o uso do termo
marketing interno. O que aconteceu por aqui € que o nome
'endomarketing’ foi registrado por uma empresa junto ao Instituto
Nacional de Marcas e Patentes, estando atrelada aos conceitos de
marketing e gestao de pessoas, e posteriormente se popularizando
nos textos da area. Vale reiterar, no entanto, que o termo amplamente
aceito e reconhecido internacionalmente é 'marketing interno’ [3].
Entre as principais estratégias associadas ao contexto do marketing
interno, estao um forte compromisso com a comunicagao interna,
gerenciamento do clima organizacional, agdes de integragao entre
funcionarios e areas, flexibilizagao em diferentes frentes de trabalho,
treinamento e desenvolvimento, e promogcao de workshops e
palestras aos funcionarios (Figura01).

Comunicagao Interna

Acoes Clima Organizacional
de Marketing Integragao
junto a Flexibilizagao

Treinamento e Desenvolvimento
Palestras e Workshops

Gestao das Pessoas

Figura 01 - Agoes que o Marketing Interno promove junto a Gestao de Pessoas

Fonte: Elaborado pelos autores.

Aqui o leitor j& deve estar observando semelhancas com a area de
gestdo de pessoas. E preciso recordar que esta area tem passado por
transformagoes profundas na forma de atuagao nas organizagoes.
De um passado processual, reduzido a contratagao e demissao de
funcionarios e contabilizagao de folhas de pagamento [12], a area de
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recursos humanos se expandiu e garantiu até mesmo maior prestigio —
pensando que historicamente era uma area subjugada as demais [13].
Atualmente ja se fala do profissional em recursos humanos como
business partner ou, ainda, na adogao da gestao estratégica de pessoas
[21[13].

Adicionar o adjetivo “estratégico” nao é puro modismo nesta discussao.

para celebrar o papel destes na organizagdao. A empresa também
promove evento “Key People”, onde os funcionarios que apresentam
melhor desempenho recebem reconhecimento pelo vice-presidente da
companbhia, além de obter prémios em valor monetario. Ambas as agoes
visam reconhecer e valorizar a importancia do individuo na
organizagao.

Implica evidenciar que as pessoas sao os pilares da organizagao.
Defende-se que as pessoas devem ser valorizadas, ouvidas,
reconhecidas, desenvolvidas, entre tantos outros verbos que
positivamente asseguram o respeito a dignidade humana. Assim, a
gestao estratégica de pessoas implica assumir um posicionamento
transversal as diferentes areas da empresa [2], afinal as pessoas ndo
sao geridas apenas em um departamento.

Uma vez que se propaga a necessidade de um olhar mais humano nas
organizagoes, nao é de se estranhar que a area de marketing
acompanhe essa tendéncia. O marketing interno nao se trata
propriamente de construir um repertdrio discursivo que fundamente as
pessoas sob a égide do mercado. Talvez possa soar até um pouco
redutivo chamar os funcionarios de “clientes internos”. No entanto, a
area de marketing entende que a organizagdo nao atende apenas a
interesses externos, mas também internos [3]. Neste sentido, edificar
sinergia entre as areas de marketing e gestao de pessoas contribui para
a valorizagao do individuo na organizagao e para o fortalecimento das
estratégias de mercado do negécio[1].

B Figura 02 - Pais na Cielo Fonte: Relatério de Sustentabilidade Cielo (2017).

Outra iniciativa da Cielo é o projeto "Onda Azul" (Figura 03), no qual,
durante o més do consumidor, os funcionarios vao até comércios para
aproximar-se de varejistas — clientes e nao clientes da empresa — para
entender as suas demandas. Observa-se nessa iniciativa aagao conjunta
entre marketing e gestao de pessoas, pois além de permitir atender as
necessidades dos clientes, esse projeto permite também trazer propdsito
para as agdes que os colaboradores desenvolvem dentro da organizagao.

Para além da abordagem de marketing interno, observa-se também um
crescimento de agbes de marketing voltadas a sensibilizagao, a
valorizagdo da vida, dos momentos em familia, da felicidade e da
amizade, do amor. Disso advém que o marketing deve olhar para as
pessoas antes de olha-las como clientes. Isso faz toda a diferenga [7].
Portanto, nesta perspectiva, o marketing interno é aliado da gestao
estratégica de pessoas. Em algumas organizagoes, inclusive, ele esta
posicionado no departamento de gestdo de pessoas [1]. Isso representa
uma atuagdo conjunta direcionada a valorizagao e satisfagdo do
funcionario. A literatura também aponta que as iniciativas de marketing
interno foram historicamente desenvolvidas no contexto do setor de
servigos, uma vez que se estabelece interagao direta entre consumidor
e funcionario [5]. No entanto, hoje ja se destaca a necessidade de
realizar agoes voltadas a todos os funcionarios nos diferentes setores.
Também cabe destacar que nao ha féormulas, modelos e estratégias pré-
definidas para a atuagdo do marketing interno no contexto da gestao de
pessoas. Seria bastante reducionista elencar aqui finitas
possibilidades. Cada contexto organizacional possui sua cultura,
portanto um modo especifico de atuar junto aos funcionarios [10]. No
entanto, existem agdes bem-sucedidas protagonizadas por
organizagoes que exploraram o marketing interno e conquistaram
resultados satisfatorios. Destacam-se nesta publicagao as
experiéncias da Cielo e Itat Unibanco.

Cielo[4]

#ONDAAZUL

B Figura 03 — Campanha 'Onda Azul'  Fonte: Relatério de Sustentabilidade Cielo (2017).

Tais agoes exemplificam o objetivo do marketing interno em buscar
desenvolver e valorizar seus funcionarios para que a organizagao possa
alcangar todo o seu potencial, o que contribuiu para que a companhia
fortalecesse sua marca e fosse considerada uma das melhores empresas
parasetrabalhar pelarevista"Vocé S.A.".

Diante da importancia de olhar para o cliente interno, a Cielo, empresa
que atua no segmento de pagamentos eletronicos, realiza algumas
agoes voltadas para o comprometimento e satisfagao dos funcionarios.
Uma dessas agoes € o "Pais na Cielo" (Figura 02), evento no qual pais e
maes dos funcionarios passam um dia na empresa junto aos seus filhos
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Itau Unibanco [6]

A empresa enxerga como fundamental seus colaboradores, investindo
bilhoes em pessoal. Sua avaliagao dos funcionarios ocorre a partir de
um sistema de meritocracia, com o intuito de melhor direciona-los
para os treinamentos oferecidos e também visando impulsionar os
resultados da organizagao. Nota-se que a empresa estimula o
desenvolvimento de seus funcionarios, reconhecendo que é a partir do
clienteinterno que é possivel atender o cliente externo.

Outro projeto da empresa trata de flexibilizar o cédigo de vestimenta
dos colaboradores. Essaideia veio a partir de uma propria demanda de
seus funcionarios. Com a campanha “Vou como sou" (Figura 04), a
organizagao buscou transmitir a mensagem de que ela valoriza e
respeita as escolhas de seus colaboradores, substituindo o dress code
pelo bom senso. O banco também adotou novos modelos de trabalho,
buscando oferecer mobilidade para promover um ambiente
colaborativo, além de flexibilizar as opgdes de trabalho, com a
possibilidade de home office.

B Figura 04 — Campanha 'Vou Como Sou’

A partir das praticas acima é possivel identificar a importancia que a
empresa coloca em agdes voltadas para melhoria dos
relacionamentos internos ao ter espago para ouvir o funciondrio e
promover um ambiente colaborativo, indo conforme a finalidade do
marketing interno de dar subsidios para que o funcionario e aempresa
estejam caminhando na busca pelos mesmos objetivos. Como
resultado de suas agoes, o Itat Unibanco reduziu a rotatividade ao
longo dos anos e tem aumentado o nimero de colaboradores, com o
crescimento de admissdoes em 43% em comparagdo com o ano de
2016.
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Também cabe ressaltar que as agoes voltadas para os clientes internos
funcionam nao apenas como uma forma de ressaltar a valorizagao do
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0 marketing interno se apresenta como uma das
ramificagoes da area de Marketing voltada ao
fortalecimento da marca entre os individuos que trabalham
na organizagao. A literatura revela uma grande proximidade,
por meio de suas praticas, com os processos da area de
Gestao de Pessoas. O dialogo construido aqui tem por
objetivo estabelecer aproximagoes entre o marketing
interno e a gestao de pessoas de modo a evidenciar a
posicao estratégica que o individuo assume para o sucesso
dos negocios. Ademais, esta discussao sinaliza também
novos caminhos assumidos pelas organizagodes orientadas
avalorizagao do individuo no ambiente de trabalho e como
isso se reflete em suas campanhas de marketing.
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Supermercado Tailandés

Figura 4: Embalagem folha de Bananeira

Fonte: Design Culture, 2019.

Como muito ja foi falado, a embalagem é o principal item do lixo
doméstico e cabe a industria as iniciativas de reversao desse
problema. O Designer, como profissional, esta cada vez mais se
dedicando a atender a industria com solugdes criativas e
sustentaveis.

A maioria das criagoes partem do principio basico da substitui¢ao
de materiais, e quase sempre o plastico vira papel. Nos ultimos
tempos é que se iniciou a provocagao por novos insumos que se
ampliou dos degradaveis aos sustentaveis em toda sua cadeia,
utilizando matéria-prima muito préxima do seu estado natural ou
que sejafacilmenterecuperada.

Algumas ideias sustentaveis estao contribuindo nesse processo.
Um supermercado na Tailandia [14] por exemplo, substituiu o
plastico dos produtos da feira usando folha de bananeira, que é
grossa e flexivel e permite ser dobrada. A autoria da proposta foi
citadacomo desconhecidaeaindahaalguns detalhes derétulo para
ser tratado, mas o processo ja garante uma redugao de material
poluente.

Sumarizando

Peel Saver

Outra proposta sustentavel [15] partiu de dois designers italianos criaram um
processo que transforma as peles de batatas em recipientes para chips 100%
biodegradavel, a “Peel Saver". Depois de lavadas, amassadas e secas
naturalmente, as peles se juntam e endurecem, permitindo criar o design de um
cone.

De fato, para o Designer nem sempre é facil propor solugdes em materiais de
embalagem sem a ajuda de fornecedores, da engenharia e outras areas da ciéncia,
além de, obrigatoriamente, entender como o consumidor se comporta diante da
quebra de paradigmas que podem ser propostos.

Solugoes simples, sustentaveis, sem descuidar do fator estético, é assim que o
design de embalagem pode contribuir muito nesse processo de substituigdo de
materiais.

Qual é o caminho?

Nao se pode negar que existe um problema social grave que é a poluigao do solo e
dos oceanos. Porém, também se sabe que a sociedade esta distante das solugoes
materiais. Entao o que se pode fazer agora? Agora, pode-se olhar para o plastico de
forma mais critica, reciclar e evitar o uso: deixar de usar plasticos de uso Unico,
dispensar sacos e sacolas dos supermercados, separar as embalagens de
alimentos e entregar a recicladores. Neste momento, pequenas agoes ja podem
fazer a diferenga num futuro préximo.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do grupo de extensao em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e tem como missao gerar e
disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim é coordenado pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos
coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti Ribeiro da Silva. Tem como parceira aempresa Moretti Design.
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e os consumidores.

« Servicos
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Este boletim apresenta o Design de Servigos como ferramenta para posicionamento de negdcios.
Design de Servicos é a atividade de planejar e organizar pessoas, infraestrutura, comunicagao e componentes
materiais de um servigo de forma a melhorar sua qualidade e ainteragao entre a empresa provedora do servigo
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O que é Design de Servigos

O design de servigos se preocupa com todas as interagoes entre o consumidor e a empresa

Design de servigos é a aplicagao dos conhecimentos e abordagens do
design para a criagao, evolugao e gerenciamento de servigos.

0 design de servigos usa dos conhecimento do design para projetar a
forma como as pessoas vao interagir com o servi¢o e como ele sera
entregue para os clientes.

Pontos deinteragao

Pontos de interagao podem ser de diversos tipos, como por exemplo
campanhas publicitarias, cartdes de visita, navegagao em websites,
interfaces de PCs, tablets ou celulares, faturas de pagamento, lojas de
varejo, call centers, representantes de vendas, e-mail marketing,
noticias em midia sobre uma empresa, locais de descarte de um
produto, enfim, qualquer ponto de contato entre vocé e esta
organizagao ouempresa.

Tudo o que a pessoa sente ou experimenta ao longo de todas estas
interagcdes com empresas, € o que chamamos de experiéncia do cliente.
0 design de servigos tem como fungao projetar uma experiéncia do

cliente totalmente alinhada com o que a empresa tem como objetivos.
Em 1982, o termo “design de servigo” foi cunhado por Lynn Shostack. A
proposta era que toda empresa deveria desenvolver/ter um “plano de
servigo". Nele seria detalhado os processos e como cada um
interagiriam com outros. O plano — inicialmente — era usado apenas
para o design de servigo, agora é usado como ferramenta para gestao
deeficiéncia.

Pontos de Contato: vocé sabe o que sao?

Os momentos em que o0 usuario e o prestador se encontram no
desenrolar da experiéncia de um servigo sao chamados de pontos de
contato. Essa interagao acontece através de canais, que sao utilizados
justamente nos momentos nos quais ocorre o contato (sejam eles
reais, como o guiché de check in de um aeroporto, ou virtuais, como um
website).

== Tradigao em Maquinas Agricolas
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Os eventos concretos que ocorrem em cada ponto de contato vao
construindo para o usudrio o que ele entende como aquele servigo. Daia
importancia do cuidado com os pequenos detalhes.Dos pontos de
contato a experiénciado servico

Para o usuario a experiéncia com servi¢co é mais do que a soma de
pontos de contato. A transi¢do de uma parte para o outra é essencial
para que o todo seja bem compreendido. A maneira como as partes se
conectam é tao importante quanto cada uma delas. Quando o cliente
utiliza o servigo ele geralmente nao lembra de cada um dos pontos de
contato de forma fragmentada, mas de como ele se sentiu naquele
processo.

Quando uma das partes ou transi¢des nao funciona, o usuario nao fica
com a lembrancga de que quase tudo funcionou — ele vai lembrar de
como aquele servico o deixou frustrado. Por isso nao s6 cada ponto de
contato deve ser muito bem pensado, mas sim o servigo como um todo.

O que eufacocomodesignde servigo?
Crio servicos que sao lteis, desejaveis e eficazes (1. Exploragao)
Monto processos sistematicos (2. Criagao)

Crio ciclos de aprendizagem (3. Reflexao)

Gerenciamento de mudangas (4. Implementacgao)

/A
Pinheiro

Maquinas Agricolas

www.magquinaspinheiro.com.br
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Cinco elementos principais do design de servigos

1 Centrado no usudrio: as pessoas estao no centro do processo.
2 Cocriacao: envolve varias pessoas em seu desenvolvimento.

3 Sequencial: os servigos sao visualizados em sequéncia ou
elementos-chave.

4 Transparéncia: clientes devem conseguir enxergar todo o processo
que sera criado.

5 Holistico: leva em consideragao todas as partes de um negocio,
incluindo seu contexto externo.

1 — Democratizagao do
Design de Servigos

Para ter servigos verdadeiramente inovadores € preciso
disseminar o processo de design e o modelo mental para
toda a organizagao.

Isso porque o design de servigos em sua esséncia se atenta
as necessidades humanas no geral. Nao apenas do cliente,
mas de todos os atores envolvidos, como colaboradores,
fornecedores, distribuidores, entre outros.

Ou seja, envolve necessariamente uma visao mais sistémica
e demanda pensar em uma experiéncia de modo holistico.
Por que usar design de servigo?

Atualmente ha dois pontos de atencao que tornam essa
disciplina muito necessaria: O crescimento da complexidade
dos servigos por causa dos recursos digitais e a
necessidade do on demand (sob demanda) surgida com o
avanco da internet.

Passo a passo para um projeto
de design de servigos

1.Descobrir — Entender o problema, as pessoas e o contexto

2. Definir — Idear diversas opgoes de solugdes (inclusive
idéias loucas)

3. Desenvolver — Selecionar e prototipar uma ou mais idéias

4. Entregar — Testar a solugao desenvolvida com clientes
paraver seresolve o problema e entregar a solugao
(oureiniciar o processo, caso o resultado aponte para
esse caminho)

Versatilidade e funcionalidade para estudantes, Amsterdam na Holanda

Johnson & Johnson
cria o Centro de Experiéncia do Consumidor

£ : o

A Johnson & Johnson acaba de anunciar a criagao do Centro de
Experiéncia do Consumidor. Localizado em Sao José dos Campos, o
espaco é o primeiro da empresa na América Latina e o terceiro no
mundo (os outros dois sdo nos EUA e Franca).

i Emilio Moretti é designer, diretor da Moretti Design

0 Boletim MarkEsalq é uma publicagao periddica do grupo de extensdo em Marketing e Gestao, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na
ESALQ/USP e tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim
é coordenado pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti
Ribeiro da Silva. Tem como parceira a empresa Moretti Design. Para mais informagdes, acesse: https://markesalg.com.br/boletim-markesalqg/
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0 Boletim MarkEsalq desta edigao abordara o caso da empresa Orange Fiber, apresentando assim uma nova
alternativa sustentavel de produgao de seda; surge como alternativa um método que permite reduzir o desperdicio
e a poluigdo, transformando subprodutos da industria citrica em um novo recurso para a moda, livre de crueldade animal:

seda a partir da celulose de centenas de milhares de toneladas de residuos gerados anualmente

Se houver duvidas, contate-nos grupo@markesalq.com.br. E mais informagdes sobre outros trabalhos, acesse o

https://markesalg.com.br/boletim-markesalq/

I Julia Helena Galante Amaral

Producao Alternativa para Seda,
Casoda EmpresaOrange Fiber

A atividade sericicola deu-se inicio na China ha cerca de cinco mil anos,
envolvendo a produgdo de casulos das lagartas Bombyx mori (os
renomados bicho-da-seda, que iriam evoluir para mariposas) as quais
sdo queimadas em agua fervente de até 105 °C, matando o inseto por
desidratacao, para que o casulo se desfaga, transformando-os em fios, e
finalmente em tecido. A seda é secularmente valorizada culturalmente e
tida como artigo de luxo, e é atualmente um dos produtos mais
cobicados pela industria da moda, porém o processo de produgao é
essencialmente 0 mesmo desde o inicio, apesar de a sericicultura
moderna ser mecanizada. O Brasil participa do ranking como terceiro
maior produtor mundial, com China e india a frente, e é considerado o
melhor do mundo por sua qualidade dos fios [4].

Paralelamente, o Brasil é detentor de 50% da produ¢ao mundial de suco
de laranja e consegue 85% de participagao no mercado mundial (NEVES,
2010). Liderando o comércio porém tornando possivel um cenario de
intensa produgao citricola com a geragao anual de corpulentos volumes
de subprodutos derivados da laranja, vulgo, residuos alimentares, os
quais sao descartados por inutilidade suportando o continuo desgaste
dos recursos naturais. Estima-se que entre 2009 e 2010 a produgao
brasileira foi de 397 milhdes de caixas de laranja e consequentes 851 mil
toneladas de subprodutos de frutas citricas, claramente demonstrando
indispensabilidade de apuragao e solugao do recorrente problema, de
maneira sustentavel [3].

Tabela 1 - Posigao e participagao do Brasil na produgao e exportagdo mundial
de produtos agricolas em 2009, com destaque para a industria citricola.
Fonte: Markestrat, 2010.
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O caso daempresaOrange Fiber:

Diante da necessidade de renovar as tecnologias e técnicas do setor da
moda e atendendo as novas demandas de sustentabilidade, surge como
alternativa um método que permite reduzir o desperdicio e a poluigao,
transformando subprodutos da industria citrica em um novo recurso para
amoda, livre de crueldade animal: seda a partir da celulose de centenas de
milhares de toneladas de residuos gerados anualmente. Apés a
prensagem das frutas, explora-se o potencial do bagaco (incluindo
cascas e sementes) para extragao de celulose citrica, gerando um tecido
fibroso o qual é sintetizado de maneira adequada para fiagao e
transformacao de fibras téxteis semelhantes a seda, com o diferencial de
ser enlagada com inovagao, ética e responsabilidade ambiental;
transformando um residuo industrial, o qual seria descartado, em um
material de alta qualidade para o setor damoda.

A empresa Orange Fiber foi fundada em 2014 por Adriana Santanocito e
Enrica Arena, em parceria com o Instituto Politécnico de Milao,
patenteando e produzindo o primeiro tecido vegano e sustentavel a partir
da celulose de subprodutos da industria citrica. As empreendedoras
afirmam que o estudo surgiu pelo fato de a sericicultura ser pouco
conhecida, despertando a curiosidade na sociedade.

Na produgdo de seda ndao-convencional, a primeira fase do processo de
industrializagao é realizada dentro das préprias usinas citricas, a fim de
evitar gastos com o transporte de residuos e a geragao de poluentes, em
que a fabrica é adaptada para receber o maquinario de extragdo da
celulose dos residuos, produzindo as fibras téxteis. Logo na primeira
etapa sao reaproveitadas cerca de 10 toneladas de restos de laranja,
suficientes para produzir 4 mil metros de tecido [1].
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Figura 1 ——
Etapas de produgao da seda
a partir de fibras citricas. & / .F.-—,-\ \
Fonte: Orange Fiber (2015). N :__.'_.
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Em méritos da produtividade entre as sedas nao-convencional e
convencional, a animal necessita, em média, de 6.3 quilos de casulos
para 4 metros de tecido de seda levando de 25 a 29 dias cada safra
(desde a primeira fase da larva até a extragdao do casulo), em
contrapartida a citrica necessita em média 10 quilos para 4 metros de
tecido com 4 a 5 dias todo o processo de produgao. Como
desvantagens da producao sericicola convencional estao a geragao de
residuos de insetos mortos, a essencialidade de haver um clima
propicio para a vida das lagartas (predominantemente em clima
tropical), e a necessidade do cultivo de amoreiras na propriedade do
produtor tendo em vista que é o Unico alimento que as lagartas
consomem em toda sua vida[5].

Figura 3 - Celulose citrica transformada em fibra téxtil. Fonte: Orange Fiber (2015).

Conhecendo o valor cultural do tecido e sua singularidade, o prego de
um tecido de seda puraindianaa venda no territdrio brasileiro custaem
torno de R$500 o metro, ja o tecido citrico ndo esta a venda em sua
formanao-manufaturada, uma vez que, em parceria com a grife de luxo
do estilista italiano Salvatore Ferragamo (o primeiro a usar a seda nao-
convencional em suas colegoes, a partir de 2017), o metro de um lengo
estilizado custa por volta de R§1700. Percebe-se que ha uma grande
disparidade nos custos, todavia, a producao de seda nao-convencional
pode vir a tornar-se vigente tendo em vista o cenario atual da cultura
sericicola com infestacao de virus nos galpdes de manejo,
prejudicando os insetos e causando o alastramento de doengas como
o amarelao (Ancilostomiase) e outras, além do baixo investimento das
empresas de fiagao [4]. Ultimamente essa cultura esta em escassez,
demonstrando que desde 2012 a matéria-prima da seda (os casulos
da lagarta) teve um aumento de cerca de 60% do prego anterior devido
a falta da matéria para a producéo dos fios [6]. Além do mais, as
lagartas sao extremamente sensiveis a qualquer forma de agrotdxico e
seriamente dependentes do manuseio do agricultor e da maneira que
ele as mantém para obter o resultado desejado.
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Orange Fiber

QOrigem

Variedade de
produtos

Produtividade

Tempo de
produgdo

Prego

Residuos

Limitaghes

Tabela 2 - Comparacao entre as produgdes de seda convencional e seda a partir do bagaco da laranja.

Figura 2 - Lagartas Bombyx mori sendo alimentadas com folhas de amoreira
para produgao de casulo. Fonte: Canal Rural Uol (2017).

Figura 4 - Casulos do bicho-da-seda prontos para serem enviados as fiagdes.
Fonte: Revista Globo Rural (2013).

Infere-se que a industria da moda ocupa o segundo lugar no ranking das
mais poluentes, em que praticamente tudo que é produzido (até fibras
naturais como o algodao) gera impacto ambiental, claramente
expressando, portanto, a necessidade de renovagao no setor e a
ampliagdo da gama de matérias-primas utilizadas [2]. A tecnologia de
reaproveitamento do bagaco da laranja é composta de reciclagem
organica, diminuindo os residuos gerados pela industria citrica e surge,
também, como uma alternativa a criacao de animais para satisfazer o
ramo da moda. O tecido que se assemelha a seda pode ser impresso e
colorido como tecidos tradicionais, opacos ou brilhantes, e usados em
conjunto com outros fios ou em pureza, mostrando-se ser facilmente
adaptavel.

Depreende-se que a maior disparidade entre os produtos é o prego e
consequente publico-alvo, e espera-se que em um futuro proximo ambos
possam tornar-se competidores no setor. Ademais, ambas as produgoes
apresentam vantagens e desvantagens, mas pode-se concluir que a nova
tecnologia explora uma fatia de mercado capaz de preencher uma lacuna
sustentavel em grande necessidade no setor da moda.
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Sumario

A sericicultura se destaca na indumentaria, em que a seda é

secularmente valorizada e tida como artigo de luxo. Paralelamente,

ha um cenario de intensa producao citricola, gerando anualmente

um corpulento volume de residuos, que suportam o continuo desgaste dos
recursos naturais. Surge como alternativa um método que permite destinar os
residuos da producao de laranjas para o desenvolvimento de tecido fibroso
semelhante a seda. Neste trabalho compara-se, sob uma otica sustentavel, a
producao de seda convencional sobreposta a seda proveniente do subproduto da industria citrica.
Trata-se de um estudo de caso que analisa os dados de produgao sericicola nacional, em
contrapartida com os dados de uma experiéncia de sucesso dos desenvolvedores do método.
Como resultado, é possivel notar que ambas produgoes apresentam vantagens e desvantagens,
mas pode-se concluir que a nova tecnologia explora uma fatia de mercado capaz de preencher

uma lacuna sustentavel em necessidade no setor da moda.

v i Julia Helena Galante Amaral - Graduanda em Gestao Ambiental pela ESALQ/USP
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Sistemas de Informacgoes Gerenciais no Agronegocio

Introdugao

Varios setores de todo 0 mundo estdo passando por transformagoes
baseadas na utilizagao de tecnologia e informagao (TI) para diversos
fins. Isso tem se consolidado como um diferencial estratégico nas
organizagoes focadas em desenvolvimento de negdcio a médio e longo
prazo.

Essa situagao nao é diferente no agronegdcio, setor brasileiro de
imensa importancia econdmica, social e ambiental e que se torna cada
vez mais estratégico e competitivo. Esse setor recebe capitais
estrangeiros, verbas privadas e governamentais para investimento
préprio, com o intuito ou visao futurista de desenvolvimento de cadeias
ou arranjos produtivos e, por isso, requer uma gestao aliada a visao
estratégica e alta performance.

0 aumento da competitividade do setor agroindustrial seja dentro dos
limites do Brasil, seja no mercado externo, tem levado a coordenagao
dos sistemas agroindustriais em busca de maior competitividade. A
tecnologia evoluiu ao ajudar o empresario rural a comercializar com
maior margem de ganho real sobre sua produgao. As bolsas de valores
estdo, cada vez mais, integradas, fazendo com que o produtor, ao
acessar seu celular, obtenha importantes e valiosas informagoes a
respeito datomada de decisao sobre como agir para comercializar seus
produtos [4].

Sistemas de Informagdes Gerenciais (SIG)

Sao trés fungoes empresariais fundamentais para adotar a tecnologia
da informagdo em uma empresa. [5] Elas sdo encontradas nos trés
papéis vitais que os sistemas de informagao podem exercer para um
negocio:

Suporte as operagdes de negdcios: produzem uma variedade de
registros e resultados de informagao para uso interno e externo. Como
exemplo, imagine uma rede de lojas de varejos agropecuarios. A maior
parte utiliza sistemas de informagao baseados em computador para
ajudar seus funcionarios a registrar compras dos clientes, manter o
estoque atualizado e controlar perecibilidade de produtos, pagar os
funcionarios, comprar mercadorias novas e avaliar tendéncias
comerciais.

Suporte de tomada de decisdo: quando o sistema de informagao se
concentra em informar e dar suporte para a eficaz tomada de decisao
por parte da geréncia. Como exemplo, imagine uma empresa
distribuidora de alimentos com dezenas de marcas e milhares de
produtos diferentes. As decisoes sobre quais linhas de mercadorias
tém de ser acrescentadas ou descontinuadas em seu rol de produtos,
ou qual o tipo de investimento de que necessitam, sdo tipicamente
tomadas depois de uma andlise das informagdes fornecida por
sistemas deinformagéao.

Suporte a vantagem competitiva: quando o sistema de informagao
emite informagoes sobre a sua empresa e o mercado, que podem ser
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racrescentadas ou descontinuadas em seu rol de produtos, ou qual o tipo
de investimento de que necessitam, sao tipicamente tomadas depois de
uma analise das informagdes fornecida por sistemas de informacao.

Suporte a vantagem competitiva: quando o sistema de informagao emite
informagdes sobre a sua empresa e o mercado, que podem ser
analisadas para se destacar em relagao a concorréncia. Como exemplo,
imagine uma empresa produtora de bebidas lacteas. Poderia tomar-se a
decisdo de aplicar pesquisas de satisfagdo em relagao as bebidas da
propria empresa e de outras concorrentes através de plataformas online
como chats, e-mail, aplicativos de smartphones entre outros. Assim, os
sistemas de informagao estratégicos podem ajudar a fornecer produtos
e servigos que dao a um negdcio uma vantagem competitiva sobre seus
concorrentes.

Sistemas de Informagoes de Marketing (SIM) e Inteligéncia de
Marketing

Pode-se definir como uma varidvel dos sistemas de informagoes
gerenciais. A fungao do SIM é avaliar a necessidade de informagdes para
a area de marketing, obter essas informagdes e dissemina-las aos
profissionais de marketing ou empresarios no momento ideal. Com o
auxilio do SIM, é possivel analisar, planejar estrategicamente, tomar
decisOes e implementar agoes e projetos com uma base de informagoes
mais completa sobre 0 ambiente de marketing da empresa e do mercado
naquele momento [3].

Informacoes e dados utilizados de maneira eficiente podem ajudar a
maximizar as vendas de uma empresa e a utilizar de maneira eficiente os
recursos da empresa, que muitas vezes sdo escassos, pereciveis e
sazonais em agronegocios. A esse processo completo chamamos de
inteligéncia de marketing.

Um sistema de inteligéncia de marketing, deve basear-se em uma boa
comunicagao entre equipe de vendas e profissionais de marketing,
proporcionando um feedback que antecipe a agoes de marketing pela
empresa, tornando-as inteligentes.

Enquanto os sistemas de registros internos fornecem dados de
resultados operacionais, os sistemas de inteligéncia de marketing
fornecem dados de eventos e esta estritamente relacionado com a
equipe de vendas. Um sistema de inteligéncia de marketing é um
conjunto de procedimentos e fontes utilizado para obter informagoes
diarias sobre eventos no ambiente de marketing que a empresaatua [3].

Para empreender uma estratégia para melhorar a inteligéncia de
marketing, a empresa pode treinar e motivar o pessoal de vendas para
que localize e relate novos acontecimentos, uma vez que sao eles que
estao na linha de frente da empresa e constante contato com o cliente, e
se posicionem para obter informagoes relevantes como mudanga no
ramo de atuagao de um importante cliente ou planos de compra de uma
grande remessa de produtos que podem ser interferidas por
concorrentes.
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Figura 1 - Ganhos em produtividade podem ser alcangados através da
combinagao de dados dos usos de insumos, mecanizagao e varias fontes de
sistemas de informagoes.

Fonte: https://www.icrisat.org/digital-disruption-in-agriculture/

Dados afavor do agronegocio

O processo de tomada de decisdao no agronegocio depende
diretamente de informagoes e dados, fatores imprescindiveis, que
aumentam a eficiéncia no uso de tecnologias e prevé novas tendéncias
administrativas e operacionais do campo [2].

Essas informagoes possibilitam ao empresario rural selecionar
indicadores que permitem desempenho e levantamento de
informagoes relativas a esses indicadores. Estes, por sua vez,
viabilizam seu monitoramento, disponibilizando relatdorios de
indicadores com desvios em relagao ao que foi previamente planejado.
Com isso, os problemas poderao ser identificados e diagnosticados,
com o desenvolvimento de agoes preventivas e/ou corretivas [1].

Os sistemas de gerenciamento de agronegdcio, seja rural ou agricola,
tornam-se versateis em sua utilizagdo no campo, assim como a
eficacia erapidez das informagdes geradas e gerenciadas para suporte
a tomada de decisao na empresa rural. Isso faz com que esses
empresarios rurais ganhem em competitividade, produtividade e
eficiéncia de gestao em inovagao e informagao frente ao mercado dos
paises desenvolvidos e emergentes.

0 agronegdcio é um conjunto de fatores geradores de riquezas
extraidas de recursos naturais e renovaveis, sendo dividido em trés
fases: antes da porteira, dentro da porteira e depois da porteira. O
sistema de informagao pode ser aplicado nessas trés fases, podendo
trabalhar individualmente ou interagir entre estes segmentos [1].

0 segmento antes da porteira contempla toda a cadeia produtiva de
pesquisas, desenvolvimento, servicos e fornecimento da matéria-
prima essencial a produgao agricola. O sistema de informacao antes da
porteira pode auxiliar na tomada de decisao, no gerenciamento da
producao industrial, na automagao de vendas, no setor de contabil e
financeiro, nos recursos humanos e no setor de marketing.

0 segmento dentro da porteira é onde se encontra o empresario rural ou
fazendeiro, que é responsavel por agregado de valor em termos
econdmicos, sendo que o pais é hoje um forte exportador de
commodities, oriundo do trabalho desse empreendedor rural. O
sistema de informagado dentro da porteira pode dar suporte de
informacgoes as atividades agropecuarias, no controle de custos de
equipamentos, materiais diretos e planejamento de colheitas.

0 segmento depois da porteira é representado pelas agroindustrias,
atravessadores, distribuidores e comércio em geral. O sistema de
informagao depois da porteira pode dar suporte de informagoes na
logistica, nas exportagdes e nas aplicagoes de politicas fiscais e
aduaneiras.

(=) %)
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Mas, uma pesquisa liderada pela Microsoft, mostrou que o setor de
agricultura esta na ultima posigao em termos de transformagao digital,
dentre outros 23 setores, A escassez de informagdes, fundamentais
para tomar decisoes é o maior problema e é consequéncia da baixa
conexao do agronegoécio. Essas informagGes sao necessarias para
fazeruso das tecnologias disponiveis [7].

Nesse cendrio, surge a preocupagao de que é preciso preparar as
pessoas para analisarem os bancos de dados disponiveis, de modo a
gerir melhor o negdcio, reduzindo ineficiéncias e melhorando o retorno
das empresas do agronegdcio. A tendéncia é que no futuro nao tao
distante, esses sistemas sejam imprescindiveis. A fazenda inteligente
vem se tornando umarealidade.

Em pesquisa realizada em 2018 junto as empresas participantes do
NITA (Nucleo de Inovagao Tecnoldgica para a Agricultura Familiar),
alguns resultados demonstram o impacto da inovagao para a
agricultura familiar [8]. Pesquisa realizada em Maio de 2018, junto
aos técnicos que atuam com bovinocultura de leite em Santa
Catarina, mostra a area em que, na percepgao dos participantes da
pesquisa, ha maior necessidade de inovagao, aspecto este que
corrobora com o questionamento sobre a area de maior importancia.
0 controle de qualidade da agua se destaca com 42%, sequido da
alimentagao (nutrigao) com 16%. As respostas obtidas estao
localizadas em sua maioria na regiao oeste e no litoral sul, sequida
do planalto norte de Santa Catarina.

Figura 2 - Utilizagao de dados de sistemas gerenciais pelo produtor é uma
realidade na agricultura brasileira.
Fonte: http://www.fundep.ufmg.br/inovacao-agronegocio/

Figura 3 — Pesquisa realizada junto aos técnicos que atuam com
bovinocultura de leite em Santa Catarina
Fonte: http://www.scrural.sc.gov.br/?cat=616
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Case: @Tech [6]

A @Tech é proprietaria de uma solugao que ajuda pecuaristas a
identificar o melhor momento para vender seus rebanhos. A ferramenta
de informagodes — chamada de BeefTrader — cruza dados dos animais,
como peso e dieta, com informagdes do mercado e até da localizagao
da fazenda. Assim, o sistema pode calcular nao sé o pre¢co mais
eficiente para a venda, mas também o lucro da operagao.

Criada em 2015, a empresa recebeu em maio um aporte da fabricante
de eletronicos Positivo. Com os recursos, comegou a
internacionalizagdo, de olho em mercados como EUA, Australia e
Argentina.

Teve também, aportes da Coplacana, uma das principais cooperativas
daregido, e da Fundagao de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo
(Fapesp). Como modelo de negdcios, a @Tech cobra dos fazendeiros
um valor diario para monitorar cada cabega de gado, sua origem de
informagoes.

Figura 4 — Exemplo do sistema BeefTrader que fornece dados para a
tomada de decisao que monitora e prediz o lucro do pecuarista,
indicando o Ponto Otimo de Negociagéo dos animais confinados.
Fonte: https://a.techagr.com/beeftrader

Case: Microsoft Azure FarmBeats [8]

Ranveer Chandra, cientista-chefe de Azure Global na Microsoft,
comegou em 2015, um protdtipo de uma plataforma de Internet das
Coisas (loT) para a agricultura - uma plataforma que possibilita a
coleta de dados "continua” de sensores, cameras e drones. O objetivo:
buscar solugdes tecnolégicas para ajudar o agricultor.

Foiassim que nasceu o FarmBeats, um projeto da Microsoft,
desenvolve a agricultura de precisao baseado em uso de dados. A
agricultura de precisao permite que os agricultores usem recursos
como agua, terra e fertilizantes com mais eficiéncia, melhorando a
produtividade de suas atividades e reduz os custos, além de evitar
desperdicios e de ser menos danoso para o meio ambiente.

O projeto também resolve um grande problema enfrentado pelos
agricultores que desejam implementar tecnologias digitais e sistemas
para analise de dados: a falta de conectividade no campo. O
FarmBeats engloba a tecnologia AirBand, desenvolvido também pela
Microsoft, que usa frequéncias de TV (TV Whitespaces) sem uso para
viabilizar conexdes em areas rurais. Apesar de algumas fazendas
estarem em lugares remotos, onde nao ha sinais para conexao a
internet, normalmente ha sinais de TV. A tecnologia aproveita canais
vazios para promover uma conexao semelhante ao Wi-Fi. No Brasil,
essa tecnologia ainda nao é permitida, mas em alguns paises, como
EUA e Cingapura, ja érealidade.

[10] Tecnicamente, o FarmBeats aproveita as frequéncias de TV sem
uso para estabelecer um link de banda larga de conexao de internet
doméstica de um fazendeiro com uma estagao base. Sensores, drones
e outros dispositivos se conectam a estacao base, que consome
energia de um pacote de painéis solares com bateria. A estagao base
possui trés componentes: um dispositivo de transmissao de espago
em branco na TV,um mddulo de conectividade Wi-Fi e um controlador.

0 maddulo Wi-Fi permite que os agricultores conectem sensores de
temperatura, pH, diéxido de carbono e umidade do solo com seus
smartphones para acessar aplicativos de produtividade agricola que
processam os dados dos sensores. Quanto ao controlador, ele é
responsavel por armazenar em os dados coletados quando o
dispositivo de frequéncias de TV é ligado e por planejar e aplicar taxas
deciclo de energia, dependendo do status atual da bateria.

Figura 5 — Um esquema do sistema FarmBeats.
Fonte: https://venturebeat.com/2019/11/04/with-farmbeats-microsoft-
makes-a-play-for-the-agriculture-market/
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Sumario

Varios setores de todo o mundo estdo passando por transformagoes baseadas na utilizagao de tecnologia e
informacao (TI) para diversos fins. Essa situagao nao é diferente no agronegécio, setor brasileiro de imensa
importancia econoémica, social e ambiental e que se torna cada vez mais estratégico e competitivo.

Informagoes e dados utilizados de maneira eficiente podem ajudar a maximizar as vendas de uma empresa e a
utilizar de maneira eficiente os recursos da empresa, que muitas vezes sao escassos, pereciveis e sazonais em
agronegacios. A esse processo completo chamamos de inteligéncia de marketing que é abordado nesse boletim
também com exemplo do mercado.

Além disso, é preciso preparar as pessoas para analisarem os bancos de dados disponiveis, de modo a gerir melhor o
negacio, reduzindo ineficiéncias e melhorando o retorno das empresas do agronegaécio. A tendéncia é que no futuro
nao tao distante, esses sistemas sejam imprescindiveis.

i Autor: Pedro Vaz Mendes - Graduado em Administragéo de Empresas e P6s-Graduado em
Gestao de Projetos pela UNIMEP. E docente-especialista da Faculdade Anhanguera de Santa
Barbara D'oeste e Piracicaba.

v

Referéncias Bibliograficas
[1] BATALHA, M.O. Gest&o agroindustrial: GEPAI: Grupo de Estudos e Pesquisas Agroindustriais, v. 2, 3.ed., Sao Paulo: Atlas, 2001.

[2] BECKER, A.; SEVERO, E. A.; DE GUIMARAES, J. C. F. Uma revisdo sistematica da literatura sobre inovagdo e sua relagdo com o
agronegocio. Revistada Universidade Vale do Rio Verde, v. 16,n.2,2018.

[3]KOTLER, Philip. Administragao de marketing: a edi¢do do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000, 768 p.
[4] NEVES, MF. ZYLBERSZTAJN, D. NEVES, E M. Agronegdcio do Brasil. Ed. Saraiva. Sdo Paulo, 1. ed., 2005.
[5] O'BRIEN, James A. Administragdo de Sistemas de Informag&o. Sdo Paulo: McGraw Hill, 2007. 537p.

[6] O Estado de Sao Paulo. Piracicaba esta se tornando 'O Vale do agronegécio’ brasileiro. Disponivel em:
https://especiais.estadao.com.br/canal-agro/agrotech/piracicaba-esta-se-tornando-o-vale-do-agronegocio/ Acesso em: 17 out 2019.

[7] Epoca Negécios. "O uso de dados vai salvar a agricultura”. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2019/05/0-uso-de-dados-vai-salvar-agricultura-diz-cientista-global-da-
microsoft.html Acessoem: 17 out 2019.

[8] 1°Forum Tecpar de tecnologia para pequenos agricultores tem participagdo do NITA. Disponivel em:
http://www.scrural.sc.gov.br/?cat=616 Acesso em: 06 nov2019.

[9] FarmBeats impulsiona a transformaco digital dos produtores agricolas. Disponivel em: http://www.blogmicrosoftbrasil.com.br/pt-
br/blogmicrosoftbrasil/farmbeats-impulsiona-transformacao-digital-produtores-agricolas/ Acesso em 17 nov2019.

[10] With FarmBeats, Microsoft makes a play for the agriculture market. Disponivel em https://venturebeat.com/2019/11/04/with-
farmbeats-microsoft-makes-a-play-for-the-agriculture-market/ Acesso em 17 novde 2019.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicacao periodica do grupo de extensao em Marketing e Gestéo, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e
tem como missao gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestao aos seus membros e a sociedade como um todo. O Boletim é coordenado
pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti Ribeiro da Silva.

Tem como parceira a empresa Moretti Design.
Para mais informacoes, acesse: https://markesalg.com.br/boletim-markesala/

Boletins MarkEsalg 2013-2020 Capitulo 40




e ldentidade Visual

Boletim MARKESALQ Hubs e Identidade Visual
ANO 8 N°41 Janeiro/ 2020 ISSN 2318-9819

Grupo de Pesquisa e Extenséao ’ ’
em Marketing e Gestéo J\J

MarkEsalq TSH
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Aceleracao para micro e pequenas empresas.

Apresento um modelo de aceleracao com foco em pessoas.

Porque os modelos de aceleracao ja estao ultrapassados? O que
ocorre? Micro e pequenas empresas buscam acelerar seu
crescimento e para tanto buscam modelos tradicionais de startups,
incubadoras, coworks, incubadoras e o resultado muitas vezes é
decepcionante.

Pergunta: Porque os modelos de aceleragao, hubs, arranjos
produtivos acabam se repetindo e caindo no MAIS DO MESMQ?
Resposta: Porque esses modelos acabam utilizando somente a
tecnologia como inovagao. Simplesmente esquecem o principal: o ser
humano. Excluem o auto-conhecimento e a comunicagao, que sao
chaves para a criagao de realidade. Se uma empresa se auto
conhecer ela criara seu mercado de DENTRO PARA FORA. Nao existe
separacao entre sua empresa e o mercado. Sua empresa faz o
mercado e ndo para o mercado.

Como inovar se comportando como robot ?

Ambientes de hubs, cowork, startups sao repletos de notebooks,
quando deveriam ser uma roda de conversa, de painéis criativos. A
tecnologia inibe a expressao, a experimentagao e a imaginagao.
Empresas criativas possuem maior valor no mercado. As pessoas das
empresas criativas devem ter comunicagao direta com o nuicleo de
poder da empresa.

A fluidez dos processos s sera eficaz se a comunicagao entre as
pessoas existirem de maneira transparente,

empoderando os integrantes da equipes a tomarem decisoes
transformadoras.

A ilusao de crescer rapido

A ilusao de resultados rapidos também é um dos fatores que
decepcionam pessoas e empresas que buscam crescer. Mas sequndo
minhas experiéncia de mais de 30 anos de atuagdo no mercado, NAO
HA RESULTADOS SEM TRANSFORMAGAO.
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Indico a seguir 5 passos para uma transformagao :

1.0 auto-conhecimento

Seu Comportamento Muda a Realidade

0 comportamento, sentimentos, medos e inseguranga criam a
realidade da empresa. Se o dono do negdcio é inseguro
emocionalmente e portanto centralizador, todos na empresa serao
inseguros. Por consequéncia a relagao com o mercado sera de eterna
inseguranca e desconfianga, medo e portanto insucesso.

0 dono do negécio é o ima que irradia. Isso independe de quaisquer
modelos de gestao. Somos aquilo que criamos.

Solugao: Ancorar o diretor, socios e diretoria e orientar para o auto-
conhecimento

Qual sua auto-imagem?

2.Desenvolvimento Interpessoal :

Nao cabem mais lideres-herdis, salvadores solitarios, ou onde
tentativas de resolugao com pensamentos fragmentados sao indcuas.
Situagdes complexas s6 podem ser resolvidas com abordagem e
instrumentais complexos. Saber dar e receber “Feedback". Conhecer e
aprender a lidar com suas neuroses e as de seus funcionarios, clientes,
fornecedores

Solugao: Integragao com todos os integrantes da empresa. Exercicios
de comunicagao com foco no negécio. Todo mundo temasolugao.
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3.Definir o core business.

0O core business é o coracao, a alma, a razao de sua empresa estar
materializando um pensamento, um desejo, uma vontade. Se a sua
empresa nao identifica o seu core business ela ficara eternamente
buscando a causa, 0o motivo da existéncia de seu negacio.

Por que é essencial focar no core business? E no core business que se
encontra a principal geragao de valor do negdcio. Em teoria, portanto,
quanto mais se investe nele, mais valor sera produzido. Apesar do
suporte que as demais areas dao ao core business ser importante, é
decisivo que o nucleo seja mesmo o foco da gestao e da estratégia da
empresa.

Solugao: identificar o core business do negdcio. Porque vocé faz o que
vocé faz? Esta consciente em vocé e seus socios que vocé oferece
seus servigos e produtos com UM PROPOSITO? Esse propésito vocé
herdou da sua familia, um vocé sé produz para seu ganha pao?

Porque voceé faz o que voceé faz?

4. Como potencializar o core business da
empresa?

Ja sabemos que é por meio do seu core business que uma empresa
gera valor. Logo, é importante que ela consiga canalizar suas
estratégias e seus investimentos de forma que essas atividades
centrais sejam potencializadas! Para fazer isso, é preciso, antes de
tudo, manter uma rotina de coleta de informagoes e aprendizado sobre
0 negocio.

Aideia é buscar a evolugao de forma continua. Assim, mesmo que hao
seja uma mudanca tao impactante, vale a pena realiza-la se for para
trazer alguma melhoria, como maior eficiéncia ou reducao de custos.

Um bom exemplo aqui é o do momento em que Steve Jobs retornou a
Apple, em 1997. Na época, a empresa estava em queda livre, perdida
em meio a uma administracao ruim, que envolvia gestao inadequada
de recursos e falta de visao estratégica.

Ao reassumir o cargo de CEO, Jobs eliminou linhas inteiras de
produtos e focou sua atengao no core business do negdcio: o iMac. S6
depois do sucesso desse produto é que a empresa foi expandido para
0 iPod e o disruptivo iPhone.

Solugao: Ensine sendo, aprenda fazendo.

0 Boletim MarkEsalq é uma publicacao periodica do grupo de extensao em Marketing e Gestéo, o MarkESALQ. O grupo foi criado em 2011 na ESALQ/USP e
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pelo académico Gabriel Spessotto. E supervisionado pelos coordenadores do grupo, Professores Eduardo Eugénio Spers e Hermes Moretti Ribeiro da Silva.

Tem como parceira a empresa Moretti Design.

Para mais informacoes, acesse: https://markesalg.com.br/boletim-markesala/
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Design sustentavel: inovagoes mudam tudo!

. - . I Emilio Moretti
Novas realidades sao criadas

com aJUda do de31gn. Todos os anos toneladas de palha de café, que normalmente sao

. . ] ] transformadas em adubo ou carvao. No entanto, uma parceria entre
Uma nova filosofia de responsabilidade socio-ambiental estamudando  y4rias empresas dara outro destino aos residuos de café. Uma destas

o conceito de design em todo o mundo. Os profissionais e estudiosos  empresas & amultinacional Ford.. Amontadora iré substituir
mais antenados ja estao aderindo ao eco-design e ao design
sustentavel para acelerar a mudanga nos processos de produgao e
consumo e ajudar a criar alternativas sustentaveis para o
desenvolvimento.

o plastico pela palha de café em algumas pegas automotivas , dando
um passo importante para ser mais sustentavel.

As pegas feitas com esse composto sao cerca de 20% mais leves e
consomem até 25% menos energia no processo de moldagem. A sua
Embalagem de xampu resisténcia ao calor também é melhor que a do material usado
desaparece no fim do uso atualmente, favorecendo a aplicagdo em pegas como carcacas de
Desenvolvidos pela designer chinesa Mi Zhou, a ideia é tdo simples,  fardis e outros componentes no compartimento do motor.

quanto genial. Pesqwsgs apontam que uma pessoa UtI|I.Za em. T O projeto envolve também o McDonald's, a Varroc Lighting Systems —
800 embalagens plasticas de xampu na vida, uma quantidade imensa } .. )

se pensarmos que o mundo hoje abriga mais de 7 bilhdes de pessoas.  fornecedora de fardis, e a Competitive Green Technologies -
Estas embalagens representam uma saida para um mundo mais  Pprocessadora da palha de café. As empresas perceberam que a palha
sustentavel. de café é capaz de reforcar certos tipos de pegas, criando um material
Os produtos inovadores foram resultado de seu trabalho de conclusdo 4 avel. Isto porque, quando aquecida a altas temperaturas sob baixo
decurso, na Central Saint Martins — Universidade de Artes de Londres.

A solugao encontrada por ela foi oferecer uma embalagem que dura até
2 meses, diminuindo muito nosso impacto sobre o meio ambiente.

oxigénio e misturada com plastico e outros aditivos, ela da origem a
um granulado que pode ser moldado em varios formatos.

Foto 4 A Ford irasubstituir o plastico pela palha de café em algumas pegas automotivas.

Foto1 Soluga avel Foto2 Embalagens que duram até 2 meses.

Fonte :Mi Zhou/Divulgagéo Fonte :Mi Zhou/Divulgagao

Fotos: divulgagao
Fotos: divulgacao
As pegas feitas com

composto de café sao
cerca de 20% mais
leves.A montadora ira
substituir o plastico
pela palha de café.
Apalha de café é a
casca seca do grao que
sobra no processo de
torrefagao.

Foto 5 Novo material é mais sustentavel e com qualidade superior.

Foto 3 Embalagem de xampu desaparece no fim do uso Fonte :Mi Zhou/Divulgagéo
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Carlos Motta, requinte sustentavel "

A capacidade de misturar mundos diferentes

AW "I Foto 8 : Carlos Motta, designer

Arquiteto de formacgao, Carlos Motta preserva as
caracteristicas de atelié de seu trabalho, pronto para
projetar qualquer coisa que o cliente queira em madeira.
Mas ha varios criou produtos em linha, como mesas,
camas, aparadores, escrivaninhas, armarios, objetos e
principalmente cadeiras, sua paixao declarada - ja
desenhou cerca de 25 modelos diferentes. Imune a
pretensao do vanguardismo, Motta faz méveis belos de
ver e confortaveis de usar, usando principalmente
madeiras macigas como amendoim, mogno, cedro e
cabriuva.

Segundo Carlos Motta, designer brasileiro reconhecido
internacionalmente, "Nao é preciso derrubar arvore". Os
moveis de madeira velha tém propdsito ecoldgico e
estético. O primeiro € obvio. Ao segundo, acrescenta
responsabilidade social. “Pessoas que trabalham nesses
Foto 7 Cadeira Rio Foto: Divulgagéo Carlos Motta moveis tém de ganhar bem".

Foto 9

Foldbags

em tamanhos e cores ideais
para servirem como
embalagens de presente.

Por meio da recuperagao de material. Os materiais
utilizados devem estar o mais proximo possivel de
seu estado natural para que sejam facilmente
recuperados.

Desenvolvendo projeto “simples”. Os produtos
desenvolvido de formas simples — sem descuidar do
fator estético .

Reduzindo as matérias-primas na fonte. Essa atitude
visa reduzir o consumo de materiais ao longo do
ciclo de vida do produto, o que reduz também a
quantidade de residuos gerados na hora do descarte.
Recuperando e reutilizando os residuos. E um engano
pensar que residuos s6 sao gerados na hora do
descarte. Essa é apenas uma fragao de tudo o que é
jogada fora durante todo o processo, o que inclui a
fabricacao e o uso de um produto.

Utilizando formas de energia renovaveis. Esse é um
dos pressupostos do desenvolvimento sustentavel,
porém é preciso ficar atento ao ciclo de vida dos
equipamentos.

Image by Igor Kruter

= Emilio Moretti, designer
I Diretor da Moretti Design
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Movimento mundial
de consumo consciente

A Constituigao da Republica Federativa do Brasil de 1988 estabelece no
caput do seu artigo 225: “Todos tém direito ao meio ambiente
ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a
sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o
dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras
geragoes."(1). Esse ideal de um meio ambiente ecologicamente
equilibrado proposto como um direito, deve estar em sincronia com a
criagao de qualquer animal de forma sustentavel, focando em trés
pilares: econdmico, social e ambiental. Dentre os diversos animais que
podem ser criados, os insetos ainda nao tem seu um potencial
econdmico plenamente explorado. A grande biodiversidade da flora e a
capacidade para a produgao de mel organico fazem do Brasil um dos
paises ideias para a criagao de abelhas, com grande potencial de
exportagao de produtos derivados das abelhas. Além do mel, é possivel
a comercializagao da geleia real, do propolis, do pdlen, da cera e do
hidromel, entre outros.

Com as estratégias de Marketing, demonstrando os beneficios a satde
que os derivados de mel possuem, a demanda tanto interna quanto
externa tende a aumentar. Uma parte significativa dos consumidores
demonstram aversao a produtos genéricos e produzidos em massa e,
atualmente, procuram produtos mais simples, mirando em mais
qualidade oferecida, sendo percebido também um nivel de status
implicito(2). Ocorreu um aumento expressivo no nimero de pessoas
que procuram alimentos produzidos na propria regiao, cervejas e
bebidas artesanais eitens de beleza artesanais(3).

Se no passado os produtos artesanais era visto com ceticismo por parte
do publico, sendo tratados como fruto de uma atividade secundarias,
hoje isso mudou. Osprodutores artesanais estdo se profissionalizando
cada vez mais e procurando novas oportunidades para crescimento de
sua produgao.

Além disso, as abelhas sao necessarias para a produgao de diversos
alimentos, sendo elas as principais responsaveis pela polinizagao, tao
importante para diversas culturas diferentes, como café, maracuja e
outras frutas. Se as abelhas deixassem de existir a produgao de
diversos alimentos seria comprometida, o que geraria uma grande
inseguranca alimentar para a populagao de todo o mundo.

Figura1 -
Selo ARTE estilizado

Fonte: Ministério da Agricultura. 2019.
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Conforme o grafico apresentado abaixo, o setor apicola no
Brasil estd evoluindo nas exportagdes. Segundo os ultimos dados
disponibilizados pelo IBGE, no ano de 2017, a produgao total chegou a
uma média de 41.594 toneladas(4). Mas, mesmo com essa produgao
elevada, ainda ha demanda por mel, sendo possivel aumentar essa
produgao. Com as novas tendéncias observadas no mercado, os pequenos
produtores de mel podem se aproveitar disso para produgao de méis
especiais, com floradas da sua prépria regiao, agregando valor ao produto.
Mesmo aqueles que ndo conseguiam suprir todas as exigéncias para a
obtencao do registro no Servigo de Inspegao Federal (SIF) serao
beneficiados pelo Selo ARTE, principalmente no que se refere a
comercializagao interestadual de mel e seus produtos derivados.

Figura 2 -

Mel de abelhas nativas.
Fonte: Helvio Romero
/Estadao. 2019.

Em 2017, durante o evento “Rock in Rio", a vigilancia sanitaria
procedeu com a apreensao de alimentos produzidos artesanalmente, mas
fora do padrao estipulado pelas normas para serem comercializados
fora do estado de origem, mais de 600 quilogramas de alimentos em
perfeito estado para consumo humano foram inutilizados, ja que nao
cumprias todas as exigéncias legais(5). Esse caso impulsionou a
aprovacao da lei 13.680/2018. Foi percebido o quanto o produtor de
alimentos artesanais é lesado, por nao consequir vender fora do seu
estado de origem, sem o devido selo.

Em uma situagdo hipotética, antes do advento da Lei
13.680/2018, Clévis, pequeno produtor artesanal de mel e derivados na
cidade de Fronteira (localizada em Minas Gerais), vende seus produtos em
toda cidade. Procurando novos consumidores, decide levar sua produgao
para a cidade vizinha, Icém, localizada no estado de Sao Paulo. Coloca
seus produtos em um carro e atravessa a fronteira estadual. Porém, sem
saber que para realizar a venda em outro estado é necessario o selo do
Servigo de Inspegdo Federal (SIF). Assim, ao atravessar a fronteira do
estado, é surpreendido por uma inspegao da Vigilancia Sanitaria, que
apreende toda sua produgao de mel, causando prejuizo para ele e sua
familia.

Essa situagdo ndo é incomum e pode ocorrer com diversos
produtores. Se o produtor tivesse se adaptado e cumprido as normas
estabelecidas para obtengao do Selo ARTE ele conseguiria fazer suas
vendas em outros estados, o Selo ARTE é uma demanda antiga
justamente por esses produtores familiares com baixo poder aquisitivo,
que serao beneficiados com a facilitagao da venda de sua produgao.
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Figura 3 — Selo ARTE.
Fonte: BRASIL. GOVER

Oquediz aLei113.680/2018?

A grande importancia da lei 13.680/2018 foi a alteragao da
lei 1.283/1950, que apresentava o procedimento que
produtos alimenticios deveriam estar submetidos. Mas,
devido a um excesso de restrigoes e imposicoes legais, o
pequeno produtor nao conseguia adaptar para seguir
todas as exigéncias, o que faziam que muitos
produtores atuassem de maneira “clandestina”.

Existe a necessidade da regulamentagao da produgao
de mel da lei 13.680/2018 para garantir os direitos
dos produtores artesanais de mel. No atualmomento, foi
realizado uma etapa inicial da implementagao do Selo
ARTE para produtos lacteos, outras etapas incluem
produtos carneos, pescados e, especialmente,

produtos oriundos de abelhas(6).0 produtor artesanal de
mel e derivados com o Selo ARTE tera sua produgao
regularizada. Podendo utilizar sua experiéncia regional e sua
localizagao para o Marketing de sua produgao, mostrando a
diferenciacao de seus produtos para atrair consumidores
mais exigentes. O governo do Brasil estima que pelo menos
170 mil produtores de lacteos foram beneficiados nessa
primeira etapa e muitos outros poderao ser beneficiados
quando as demais etapas forem concluidas(7).

Alei 13.680/2018 dispoe que: “Art. 1° Esta Lei altera a Lei n®
1.283, de 18 de dezembro de 1950, para dispor sobre o
processo de fiscalizagao de produtos alimenticios de origem
animal produzidos de forma artesanal.

Art. 2° A Lein® 1.283, de 18 de dezembro de 1950, passa a
vigorar acrescida do sequinte art. 10-A: “ Art. 10-A. E
permitida a comercializagao interestadual de produtos
alimenticios produzidos de forma artesanal, com
caracteristicas e métodos tradicionais ou regionais proprios,
empregadas boas praticas agropecuarias e de fabricagao,
desde que submetidos a fiscalizacao de drgaos de
satde publica dos Estados e do Distrito Federal.

§ 1° O produto artesanal sera identificado, em todo o
territorio nacional, por selo unico com a indicagao ARTE,
conforme regulamento.

§ 2° O registro do estabelecimento e do produto de que trata
este artigo, bem como a classificagao, o controle, ainspegao
e a fiscalizagao do produto, no que se refere aos aspectos
higiénico-sanitarios e de qualidade, serao executados em
conformidade com as normas e prescri¢des estabelecidas
nesta Lei e em seu regulamento.

§ 3° As exigéncias para o registro do estabelecimento e do
produto de que trata este artigo deverao ser adequadas as
dimensoes e as finalidades do empreendimento, e os
procedimentos de registro deverao ser simplificados.

§ 4° A inspecao e a fiscalizagao da elaboragao dos produtos
artesanais com o selo ARTE deverao ter natureza
prioritariamente orientadora.

§ 5° Até a regulamentagao do disposto neste artigo, fica
autorizada a comercializagao dos produtos a que se refere
esteartigo."

Grafico 1:

Valor da Exportagao Brasileira
de Mel(em Milhdes de USS)
entre 2013 e 2018

Fonte: MDIC/MAPA (2019).
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OCasodaempresa AB's Honey

Os produtos derivados das abelhas tem um potencial
pouco explorado no Brasil, mas em outros paises o produto tem o
seu potencial econdémico reconhecido, sendo vendido como um
produto natural, cru e puro. E o caso da empresa AB's Honey, grande
parte do marketing da empresa é centrado como sendo um negécio ~ Figura 4- Mel Manuka.  Fonte: https://www.abhoney.com.au/. 201
familiar, focado na qualidade de todos os seus produtos. O produto A AB's Honey dedica extensa parte do seu site oficial

principal vendido pela empresa é o mel Manuka, esse mel é ("https://www.abhoney.com.au/) para explicar em detalhes os
conhecido mundialmente pelo sabor diferenciado. A empresa beneficios que o mel traz para saude, bem como diferenciar o mel

faz a selegdo do apicultores australianos que utilizam as legitimo dos seus substitutos industriais vendidos em larga escala

por diversas redes de supermercados. No Brasil ainda é muito

comum a falsificagdo do produto, substituido em parte por

agucar, o que diminui os custos da produgao, mas sacrifica a

qualidade do produto.

melhores praticas para assegurar que o padrao de qualidade seja
atendido.

Sumarizando

O intuito desse artigo é de apresentar a Lei 13.680/2018, a qual dispoe sobre o selo ARTE, apresentando seu beneficios para

os produtores de mel, principalmente os pequenos produtores e a producao familiar, que consequirao aumentar a comercializagao
de seus produtos, bem como a relagao deste com o marketing de consumo consciente. Sendo mostrado a importancia econémica da
produgao de mel no Brasil. O “terroir”(relagao entre o solo e o microclima préprio da regiao, que gera sabor singular ao produto)
garante que as caracteristicas do mel brasileiro devido as condigoes climaticas e a sua flora sao totalmente Unicas, despertando a
curiosidade dos consumidores internacionais. A criagao de abelhas nao se resume a producao de mel, mas também a geleia real,
propolis, polen, cera e a bebida alcodlica hidromel, além de diversos outros subprodutos com potencial econémico. Diversas
pesquisasmostram como a preservagao ambiental é importante, mas é preciso aliar tal preservagao ao desenvolvimento economico
sustentavel. O consumidor se apresenta mais consciente aos impactos que o consumo acarreta no ambiente. O bem-estar animal
também ganhou importancia na sele¢ao dos produtos. Os consumidores com maior poder aquisitivo estao repensando suas
compras, a uma tendéncia de afastamento daquilo que é massificado, fazendo com que a producao artesanal ganhe visibilidade.

i Renan Segantini da Silva Mello - Formado em Direito pela UNESP

~ . e graduando em Administragao pela ESALQ/USP.
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Analise do ambiente competitivo i caetanoHaberi Junior

Hitt em 2002 discutiu as mudancgas que o comércio eletronico, definida como comércio via Internet, proporcionou na
alteragao da administragao de estratégias e os seus impactos nas empresas em varios setores. No momento atual,
mudancgas vem ocorrendo em nimero cada vez maior e numa velocidade cada vez mais rapida impulsionadas pelo
universo digital. Acompanhar estas mudancas com analises cada vez mais assertivas devera ser o grande desafio das
empresas. [1]

No entanto, grande parte da evolugao do campo de estratégia e analises reflete mudangas no contexto competitivo
enfrentado pelas empresas. Desde a virada do século, as empresas em todo o mundo tém sido atingidas por desafios
inéditos. Exemplos: a “bolha tecnolégica” de 2000, 0 11 de setembro, a ascensao da China e da india, a grande recessio da
2008, a crise financeira europeia de 2010, a guerra comercial China x EUA, o coronavirus. Diante desses desafios, as
empresas procuram criar formas de inventar novas estratégias. Especialistas de marketing estao trabalhando mais para
acompanhar e entender os mercados e observar se suas analises competitivas sao consistentes ou inconsistentes com
seus produtos, servigos e clientes. [2]

Este boletim mostra uma maneira de pensar e analisar o ambiente externo da empresa para propor agoes estratégicas de
marketing consistentes. Os ambientes competitivo, do cliente e o interno serdo discutidos nos trés proximos boletins.

A gestao estratégica de marketing é um processo sistémico e analitico que organiza um conjunto de informagoes

sequenciais com a fungao de aumentar a probabilidade de escolha paraumaboa estratégia. Assim, é possivel se alcangar

o objetivo de desenvolver uma vantagem competitiva num processo de criar e capturar valor no mercado. A sua vantagem

competitiva é a esséncia de sua estratégia: o que sua empresa fara melhor por ser diferente que seus concorrentes define

os meios mais importantes pelos quais vocé alcangara seu objetivo declarado. Portanto, a vantagem competitiva possui

componentes externos e internos complementares: uma proposta de valor que explica por que o cliente-alvo deve

comprar seu produto acima de todas as alternativas e uma descri¢gao de como as atividades internas devem ser alinhadas

para que apenas sua empresa possa oferecer esse valor diferenciado. A figura 1 mostra o processo de gestao estratégica

de marketing e suas analises competitivas. [3]
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Figura 1. Processo de gestio de marketing e analises competitivas e v ¥
Fonte: adaptado pelo autor de Barney, 2007 e Hitt et al. (2002) © quu Pewquaar - snbandar
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As analises destes ambientes permitem definir estratégias de competicao de marketing para se obter vantagem
competitiva sustentavel. Uma vantagem competitiva sustentavel é alcangada quando a empresa é bem-sucedida na
implementagao de uma estratégia capaz de gerar valor que outras empresas nao conseguem reproduzir ou acreditam

que sejamuito dispendiosoimita-la. [4]

O que precisamos entender do ambiente externo

Macroambiente:_A colegao de forgas incontrolaveis e condi¢ées que enfrentam uma pessoa ou uma empresa, incluindo as forgas
demograficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. (https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)

Analisar as forgas ambientais, considerando as mais criticas para o setor, 0 porqué, o seu histdrico, suas tendéncias e 0
impacto para o negdcio, produtos e servicos da empresa. As forgas deste ambiente devem ser analisadas ao responder
as questdes apresentadas na tabela 1. O sucesso ou fracasso, lucro ou perda, crescimento ou declinio dependem de
quao bem as empresas respondem as mudangas macrossociais, econdmicas, tecnoldgicas ou politicas / requlatérias -

o macroambiente externo. [5]

Tabela 1. Forgas do macroambiente

Fonte: adaptado _de Kotler, 2012 - pag. 76-86

Variavel

Dimensdes

Literatura

Economia

| Qualo principal desenvolvimento de renda,

prego, emprego, inflagdo, cambio e crédito que
irdo afetar a companhia?

Quais acdes a companhia tém que tormar em
resposta a esse desenvolvimento?

(Einav & Levin, 2014) [6]

Politico/Legal

Quais leis estdo sendo propostas para que possa
influenciar taticas e estratégia da empresa?
Quais acoes federais, estaduais e locais devem
ser assistidas?

0 que esta acontecendo nas areas de controle
de poluigdo, meio ambiente, produto, seguranca,
propaganda, preco, compliance e assim por
diante, que influéncia a estratégia da empresa?

(De villa et al., 2015) [7]

Tecnologia

Quais as principais mudancas sue estdo
acondecendo em relagdo a tecnologia de
produto?

E na tecnologia de processos? Qual a posicdo da
companhia em relagdo a tecnologia?

Qual a principal substituicdo devera ser feita no
produto ou servigo?

{lun et al., 2015) [8]

Recursos Maturais e
Sustentahilidade

Quzl a probabilidade dos custos e beneficios dos
recursos naturais e energias serem necessitados
pela companhia?

Quais conceitos devem ser expressos sobre a
sustentabilidade e conservacdo e, quais passos a
companhia tem que tomar?

(Dangelico & Vocalelli,
2017) [9]

Cultura e Sociedade

Queais atitudes publicas voltadas para negécios e
produtos, produzidos pela companhia?

Quais mudancas no perfil, nos negdcios e nos
valores do consumidor que influenciam na
companhia?

(Samaha et al_, 2014)
[10]

Demografia

Quzl o maior desenvolvimento e proposta
demografica de oportunidades e ameacgas na
companhia?

Quais acoes a companhia tém que tomar em
resposta a esse desenvolvimento?

(Srivastava, 2015) [11]
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Como fazer a analise do ambiente externo?

A arte de construir cenarios e avaliar o ambiente externo no qual se insere 0 seu negdcio nao assegura que estejamos
certo a respeito do futuro, mas quase nunca estaremos errados e poderemos nos preparar para seus impactos e
surpresas (Figura 2). Estes impactos na empresa sao conhecidos como fatores criticos de sucesso. Para cada um deles
escreva pelo menos uma hipétese estratégica.

Figura 2. Impactos do ambiente externo nos negacios, produtos e servigos

renda, precos, niveis do BMprago,
inflagéa, cambio & crédito..

Palitico/Legal

Quais leis estao sendo propostas para
gue possa influenciar tAticzs &
estratégiz da emprasa?

Quais acd=s fedzrais, #staduzis e
locais davemn ser assisthdas?

O gus B5ta srontecendo nas arsas da
controle de paluicda, meio ambiente,
produtc, SEBUrENEs, propaganda,
preco, cemakance. e assim por diante,
gue influéncda a eztratégiz dz
EmMpresa?

Principais mudacngss gue estao
acentacendo na tacnolcgia de
produto = d= processos? Qual 3
prircipal sebstituicso devera ser
reslizada?

Rerurtos Maneais e Ecalégicos

Come s custas £ benefides das
recursos Naturais e energias sao
necessitados peia companhi@? Cuais
concartos davem ser expressos
sobrz a poluico, eonservagia =
sustentabifidade? @uais psszes a
companhia $&m gue tomzr?

Como ¢ desenvol@msnta
demogrsfico pode propastionar
oportunidades & amaacas na
companhia?

cultura & Socdedade

@uais attudas piblicas ds
companhia? Quais mudancas na
perfil, nos negarias £ valores dos
consumidores qus podem
influanciar a compsnhia?

Impactos:
de sucesso

Tendéncias

® % -

Impactos:
de sucesso

Tendéncias -

Impactos:
Fatores criticos
de sucesso

Impactos:

Impactos:
Fatores aiios

de sucesso

Impactas:
dekusesso

‘Tendancias

.

Hipdteses

Hipotese

‘Estrategicas

Hipoteses

Notas: Citar fonte das informagdes apresentadas, principalmente no histérico e nas tendéncias.
As tendéncias devem ser previstas para o horizonte de planejamento (minimo de dois anos).
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Sumarizando

A gestao estratégica de marketing é um processo sistémico e analitico que organiza um conjunto de
informagoes sequenciais com a fungao de aumentar a probabilidade de escolha para uma boa estratégia. g
==

A vantagem competitiva possui componentes externos e internos complementares: uma proposta de valor

que explica por que o cliente- alvo deve comprar seu produto acima de todas as alternativas e uma

descrigao de como as atividades internas devem ser alinhadas para que apenas sua empresa possa

oferecer esse valor diferenciado.

Uma vantagem competitiva sustentavel é alcangada quando a empresa é bem-sucedida na implementagao de uma estratégia capaz
de gerar valor que outras empresas nao conseguem reproduzir ou acreditam que seja muito dispendioso imita-la.

Para realizar-se uma analise do macro ambiente deve-se levar em conta fatores como: as forgas ambientais, considerando as mais
criticas para o setor, 0 porqué, o seu historico, suas tendéncias e o impacto para o negdcio, produtos e servigos da empresa.

Na pratica - Exercicio

Vocé trabalha na area de marketing de uma grande industria fabricante de pneus com uma marca consagrada
mundialmente. No Brasil, esta industria atende o mercado de veiculos automotivos, motos e também o mercado
dos fabricantes de tratores, colheitadeiras e implementos para a produgao agricola. A relagao do fabricante de
pneus com estas empresas é business to business (B2B).

Vocé acredita que pode aumentar as vendas de pneus neste mercado. Porém, também acredita

que seria muito dificil crescer nas vendas no mercado de vendas para o equipamento original que

voceé ja atende. Ha uma oportunidade de vendas para o mercado de reposigao de pneus para

0s equipamentos que ja operam no mercado.

a.Quais seriam as variaveis do ambiente externo mais importantes de serem
avaliadas para a entrada no segmento de reposi¢cao de pneus?
b.Que dados e informacdes vocé precisa colher para avaliar estas variaveis e definir
as hipoteses estratégicas necessarias para conhecer os impactos desta decisao?
m—

c.Construa o seu modelo de analise baseado na figura 2

¥ Caetano Haberli Jinior é doutor em sistemas de informagdes pela NOVA IMS de Lisboa e ECA-USP. Mestre em Administrago
I pela Universidade Metodista de Piracicaba UNIMEP com linha de pesquisa em Marketing. (2005). E graduado em Comunicagao
Social - Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catélica de Campinas PUC-Campinas (1990).
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I t .d d C t.t. ° No boletim anterior, o de nimero 1 desta série, nés discutimos
n e n SI a e o m pe I Iva [ sobre a intensidade competitiva explorando o ambiente externo,
mais conhecido como o macroambiente. Vimos entdo que
podemos tratar as varidveis de andlises deste ambiente como
variaveis incontroldveis do mercado: economia, politico-legal,
cultura/sociedade, tecnologia, demografia e recursos naturais.
Neste boletim vamos tratar do ambiente competitivo. E também
conhecido como o modelo de cinco forgas de ameagas ambientais.
[1]

Para mais informagGes e o acesso as edicdes anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/. Contate-nos pelo e-
mail: grupo@markesalg.com.br
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O que precisamos entender do ambiente competitivo

Ambiente Competitivo ou Organizacional: é o numero e as for¢as das empresas rivais que concorrem num determinado mercado.
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)

A andlise da intensidade competitiva deve observar a evolu¢gao da demanda, evolugdo dos precos,
desempenho dos concorrentes, potencial de mercado, participacdao de mercado, sazonalidade e vendas
totais. Deve-se sempre buscar dados setoriais e de tendéncias.

Kwieciniski, mostra que para avaliar o ambiente competitivo pode-se utilizar os conceitos das cinco forcas de
Porter, conforme a figura 1 que mostra os elementos de analises fundamentais para avaliacdo deste
ambiente. [2][3]

Estas cinco forcas determinam a rentabilidade do setor ao influenciar nos niveis de investimentos nas
estratégias de marketing, nos custos, na qualidade e nos precos dos produtos e servicos, observados no eixo
“X”. fornecedores — rivalidade — compradores (canais de vendas). No eixo “Y, entrantes - rivalidade —
substitutos, observa-se que as forcas determinam a rentabilidade do setor ao influenciar os investimentos
em produtos, servicos, vendas e em pesquisas para inteligéncia e desenvolvimento de capacidades
dinamicas de analises de concorrentes e canais de vendas.

Numa visdo de marketing a analise dos compradores (clientes e consumidores) é complexa por se tratar da
natureza dos comportamentos humanos. A sugestao é que este ambiente seja analisado a parte. No préoximo
boletim nés vamos falar sobre estas analises. No entanto, propomos que se faca uma andlise dos canais de
distribuicdo no lugar nos compradores, conforme proposto da figura 1.

Figura 1. Forgas de analise da intensidade competitiva
& pesquisa de mercado

= A empresa estabelecida possui recursos substanciais usados
para impedir os novos participantes.

= A retaliagio em relagdo aos novos parficipantes & forte e forte.

« Os novos participantes gastam muito para criar nomes e
superar |ealdades & marca.x

* Noves entrantes com pequena escala de operagio devem
aceitar uma consideravel desvantagem de custo,

*  facilidade ou apertar para reduzir a qualidade dos
produtos.
+ Fornecedor ou grupos de fornecedores s&o
podercans,
+ Os fomecedores de matérias-primas e outros
exigem a ganham concessies.

« A contribuigdo do duplicador & uma contribulgao H
importante para a inddstria. i
+ Os formecedores podem aumentar os pregos com  §

Intensu:lade da rivalidade
As empresas do Selor competem
intensamente para manter ¢ [ ou
aumentar a participagio de mercado,

[
i
g8
H
g8
iy
£k
i
i
3

Pader do s  Movimentos competitivos incitam
fornecador reveses e contra-maovimentos.
= A concoréncia de pregos & altamente
intensa.
= Termos apropriados usados para
descrever a concoméncia sdo "intenses, + Os canais de vendas estio forlemente
e farozes”. concentrados no setor,
= Canais ou grupos de canais 5do poderosos no
sator
\ + O distribuidores dos produtos da inddstria estao
............................ Ferrmnnenes &m posigio de exigir concessiies
* Hd um peguena nimero de canals que formam uma
* Todas as empresas do setor estdo cientes da forts concorréncia iy grande proporgio das vendas desse setor.
de substitutos.

* Os produtos substitutos limitam a lucratividade,

Os produtos da inddstria cumprem fungSes que podem ser

atendidas prontaments poar muitos outros produtas.

= Aindistria fabrica produtos para os quais ha um grande nimero
da substitutos.

.

Fonte: adaptado pelo autor de KW|ecmsk|, (2017)
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O autor Kwiecinski, também demonstra como mensurar a intensidade da concorréncia. E mostrada na
tabela 1 estas medidas de mensuracao e os autores citados no artigo citado. [2]

Indicadores / Varidveis Literatura

Medidas baseadas em fontes secundarias (indices)
NUmero de concorrentes e participagdo de mercado.
A proporcdo de participacdao de mercado em relagcdo ao nimero de concorrentes.
O registro da soma total da concorréncia média enfrentada em todos os
mercados de produtos participantes. Quais sdo os principais concorrentes.
Montar grupos estratégicos (objetivos, estratégias, forcas e fraquezas e padrdo de [4]
reacdo). Relato sobre cada um dos concorrentes visando tragar um quadro
comparativo. Posicionamento de cada empresa.
Previsdo de entrada de novos competidores.
Tempo necessario para substituir um fornecedor.

ENENEN

\

indice de Herfindahl (HHI);
Curva de Lorenz;

indice de entropia de Theils [5]
indice Ginis

indice Lerner s

Coeficiente de penetracdo e coeficiente de duplicagdo para acesso a mercados.
Canais disponiveis no mercado. Vantagens e desvantagens de cada canal.

Tipos de Canais: Atacado, Distribuidor, Varejo (tipos de varejos)

Numero de pontos de venda e cobertura de regides. [6]
Desempenho dos canais.

H4 parcerias ou exclusividade?

NN RN R

Medidas baseadas em fontes primarias (pesquisas)
A concorréncia em nossa industria é acirrada.
Existem muitas "guerras de promoc¢ao" em nossa industria.
Qualquer coisa que um concorrente possa oferecer, outros podem combinar
prontamente. [7]
A concorréncia de precos é uma marca registrada de nossa industria.
Ouve-se um novo movimento competitivo quase todos os dias.
Nossos concorrentes sdo relativamente fracos.

INENEN

N IENENEN

As empresas gastam mais em cada ddlar de vendas em marketing devido ao

aumento da concorréncia. [8]

As empresas do nosso setor lutam agressivamente para manter sua participacao

no mercado. [9]

A competicdo serd mais intensa.

Normalmente adotamos uma postura de "desfazer o concorrente" em nossos

mercados de exportagao

Tomamos medidas hostis para alcangar metas competitivas de exportagdo

Nossas acdes em relagdo aos concorrentes de exportagcdo podem ser

consideradas agressivas

v Nossos mercados de exportacdao sao conhecidos pela concorréncia entre [10]
empresas

v Existe uma concorréncia substancial entre empresas em nossos mercados de
exportacao

v A concorréncia entre empresas em nossos mercados de exportacdo é intensa

\

<<

AN

Fonte: adaptado pelo autor de Kwiecinski, (2017)

Entendendo

1 0 Indice HHI é uma medida da concentra¢do do mercado e da concorréncia.
2Distribuicdo de renda em uma sociedade, sob um ponto de vista de bem-estar.
sMedida de distribuicdo de renda.

2Medida para o grau de concentracao de renda por determinados grupos.
sDescreve o poder de mercado exercido por uma empresa.
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analise do ambiente competitivo?

A avaliacao dessas forgas ajuda a reconhecer as estratégias da concorréncia, o poder de barganha dos
fornecedores, estabelecer barreiras de entrada a possiveis entrantes e se antecipar aos produtos
substitutos, além de reconhecer os sistemas de distribuicio do setor. E fundamental definir quais os
fatores criticos de sucesso, ou os seus impactos nos negdcios, produtos e servicos da companhia. Esta
parte requer analise de dados, criatividade e inovacdo para formulacdo de hipdteses estratégica. A figura 2
mostra como montar este raciocinio.

Figura 2. Impactos do ambiente competitivo nos negécios

Quais as Impactos:
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Intensidade da rivalidade & P . o o .
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o . . b
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padrio de reacdo)? E possivel | A — . T
montar os grupos estratégicos? " T “ "
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share) em cada classe de — E |
produtos?
. Impactos:
Quais as .
Poder de Barganha Fatores Hipoteses
Fornecedores nossas L. .
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econdmica e politica com os .
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estratégicos? Ha parcerias ou | E
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dos Canais L. Criticos de Estratégicas
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. u b w
mercado? Quais as vantagens e
desvantagens de cada canal? A w E | &
cobertura de 4rea de atuacdo é — o b —
suficiente? Ha parcerias ou B | |
exclusividade? —
. Impactos:
. Quais as s
Tendéncias dos . Fatores Hipoteses
Entrantes barreiras [ P
Entrantes . Criticos de Estratégicas
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Sucesso
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competidores? — | i | A | =
. Impactos:
Aot Quais as ..
. Tendéncia dos Fatores Hipoteses
Substitutos . nossas L. .
Substitutos . . Criticos de Estratégicas
Estratégias
Sucesso
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Sumarizando

O ambiente competitivo analisa a rentabilidade do setor ao influenciar nos niveis
de investimentos nas estratégias de marketing, nos custos, na qualidade e nos
precos dos produtos e servigos, Por outro lado também analisa como estas as
varidveis determinam a rentabilidade do setor ao influenciar os investimentos
em produtos, servicos, vendas e em pesquisas para inteligéncia e
desenvolvimento de capacidades dinamicas de andlises de concorrentes e canais
de vendas.

Na pratica - Exercicio

Vocé tem um espirito empreendedor e teve uma ideia: lancar um produto a base de amendoim, fonte de
energia e de proteina, produzido com agucar mascavo, sem adi¢cao de agucar refinado, sem adigcao de
farinha e gluten. Ele estd enquadrado na categoria de produto integral. Nao tem aromatizantes e corantes
artificiais. E um produto que pode satisfazer os desejos de alguns segmentos de clientes com
comportamentos mais fitness e diets.

Porém, vocé tem duvidas importantes como: criar uma nova categoria de produto ou partir para langar
dentro de uma categoria ja existente no mercado? Por exemplo, um cookie integral.

a. Considerando o ambiente competitivo, como vocé conduziria a andlise utilizando a figura 2°?

b. Para cada varidvel de andlise da figura 2 quais as informacdes sdo relevantes e quais sdao as
imprescindiveis que vocé precisa conhecer?

c. Quais estratégias vocé pensou em realizar para cada varidvel de analise e quais seriam os impactos no
seu novo produto?

d. Ha impactos considerados como fatores criticos de sucesso ndao considerados em sua analise?

e. Quais as hipoteses estratégicas deveriam considerar para avancar com seu produto?

M Caetano Haberli Junior é doutor em sistemas de informagdes pela NOVA IMS de Lisboa e ECA-USP.
Mestre em Administracdo pela Universidade Metodista de Piracicaba UNIMEP com linha de
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pela Pontificia Universidade Catdlica de Campinas PUC-Campinas (1990).
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Anal Ise com petltlva No boletim anterior, o0 de nimero 2 desta série, nds
a m b I e nte - discutimos sobre a intensidade competitiva explorando o
b ambiente competitivo. Neste més o principal assunto sera

d o : o ambiente do consumidor, como ele se caracteriza e qual

consumidor

0 seu comportamento mediante ao mercado.
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Ambiente do cliente ou consumidor:

0 que precisamos entender?

Ha um aspecto importante nesta analise. Clientes compram de nossa empresa.
Consumidores compram de nossos concorrentes. Este conceito é importante
pela seguinte situacao: se tivermos um objetivo muito agressivo de participagao
de mercado, sera muito interessante conhecer os consumidores dos
concorrentes que possam se parecer com o0s nossos clientes nos quesitos de
comportamento de compra, variaveis de decisao de compra, ordem de
importancia destas variaveis, por exemplo. Isto pode proporcionar otimizagao de
recursos financeiros e estratégicos da empresa.

Neste ambiente é necessario analisar questoes sobre o comportamento dos
consumidores: motivagao de compra, percepgoes de atributos do
produto/servigo/marca, critérios de escolha, comportamento p6s-compra,
experiéncia do consumidor focando em valor para o cliente. [1]

Dados e informagoes sobre os clientes atuais e potenciais descritos como quem
é o comprador, o influenciador, o decisor e o usuario como publicos-alvo da
empresa por produto / linha na visdo da empresa e, os comportamentos em
relagao a compra e uso do produto, suas opinides na visdo dos
clientes/consumidores sao fundamentais. Estas relagdes vém se alterando com
o universo digital. [2]

E necessario estudar os fatores culturais globais e regionais que impedem a
penetragao em algum segmento do mercado. Por exemplo, temos influéncia de
fatores sociais, de fatores pessoais, fatores psicoldgicos e frequéncia de

compra por tipo de produto. [3] As necessidades dos clientes estéo atendidas
pelos produtos/ servigos / marca da empresa de maneira a

criar valor para o cliente e, dever ser, suficientemente claras

para todos os niveis da empresa. [4]

Assim, deve-se ter claro os atributos valorizados pelos

clientes e compor uma matriz de importancia e -
desempenho dos principais atributos de produto ou
servicos. Discutir sobre segmentagao clientes é outro

fator essencial para a compreensao deste ambiente. [5]

Boletins MarkEsalg 2013-2020
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V Comportamento do Consumidor:

1. Ainteragao dinamica de afeto e cognicao,
comportamento e meio ambiente pelo qual os seres
humanos conduzem os aspectos de trocas de suas vidas.
2. As agoes ostensivas dos consumidores.

3. Muitas vezes é usado para descrever o campo
interdisciplinar de estudo cientifico que tenta
compreender e descrever o comportamento do
consumidor, ou o decisor de compra de produtos e
servigos no mercado.
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)
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Como fazer a analise do ambiente do cliente?

Aqui voceé vai analisar questoes sobre o comportamento dos consumidores:
motivagao de compra, critérios de escolha, satisfagao com o produto,

servigo e marca e comportamento pos-compra (Figura 1)

Figura 1. Impactos do ambiente do cliente/consumidor na empresa
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Sumarizando

De acordo com o que foi exposto pode-se destacar que cliente é quem compra de sua

empresa e consumidor € quem compra do concorrente. E a grande questao é como
transformar consumidores em clientes. Entao, surgem as estratégias de marketing para poder
atrair essas pessoas e influencia-las acomprar seu produto.

Deste modo, para desenvolver uma boa estratégiacom o objetivo de atrair consumidores
tem-se aimportancia de uma boa analise do ambiente do consumidor e o entendimento de
seu comportamento. O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais e pessoais. Portanto, para se compreender como os consumidores tomam
decisoes na hora de realizar a compra, deve-se identificar quem é o decisor e quem interfere na

decisdo. Assim, diferentes campanhas de marketing podem ser direcionadas a cada tipo de perfil. [6]

Na pratica - Exerciclo

Vocé tem um cargo importante numa empresa de produtos alimenticios especializada em massas. Porém, a empresa vem diversificando em
sua linha de produtos, tais como: azeite, biscoitos, bolos, farinaceos, macarrao instantaneo, mistura para bolos, macarrao convencional e
queijo ralado. A empresa possui varias marcas consagradas no mercado e vem realizando extensao de linha de produtos.

Recentemente, a diretoria de marketing da empresa esta preocupada com a organizagao destes produtos e servigos e esta solicitando que se

faga um estudo de quem sao os consumidores das diversas marcas de produtos da empresa.

a.Escolha uma empresa real que possa ter estas caracteristicas no mercado.

b.Para cada item (cada linha) da figura 5, quais as respostas vocé consegue ter sobre os clientes da empresa?
c.Quais os fatores criticos de sucesso que nao podem ficar sem respostas?

d.Quais as hipoteses estratégicas que vocé pode discutir para criar alguma vantagem competitiva para esta empresa?

= Caetano Haberli Junior ¢ doutor em sistemas de informagGes pela NOVA IMS de Lisboa e ECA-USP. Mestre em Administragao pela
I Universidade Metodista de Piracicaba UNIMEP com linha de pesquisa em Marketing. (2005). E graduado em Comunicagao Social - Publicidade
e Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica de Campinas PUC-Campinas (1990).
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No boletim anterior, o de nimero 3 desta série, nds discutimos sobre
ambiente do consumidor, como ele se caracteriza e qual o seu
comportamento mediante ao mercado. Este sera o dltimo boletim
dessa sequéncia tratando-se sobre competitividade, por fim iremos
abordar o microambiente e caracteriza-lo.

Para mais informagdes e o acesso as edigdes anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/

Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br

Analise competitiva:
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3& Analise competitiva:

\ O Microambiente I Caetano Haberli Junior

|

O que precisamos entender sobre nossa empresa

Microambiente: O conjunto de forcas ligadas a uma organizagao que tem impacto direto sobre a sua capacidade para servir os
seus clientes. 0 microambiente inclui capacidades de organizagdes externas: canal de distribui¢do, concorrentes, clientes e
consumidores, com as capacidades da prépria organizacao. (https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)

Um bom comeco para uma andlise do ambiente interno deve envolver avaliagoes criticas sobre os objetivos da companhia, suas estratégias
estabelecidas, seu desempenho na execugao das estratégias, a alocagao de recursos nas agoes de maior valor para o cliente, nas caracteristicas
estruturais do uso de tecnologia, finangas, recursos humanos e na atmosfera politica. A Tabela 3 propde um modelo para analise do ambiente
interno da companhia, ou seja, vocé tera que ter estas respostas.

Tabela 1. Um modelo de analise interna

Desempenho atual da companhia
Qual a nossa missdo, visdo e valores?

] Quais os nossos objetivos e metas de marketing?

] Objetivos de marketing, visdo, missdo e valores, sdo coerentes com as mudangas e analises do ambiente

externo, do ambiente competitivo e com as mudangas nos consumidores?

] Os resultados esperados em vendas, lucratividade, competitividade, conhecimento de nossas marcas,
satisfagdo e preferéncia dos consumidores, participagdo de mercado, comunicagdo, estdo com sendo
alcangados?

Podemos comparar nosso desempenho com os de nossos concorrentes? Como?
Podemos avaliar se nosso desempenho esta oscilando para melhor ou para pior? Medimos as causas e
os efeitos de nossas agdes cruzadas com as oscilagées de nosso desempenho?
Como sabemos se nossas estratégias de marketing estdo corretas e consistentes?
Sabemos implantar — colocar para funcionar - nossas estratégias de marketing e de vendas?
Um desempenho melhor ou pior estd relacionado com um planejamento e implementagdo bons ou a
uma melhoria do ambiente externo ou organizacional? Temos como garantir agdes que irdo consolidar
nosso desempenho melhor?
Recursos Atuais e Previstos
Como estdo os nossos recursos internos: financeiros, humanos, conhecimento e experiéncia,
relacionamentos com fornecedores, relacionamento com consumidores e acesso a tecnologias?
] Esses recursos sustentam uma plataforma de para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor
melhor do que os nossos concorrentes?
] Podemos avaliar se esses recursos podem mudar para pior ou para melhor?
] Como podemos acompanhar essas mudangas para alavancar recursos agregados?
) ] Numa situagdo de falta ou de perda competitiva do recurso, podemos compensar essas restrigées?
Questdes culturais e estruturais atuais e previstas
Podemos avaliar a cultura de nossa empresa? Ela estd adequada com os nosso s objetivos, metas e
missdo? Quais sdo os aspectos positivos e negativos desta adequagdo?
1 Politicas interna e lutas pelo poder podem afetar o desempenho das atividades marketing da
companhia?
] Como é o processo de tomada de decisdo na empresa? E possivel identificar pontos e processos criticos?
] Podemos avaliar a importancia do marketing e das a¢Ges de relacionamento com os consumidores da
companhia? A fungdo geral de marketing é bem avaliada na companhia?
] Como funciona o processo de comunicagdo entre os departamentos da empresa? Pode ser melhorado?
] A orientagdo para o mercado e para o consumidor podera afetar positivamente ou negativamente as
atividades da companhia?
1 A empresa tem planos de cur to, médio e longo prazo? Como esta decisdo pode afetar as atividades de
marketing de nossa empresa?
1 O clima organizacional da empresa discute questdes positivas e negativas com respeito a motivagéo e
ao comprometimento de funcionérios? AgGes podem ser dese  nvolvidas para o aumento do
conhecimento, habilidades e atitudes do pessoal da linha de frente?

el i i et d

Boletins MarkEsalg 2013-2020 Capitulo 47




0 modelo VRIO, da teoria da visao baseada em recurso (RBV), é uma ferramenta que podera ajudar a companhia analisar
seus recursos e capacidades que possui e o seu potencial de cada um deles para gerar vantagens competitivas. [1]Este
modelo propdem a analise de quatro questoes levantadas sobre um recurso ou uma capacidade com o objetivo de
determinar o seu potencial competitivo. Sao questdes sobre Valor, Raridade, Imitabilidade e como sua Organizagao esta
preparada para a exploragao do recurso ou capacidade[2].

Outros pesquisadores propdem os estudos das capacidades dinamicas das empresas para a criagao de estratégias que
suportem vantagens competitivas no mercado. Pesquisadores ja desenvolveram as capacidades dinamicas em marketing
[3][4]. A teoria das capacidades dinamicas é o passo seguinte da teoria da visdo baseada em recursos (RBV).[5][6]

Como fazer a analise do ambiente interno?

Apos esta discussao sobre as capacidades dinamicas da empresa defina os fatores criticos de sucesso e as hipdteses estratégicas utilizando a
estrutura a Figura 6. Cada fator critico de sucesso se torna uma fortaleza (ponto forte) ou uma fragilidade (ponto fraco). Para cada fator critico de
sucesso vocé devera descrever ao menos uma Hipotese Estratégica.

Figura 1. Impactos na empresa dos pontos fortes e fracos
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Na pratica - Exercicio

Vocé tem uma empresa de consultoria em marketing. Vocé compreende que para ter sucesso no mercado é necessario desenvolver vantagens
competitivas.Entdo, para alavancar o seu negécio vocé realizou uma pesquisa para conhecer as capacidades dinamicas de marketing das empresas
que vocé quer atender. Sua ideia é vocé desenvolver um diferencial: conhecer bem o que algumas empresas tém de capacidades para competir no
mercado e desenvolver um didlogo com eles que permita ter criagao de valor para sua empresae para seus clientes.

Esta pesquisa foi realizada com mais de 360 empresas. Tem varios perfis de negécios: varejo, industria, produtos, servigos, produgao agricola e
escolas. Quando vocé recebeu o relatério da pesquisa e comegou a debater os resultados, a figura 2 te impressionou e comegou a querer
compreender melhor o que ela pode dizer.

Figura 2. Resultados do modelo da pesquisa
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Como a pesquisa procurou entender o quanto as capacidades dinamicas de marketing impactam na lucratividade das empresas, vocé observou que
poderaencontrar algumas oportunidades interessantes.
Os numeros que estdao no meio das setas indicaticas sao chamados de carga fatorial. As cargas fatorias que tém um, dois ou trés asteriscos sdo
significativas. As que nao tém nao sao significativas. Ou seja, com asteriscos podemos considerar que sao capacidades dindmicas que geram valor.
As que ndo tém, sao capacidade dindmicas que nao geram valor. Por exemplo: a carga fatorial entre geragao de inteligéncia de mercado para explicar
a capacidade de realizar planos de marketing é de 0,145+, Isto quer dizer que se vocé conseguir melhorar a sua capacidade de geragado de
inteligéncia de mercado em 10%, sua capacidade de melhorar o seu plano de marketing cresce 1,45%. Este raciocinio vale para todas as cargas
fatorias.
Responda:

1. Quaissao as capacidades dindmicas que sdo pontos fortes destas empresas? Por quais razoes?

2. Quaissao as capacidades dindmicas que sao pontos fracos destas empresas? Por queis razoes?

3. Comovocé pode desenvolver um plano de comunicagao para se aproveitar esta vantagem competitiva que acobou de descobrir e alavancar

seu negadcio de consultoriaem marketing?

Conclusao

Ap6s estas andlises competitivas baseadas nos ambientes ou campo de competi¢do expostas nessa sequéncia de boletins é necessaria uma
avaliagao das hipdteses estratégicas para definir o seu plano de agao. Percebe que vocé tem todos os insumos estratégicos necessarios para a
definicao de sua vantagem competitiva como mostramos na figura 1. Sem estas analises, fica muito dificil encontrar estes insumos. A figura 7
propdem um mapa mental, baseado em design thinking, como todos os outros mapas mentais deste artigo, para a definigao de suas agoes
estratégicas de marketing. A execugao deste mapa mental sera assunto para um préximo artigo.

Figura 7. Mapa mental para defini¢do de agdes estratégicas de marketing.
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Neste boletim vamos tratar daimportancia do Branding
para comunicagdo empresarial. Criar uma identidade

visual padronizada para a empresa comunica seus

valores e posicionasuacompanhiano mercado.
Mostramos aqui que Piracicaba esta sintonizada

com o melhordesign global.
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Mude a marca da sua empresa.

Atualizar uma marca é mais que necessario. § Emilio Morett

Piracicaba, que ja conta com tradi¢gao em design, possui bons exemplos de atualizagao de marcas. Brasoes, escudos e emblemas

jafazem parte do passado.
Como comegara mudanga. Toda mudanga comega numa boa conversa onde é feito o mapeamento mental da empresa. Nesse
momento é conhecido o inconsciente da empresa.

Atualizar amarca é conhecido pelo termo inglés BRANDING. Branding nao € sé ter um logotipo bonito. E um processo muito mais
importante para sua empresa, vital para o futuro sustentavel dela ao longo prazo.

Nao se trata apenas de escolher a cor certa para o logotipo ou um formato moderno. A questao é criar uma identidade visual
padronizada para a sua empresa, que comunique seus valores e posicione sua companhia no mercado de modo a gerar mais
resultados.

Vocé sabia que brand (marca em inglés) deriva de brandr, como era chamada a agao de gravar o gado com ferro quente, deixando
um simbolo para atestar a origem do produto?

As primeiras marcas que se tém conhecimento na histéria nasceram da necessidade de gravar a origem dos produtos. As antigas
civilizagoes da regiao do Mediterraneo fabricavam utensilios de barro e faziam algum simbolo que indicasse a sua procedéncia,
muitas vezes com a sua impressao digital ou com desenhos como peixe, estrela, cruz ou outras referéncias. Estas praticas
tornaram-se comuns tanto no ocidente quanto no oriente, com pedreiros e artesaos assinalando as suas pegas com sinais que 0s
identificassem.

Quando surgiram os primeiros estabelecimentos comerciais, esses colocavam cartazes e gravuras para indicar a disponibilidade
dos seus produtos. Como esse comércio era em escala local, essas primeiras marcas também nao comunicavam para grandes
distancias.

Algumas das primeiras marcas a cruzarem maiores extensoes geograficas foram as marcas distintivas de reinos e governos, a
exemplo daflor-de-lis da Franga e da aguia do Império Austro-Htngaro.

A partir da Idade Média, ficou mais claro que o uso de marcas para os produtos estava cada vez mais indicando um sistema de
controle de quantidade e de produgao, dando um certo “sentido pratico” para as primeiras trademarks (marcas de comércio).

Evolucgao do logotipo da IBM
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Y Evolucgao do logotipo da Apple

-t 2

1976 prototype 1977 - 1999 1999 - present
0 sentido comercial da marca veio apenas no Século XI, com uma sociedade marcada pela divisao de trabalho e com atividades comerciais feitas

a distancia. Como o produtor nao vendia diretamente ao consumidor, a marca era uma ligagao entre a origem e o destinatario, e fincava um

contrato de qualidade.
Nos séculos XVII e XVIII, ficou mais compreensivel a expansao do uso de marcas com pegas de porcelana, tapecaria e mobilias que queriam

indicar qualidade de fabricagao, principalmente na Europa. Em consequéncia, apareciam normas que tentavam controlar a utilizagao verdadeira

das marcas, além de evitar os primeiros "plagios”, para estabelecer confian¢a na produgao e naentrega.
Outro marco de expansao foi efeito das inovagoes advindas da Revolugdo Industrial, que proporcionaram produgoes em maior escala e a

expansao da distribui¢do de produtos. Nao tardou para que criativos cartazes publicitarios passassem a expor as marcas que estavam sendo

oferecidas parao publico.
As marcas foram ainda mais impulsionadas ao mercado depois da Segunda Guerra Mundial, com a chegada de novos produtos e com arevolugao

dos sistemas de comunicagao em massa. Assim, com a evolugao das atividades comerciais, foi-se percebendo que as marcas poderiam ter um
valor econémico simbdlico nas praticas sociais.
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Branding é a gestao de marca com o objetivo de torna-la mais conhecida, desejada e
positiva na mente dos seus consumidores. O Branding, ou brand management, envolve
acgoes relacionadas ao propésito, valores, identidade e posicionamento da marca.
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Passos
para mudar
seu logotipo

> 1.Sua marca é inica.

Seu negocio experimentara muitas transformagoes com o passar dos anos.
Voceé precisara expandir, incorporar novos produtos ou servigos, contratar
novas pessoas, lancar linhas mais modernas, etc. E todas estas mudancgas
devem estar refletidas no seu logotipo. Nao copie ou se deixe influenciar por
opinioes subjetivas como gosto, estilos ou preferéncias pessoais.

D 2.Quais sio as cores e formas adotadas pelos seus concorrentes?
Antes da elaboragao da marca é necessario mapear as cores utilizadas pelas
empresas concorrentes.

P 3. Amudanca do logotipo deve estar ligada a gestdo da empresa
e suas metas. Nao deve ser tratada como uma mudanga artistica.

D 4 Menos é mais, nio complique
0 novo design deve ser menos complicado, simples e sintético. Lembre-se que
o seu design ira ser visto por inimeras pessoas — dentro e fora da empresa -
que eram acostumadas a outro design. Entao, complicar as coisas pode
resultar em falha ao impressionar ou agradar um deles.

L]
| Emilio Moretti é diretor da Moretti Design
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Muito além de projetar p
Atualmente a tecnologia é ao mesmo tempo ferramenta e
dona do homem material, nos dando a falsa idéia de
estabilidade, seguranca e progresso. Na verdade é apenas
o reflexo externo do caos interno, da inconsciéncia, da
pobreza espiritual e moral do ser humano.

Nao é mais possivel continuar desenhando produtos e
servicos de modo inconsciente para o0 homem material,
esquecendo de que sempre ha uma agao-reagao ainda que
nao sejavisivelimediatamente.

Neste século 21, que apenas se inicia, o design deve se
reinventar. Passar a existir a partir de outras perspectivas,
nao enfatizar e valorizar tanto o lado material do homem,
como tem feito até agora, mas dar atengdo ao homem
espiritual criando uma nova realidade material de
producgao, consumo e descarte de acordo com os
principios do respeito, da cultura e da educagdao. Um
universo que inclua o planeta Terra e seus habitantes
humanos.

E possivel produzir produtos bonitos, elegantes e duraveis
com o que muita gente considera lixo. O design a partir de
residuos ja é umatendéncia no Brasil.

Boletins MarkEsalg 2013-2020
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rodutos para o consumo.

Neste boletim vamos tratar daimportancia do Branding
para comunicagdo empresarial. Criar uma identidade
visual padronizada para a empresa comunica seus
valores e posiciona sua companhiano mercado.
Mostramos aqui que Piracicaba esta sintonizada
com o melhor design global.

Para mais informagdes e 0 acesso as edi¢oes anteriores:

http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/.
Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br
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i Emilio Moretti

Apercepcgao sobre o design sera diferente quando este tiver
um novo significado trazendo qualidade de vida para uma
maioria e for entendido por todos. O "design sustentavel" é
uma nova atitude para com o design da qual o homem faz
parte de algo maior e nao apenas isolado em sua suposta
grandeza. E uma relagdo constante e consciente com o seu
contexto.

Dia 29 de Julho :Dia da Sobrecarga da Terra Em 2029, a
Terra "entrou no vermelho" no dia 29 de julho, porque os
habitantes desse planeta estdo a consumir mais
recursos do que o planeta consegue produzir e regenerar.

Os recursos naturais
estao acabando
cada vez

mais cedo. p
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Na pratica

O homem material deve dar o seu lugar ao homem espiritual e

assim construiremos uma nova realidade material de acordo

ao século 21 por meio de uma nova educacgao, cultura
e principalmente paz do homem consigo mesmo.

Desenvolvimento do Design na Economia

Historicamente, o Design pode ser dividido em 3 fases:

1 Design de Produtos O inicio, no final do século XIX, explicado pela I6gica produtiva pela qual a
industrializagao transforma artesaos em projetistas para produgao em série e em larga escala. Alguns
exemplos de produtos que passam a ser de dominio do Design: méveis, joias, roupas, utensilios

domésticos, etc.

2 Design Grafico Anos 1940, advento da cultura de massas, mass media, efeito e causa do culto ao
visual, a imagem, o simulacro. Revistas em quadrinho, jornais impressos, embalagens, logotipos,
cartazes, anuincios televisivos sao produtos que despontam desta fase.

3 Design de Interagao A atual fase do desenvolvimento do Design na Economia Industrial (ou pés-
Industrial?), associada a produtos que partem dos computadores como plataforma de negdcios.
Determinada pela assim chamada "Era Digital”, iniciada nos anos 1990, marcada pela Interatividade nao
apenas como possibilidade técnica, mas também exigéncia mercadoldgica e valor quase ético.

PARA LER

Guiado Design Consciente

Guia do Design Consciente: Arte -
Moda — Decoracgao; Danielle
Brasil de Andrade e Elaine
Tavares.

0 Guia do Design Consciente traz
uma relacéo, sob curadoria da
Casa Ibirapitanga, de marcas e
artistas plasticos que ja estdao em
sintonia com as novas alternativas
de produgao e design conscientes.
Alternativas estas que respeitam a
mao de obra, valorizam a produgéo
local, cooperam com a reducao do
impacto ambiental e priorizam o
design atemporal como conceito de
suas colegoes.

21 Licoes Para 0 Século 21

21 licoes
para o século 21

21 Licoes Para 0 Século 21

Autor: Harari, Yuval Noah | Marca:
Companhia Das Letras

Yuval Noah Harari afirmou que o livro
tem como objetivo responder a
questao: "o que esta acontecendo no
mundo hoje, qual é o sentido mais
profundo desses eventos e como
podemos individualmente nos guiar
através deles?" As questdes que ele
propds explorar incluem "o que a
ascensao de Trump significa, se Deus
esta de volta ou nao, e se o
nacionalismo pode ajudar a resolver
0s problemas do aquecimento global."

0 Mundo Espiritualeo
Destinodo Homem.

0 Mundo Espiritual e 0
Destino do Homem.
Masaharu Taniguchi

A Vida dos descendentes é
um prolongamento da Vida
dos antepassados, portanto,
nés (descendentes) somos
um com nossos
antepassados.

Revolucao do Design

Revolucao do Design,
Editora Gente Este livro
apresenta o Design como
uma da s revolugoes do
século XXl e seus
autores entendem que
isso se fara com a
Educacao e o fomento a
Cultura do Design. Este é
o desafio colocado nesta
obra coletiva.

]
| Emilio Moretti é diretor da Moretti Design
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Embalagens

para seus

neuronios

Nossos cérebros reagem e impulsiona nossas decisdes em
milisegundos — mais rapido do que nds temos consciéncia. E é ai
que entra a neurociéncia do consumidor .

As embalagens do seu produto estao sempre em um contexto no
qual existem outras embalagens de marcas concorrentes, logo
existe a necessidade de se sobressair diante delas, caso contrario
seu produto ficara esquecido na gondola.

As embalagens dos alimentos transmitem bem o sentimento de
afeto, e a sensagao do hedonismo na hora do consumo. Elas
exploram informagdes positivas que podem afetar nossas
escolhas pela emocao.

Um estudo com realizado com ressonancia magnética e
eletroencefalografia em humanos, mostrou que as embalagens
dos alimentos que mostram mensagens positivas, mesmo
contendo um alto valor caldrico, tem uma maior influéncia no
sistema de recompensa no cérebro do que os alimentos com
embalagens neutras, onde mostra somente informagoes basicas
dos alimentos.

A maioria das técnicas ja existem na verdade ha anos na literatura
cientifica, o eye-tracking, EEG (eletroencefalografia), fMRI
(ressonancia magnética funcional), e a resposta galvanica da
pele. Adiferenga é que, gragas a uma evolugao tecnoldgica
impressionante, estas tecnologias estao mais acessiveis, mais
moveis, mais baratas e podem ser combinadas. O Eye Tracking VR
pode ser encontrado no Markesalq, da Esalq.

[
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cking VR

Neste boletim vamos tratar da importancia do Branding
para comunicagdo empresarial. Criar uma identidade
visual padronizada para a empresa comunica seus
valores e posiciona sua companhia no mercado.
Mostramos aqui que Piracicaba esta sintonizada
com o melhor design global.

Para mais informagdes e 0 acesso as edigdes anteriores:

http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/.
Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br

v

IISYE

Grupo de Pesquisa e Extensao
em Marketing e Gestédo

markesalq

Em cada embalagem
muitas técnicas para
“atrair” o consumidor.

i Emilio Moretti

Segundo Eduardo Eugénio Spers, docente no Departamento de
Economia, Administragao e Sociologia da Esalq a embalagem
ganhou importancia com o surgimento do auto-servigo, ou seja,
quando o proprio consumidor escolhe o produto na gondola. Mas
como uma embalagem pode se sobressairem meio auma
competicao tao grande entre produtos?

Um dos segredos esta na inovagao pelo design. Novas pesquisas
utilizando o conceito de Neuromarketing, que é o uso da
NeurociénciaCognitiva para resolver problemas de marketing,
tem permitido que a pesquisa tradicional tenha um avanco
significativo, principalmente no entendimento do que se passa no
inconsciente do consumidor.

A embalagem ganhou
importancia com

o surgimento

do auto-servigo

Eduardo Eugénio Spers, Esalq

Eye Tracking VR

Eduardo Spers afirma que com a utilizagao dos equipamentos
espera-se que 0 seu avango proporcione um conhecimento muito
maior do que a pesquisa tradicional realizada por meio de
questionarios, por exemplo. Um destes equipamentos é o Eye
Tracking VR que mapeia o olhar de um usuario e proporciona
informagdes valiosas que auxiliam o designer a testar as
embalagens que efetivamente chamam a aten¢ao do consumidor
em um ambiente virtual, mesmo antes dela existir fisicamente.

Imagem : Engadget
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As técnicas mais recentes da neuro-pesquisa.

Truques para influenciar voceé!

0O hormonio do prazer. Todas as decisdes que tomamos sdao motivadas pela expectativa de recompensas. Nosso cérebro
calcula possibilidades e quer evitar perder a qualquer custo. A explicagao disso esta no ciclo da dopamina, o horménio do
prazer. Quando vocé vai ao shopping, seu cérebro toma decis6es buscando despejar o maximo de dopamina possivel.
Termos-chave como “desconto” ou "frete gratis”" ajudam aumentar aquela sensagao de sair ganhando.

O poder da cor. Marcas sao relacionadas a cores por 80% dos consumidores. Como esquecer o laranja do ltat ou o
vermelho da Coca-Cola? De acordo com os autores, o interesse dos consumidores é bastante influenciado pelas cores das
embalagens dos produtos — elas ajudam a transmitir a mensagem desejada e chamar atengao. Curiosidade: entre as cores
usadas em logotipos monocromaticos pelas 100 marcas mais valiosas do mundo, predomina o azul (presente em 17%) e o
vermelho (9%).

A importancia da face humana. O modelo de funcionamento do nosso cérebro tem cerca de 100 mil anos. E ele continua
sendo um 6timo “leitor de rostos”, caracteristica fundamental para a sobrevivéncia da espécie humana. E no rosto que
buscamos sinais para entender os sentimentos dos outros. A publicidade sabe bem disso. “A face humana é o primeiro
alvo da atengao em qualquer mensagem visual”, dizem os autores no livro.

Radar interno de perigo. O cérebro tem uma regido chamada amigdala cerebral, que nos deixa alerta a qualquer possivel
ameaga. Até quando assistimos a um comercial, o contetido passa por esse radar. E uma estratégia de sobrevivéncia. Por
isso, muitos andncios tentam mostrar como um produto pode nos dar seguranga. Muitas situagées de medo, defesa e
insegurancga acionam a amigdala.

Nossa memodria é fraca. Hoje somos bombardeados por informacgao por todas as partes. E aqui vai a ma noticia: nosso
cérebro nao consegue lidar com tanto contelddo assim. Consequéncia? Esquecemos muito. Por esse motivo, publicitarios
usam "artefatos emocionais”" capazes de cravar a mensagem por mais tempo em nossas mentes: surpresas e novidades
(tendemos a guardar melhor a primeira impressao de fatos, pessoas e lugares); rima e musica (quem nunca passou um dia
inteiro com um jingle na cabega?); além de palavras com conotacdao emocional marcante (“dinheiro”, “amor”, “facil” e
“garantia”).

L]
| Emilio Moretti é diretor da Moretti Design

Seus produtos podem ser mais visiveis com Eye Tracking VR . Imagem: Explorer Research
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Estratégias de Marketing
Aplicado em Venda de

Semijoias

Estratégias de Marketing

Aplicado em Venda de

Semijoias

I Leticia Visentim da Silva

Este Boletim MarkEsalq apresenta o mercado de semijdias e a
importancia das estratégias de Marketing aplicadas a vendas.
Esse mercado teve um grande crescimento, por isso é relevante
abordar quais os seus métodos de manter a aderéncia do publico
a tal produto.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalg.com.br

Mais informagdes sobre outros trabalhos acesse o
http://markesalg.com.br/boletim-markesalqg/

CNH

em Marketing e Gestao

’ ’ markesolq Grupo de Pesquisa e Extensido

O Mercado de Semijoias

Para que a entrada no mercado de semijoias seja impulsionada é
necessaria a utilizagao de algumas estratégias de marketing. O
desenvolvimento do texto sera divido em trés etapas do plano de
marketing, o processo de compreensdao do mercado, processo de
desenvolvimento de nova oferta e processo de conquista de clientes.

0 publico alvo sdo as mulheres, mais precisamente as mulheres que
gostam de moda e de utilizar acessodrios de qualidade e glamour,
porém, aquelas que nao queiram ou nao possam investir um valor alto
na aquisigao desse produto. Apds a definicao de qual publico sera
focado, é preciso avangar para o processo de compreensao de
mercado[1], podendo ser realizado de forma online. Nessa busca sera
necessario buscar entender quais produtos seriam os mais atrativos
parao publico, e quais os melhores fornecedores desse produto.

Entdo, apds a pesquisa ja realizada, ficou evidente que a maior e
melhor fornecedora de semijoias e folheados se encontra na cidade de
Limeira no estado de Sao Paulo, ela é conhecida como o polo de
semijoias do Brasil e da América Latina. Por conta da alta variedade de
opgoes de lojas (de revenda ou de fabrica), formas de aquisigao
(propria ou consignada), pregos, modelos, e estilos, a escolha do
fornecedor e de onde ele sera encontrado, precisa ser muito bem
estudada.

Decidido o local de onde as pegas serdo compradas, comegasse 0
processo de avaliagao do melhor valor a ser investido, é importante
considerar o que o publico alvo escolhido ird se interessar mais, entao,
como esse publico alvo sdo mulheres que estao dispostas ainvestirum
valor médio nas pecas, amelhor escolha sera optar pelos fornecedores
que nao ofertem produtos tao caros. Assim, ao conseguir um
fornecedor que se adeque ao plano de investimento o préximo passo é
pensar e calcular o prego que ele serd ofertado aos clientes.
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Ao optar em utilizar a tatica de maximizagdo da participagdo de
mercado, levando em conta que, sera o primeiro contato com o
mercado de vendas de semijoias, o importante sera um fortalecimento
da marca diante das tantas lojas ja constituidas e presentes que este
mercado ja possui, portanto, essa determinagao de valor baseada na
maximizagao auxiliara a atrair a aten¢ao do meu publico alvo visto que
seu valor é um diferencial. Porém, deve-se elaborar os pregos com
certa cautela, pois, ele deve estar abaixo do encontrado no mercado,
mas nao tao baixo que leve a diminui¢ao da credibilidade do produto.
Deve se comegar a estudar qual o melhor plano de vendas, como o
canal de distribuicao por exemplo, se o plano inicial é vender através
das redes sociais mais conhecidas e usadas no ramo de vendas, como
o Facebook e o Instagram, é importante notar que, essas redes sociais
demandam clientes fiéis e um investimento superior que deveria ser
feito através dos impulsionamentos da pagina ou fotos especificas do
perfil, o que ndo garantiria vendas rapidas e suficientes para cobrir os
custos. Entao, talvez possa ter inicio em um canal diferente, de forma
estratégica seria interessante para o comego das vendas um contato
mais direto com o cliente, através de vendas diretas.

Apos adotar a estratégia de venda direta para o inicio, deve-se
pesquisar quais os locais apropriados para as vendas, talvez locais
como shopping e galerias seriam os locais ideais por conta de sua
ampla quantidade de lojas, e principalmente por grande parte dessas
lojas serem compostas por um quadro de funcionarias mulheres, o que
acarretaria em uma facilidade na adogao da estratégia de vendas por
impulso[2], pensando assim, em estimular as vendas da seguinte
forma: ha um grupo de mulheres olhando as pegas, mas, nem todas
estao interessadas em adquiri-las, mas a outra parte do grupo esta,
entdo, esse numero de mulheres que estao de fato interessadas em
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em adquiri-las, mas a outra parte do grupo estd, entao, esse
nimero de mulheres que estao de fato interessadas em comprar
o produto serao aa responsaveis pela criagao de necessidade de
compra no outro grupo, ao perceberem que suas companheiras
estao comprando com facilidade, elas sentiram que estao
perdendo uma oportunidade, e irao comprar mesmo que nao
estejam certas da utilidade que a pega trara para si, mas mesmo
assim comprarao pelo impulso de ver suas colegas fazerem o
mesmo.

Esta estratégia é baseada na necessidade humana de
pertencimento a um grupo [3]. Imagine um cenario de venda
direta em que talvez o grupo todo nao se interessasse em dar
uma olhada nas pegas, mas, se uma delas mostrasse interesse,
as demais ficariam curiosas ao ver uma companheira se
interessar, e passariam a querer ver também aquilo que atraiu
atencao de uma delas. Assim, o interesse seria algo
compartilhado entre elas, algo que elas tinham em comum
naquele momento, e 0 sentimento de desinteresse seria trocado
por uma curiosidade e vontade de repetigao daquilo que
estavam observando as amigas fazerem.

0 topico de desenvolvimento de nova oferta[4] se faz referéncia
quanto as possiveis dificuldades sobre forma de pagamentos
e em shopping e galerias talvez as caracteristicas financeiras
das possiveis clientes nao foram estudadas, pois, essas redes
de comercio normalmente pegam seus funcionarios em duas
parcelas, o vale e 0 pagamento, portanto, é importante pensar
naquela cliente que talvez nao possua o dinheiro em mao no
momento, portanto ndo podera pagar a vista, entao, é
importante oferecer ao cliente a opgao de pagamento em cartao,
mas, e se essa cliente também nao poder utilizar seu cartao, ou
até mesmo nao possuir um, nao se deve perder uma venda por
poucas opgoes de pagamento. Entao, foi necessario adicionar
outras formas de pagamento que possibilitem a compra, como
por exemplo, a compra via nota promissoria, em que ela daria
uma flexibilidade ao cliente, pois, em conjunto a vendedora e
cliente poderdao escolher a melhor data para a quitagao da
compra.

Agora, por mais que as opgoes de pagamentos sejam amplas, a
qualidade do produto seja boa, havera mulheres que nao se
interessardao em olhar os produtos, mesmo utilizando a
estratégia de vender em locais com grande nimero de mulheres
para ocasionar a venda por impulso. Para que esse desvio de
interesse seja trocado por futuras vendas seria interessante
estimular o interesse de outras formas, como por exemplo, a
entrega de cartdes de visita com a logo e nome da marca, e, que
ele simbolizasse um desconto, ele poderia ser utilizado na hora
ou em outro momento. Essa estratégia também influencia na
compra por impulso naquelas clientes que estavam em duvida
sobre a aquisi¢ao ou nao do produto, pois, as promogoes trazem
atona no cliente uma sensagao de oportunidade Unica que deve
ser agarrada, entao, acabam por intensificar a decisao da
compra.
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Quanto a etapa de processo de conquista de clientes, pode ser
implementada nas vendas através de um valor percebido pelo
cliente e uma entrega de satisfagao além daquela esperadal[5].
Um bom exemplo de entrega de valor no caso de venda de
semijoias seria uma venda seguida de um conselho de como
manter aquela pega sempre brilhante e livre de oxidagao, e
entao, baseado no conselho de como devem ser guardadas de
forma correta, as pegas poderiam ser acompanhadas de um
saquinho de cetim com a logo da marca de forma gratuita, como
um presente para o cliente, o que intensificaria o discurso de
aconselhamento sobre a importancia de cuidar das pegas para
que elas permanegam brilhantes. Portanto, as clientes iriam
notar o valor através do aconselhamento e sua satisfagao seria
elevada ao ser presenteada com um saquinho para guardar

aquele produto que acabara de comprar.

Portanto, ao invés de investir em sacolas plasticas estampadas
com a logo da marca, seria muito mais marcante entregar ao
cliente algo que permanecesse em seus cuidados e que as
fizessem se lembrassem com carinho da marca, visto que ao
chegar em casa as sacolas plasticas seriam jogadas no lixo, ao
invés disso, os saquinhos de cetim permanecerao sendo
utilizados.

Essa entrega personalizada trara ao cliente um sentimento de
estar sendo cuidado e acariciado pela marca, ja que estara
recendo uma embalagem exclusiva ao realizar a compra, que,
ainda por cima serve como um local seguro para guardar as
pecas, e manté-las sempre com brilho e bem cuidadas. Sem
falar que, a visualizacao da logomarca sera visualizada por
outras pessoas sempre as clientes utilizarem esse saquinho
proximas de alguém.

Portanto, os pontos importantes para um bom comego de
vendas sao: o atendimento focado em entender e atender o
cliente da melhor forma possivel, apresentar um produto de
qualidade excelente que possua um prego acessivel e deixar
rastros de carinho e dedicagao. -
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Cases de Marcas de Sucesso

Um caso muito conhecido de sucesso em vendas de
semijoias e joias € de uma empresa brasileira chamada
H.Stern [6], que foi fundada por um jovem alemao de 23
anos chamado Stern, que trabalhava com minerais e em
uma de suas viagens para o estado de Minas Gerais ele se
encantou pelas pedras brasileiras, entao, ele as comprou e
levou-as até a capital do estado do Rio de Janeiro, e la ele
as vendeu para os turistas estrangeiros. Hans fez entao de
seu publico alvo os estrangeiros, pois, eles nao conheciam
as pedras brasileiras e assim que as viam logo compravam.
Sua primeira loja (1945) abriu em um local muito bem
localizado e focado em seu publico alvo, no porto carioca,
onde varios turistas estrangeiros estavam presentes, pois,
era bem ali que os navios europeus e americanos
atracavam. E para que seu relacionamento com o cliente se
intensificasse, ele criou o Certificado de Garantia
Internacional que autorizada a troca de suas joias por até
um ano ap6s acompra.

A marca H.Stern foi uma das primeiras marcas de joias a
proporcionarem desfiles no Brasil, hoje ela conta com
cerca de 160 lojas, das quais a maioria se encontra no
exterior, esta presente em 21 paises, o executivo da marca
diz que a marca obteve sucesso pois foi corajosa e
audaciosa emsuas escolhas.

Outro caso de empresa de joia e semijoias que obteve
sucesso através da compreensao de seus erros e
adaptacoes foi a empresa Francisca Joias
Contemporaneas [7], cuja ideai de vendas sempre foi
focada no e-commerce. Essa empresa iniciou em uma
pequena plataforma online em 2012 com pequeno
portfolio de produtos, porém sua idealizadora Sabrina, nao
estava contente com o andar das vendas, entao expandiu
sua plataforma de vendas para que pudesse alcangar todo
oBrasil.

Apesar de suas vendas terem melhorado, ela notou que
muitas vendas nao eram finalizadas, as pessoas
mostravam interesse, faziam perguntas sobre o produto,
mas, desistiam na hora da compra, justamente pois a
plataforma nao estava consequindo sustentar tantos e-
mails de duvidas, entdo, Sabrina entao adotou estratégias
de marketing digital. Inicialmente eram disparos de e-
mails para os leads com mais informagoes sobre aquele
produto que o site havia registrado interesse, isso
definitivamente elevou sua qualidade de vendas, seus
leads diminuiram.

Com essa alta demanda de clientes crescendo e
crescendo, Sabrina decidiu investir em vendas diretas,
surgiu entao seu programa de revendedoras, mais uma vez
o meio digital a auxiliou no recrutamento e nutrigcao de
dados das candidatas.

A marca cresce a cada ano que passa, o trafego de site da
Francisca Joias Contemporaneas sobre 30% ao meés,
reverte seus leads em até 1000% no periodo de 12 meses, e
seu faturamento mensal cresceu 42% apods as
implementagoes de estratégias de marketing digital
somadas ao seu projeto de revendedores de venda direta.

i Leticia Visentim da Silva é aluna de graduagao no curso de administragao na ESALQ- USP.
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Uma ferramenta inovadora de pesquisa esta disponivel na
cidade. Por meio de uma parceria entre o EdgeGroup, a ESPM
e 0 MarkEsalq (Grupo de Extensao em Marketing da Esalq),
pesquisas vem sendo realizadas com o uso do Eye Traking.
Parceiro do Markesalq desde 2011, divulgo aqui essa agao
inovadora. As informagdes foram fornecidas e organizadas
por Eduardo Eugénio Spers, docente no Departamento de
Economia, Administragao e Sociologia da Esalq.

O Eye-Traking estad disponivel para auxiliar pesquisas de
mercado, inovagao, desenvolvimento de produtos,
publicidade, vendas, atendimento ao cliente, programas de
fidelidade e varios outros topicos de marketing.

Para saber mais sobre o MarkEsalq e as pesquisas sobre Eye
Tracking entre em contato pelo e-mail

markesalg@usp.br.

0 Neuromarketing e a Pesquisa de Marketing

O Neuromarketing tem permitido que a pesquisa tradicional
tenha um avango significativo, principalmente no
entendimento do que se passa no inconsciente do
consumidor.

A Pesquisa de Marketing pode ser entendida como o processo
de obtengao e andlise de informagdes que irao subsidiar as
decisdes mercadoldégica de uma organizagao. A obtencao
desta informacgao pode se dar por meio da coleta de dados
primarios, por meio de uma pesquisa a campo, ou secundarios,
por meio do uso de informagodes ja disponiveis, ou ainda, por
meio da neurociéncia aplicada ao marketing
(Neuromarketing).

Atencao Visual, Eye Tracking e Design

Utilizamos a nossa visao como um dos principais e primeiros
estimulos que recebemos para tomarmos as nossas decisoes
de consumo. Esta coluna do Emilio Moretti ja nos mostrou
como o design aguga a nossa atengao e as hossas emogoes
por meio das diferentes cores e formas.

Este Boletim apresenta a Ferramenta de Neuromarketing
Eye Tracking disponivel na Esalq.

Para mais informacoes e 0 acesso as edigoes anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/
Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br

N UST

¥

_e;Traking

mquesolq Grupo de Pesquisa e Extensio

em Marketing e Gestao

rYEsalq

. . Techologia esta disponivel no Markesalq

KT

I Emilio Moretti
Eduardo Eugénio Spers

Eye Tracking

Um dos equipamentos mais importantes que capta este o
movimento ocular é o Eye Tracking. O olhar de um usuéario
codifica informagoes valiosas, incluindo atencao, intencao,
estado emocional e capacidade cognitiva ou de pensamento.

Como funciona

As métricas do Eye Tracking estao ligadas ao tempo e ao
numero de vezes que olhamos para uma area de interesse que
desejamos avaliar. Entre as principais estao o tempo para o
primeiro olhar (quanto menor, mais atrativo é a area escolhida
na imagem), tempo total de fixagdo (quanto maior, mais
interessados estamos na area escolhida na imagem) e o
numero de sacadas (nimero de vezes que visualizamos a area
escolhidanaimagem).

O Futuro

Ja estao disponiveis no mercado Eye-Trackings de realidade
virtual que possibilitam a criagao e avaliagao de embalagens
mesmo antes de existirem fisicamente. Outro desafio futuro é o
alinhamento de dados entre as métricas do Eye Tracking e a
métricas dos outros equipamentos descritos.

Eye-Trackings de realidade virtual

R T alcnal" M
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Amensuracao direta das respostas emocionais einconscientes,
por meio dos sinais neuropsicofisioldgicos, envolve
componentes de Neurometria, Biometria e Psicometria.

Exemplos de Pesquisas com Eye Tracking

A Figura 1 ilustra uma das imagens avaliadas em um estudo
sobre a influéncia do tipo de linguagem publicitaria, do prego e
da presenca da embalagem no GiftGiven (ou intengao de
presentear) um Panetone. A imagem inferior mostra a imagem
final de um video do GazeMap. As cores representam diferente
individuos, o nimero a sequéncia do olhar e o tamanho o tempo
que o respondente observou aquele determinado ponto na
imagem.

Doriana

Formato: quadrado, cantos arredondados
Color code: Amarelo

Posiglio de marca @

Posiciio de claim @

Configuracio dos textos @

Formato: quadrado, cantos arredondados
Color code: Amarelo
Posiclio de marca @
Posicio de claim @

Configuragio dos textos @
Fonte: Coleta de dados, elaborado pelo autor, 2017

Imagens de Embalagens Congruentes
Mariangela Gallina Programa de Mestrado Profissional em
Comportamento do Consumidor (MPCC)

Mais informagdes Neurolab Brasil (http://www.neurolabbrasil.com.br/)

i Emilio Moretti Diretor da Moretti Design
Eduardo Eugénio Spers Docente no Departamento de Economia,
Administragao e Sociologia da Esalq.
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HeatMap da Curta e Longa-Distancia

Aimagem mostra o HeatMap ou mapa de calor do estudo para
a menor (imagem superior) e maior (imagem inferior)
distancias. Quanto mais avermelhada for a area significa que
elafoimais visualizadado que as demais.

Longa Distancia

Equipamentos de Neuromarketing

Neurométicos

Utilziando o EEG que capta a atividade elétrica cerebral. Realiza mapeamentos,
avalia a evolugao temporal da atividade cortical, estuda as diversas bandas de
frequéncias (Alfa, Theta, Beta e Gama), analisa estatisticamente cada tipo de onda
edetectaaativagao de areas cerebrais durante a apresentagao dos estimulos.

Biométicos

Eye Tracker

Tecnologia de rastreamento de movimentos oculares que analisa o percurso do
olhar do individuo sobre o estimulo apresentado. A trajetéria ocular €, depois,
comparada com a evolugao da atividade cerebral e fisioldgica, para compor uma
analise global

Facial Expression Recognition (FER)

Mede e interpreta as respostas faciais associadas a emogdes inconscientes
diante de estimulos de comunicagao.

Skin Conductance

Mede a condutividade da pele para indicar o nivel de excitacao fisiolégica do
individuo diante de estimulos. O aumento de condutividade da pele pode refletir
niveis crescentes de exaltagdo, empenho ou estresse.

Heart Rate Variability (HRV)

Mede a frequéncia cardiaca do individuo. Alteragoes na frequéncia cardiaca e
pressao arterial refletem respostas corporais a situagoes que sao mais, ou menos,
empolgantes e/ ou estressantes.

Eletrocardiograma

Mede a variagao dos potenciais elétricos gerados pela atividade elétrica do
coragao, associados as respostas emocionais e inconscientes

Psicométicos
Escalas de intensidade, escalas de concordancia, escalas de emogdes.
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