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A andlise realizada sobre o livro Marketing e Estratégia em Agronegdcios e
Alimentos, organizado por Marcos Fava Neves e Luciano Thomé e Castro,
contando com a colaboragao de mais 21 profissionais da area, pela Ed. Atlas,
2003, Sao Paulo, ¢ uma colecao de 17 topicos, os quais nos permitem apresentar
caracteristicas, tendéncias de mercado e formas de divulgacao de produtores e
produtos do setor alimenticio.

No 1° tdpico, ¢ apresentado o momento em que a agricultura passou a ser
tratada como um negocio, envolvendo todas as etapas desde a producao até a
chegada do produto ao consumidor, sendo necessario o desenvolvimento de um
meio pelo qual se podem identificar as reais necessidades e desejos do mercado
consumidor.

Esse método de identificagdo conhecido como marketing, utiliza-se de
pesquisas a fim de identificar tendéncias e necessidades de consumo,
fornecendo as industrias produtoras meios para atender o mercado consumidor,
que passa a influenciar a produgao.

Os elos entre os insumos ¢ o consumidor final sdo as redes de empresas
(network), responsaveis pelo processo de transformacdo de insumos em
produtos desejados. O sistema agroindustrial utiliza-se de diversas redes de
empresas, pois trata de todas as fases do processo produtivo, enquanto a
network faz referéncia apenas a uma dessas etapas.

De acordo com os autores, o sistema agroalimentar beneficia-se do
marketing ao obter informagdes que lhe permita monitorar as tendéncias do
mercado, bem como estratégias de producdo que visem a redugdo de custos
produtivos, ou até mesmo métodos para se atingir um nimero maior de
consumidores. Entretanto, ndo se pode deixar de lado o fato da pesquisa ser um
fator limitado, ou seja, uma amostra das tendéncias e nao uma certeza de
acontecimentos (conforme tratado pelos autores no 2° topico).

Os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes quanto as qualidades e
beneficios do bem consumido, fazendo com que os produtores busquem
conquistar mercados apresentando as diferengas e vantagens de seus produtos
através das propagandas.

No 3° e 4° topicos, 0s autores mostram que, muitas vezes, o consumidor se
propde a pagar mais por um produto de qualidade que gere os melhores
beneficios a satde. Os consumidores sao influenciados por preco, produto,
distribui¢do e comunicagdo, que sdao influenciados pelo marketing.
Primeiramente, identificam a necessidade de comprar, buscam informagdes
sobre o produto, avaliam alternativas e s6 depois ¢ que efetuam a compra.

Quando um consumidor se decide pela compra, o produto, na maioria das
vezes, ja passou por uma rede varejista. O varejo € uma espécie de fornecedor
completo de mercadorias, pois dispoe de grandes quantidades e uma variedade
de produtos em um espago limitado, maximizando a eficiéncia do processo de
transagdo, com economia de tempo e dinheiro para o consumidor. Para isso, faz-
se necessaria a escolha dos fornecedores, pregos, condi¢des de pagamento,
estoques, qualidade e confiabilidade.
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Em seguida, apresentam no 5° topico a necessidade de uma correta analise
do ambiente do agronegdcio, permitindo a identificacdo e a solugdo de
problemas ou a visdo de novas oportunidades de mercado, baseadas nos
ambientes politico, econdmico, cultural e tecnoldégico existentes na regido,
tornando o processo mais eficiente.

Nesse contexto, as redes (networks) sao de grande importancia, pois
potencializam as agdes coletivas gerando maiores lucros e aporte de
tecnologias a todos os setores envolvidos, como suporte de pesquisa,
embalagens, transporte, estocagem, seguros € comunica¢do. O sistema de
redes utiliza-se do setor ptblico e do marketing como facilitadores promotores
e fiscalizadores do processo.

Dessa forma, o marketing da firma representa o microambiente (ambiente
interno, seus proprios objetivos e recursos) € o macroambiente (ambiente
externo, competicao, politica, setor legal, economia, tecnologia, caracteristicas
sociais).

De acordo com o topico 06, os autores apresentam um dos principais
fatores da empresa como sendo a produgao ou o produto, pois sobre ela recai
uma série de decisdes, como a defini¢do do produto, como serd seu processo de
desenvolvimento, suas estratégias de produgdo, linhas de produtos e a correta
utilizagao da marca.

A marca ¢ uma das principais formas de propaganda, fazendo muitas
vezes, com que o consumidor adquira um produto influenciado por ela,
tornando-a um importante diferencial de competitividade.

Para os autores, o grande nimero de empresas em um mesmo ramo de
atividade faz com que, ao se lancar um produto no mercado, a empresa
produtora ja tenha disponivel todas as informagdes sobre consumidores e
mercado, bem como suas estratégias de marketing.

A correta valorizagao da marca facilita a decisao do consumidor, pois ao
adquirir um produto, este busca, em um primeiro contato, visualizar marcas
conhecidas ou tradicionais. Assim, o tipo de embalagem ou roétulo facilita a
identificacdo da procedéncia, das caracteristicas e diferencia¢des do produto,
além de serem atrativas aos olhos do consumidor, conforme apresentado no
topico 07. Além das fungdes atrativa e informativa, as embalagens garantem
seguranca e protecdo, mantendo a maxima qualidade e caracteristicas dos
produtos, tanto na fase de produgao, transporte, estocagem, quanto na fase de
distribuicdo e comercializagao, permitindo, assim, o desenvolvimento de
embalagens padronizadas, que possibilitem facilidades e comodidades ao
consumidor. Ainda, de acordo com o apresentado no topico 08, as empresas
devem investir na divulgag¢do de seu produto com a utilizagdo de rotulos e
embalagens claras einformativas.

De acordo com os fatos apresentados pelos autores, o produto alimenticio ¢
utilizado por restaurantes, varejo de alimentos e alimentagdo coletiva, que
procuram conquistar o consumidor através da diferenciac¢do quanto a facilidade
de aquisi¢ao de seus produtos, atendimento, instalagdes, equipamentos,
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aparéncia fisica do estabelecimento e prego.

Portanto, um dos grandes desafios para o setor de alimentagdo estd na
manutengdo da qualidade dos produtos, sendo necessario um correto
planejamento na 4rea de vendas dos produtos agricolas. E de grande
importancia a elaboracao de uma seqiiéncia de atividades a serem planejadas,
mantendo os vendedores de produtos agricolas ativos em um mercado de
constantes mudangas.

Desta forma, os topicos 09 e 10 discorrem sobre uma referéncia a correta
orientagdo sobre produtos agricolas por parte dos vendedores, garantindo a
aquisi¢do de produtos de qualidade que auxiliem na produ¢ao. Porém, nao basta
a existéncia do produto, ¢ preciso disponibiliza-lo ao consumidor. O produto
chega a seu destino final passando pelos canais de distribuicao, que sdo uns dos
principais influentes sobre o prego final.

Esses canais distribuem o produto e auxiliam no incentivo a demanda
através de promocgdes. Sao diferenciados em atacado e varejo. Os atacadistas
sao os fornecedores em grande escala para supermercados, padarias, agougues,
entre outros, que, por sua vez, sdo conhecidos como varejistas e sdo
responsaveis pelo acesso dos consumidores aos produtos, conforme registrado
nos topicos 11 e 12.

Na seqiiéncia, o topico 13 apresenta uma forma de comercializagdo,
principalmente de alimentos presentes em todo o mundo, em grande ascensdo
no Brasil: o sistema de franquias. De modo geral, esse sistema consiste na
autorizacdo de uma empresa dada a outra, para produzir seus produtos ou
servicos ou utilizar sua marca. Em contrapartida recebem participacdes
financeiras e a garantia da manutengdo das caracteristicas de seu produto,
marca ou servico.

De acordo com o apresentado no topico 14, tanto no sistema de franquias
quanto na utilizacdo do marketing, um dos principais pontos a serem
considerados ¢ a elaboracdao do contrato entre as partes, que deve ser feito de
maneira clara, sem permitir acdes oportunistas e, da maneira mais completa
possivel, mesmo com a racionalidade limitada. Incentivos oferecidos as partes
podem colaborar com a manutencdo de contratos satisfatorios. Apenas o
exercicio da elaboragcdo de contratos pode gerar um aperfeicoamento na
atividade.

Os topicos 15 e 16 mostram a relacao entre marketing, meio ambiente e
produtos orgéanicos. O meio ambiente tornou-se um assunto amplamente
discutido, sendo fator de cobranga por parte dos consumidores, ou seja, existe
uma certa “necessidade moral” de se consumir produtos que ndo agridam a
natureza durante seu processo produtivo. Dessa forma, empresas que se
preocupam com questdes ambientais podem se utilizar desse fato para um
marketing positivo.

Divulgagdes sobre os cuidados ambientais por parte da empresa e a
auséncia de residuos quimicos nos produtos geram inimeros beneficios, sendo
que um dos principais ¢ o aumento das vendas. O mercado de produtos
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organicos estd em grande expansdo, devido ao aumento da preocupagdo com a
saude e alteracdo de habitos alimentares, propiciando algumas acdes
oportunistas. A emissao de certificados ¢ uma garantia quanto a veracidade das
informagdes apresentadas pelos produtores.

A produgdo de alimentos organicos envolve grandes cuidados durante o
processo produtivo, para que se garanta a total auséncia de qualquer produto
quimico, passando pelas formas de embalagem e apresentagdo das
informacdes inerentes ao produto, o marketing utilizado, o transporte em
seguranga e a diferenciagao nos precos.

Para finalizar, os autores apresentam no topico 17 o planejamento e a
implementagdo do marketing nas organizacdes, devendo esses ter uma
seqiiéncia programada e um correto acompanhamento da aplicagdo de tal
seqiliéncia as empresas que desejam aplicar marketing.

Assim, de acordo com o apresentado pelos autores, no presente livro,
conclui-se que nao hd um padrao de marketing para as empresas, pois cada uma
possui caracteristicas proprias. Porém, a realizagdo de agdes conjuntas entre
empresas do mesmo ramo de atividade pode proporcionar enormes beneficios
ao setor.
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