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1. Introducdao

O estudo, em termos sociais, através do melhor conhecimento do setor, contribui para a formulacao de
politicas publicas, que beneficiem nao somente 0os micros e pequenos empresarios do setor rural, que atuam
com produtos organicos, como também a prépria sociedade, que a longo prazo podera ter maior acesso a
produtos mais saudaveis a custo menor. O cunho social do projeto se amplia se observada a oOtica da
inclusdo social do produtor de organicos, que sera beneficiado pela ativacdo do sistema mercadolégico em
que atua.

O foco da pesquisa foi propor estratégias de ativacdo no sistema mercadologico de produtos, ao
desenvolvimento dessa forma de producdo agricola, através do apoio mercadolégico e administrativo aos
pequenos e médios produtores de organicos e a dindmica de seu negdcio, jA que essa classe representa
cerca de 90% dos produtores de orgénicos do pais (ESCOBAR, 2002) e sao responsaveis por 70% da
producao organica nacional (DAROLT, 2002).

2. Objetivos

O objetivo principal consistiu em estudar o sistema mercadologico de produtos organicos, em especifico o
Composto Promocional na Cidade de Piracicaba, Estado de S&o Paulo, propondo estratégias de Ativacéo do

fluxo da producéo que envolvam todos os elos do sistema: desde os fornecedores de insumos até os
consumidores finais.

3. Desenvolvimento
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A base para o desenvolvimento da pesquisa foi o estudo exploratério, como primeira etapa.

Na segunda etapa foram selecionados os produtores de FLV organicos que atuam na regido em estudo:
Piracicaba, Sdo Carlos, Rio Claro, Botucatu, Campinas, Ibilna, Piedade, Araraquara, Serra Negra,
Valinhos, Ipelna, S&o José do Rio Preto, Catanduva e cidades da regido, como Mairinque e lrapud. Do total
de 48 produtores identificados, foram entrevistados 32 para comporem a amostra probabilistica simples.

Como este trabalho envolveu o estudo do composto de comunicacéo, especificamente no que se refere ao
merchandising, venda pessoal e propaganda, a revisao bibliografica serd organizada pelos seguintes blocos
de assunto:

Agricultura Orgéanica

Ativacao

Elementos Bésicos do Composto de Comunicacao/Promocional

Propaganda

Merchandising

Venda Pessoal

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de um questionario. Foi utilizada a entrevista para abordar
os certificadores, simultaneamente ao preenchimento dos questionarios que posteriormente foram aplicados
junto aos produtores.

Dos 32 questionarios aplicados aos produtores amostrados, obtiveram-se respostas dentro do prazo
estabelecido para a coleta de dados, ou seja, 32 questionarios, o que representa cerca de 100% do total
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aplicado.

4. Resultados

O estudo apontou as principais medidas que podem ser adotadas para que se tenha uma eficaz equipe de
vendas.

Analisaram-se estratégias referentes a propaganda e merchandising, mostrando como as ferramentas do
composto de comunicacao, proposto por Richers (1972), como ativacéo da cadeia produtiva, pode ampliar a
demanda e posicionar a categoria de produtos organicos.

A andlise permitiu com os resultados coletados junto aos produtores de FLV- frutas, legumes e verduras
verificar:

Se o produtor utiliza-se das estratégias de comunicacao;

Quem paga: cooperativa, produtor ou associacao;

Quais midias séo utilizadas, radio, televisao, jornal, folheto, mala direta, out door;

Se 0 uso do selo da certificadora caracteriza-se como fator diferenciador na comunicacéo;

As atividades diferenciadas de propaganda: como palestras educativas procurando conscientizar dos
beneficios dos produtos organicos.

Os resultados das entrevistas foi possivel que se conhecesse todo o sistema de marketing utilizado na
cadeia produtiva e as alternativas para a comercializacdo dos produtos orgéanicos. Para melhor
compreensao, a figura 1 apresenta o sistema mercadolégico criado a partir das observacdes realizadas nas
entrevistas junto aos produtores.
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Apoés apresentacdo do sistema mercadologico dos produtos organicos, os esforcos foram concentrados no
sentido de levantar o sistema de comunicac¢do adotado, as midias utilizadas, as dificuldades encontradas no
processo de comercializa¢cdo e comunicacao.

As estratégias para uma melhor comunicagdo segundo os autores Kotler e Keller (2006) sdo: propaganda,
promocao de vendas, eventos e experiéncias, relagdes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto
e venda pessoal. E denotada uma énfase na propaganda, por ser um instrumento que pode ser mais
utilizado pelos produtores de produtos organicos.

Como ultimo tépico de andlise de resultados, a pesquisa buscou estudar estratégias de Ativacdo visando
criar conscientizacdo de consumo, por meio de trabalho organizado e educativo junto ao mercado final.
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Uma das estratégias diz respeito ao uso do selo da certificadora como diferencial. O consumidor esta cada
vez mais interado das situacdes das empresas, buscando saber se esta é responsavel socialmente e se
existe algum tipo de controle de qualidade. A qualidade pode ser vista sob varias oticas, e, neste caso, esta
representada com o selo da certificadora, que atesta ser um produto organico e consequentemente de
gualidade. A énfase deve ser dada ao seguinte fato: consumir um produto que nao é controlado por
determinados padrdes ou algum que contenha a certificacdo, alegando estar dentro das normas.

Dessa maneira, 0 uso do selo deve ser intensamente divulgado, atentando-se para esses pontos chaves que
foram discutidos.

A propaganda de carater informativo € a mais adequada, pois aponta para resultados pautados na
conscientizagdo do publico. Mas como poderia ser desenvolvida essa propaganda? O produtor tomaria a
iniciativa?

Dessa maneira, a criacdo de parcerias, associacdes e demais vinculos entre os envolvidos no processo
seria vital. Sugere-se que o produtor ndo se isole em sua producdo e na maneira como a comercializa. Por
esses vinculos, criam-se conjuntos mais consistentes que podem vir a complementarem-se criando assim
uma interdisciplinaridade entre os envolvidos. Por exemplo: uma associa¢ao ou parceria entre produtores e
supermercados, pode conter profissionais de diversas areas. Profissionais da salde como médicos e
nutricionistas, que divulgariam os beneficios do consumo de organicos em detrimento dos maleficios
causados pelos convencionais e enfatizando que a questdo salde é muito mais importante do que o
dinheiro. Agrbnomos e biblogos, que explicariam o processo do cultivo dos organicos, sem agresséo a terra
e sem uso de pesticidas prejudiciais ao ser humano. Economistas, que explicariam a sustentabilidade
proposta pela agricultura orgénica e seus beneficios diversos relativos ao uso correto da terra. Enfim,
envolver formadores de opinido para divulgarem os beneficios que a agricultura organica pode oferecer as
comunidades e a sociedade como um todo.

Tudo isso exige um planejamento constante e envolvendo nesse contexto o papel da comunicacdo, deve
haver a preocupacdo com essas parcerias, com a organizacdo de cursos, palestras, propaganda de radio e
até em TV, que possam agir em carater informativo e institucional. Todas essas acdes visam criar um
hemisfério propicio para o consumo de produtos orgéanicos, satisfazendo a todos os elos envolvidos e em
especial os produtores foco desta pesquisa.

5. Considerag¢des Finais

Embora a pesquisa seja de carater exploratério, descritivo, ndo tendo a intencdo de gerar discussfes
relacionais, foi possivel apontar algumas sugestbes para se avancar na compreensdo dos objetivos
apresentados, ou mesmo, cogitar-se sobre seus encaminhamentos.
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Em decorréncia dessa investigacdo, abriram-se perspectivas para outros pontos, mencionados no projeto,
como levantar o sistema de comunicacdo adotado pelos produtores; pesquisar as dificuldades encontradas
atualmente no processo de venda e comunicacao; estudar as estratégias de ativacao.

A pesquisa gerou informagfes que possibilitaram afirmar que os produtores, no que refere-se as estratégias
de comunicacgédo, estdo desamparados ou até mesmo desconhecem a forma de como podem utiliza-la em
beneficio de seu negdcio.

Ressalta-se que 71% néo fazem propaganda e divulgacdo de seus produtos, ao contrario de 29% que a
fazem. Nota-se uma diferengca muito grande entre as porcentagens, o que significa que a maioria
desconhece ou ndo tem oportunidade para utilizar a ferramenta.

Mas existe também a questdo do tipo de propaganda utilizada. Por se tratar de produtos organicos,
denota-se a necessidade de uma atividade mais aprofundada, com determinada selecéo de clientes e maior
poder de persuasdo na mensagem.

Isso chama atencéo para o uso da propaganda de carater informativo que podera ser muito valiosa para o
produtor.
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