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RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral apresentar a importancia do Marketing de
agronegoécios, dando énfase a soja brasileira sendo que, o marketing
agroindustrial esta localizado entre 0 macrossegmento da industrializagdo e da
distribuigdo bem como, entre os varios segmentos de produgdo. E
caracterizado por um numero limitado de compradores e/ou vendedores. Os
compradores € vendedores sao bem informados (existem técnicas de
negociagdo e contratos de fornecimento aprimorados), os mercados sao
heterogéneos, a demanda é derivada e ha parceria e colaboragdo entre
comprador e vendedor. Desta forma, entende-se que ha um vasto campo para
a atividade de marketing no agroneg6cio. Porém, se faz necessario rever um
pouco o conceito de marca que deixou de ser apenas 0 simbolo grafico que
identifica uma empresa, para ser entendido como todo o conjunto de
sensacgOes visuais, experiéncias e psicologicas em torno de uma empresa ou
produto. Desta forma, a criagdo de marcas fortes € de suma importancia para
fugir da armadilha do “é tudo igual”. Cita-se assim, que o principal desafio do
marketing no agronegdcio na atualidade é desenvolver marcas relevantes que
ressoem profundamente nos clientes e respeitem tudo em torno deles.
Enfatiza-se a relevancia de focar no posicionamento, ou seja, como empresa
ou produto quer ser vista, percebida pela sociedade. Ha empresas que se
posicionam para atender ao segmento de agriculiores de alta tecnologia.
Outras, pelo contrario, colocam-se como fornecedores para os segmentos de
baixa tecnologia. Seja qual for o posicionamento, € extremamente valido que
este seja percebido e, reforgcado no trabalho de marketing.

Palavras - Chave: Agronegdcio, Marketing, Soja.
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1. INTRODUGAO

1.1 APRESENTACAO

O presente estudo vem a lume expor a importancia do marketing no
agronegocio, dando énfase a soja brasileira sendo que, os servigcos agregados ao
produto constituem fator de peso crescente a diferenciagdo da oferta comercial, bem
como a fidelizagé@o de clientes no mercado rural. E, ndo apenas servicos atrelados
ao uso do produto, mas também a suportes voltados a sua eficacia gerencial e

conveniéncia, com um particular do ponto de vista da ciéncia do marketing.

O agronego6cio brasileiro, na ultima década, ultrapassou as fronteiras das
fazendas para tornar-se o principal segmento fomentador da economia do Brasil.
Além do potencial de crescimento no cenario nacional, o agronegécio amplia cada
vez mais seu leque de atuacdo e, o marketing tende a acompanha-lo em busca da

diferenciacéo e valorizagao de toda a rede da cadeia produtiva.

Este desempenho foi possivel gragas a promogdo do Brasil em campanhas
institucionais, somado ao préprio empenho do governo e da iniciativa privada em
estimular e divulgar o produto soja no cenario internacional. Paralelamente, a taxa
de cambio real, nos Gltimos dez anos, permitiu que a soja brasileira fosse mais bem
negociada. A preocupacdo com a logistica agregou valor ao produto e a infra-

estrutura das estradas e portos melhoraram os embarques.

Ao que tange ao comércio da soja, o complexo soja brasileiro € de grande
importancia econdmica para o Brasil, tendo em vista o envolvimento com os demais
setores da economia e a sua posi¢cdo geradora de tecnologia, o que o torna um dos
setores mais dindmicos dos complexos agroindustriais. Advinda de trés safras ruins,
hoje a soja se recupera. A tendéncia de crescimento da demanda para 0s proximos
anos coloca o Brasil como um grande fornecedor para o mundo. O mercado
internacional necessita da produgdo brasileira, mas esta deve ser calgada por
politicas atrativas, por infra-estrutura adequada para que sua competitividade seja

cada vez mais percebida pelos mercados especuladores.



Segundo a Associacéo Brasileira das Industrias de Oleos Vegetais, ABIOVE,
a produgéo nacional de soja cresceu a taxa média de 11% nos Ultimos seis anos.
Em 2005, a safra de soja ja superava os 50 milhdes de toneladas e, ainda que a
area plantada ndo tenha acompanhado este crescimento, a produtividade média das

lavouras cresceu, devido aos niveis tecnoldgicos atingidos pelos produtores rurais.

A soja foi uma das principais responsaveis pelo crescimento do agronegocio
no Brasil, ndo so6 pelo volume fisico e financeiro envolvido, mas pela necessidade de
visdo empresarial de administracdo da atividade por parte de produtores,
fornecedores de insumos, processadores de matéria-prima e negociantes.

O USDA, Departamento de Agricultura dos Estados Unidos, assegura que o
consumo da soja no mundo passou de 172 milhdes de toneladas em 2000 para, 220
milhdes de toneladas em 2007. S6 a China, apresentou um salto de 22% no

consumo do grao neste periodo.

A valorizagao das terras de lavouras, a utilizagao da soja em varios servigos e
o investimento em tecnologia possibilitou ao marketing um novo a atraente nicho de
atuagdo, o agronegdécio. O entendimento da matriz agroindustrial, ou seja, antes,
dentro e depois da porteira, permite uma atuagdo do macro ao ponto que é preciso
ser trabalhado especificamente. Estrategicamente, o marketing penetra em cada elo

da cadeia agroindustrial, ou CPA.

Embora as perspectivas de continuacdo do desempenho do agronegécio
sejam atrativas, muitos sdo os problemas conjunturais e estruturais que podem

atrasar a corrida brasileira ao posto de principal pais produtor de soja.

Novas propostas de trabalhar a cadeia agroindustrial de tras para diante, ou
seja, identificando primeiramente o consumidor final, suas preferéncias e tendéncias,
exigem das empresas habilidades para absorverem estas informagdes ainda no
processo produtivo. Perceber uma commodity com valor agregado é a missdo do
marketing no agronegdcio e, no momento em que se altera uma abordagem, antes,
dentro e depois da porteira devem pensar de forma integrada em como oferecer

maior valor ao consumidor final.
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A inteligéncia competitiva diante a commodities impulsiona a matriz do
agronegoécio. O consumidor passa a compreender mais sobre o agronegdcio,
valoriza a sustentabilidade ambiental, quer saber a origem do grdo que estd nos
alimentos nas gbéndolas dos supermercados, nos produtos de estética, na
engenharia e nas experiéncias da biologia. Este mesmo consumidor anseia por
descobertas de energias alternativas, por preservamento e, a soja passa a ser um

combustivel de esperanga para um mundo melhor.

As novas oportunidades de mercado e estatisticas que impressionam o setor
prevéem que o Brasil seja a maior poténcia do agroneg6cio. Safras e anos ruins
ndo foram e nem serdo empecilhos para travar o pais, uma vez que bons anos
podem surgir e impulsionar ainda mais esta trajetoria que salta porteiras em busca
de novos horizontes.

Visto a relevancia do agronegocio para a economia brasileira, muito se deve
ser pesquisado e discutido para que o marketing galgue, cada vez mais, espago no
cenario agroindustrial. Este trabalho tem como objetivo principal estudar reflexdes
sobre o agronegdcio, mais precisamente a soja no Brasil, apresentando o marketing
como ferramenta de atuacao e citando, eventualmente, casos que se destacaram no

Brasil.

Para a construgdo do presente estudo sera utilizado o método cientifico e,
dentro dele o modelo dedutivo no qual, conforme Lakatos e Marconi (2004, p. 72),

. a necessidade de explicagdo ndo reside nas premissas, mas ao contrario, na

relacdo entre as premissas e a conclusdo”.

No argumento dedutivo, para que a conclusdo seja verdadeira todas as
premissas também deverdo sé-lo. Portanto, seu propdsito € explicar o conteudo das

premissas levantadas sem a ampliagdo do seu conteudo para se atingir a certeza.

Assim, este trabalho monografico sera baseado na técnica de documentagéo
indireta abrangendo a pesquisa documental e bibliografica em livros, artigos de
revistas, jornais e web sites que tratam do assunto em questdo de modo a

comprovar todas as premissas apontadas no tramitar.



11

1.2 OBJETIVO GERAL

Apresentar os conceitos do marketing no agronegécio para que este seja
percebido como uma estratégia eficaz no mercado nacional.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

No alcance do objetivo geral, outros especificos também foram necessarios,
quais sejam:

e Apresentar os conceitos tedricos, aplicagbes e tendéncias de marketing,
agronegocio e marketing no agronegécio.

e Levantar a bibliografia a respeito de marketing aplicado ao agronegocio e
agrupar as diferentes opinides de autores.

e l|dentificar as oportunidades e tendéncias do marketing do agronegdcio.

e Demonstrar niUmeros que posicione a soja como grdo de maior relevancia
para o Brasil.

e Relatar casos que se destacaram com o marketing no agronegécio
1.4 DELIMITACAO DO TRABALHO

Nao havera trabalho de campo ou pesquisa, estes ndo sao viaveis

operacionalmente.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O Capitulo de Complexo Agroindustrial Brasileiro traz o conceito de
agronegécio, abrange a visdo atual sobre o assunto, com suas tendéncias e
aplicacdes voltadas a soja. Apresenta a importancia do Agronegdcio para o Brasil,
explica como o setor impulsiona a economia e como a matriz agroindustrial é
dividida. Esclarece como a cadeia produtiva estd posicionada e como esta ganha

participagdo de mercado, imagem e conceito.
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O capitulo seguinte apresenta conceitos de marketing, o componente

mercadoldgico, o ambiente de marketing e os quatro P’s do marketing.

O marketing no agronegdécio é apresentado no capitulo posterior. A soja, no

decorrer do capitulo, é vista como fomentadora na economia.

Finaliza com o capitulo que traz as considera¢gées. Para enaltecer o tema,

foram aplicados trés questionarios que se encontram nos apéndices deste trabalho.
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2. REVISAO TEORICA - EMPIRICA

2.1 O COMPLEXO AGROINDUSTRIAL BRASILEIRO

O conceito de complexo agroindustrial confunde-se com o conceito de
agribusiness e sistemas agroalimentares. Em 1957, os norte-americanos John H.
Davis e Ray A. Goldberg, discorriam uma palestra em um congresso sobre
distribuigdo de alimentos e 13, citaram, pela primeira vez, o termo agribusiness, ou
agronegocio. Para os economistas, agribusiness é a contribuicdo a atividade
econdmica necessaria para que os alimentos em geral cheguem ao consumidor

final. Incluiram também o elo as exportacdes agricolas.

Varios autores buscam conceituar agronegécio em diferentes formas, mas é
de consenso de grande maioria atribuir ao agroneg6cio a soma total das operacdes
que envolvam os setores de fornecimento de insumos e bens de producdo, a
producdo agropecudria, o processamento e transformacdo, a distribuicdo e o
consumo e, finalmente, os servicos de apoio. Neste Ultimo, encontra-se 0 marketing,

as vendas, as bolsas de valores, entre outros.

As demais definicbes de agribusiness também fazem referéncia ao mesmo
fendmeno: a crescente inter-relagdo setorial entre agricultura, industria e servigos. A
economia do agribusiness reune hoje, essencialmente, as fungbes que eram

devotadas ao termo agricultura, ha décadas atras. (BATALHA, 2007)

A adocdo do complexo agro-industrial como unidade de analise retira
da agricultura sua centralidade como unidade analitica, uma vez que
para se explicar os processos econdmicos, sociais e politicos
basicos que incentivam ou bloqueiam as atividades agrarias deve-se,
obrigatoriamente, levar em conta os segmentos que compdem o
complexo agroalimentar. O complexo agroalimentar € uma unidade
de analise na qual a agricultura se vincula com a industria de dupla
maneira: com a indlstria de maquinas e insumos que tem na
agricultura seu mercado e com a processadora/beneficiadora de
matérias-primas agricolas. (MULLER, 1989, p.44).

MALLASSIS (1973, apud SILVA, p.67) foi um dos primeiros autores a utilizar
o conceito de sistema agroindustrial. Mais do que traduzir o termo agribusiness para

o francés, MALLASSIS enfatizou sua dimensdo historica, situando o complexo
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agroindustrial como caracteristico da etapa do desenvolvimento capitalista em que a
agricultura se industrializa. O setor agroalimentar, nas sociedades complexas

industrializadas, compreende quatro sub-setores:

a) O das empresas (que fornecem servigos e meios de producdo a agricultura,
tais como crédito, assisténcia técnica, fertilizantes, sementes, plantas,
defensivos, alimentos para animais, maquinario agricola, etc., chamado de
industria a montante);

b) O agropecuario propriamente dito;

c¢) O das industrias agricolas de transformacdo e alimenticias chamada de
industria a jusante;

d) E o de distribuicdo de alimentos.

No Brasil, o pioneiro na utilizacdo do termo “complexo agroindustrial” foi
Guimaraes, para mostrar a integracdo técnico-produtiva entre agricultura e industria,
ou seja, o fato de que a agricultura se relaciona cada vez mais com o setor
industrial.

...as condi¢des prévias para a formagédo do complexo agroindustrial
atravessaram duas fases. A primeira partir da década de 40, com a
criagdo de um mercado nacional para os insumos modernos e a
segunda, com a instalagio, ap6s periodo de suprimentos através de
importagbes, das industrias aptas a produzir aqueles insumos aqui
mesmo dentro do pais. Os elementos propulsores dessas
transformacgdes foram basicamente, os aumentos da populagéo e o
crescimento da demanda solvente, em decorréncia do progresso
econémico. (GUIMARAES, 1979, p.129).

Embora os movimentos de modernizagdo e industrializagdo da agricultura
tenham sido intensos e dominantes nas Ultimas décadas, isto nao significa a
homogeneizag¢édo da producdo na agricultura ou a integragao intersetorial completa
em todos os tipos de atividades. (BATALHA, 2007)

No novo padrdao que emergiu no final dos anos 60, a dindmica agricola n&o
pdde ser mais explicada pela segmentacdo mercado interno versus mercado
externo, uma vez que esses mercados deixaram de ser o elemento chave da

agricultura, dando lugar aos complexos agroindustriais de maquinas e insumos
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agricolas, & exportagdo de produtos agricolas processados industrialmente, a fusao
e incorporagéo de capitais sob o dominio de capital financeiro. (KAGEYAMA, 1990).

O sistema agroalimentar, dos paises em desenvolvimento,
particularmente do Brasil, deve ser entendido como um tema
vinculado a evolugdo geral da economia mundial. Ndo se pode
estudar a produgdo agropecuaria sem vincula-la aos setores
agroindustriais e de servigos. Dessa forma, um bom entendimento
adequado do que esta se passando na agricultura ndo pode mais se
fundamentar em andlises exclusivas das partes, sendo também na
analise mais profunda das relagdes existentes entre cada elo que
liga os setores agricola, industrial e de servi¢cos. Significa dizer que a
viséo sistémica que utiliza o conceito de Sistema Agro-industrial
(SAl), deve ser vista como a totalidade dos fluxos de bens e servicos
que resultam na satisfagcdo dos consumidores, em um espacgo
geografico  determinado, resultado de uma rede de
interdependéncias entre atores (empresas, instituicdes financeiras,
organizagdes publicas, consumidor) que garantem a existéncia
daqueles fluxos.

Tanto a transformacdo da agroindustria, como as suas articulagdes com a
agricultura, ndo podem ser consideradas como movimentos espontaneos, resultado
dos mecanismos da livre concorréncia, mas devem ser atribuidas ao direcionamento
imposto e estimulado pelo Estado a mercé de pressdes exercidas pelas fragbes de

classes com maior influéncia no aparelho do Estado. (BATALHA, 2007)

N3o se pode falar em complexo agroindustrial sem considerar
também os complexos industriais. PERROUX (apud GRAZIANO DA
SILVA, p.63), demonstra preocupagcdo com as nogbes de espago
econdmico e de poder de dominagdo, preocupacgéo esta que o levou
a desenvolver o conceito de “complexo de industriais”, resultando o
papel de lideranca que certas unidades produtivas detém, seja pela
sua dimensdo, seja pelo valor adicionado gerado ou pela natureza
estratégica propria de sua atividade.

E importante destacar o peso que tem o fator industria quando se soma a
agricultura para compor a agroindUstria. Tanto o conceito de sistema agroindustrial
quanto o de agribusiness sdo apenas redefinicdes do agregado setorial

macroecondmico na fase da agricultura industrializada.

A importancia do setor agroindustrial em qualquer pais, em 1970, chegou a
gerar 3,4 milhdes de empregos rurais. Nos Estados Unidos, geravam 20 milhGes de
empregos no setor agroindustrial (uma relagdo de 1:5, 88), (GOODMAN et al, 1987).
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Tanto nos Estados Unidos como no Brasil, este setor € o maior negoécio do pais,
participando com 20% do PIB nos EUA e, 35% do PIB no Brasil. Quanto ao emprego
no Brasil, 22% da populagdo economicamente ativa possui ligagéo direta ou indireta
com o setor agroindustrial. (IBGE, 1996)

Fazendo uma analise historica do desenvolvimento dos complexos industriais,
deve-se diferenciar o processo de modernizagdo (pos-guerra, até meados da
década de 1960), da fase seguinte de industrializacdo da agricultura (meados da
década de 1960 até meados da década de 1970), bem como, do periodo mais
recente de formacao/consolidacido dos complexos agroindustriais (pos 1975),
(MULLER et al, 19809).

A modernizagdo veio alterar a base técnica da producdo agricola
nacional e contribuir decisivamente para a formacédo de um amplo
mercado interno no pais como estratégia para a viabilizagdo do
desenvolvimento industrial, em curso. Ao transferir o fornecimento de
maquinas e insumos, do interior das unidades produtivas — como
ocorria nos complexos rurais — para outros setores, a modernizagao
veio estimular o desenvolvimento da industria de bens de capital e
insumos agricolas.

Trés ftransformacgdes basicas diferenciam a modernizagdo da
agricultura desse processo de industrializagdo. Na agricultura
industrializada, a relagdo de trabalho é basicamente uma relagdo de
trabaltho coletivo (cooperativo), ndo ha mais o trabalhador individual,
hd um conjunto de trabalhadores assalariados que trabalham
coletivamente ou cooperativamente numa determinada atividade. A
segunda mudanga qualitativa € a mecanizagdo. A modernizagdo da
agricultura brasileira no pds-guerra se deu basicamente pelo trator,
que passa de substituto da forga animal para substituto da méo do
homem, da forca de trabalho. Ai as atividades passam a ser
mecanizadas ndo mais em fungdo da substituicdo da forga fisica,
mas substituindo, por exemplo, a habilidade manual substituindo a
destreza do trabalhador. A terceira ftransformagcdo que muda
qualitativamente o processo de modernizagdo da agricultura
brasileira nos anos 60 é a integralizagdo dos setores produtores de
insumos, maquinas e equipamentos para a agricultura. Com a
implantagdo da industria de base (siderurgia, petroquimica, borracha,
plasticos, quimica fria, bioquimica, etc) nos anos 50-60, os setores
que produzem insumos modernos, maquinas € equipamentos para a
agricultura foram internalizados no pais e, a partir dai, a capacidade
de modernizacéo passou a ser enddégena. (MULLER et al, 1989).

E a partir dessas trés transformagdes que ocorreram nos anos 60, que o
processo de modernizagdo da agricultura brasileira tornou-se irreversivel iniciando,

assim a industrializagdo da agricultura.
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A partir da constituicdo dos Complexos Agroindustriais “CAls”, favorecida
pelas condicdes vigentes no mercado internacional para varias commodities
agricolas, a agricultura passa a constituir basicamente um ramo da indUstria. Das
sementes e das matrizes a serem utilizadas na agropecuaria, passando pelo
fornecimento de maquinas e insumos, até a determinagéo do produzir e a que preco,
enfim, tudo que envolva os agregados do processo produtivo agricola passa a ser
ditado, em dltima instéhcia, pela dinAmica industrial.

O processamento da produgdo agricola torna mais complexo a interagdo
entre as atividades construtivas no circuito insumo-produgdo-mercado, tornando
mais complexa, também, a determinagdo das vantagens. O processamento tende a
aumentar a importancia da tecnologia e da escala de produgdo industrial na
determinacdo da competitividade, relativizando o peso das vantagens naturais
tipicas da agricultura. Como a matéria-prima ocupa, em geral, grandes espacos nos
custos da agroindustria, as vantagens na producao agricola podem ser vitais para a
competitividade. Entretanto, a importancia da tecnologia e da escala na redugéo dos
custos esta longe de ser desprezivel. (KAGEYAMA, 1990, p.208).

Tendo como proposta de estudo analisar o marketing no agronegocio na
dindmica do complexo agroindustrial da soja, este capitulo € de suma importancia,
pois fornece um panorama geral dos complexos agroindustriais brasileiros, servindo

de subsidios para se discutir o produto soja, bem como sua indUstria esmagadora.
2.2 ASOJA BRASILEIRA

A cultura da soja tem inicio no sul do Brasil, mais precisamente no estado do
Rio Grande do Sul, a partir de meados da década de 50. Porém, somente no inicio
dos anos 70 que sua importancia comercial assume relevante papel na economia do
sul do pais e, mais tarde, com o desenvolvimento das novas fronteiras agricolas
(demais estados do sul e, sobretudo na regido do cerrado), este papel se estende

para o conjunto da economia nacional. (BRUM, 1993, p.30).
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No final da década de 60, a soja entrou numa fase de acelerado
crescimento no Brasil, mudando significamente sua importancia
relativa no cenario nacional e internacional. Entre 1971 e 1980, a
producgdo de soja cresceu a taxa média anual de 18,6%, enquanto as
quantidades produzidas de laranja e cana-de-agucar cresceram as
taxas de 11,8% e 7%, respectivamente. Na metade da década de 70,
a soja tornara-se a principal cultura da regido sul, e no final dos anos
70, absorveu 37% da terra cultivada nessa regido. (WILLIAMS, 1987,
p.101).

No Estado do Parand, por exemplo, a soja substitui a producdo de café ao
longo da fronteira noroeste. Em outros lugares, o produto substitui outras culturas,
como milho feijao e mandioca. O trigo foi a Unica cultura a se beneficiar do dominio
da soja na economia agricola do sul do pais visto que, pode ser planado como uma
cultura de inverno, em sucessdo com a soja, possibilitando economia no uso da

magquinaria e outros fatores de produgéo.

Varias sdo as razbes que justificam tal crescimento. A facilidade de
comercializagdo da soja levou-a se deslocar entre os demais produtos agricolas na
preferéncia dos produtos, até chegar ao patamar atual, como um dos principais
componentes da lista de exportacdes brasileiras. Na capacidade competitiva da soja,
muitas empresas adotaram estratégias bem sucedidas de diversificacdo, integrando

diferentes cadeias agroindustriais, e penetrando em mercados mais dinamicos.

Segundo a EMBRAPA (1987), a fixagdo e o desenvolvimento da cultura da

soja no Brasil deveu-se a varios fatores, entre os quais se destacam:

a) A boa adaptabilidade das variedades e técnicas de cultivo proveniente
do Sul dos Estados Unidos que aqui foram implantadas;

b) A sucessdo soja/trigo, que possibilitou o aproveitamento da mesma
area, maquinas e equipamentos, armazéns e mao-de-obra, e ainda
favoreceu a rotagéo de culturas;

c) A possibilidade de mecanizagéo total da cultura;

d) A elevada cotacdo da soja no mercado internacional no inicio dos anos

setenta;
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e) As condigOes favoraveis do mercado externo, uma vez que a produgdo
brasileira esta disponivel no primeiro semestre, periodo da entressafra
norte-americana e quando 0s pregos, via de regra, estao em alta;

f) A caréncia de 6leos vegetais comestiveis em substituicido & gordura
animal,

g) O répido desenvolvimento do parque de processamento, garantindo a
total absorgdo da matéria-prima existente;

h) A maior participacdo das cooperativas no apoio a produgdo e no
processo de comercializagao;

i) A politica de auto-suficiéncia do trigo, que possibilitou uma maior

capitalizacéo por parte dos produtores;

De cultura incipiente até 1947 a soja, nestes ultimos anos, tornou-se um dos
principais produtos agricolas no Brasil, assumindo posi¢cdo de revelo na economia,

juntamente com o arroz, trigo e milho.

Porém, foi somente a partir dos anos 70, com a combinagdo de uma forte
quebra na safra da entdo Unido Soviética, no momento em que os Estados Unidos
estavam com estoques baixos que a cultura adquiriu destaque produtivo e
comercial. A partir desse arranque, chega-se a cultura atual que contribui de forma
decisiva para o processo de modernizagdo e industrializagdo da agricultura

brasileira.

Este processo resultou na maior participagdo da soja no cenario agricola
brasileiro, chegando a representar mais da metade da producdo de oleaginosas

(grafico 1).
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GRAFICO 1: PARTICIPAGAO DA SOJA NA PRODUGAO DE OLEAGINOSAS
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Fonte: USDA (Setembro de 2003)

Assim, a soja no contexto histérico do Brasil, se inscreve no processo de
modernizagdo econdmica do pais, ajudando, em um primeiro momento, a gerar
divisas necessarias para esta modernizagdo como aconteceu nos anos 70 e, apos,
gerando recursos para investimentos internos e, sobretudo para o pagamento da
divida externa como foi o caso no transcorrer dos anos 80. Para que esta oleaginosa
cumprisse tal papel a estratégia adotada foi direciona-la para o mercado externo.
(BRUM, 1993, p.36).

Da soja se produz o farelo, o 6leo de soja e a lecitina. A soja € um grao rico
em proteinas e, sua composicdo da-se de 40% de proteina, 20% de Oleos e
gorduras, 17% de celulose e hemicelulose, 7% de agucares e 6% de minerais. A
parceria entre fornecedores, sojicultores e industrias faz da soja uma commoditie

altamente comercializada e disputada no cenario mundial.

Durante os Ultimos anos ocorreu aumento significativo na produgdo nacional
de farelo de soja que contribuiu para aumentar as exportagoes, enquanto que o
consumo interno aumentou menos; todavia, o estoque teve redugéao significativa. No

que se refere ao farelo, pode-se esperar que a sua demanda continue aquecida,
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tanto para exportagdo como para alimentagdo animal. Note-se que a produgédo
estadual de animais tende a aumentar. (ver tabela 3)

TABELA 1: FARELO DE SOJA - OFERTA E DEMANDA NACIONAL 97/98 - 02/03

S vl tonadsiag)

DISCRIMINAGAD H7/88 aBes R LRG| [ Hs {2005
ESTOGUE INICIAL 4522 8062 GE4.2 3BRZ 3262 #4412
PRODUCAD 65800 16.511.0 158050 17 5380 ZL1450 225000
IMPORTACHD 161.4 780 20 Aot L 3700 g
CONSUMO 5.900.0 63000 G6.800.0 7.2000 Fatag 8.100.0
EAPORTALAD 104470 10.431.0 23750 10.800,0 128305 145000
ESTOOQUE FINaL 8462 664.2 3882 3282 4412 3412
ESTACOME. (%) 137 £0.5 8,7 48 &8 &3

Fants: COMAGDIPLAY, SECEADECEX, FIBGE (MG0ST0 DE 2005)

Com o crescimento da producdo e da moagem interna de soja, ocorreu
também aumento da disponibilidade de 6leo, do qual o consumo tende a ser menos
aquecido, apesar de o estoque atual ser o maior dos ultimos anos, este ndo € um

fator a interferir significativamente no comportamento do mercado.

O aspecto mais marcante da atual situagdo mundial, em termos de mercado
agricola, € o quadro de suprimento total de grdos. Vé-se que, efetivamente ha
tendéncia de um maior consumo & produgdo e, que o Brasil pode expandir
significativamente a sua produgdo agricola. O agroneg6cio e suas vertentes estao
em bom momento.

2.3 O SISTEMA AGROINDUSTRIAL DA SOJA

No fluxograma 1 , encontra-se a representagdo esquematica do Sistema
Agroindustrial (SAG) da soja no Brasil para fins de andlise neste texto. Cada um dos
segmentos do SAG ¢é representado por “caixas” interligadas por transagoes
sucessivas T1, T2, etc. A linha pontilhada representa o recorte que sera realizado
para fins analiticos, indicando os segmentos do SAG da soja que receberdo maior

destaque neste estudo.

Estao incluidos na analise os seguintes segmentos e transac¢des do SAG:
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* Induastria de insumos agricolas: representando a indUstria de fertilizantes,
defensivos, maquinas, etc. De forma geral, tal segmento é comum aos SAGs
de outras commodities, todavia existe a industria de sementes (genética) que
€ especifica ao SAG. Tal industria relaciona-se diretamente com a produgéo
agricola (transagéo T1).

* Producdo: representa o segmento agricola propriamente dito,
transacionando “para tras” com a industria de insumos (T1) e “para frente”
com industrias esmagadoras (T2), fradings (T3), cooperativas (T4) e outros
intermediarios (corretores, armazenadores, etc.) (T5).

* Originadores: este neologismo tem sido aplicado para descrever tradings,
cooperativas, corretoras e armazenadores, em contato direto com produtores
no processo de aquisicdo, armazenagem e distribuicdo de matérias-primas.
Na maioria dos casos 0 estagio de “originacdo” encontra-se verticalmente
integrado ao de esmagamento (T8). Tradings assumem func&o peculiar neste
grupo, pois atuam coordenando a transferéncia fisica de produtos no
mercado internacional. Transacionam com produtores/cooperativas de forma
a adquirir matéria-prima (T3) e efetuar vendas para o mercado externo (T9),
podendo atuar também como prestadoras de servico para industrias
esmagadoras (T7) e cooperativas (T6) nas suas vendas internacionais (T9),
embora muitas destas organizacdes apresentem departamentos internos de
trading. Corretoras e armazenadores, por sua vez, atuam mais fortemente
como prestadores de servicos as industrias esmagadoras e, até mesmo
tradings na formacado de lotes de matéria-prima para venda, originarios do
segmento produtivo (via T5).

* Industria esmagadora, refinadoras e produtores de derivados de dleo:
1 t de soja produz aproximadamente 0,78 t de farelo e 0,19 t de 6leo. Parte do
farelo & exportado pelas industrias, seja por meio de fradings (T7) ou
diretamente, por meio de departamentos comerciais internos das mesmas. A
transagdo T11 representa a possibilidade de importa¢do de soja em gréos em
regime de draw back. O farelo interno remanescente € vendido para a
indUstria de racdes (T12), muitas vezes integrada verticalmente a industria de
carnes e até mesmo, em alguns casos, a industria processadora de soja. No
caso do 0Oleo, o seu processamento a partir da soja segue basicamente as

seguintes etapas: esmagamento, degomagem e refino (envolvendo por sua
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vez os estagios de neutralizacdo, branqueamento e desodorizagio), sendo
que o Oleo parcialmente refinado pode ser transformado por meio de
hidrogenag¢éo em produtos mais elaborados, como margarinas, maionese e
gorduras vegetais (fluxograma 1). Tais produtos, incluindo o dleo de soja
refinado, sdo mais fortemente direcionados ao mercado interno, por meio de
distribuidores atacadistas e varejistas (T17). Algumas indUstrias apresentam
todos estes estagios na sua planta industrial, e, portanto neste caso a
transagdo com o segmento de derivados de 6leo (T10) se da internamente a
firma (integracdo vertical). Produtos processados podem também ser
direcionados a outras industrias (T15), como por exemplo: 6leo e gorduras
para a industria de alimentos em geral, indUstria quimica e farmacéutica;
lecitina de soja (obtida a partir de fosfolipidios do 6leo) para a industria de
alimentos, como chocolates, margarinas, biscoitos, suplementos dietéticos,
etc., sendo também direcionada para outras industrias, como a quimica e
farmacéutica; 6leo para fins energéticos (o chamado “biodiesel”).

* Distribuidores: representados pelo segmento atacadista e varejista, sendo
comuns a muitos outros SAGs. Efetuam a ponte entre a industria esmagadora
e de derivados de soja (transagdo T17) e os consumidores finais (T18),
recebendo também indiretamente outros produtos de soja por meio da
industria de ragdes/carnes (T14) e de outras industrias em geral (T16).

» Consumidores finais: envolvem tanto compradores industriais nas vendas
externas de fradings e industrias processadoras, quanto consumidores finais

de derivados de 6leo e carnes no mercado interno.
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FLUXOGRAMA 1: DELIMITAGAO DO SISTEMA AGROINDUSTRIAL (SAG)
DA SOJA NO BRASIL
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Fonte: Agroneg6cio no Brasil

2.4 ATUALIDADES DA SOJA BRASILEIRA

A soja exerceu, fundamentalmente, o papel principal no crescimento do
agronegocio brasileiro. O volume fisico e financeiro envolvidos em sua produgéo e
comercializacdo, adicionados a necessidade de uma gestédo administrativa por parte
dos produtores rurais, fornecedores de insumos, processadores de matéria-prima e
negociantes consolidaram-na como um produto de competitividade superior a soja
norte-americana. Esta produtividade e o custo de produgdo das fazendas nacionais
demonstram que a soja cultivada no Brasil, em alguns anos, liderara as exportagdes

para a China e ultrapassaram a produtividade de qualquer pais do globo terrestre.

O Brasil é o segundo maior produtor mundial de soja. Na safra 2006/07, a

cultura ocupou uma area de 20,687 milndes de hectares, o que totalizou uma
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produgéo de 58,4 milhdes de toneladas. Os Estados Unidos, maior produtor mundial
do gréo, responderam pela produgdo de 86,77 milhdes de toneladas de soja. A
produtividade meédia da soja brasileira é de 2823 kg por hectares, chegando a
alcangar cerca de 3000 kg/ha no estado de Mato Grosso, o maior produtor brasileiro
de soja.

Dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior

mostram que a soja tem uma importante participagdo nas exportacdes brasileiras.
Em 2006, foi US$ 9,3 bilhdes, o que representou 6,77% do total exportado.

GRAFICO 2: RENTABILIDA\DE DOS GRAOS 2007-2008
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Fonte: (http://www.agroanalysis.com.br/)

De acordo com especialista do Centro de Estudo da Soja, o CISOJA, nao esta
previsto um aumento consideravel da produgdo mundial de soja nos proximos dois
anos. A Argentina ndo da sinais de aumento significativo da area plantada. O
mesmo acontece com os Estados Unidos, maior produtor do mundo. Segundo
alguns analistas, a China pode elevar a produgao nos préximos anos e até tornar o

pais auto-suficiente, mas os efeitos ainda ndo serdo imediatos.
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O professor da UFV acredita que os pregos da soja no mercado interno
devem continuar elevados mesmo com o inicio da colheita brasileira. “E provavel
que nos proximos meses a saca da soja se mantenha acima dos R$ 40,00”. Mas o
mercado e a rentabilidade da soja ainda podem ser influenciados pela seca e pela
alta dos precos dos fertilizantes. A colheita da soja ja comegou em algumas regides
do Parana, Mato Grosso e Bahia. Em Minas, ela deve ter inicio apenas em fevereiro.
(http://www.agroanalysis.com.br/)
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3. MARKETING: A CHAVE DO SUCESSO NA COMPETITIVIDADE

3.1 MARKETING

No inicio dos tempos, 0 homem vivia da caga, pesca e do consumo de frutos
existente na natureza. O tempo foi passando e a natureza foi se tornando rara, entdo
o homem viu-se obrigado a plantar e criar animais para sobreviver. Nesta ocasiéo,
em que o homem passa a produzir seus alimentos, surge o fendmeno do excedente,
em que ele passa a negociar com outrem. Deste modo, concede o que tem além das
suas necessidades em troca do que ndo tem. Tudo isso ocorre por intermédio da
troca direta de produtos, sendo conhecido esse fendmeno de escambo. Assim,
mesmo sem haver a moeda monetaria, ja existiam estes dois agentes econémicos,
os que ofereciam e os que compravam os produtos e servicos no mercado. Surgia
neste momento, o marketing em sua forma mais embrionaria, porém, desconhecida
do conceito de marketing. (KOTLER, 20086)

A Segunda Guerra Mundial proporcionou grandes transformacgdes ao mundo.
Este fato fez com que os EUA e a Unido das Republicas Soviéticas ganhassem o
status de poténcias mundiais. Essas poténcias apresentavam regimes econdmicos
distintos, ou seja, uma capitalista e a outra socialista. Por questdes ideolbgicas, sera
abordada a forga americana, por vivenciar a denominada economia de mercado,

Cujo consumismo é a mola mestra.

A tecnologia desenvolvida naquele periodo levou a modernizagcdo e
automatizagdo da industria. Com o auge desta automatizagdo, os processos de
fabricacdo tomaram grandes impulsos, proporcionando um aumento extraordinario

da producdo, além de forte diversificagdo de produtos.

As relacbes econbmicas, neste contexto, foram favorecidas pelo
desenvolvimento tecnoldgico, pela informatizagdo das empresas, pela rapidez dos
transportes e comunicacéao, levando o capitalismo a expandir de forma bastante
rapida, existindo uma grande competicdo por mercados consumidores, 0 que

estimulou ainda mais o avango tecnoldgico e a produgéo industrial, em especial nos
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EUA, Japdo e nos paises da Unido Européia, além dos novos paises
industrializados, oriundos da Asia.

Por outro lado, o capitalismo internalizou-se de forma rapida, ou seja,
incorporou um numero crescente de povos ou nagdes, experimentando uma
acumulacdo de riqguezas sem precedentes. Tinha como objetivo primordial, o lucro,

encontrando um espago amplo para manter a taxa de crescimento.

Foi a partir da Revolugdo Industrial que a producdo e, a oferta de bens e
servigos tornou-se preocupagdes dos ofertantes e demandantes de bens e servigos.
De 1820 a 1900, periodo conhecido como da Revolugdo Industrial, o desafio do

mercado era ofertar qualquer produto.

De 1900 a 1930, era da produc¢ao, o desafio passou a ser o de produzir um
produto mais barato com o mesmo padrao. Contudo, 1930 a 1955, era do marketing,
a preocupacgao principal era que a fabricacdo do produto atendesse o desejo do
cliente. E, finalmente a partir de 1955, periodo denominado de complexidade
generalizada, além de buscar satisfazer o cliente, foi necessario entender os
significados dos produtos para os consumidores locais e globais, oferecendo
alternativas internacionais em nome da propria sobrevivéncia do sistema. Nesta
época, percebe-se claramente, a presenga do marketing, tendo como prioridade a
l6gica do cliente. Houve o surgimento de formas das empresas abordarem seus
clientes, conhecidas como orientacdes ou abordagens da empresa para o mercado

ou orientacgbes tradicionais de marketing.
3.2 MARKETING: ORIGEM E DEFINIGOES

Segundo Kotler, “o marketing envolve a identificacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples pode-se dizer que

ele supre necessidades lucrativamente”. (KOTLER, 2006, p.04)

Muitas pessoas confundem marketing, relacionando-o exclusivamente com
propaganda ou com venda. Na verdade, o marketing engloba propaganda e, vai

além de venda. O marketing, ao integrar forgas para colocar o produto certo no local
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certo, € mais do que um exercicio de negociacéo entre produtores e distribuidores.
O marketing deve colaborar com o desenvolvimento de uma visdo estratégica da
organizagdo, vinculada a alteragbes ambientais e o seu relacionamento com os

consumidores, canais e concorrentes.

O marketing ndo esta restrito a um departamento que cria anuncios,
seleciona veiculos de midia, providencia malas diretas e responde as
perguntas dos clientes. O marketing € um processo mais amplo, que
consiste em determinar de maneira sistematica o que produzir como
chamar a atencdo dos clientes para o produto ou servico e como
reter o interesse do cliente pelo produto, de modo que sempre queira
comprar mais. (KOTLER, 2003, p. 12).

Segundo Martins (1999), marketing € saber antecipadamente as
caracteristicas de comportamento, culturais, estéticas e psicoldgicas.

Melhor do que entender sua definicdo, € compreender que marketing deve
ser encarado como filosofia, uma norma de conduta para a empresa, onde a
necessidade latente quer no plano quantitativo ou qualitativo, impdem a dedugao
dos objetivos que a empresa deve ter em mente, para definir as caracteristicas dos
produtos ou servicos a serem elaborados e as respectivas quantidades a serem
oferecidas. (KOTLER, 2006)

3.30S8S 4P’S DO MARKETING

A estratégia mercadolégica do composto de marketing pode ser entendida
como um conjunto de variaveis controlaveis que a empresa utiliza para influenciar
consumidores. Estas ferramentas podem ser classificadas essencialmente como:

produto, preco, ponto de vendas, propaganda e promogdo. (KOTLER, 2006)
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FIGURA 1 - OS 4P’S DO MARKETING
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FONTE: (KOTLER, 20086, p.17)

3.3.1 Produto

Qualquer que seja o planejamento de marketing, antes se deve conhecer o
produto, saber sua capacidade de satisfazer seu publico-alvo, todas as decisdes
sobre preco, canais de distribuicdo e propaganda, decorrem desse estudo sobre o
produto. A empresa, ao determinar os atributos do produto, leva em consideragao as
caracteristicas dos consumidores a quem se destinam seus produtos, bem como
analisa a demanda do mercado. (SAMPAIO, 1999)

Os produtos tém aspectos tangiveis quanto intangiveis, no primeiro caso
podemos notar caracteristicas como; modelo, estilo, rétulo etc., ja no segundo
podemos classificar: garantia imagem, status etc, esse sédo servigos agregados que
aumentam o valor do produto. (KOTLER, 2006)

Com a concorréncia tdo acirrada, devemos destacar os pontos de qualidade

de um produto a fim de evidencia-los positivamente , assim como conhecer os
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pontos fracos de nossos concorrentes, a fim de tomarmos iniciativa de comparagao
sempre que necessario. Aspetos como embalagens, cores e formas precisam ser
esteticamente agradaveis e ter um forte apelo visual, precisam causar impacto
identificando o produto pelo nome e uso, as embalagens devem ainda exercer um

aspecto funcional adaptando o produto as suas condigdes de uso. (LEVITT, 2002)

3.3.2 Preco

O preco é formulado através de compostos como o custo, concorréncia,
consumidor e elo de valor. E a quantia dispensada para obter beneficio ou

satisfacao através da aquisigdo de um produto

Existem varias formas de precificacao. E comum algumas empresas
sondarem o mercado e colocarem seus pregos equivalentes aos de seus
concorrentes, mesmo que comprometam suas margens de lucro. Outros, porém,
mesmo podendo ofertar precos menores, sustentam pregos elevados, aceitos pelo
mercado. (KOTLER, 2006)

3.3.3 Ponto

Area, espago, mercado geogréafico que engloba os pontos de venda em que
podem ser comercializados os produtos. Também conhecido por praga. Ponto de
venda ou distribuicdo é a combinagdo de agentes através dos qual o produto se

movimenta em diregao ao consumidor final.

As finalidades essenciais que o canal de distribuicdo deve atender s3o:
movimentar fisicamente os produtos e promové-los, retornar informagdes sobre o
mercado, diminuir os custos de marketing e maximizar resultados e lucros.
(KOTLER, 2006)

Existem diversos modelos de canais de distribui¢do, indo desde os mais
classicos e usuais até modelos mais avangados e especificos, desenvolvidos

segundo a estratégia particular de cada empresa.
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Pesquisas do segmento supermercadista indicam que um consumidor
visualiza apenas 10% do mix da loja e escolhe a marca em curtissimos 5 segundos.

Diante disto, os fabricantes destinam mais dinheiro para os pontos de venda.

3.3.4 Promocgao

A propaganda tem por missao integrar o esforgo promocional, operando no
sentido de atingir o subconsciente do consumidor com a penetracdo do apelo,
influenciando sua decisdo de compra. E através da repeticdo de um conceito que ele
se infunde e difunde, fazendo variar a opinido do mercado, mas € preciso existir
persisténcia para que ela se mantenha. (LAS CASA, 2001).

Nos tempos atuais, de notorio amadurecimento dos avangos tecnol6gicos nos
meios de comunicagao (obtidos através de macigos investimentos em pesquisas nas
duas ultimas décadas), além da TV aberta e das radios, contamos com a TV por
satélite, a TV a cabo e suas dezenas ou centenas de canais. Os jornais, cada vez
mais atualizados no seu formato e apresentagao, as revistas com novos e dindmicos

formatos, o acesso a informacgdes via internet e muitos outros por vir ainda.

No que tange as relacdes com os revendedores, a promogao de vendas deve
atentar para a importancia da rotagdo dos produtos nos pontos de vendas. Para
tanto, deve cuidar criteriosamente da sua reposicao e substituicao, pesquisando (até
por indagacdo simples) a freqliéncia com que os consumidores compram
determinado produto. Isto nos da o paradmetro de como esta a resposta da demanda
no mercado e permite localizar pontos vulneraveis onde o esforgo promocional deve

atuar.

Ja a relagdo com os consumidores, no ambito do esforgo promocional, é
voltada a intensificar o trafego nos pontos de vendas e assim estimular a demanda.
Para tal, a promogao utiliza-se de um vasto ferramental, que vai de brindes,
amostras, concursos, passando por ofertas, embalagens de multipla utilidade, indo

até as demonstracgdes nos pontos de vendas, participagdo em feiras e exposigoes.
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Os produtos mais conhecidos e, principalmente os que disputam mercado,
devem ser mostrados com certa freqiéncia aos consumidores. Mesmo que produto
seja superior ao dos concorrentes, a propaganda é de fundamental importancia, pois

ela mexe com os desejos, sentidos, e 0 ego do consumidor.

A propaganda é a alma do negdcio, sem duvida. Sem propaganda, no
comércio atual, seria impossivel vender qualquer produto ou servico, dada a grande
concorréncia. (VESTERGAARD, 2002).

3.4 MARKETING ESTRATETIGO

Estratégia pode ser sinénimo de longo prazo e, difere-se de tatica no sentido
de que esta pode ser alterada a medida que as condicdes de mercado mudam,
enquanto aquela é baseada numa analise dos meios internos e externos do
mercado permanecendo inalterada. A finalidade da estratégia € mobilizar seus
recursos para garantir a prioridade da tatica. Ries e Trout (1989) expressaram a
opinido de que no marketing e na guerra a estratégia mais segura é a exploracdo
rapida da tatica, sendo que esta estratégia ndo € uma meta, mas uma orientacao
coerente de marketing. A estratégia é orientada ao produto e servigo e deve ser

projetada para manter uma vantagem competitiva.

Como uma ferramenta de gestao, o marketing estratégico permite planejar e
decidir a respeito do futuro das acdes e atividades da empresa, considerando seu
passado e sua situacdo presente em relagdo ao mercado, aos clientes e a
concorréncia identificando-se os riscos e propondo acdes para enfrenta-los,
avaliando investimentos, o retorno sobre o capital investido, bem como, prevendo os

resultados e estimando os custos das agbes estrategicas

Algumas técnicas e artificios de mercado Vvitoriosos sdo facilmente
reconhecidos pelo marketing estratégico. Vencer pela qualidade superior, pelo
melhor atendimento, mediante melhorias continuas nos produtos, por entrar em
mercados de alto crescimento e superar as expectativas do cliente e da empresa

sao constituintes de uma estratégia vitoriosa.
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Sob as lentes do marketing estratégico o cliente enxerga o que a empresa é
e, esta se faz percebida pelo valor agregado. Quando ndo ha uma boa atuacao
neste campo de trabalho o resultado é insatisfatdrio. Coletar dados € uma maneira
de dominar a estratégia perante as mudancas do mercado e ao nascimento de

hovas marcas.

Além disso, como um instrumento formal de planejamento, o plano estratégico
de marketing traz disciplina a organizacgéo das idéias, dos fatos e das conclusdes em
uma estrutura, favorecendo o processo de sinergia necessaria ao alcance dos
objetivos de mercado. E um poderoso guia que norteia as acdes de marketing e, sua
formulacéo escrita é essencial para assegurar o tratamento sistematico de todos os

aspectos mercadoldgicos relevantes para o negécio.
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4. MARKETING NO AGRONEGOCIO - A SOJA BRASILEIRA

4.1 O AMBIENTE DE MARKETING NO AGRONEGOCIO

As tendéncias do agribusiness apontam tanto para o crescimento dos
mercados de massa "modernos”, representados por um novo padrdo (os bichinhos
da Parmalat), quanto pelos mercados de "nichos”, especialidades, segmentacéo e
marketing one to one.

O marketing dentro do contexto de agribusiness utiliza basicamente os
mesmos conceitos aplicados a outros setores produtivos, porém deve considerar
algumas particularidades das firmas agroalimentares, como:

¢ Natureza dos produtos (perecibilidade, sazonalidade);

o Caracteristicas da demanda (bens de consumo corrente, produtos em
ascenséao ou estabilizados ou em declinio, sazonalidade);

e Comportamento do consumidor (dimensao psicologica: preocupagdo com a
saude etc.);

» Dispersao do setor de produgdo agropecuaria; concentracdo do setor de
distribuicéo;

e Importancia das cooperativas no negécio de transformacao de produtos de

origem agropecuaria.

A abordagem sistémica adotada no conceito de sistemas agroindustriais
propde que se trabalhem as cadeias agroindustriais de tras para diante, ou seja,
identificando num primeiro momento o consumidor final, suas caracteristicas,
padrbes de preferéncia, tendéncias de mudancas nestes padrdes, formas de
organizacdo social e capacidade de interferir sobre a cadeia. Parte-se do principio
de que o consumidor ¢ o elemento dinamizador das cadeias agroindustriais

modernas.

Uma cadeia de producdo agroindustrial pode ser vista como uma sucesséo de

operagdes técnicas, logisticas e comerciais que permitem que determinada mateéria-
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prima passe por sucessivas etapas de transformagdo até chegar as méaos do
consumidor na forma de produto acabado. Todo este processo envolve,
normalmente, uma série de agentes econémicos que trabalham sob as mais
diversas formas contratuais. S0 raros os casos em que uma sb empresa € a

responsavel por todas estas etapas. (BATALHA, 2007)

Partindo desta visdo, podem ser identificados os principais mercados que se
formam ao longo de uma cadeia de produgdo agroindustrial padrdo, conforme ilustra

a figura abaixo:

FIGURA 2: MARKETING AGROINDUSTRIAL

e Distribuicao
* Produto

Marketing | Consumidor
Alimentar

Marketing Marketing Marketing
Rural Agricola Agroindustrial

fertilizantes Sistemas de agroindustria atacadistas
sementes Producao de varejista tradicional
ragoes diferenciados processamento  ou de auto-servi¢o
maquinario restaurantes
fast-foods

Segundo Batalha (2007), as caracteristicas dos mercados a eles associados,
foram identificados quatro enfoques diferentes para o marketing aplicado ao sistema
agroindustrial: marketing alimentar, marketing agroindustrial, marketing agricola e

marketing rural.

O marketing alimentar situa-se no nivel do consumidor final e é caracterizado

pela interface entre o comércio varejista e o consumidor. Possui grande numero de
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consumidores e numero restrito de distribuidores. No Brasil, por exemplo, 0s super e
hipermercados detém cerca de 15% dos pontos-de-venda do setor e séo

responsaveis por 80% do faturamento do mesmo.

O marketing alimentar divide-se em marketing do produtoc e marketing da
distribuicdo. O marketing do produto busca diferenciar o produto aos olhos do
consumidor em termos de tecnologia (embalagem), investindo no desenvolvimento
da marca ou em qualidade percebida. J& o marketing da distribuicdo envolve o
posicionamento do estabelecimento de vendas em face das necessidades do
consumidor.

O marketing agroindustrial esta localizado entre o macrossegmento de
industrializacao e a distribuicdo, bem como entre os varios segmentos de produgéo.
E caracterizado por um nUmero limitado de compradores e/ou vendedores. Os
compradores e vendedores sdo bem informados (existem técnicas de negociagéao e
contratos de fornecimento aprimorados), os mercados s&o heterogéneos, a
demanda é derivada e pode haver parceria e colabora¢do entre comprador e
vendedor.

No marketing agricola, os mercados relacionados estdo situados entre as
agroindustrias e a agricultura. Sdo caracterizados por um grande numero de
produtores em face do reduzido nimero de compradores. As cooperativas sdo uma
forma de organizag3o tipica destes produtores, como um modo de agregar valor a
seu produto e fazer frente ao poder de barganha dos poucos compradores, algumas

vezes atingindo o setor de distribuicdo ou mesmo o consumidor final diretamente.

O marketing rural situa-se entre os produtores de insumos agropecuarios e 0s
produtores rurais. Trata-se de um setor heterogéneo, em que coexistem produtores
artesanais, produtores capitalistas (integrados aos complexos, utilizando tecnologia

e insumos modernos) e cooperativos.

A abordagem de marketing tradicional e difundida no dia-a-dia das empresas
refere-se ao marketing mix, conhecido como 4 P's (produto, preco, ponto de

distribuicdo e promog&o) que séo delimitados pela visdo do vendedor (e tidos como
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controlaveis pelas empresas). Kotler (2006), sugere que 0s 4 P's sejam visualizados
sob a optica do cliente e se transformariam nos 4 C's: valor ao Cliente, menor Custo,
Conveniéncia e Comunicacao.

No momento em que se altera a abordagem, toda a cadeia produtiva deve
pensar de forma integrada em como oferecer maior valor ao cliente, ao menor custo
(aquisicdo, uso e descarte), oferecendo conveniéncia na obtencdo do valor e
mostrando todos esses atributos no momento de comunicar produtos e servigos aos
clientes. A partir dai, as metodologias convencionais de marketing ndo deixam de
ser Uteis, porém devem-se agregar outras para difundir essa nova abordagem por
toda a cadeia produtiva.

Assim sendo, 0 agronego6cio ou agribusiness € um dos setores mais
competitivos na economia. Citam-se em visao sistémica, todas as atividades e inter-
relacionamentos no agronegoécio, do qual participam o mercado consumidor de
produtos agropecuarios e seus derivados; o segmento de distribuicdo de alimentos,
principalmente o varejo; a agroindustria; a producdo agropecuaria e os segmentos
de insumos e servicos, como os de sementes e mudas, agroquimicos, fertilizantes,
calcario, maquinas e equipamentos agricolas, produtos veterinarios, ragoes, servigos
para agricultura e pecuaria, instituicbes de pesquisa agropecudria e universidades.
No sistema do agronegdcio, as operagbes realizadas sdo efetuadas basicamente
por meio de mecanismos de mercado, devido ao uso de insumos padronizados e de

caracteristicas recorrentes das transagoes.

4.2 OPORTUNIDADES EM MARKETING E AGRONEGOCIO

Megido e Xavier (2003, p.23) exemplificam o cendrio acima descrito citando
uma commodity que possue valor agregado: Coragdo de Palmito Inaceres. O
produto, diferenciado por ser ecologicamente correto, processado com foco na
seguranca alimentar e sem ingredientes quimicos, faz com que o consumidor, cada
vez mais preocupado com o meio-ambiente, opte por um produto com mais

beneficios intangiveis, ainda que isso custe mais caro.
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No Brasil, a Associagdo das Industrias Brasileiras da Alimentagdo (ABIA) esta
langando o Saldo Internacional das Industrias da Alimentacdo, objetivando o
emergente canal de vendas chamado Food Service. Este setor de conveniéncia e
terceirizacdo da alimentagdo de empresas e do cidaddo serda um dos maiores
responsaveis pela "multiplicacdo dos paes" do agribusiness, empurrando o setor da
“pos-porteira” das fazendas para representar 80% do total integrado da cadeia do

agribusiness. No Brasil, as refei¢des fora do lar ja significam mais de US$ 16 bilhdes
anuais.

De 1994 a 1996, a infra-estrutura do food service no Brasil demonstrou claro
crescimento. Os freezers cresceram 36%, os refrigeradores 68% e os fornos de
microondas 136%. Fantastico observar, no estudo da Abia, o crescimento do
mercado de food service no Brasil, comparado com o crescimento das vendas dos
supermercados. Em 1994, o crescimento das vendas dos supermercados foi
ligeiramente inferior ao das refei¢des fora de casa. Em 1995, as refeicdes fora de
casa cresceram quase o dobro em relagdo aos supermercados. E 0 mesmo se
repetiu em 1996, com as vendas do food service subindo 11% e as dos
supermercados 4%.

Nas zonas intermediarias da cadeia competitiva, a OESP Midia Direta (Grupo
O Estado de S. Paulo) desenvolve um programa de data base (Banco de Dados)
para suportar o Guia OESP Alimentacdo, que ja impressiona pela quantidade e
qualidade dos dados. Estdo administradas em nivel de informagado, no Banco de
Dados OESP, 14.347 empresas fornecedoras do setor industrial de alimentacéo e
bebidas - por cidade, porte e atividade (desde embalagens a transportes, aditivos,
instalagdes etc.), e mais 15.411 empresas fornecedoras do comércio e servigos da
alimentacao, desde produtos agroindustriais até balcées frigorificos, equipamentos e

servicos de montagem.

O que é extraordinario quando estudamos marketing sob enfoque da area
competitiva do agribusiness é a total interdependéncia dos agentes. O marketing em
agribusiness & extremamente amplo. Abrange do consumo final até o produtor rural
O estabelecimento de cenarios do século XXI para o agribusiness € um

extraordinario exercicio.
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A agricultura, por exemplo, foi o Unico setor da economia brasileira que
cresceu ao longo de toda a década de 80 (2,5% ao ano, na média) e sem muares: o
setor foi alavancado por um continuo aumento em seus indices de produtividade, o
que expressa evolugdo tecnoldgica e de gestdo administrativo-financeira por parte
dos produtores rurais, inclusive traduzindo-se em maior padrido e exigéncia nas
decisbes de compra de insumos. Um periodo de progresso técnico que, associado a
crise de rentabilidade do produtor (instalada no pais a partir a segunda metade da
década), também se traduziu em relativa estabilidade na base quantitativa da
demanda de insumos, em fungdo da estabilizagdo ou queda na area cultivada de

importantes culturas da pauta agrida nacional.

Novas oportunidades foram descobertas ou valorizadas pelos produtores.
Mesmo a safrinha de milho no Parana e Sado Paulo (emergindo também em areas
centrais), além do pds-fumo e pos-feijdo mais ao Sul - ndo s6 agregando valor a sua
renda anual, mas também mudando o perfil de sazonalidade das vendas de
insumos. A ecologia, suas organizagdes de lobby e militancia, cerrou definitivamente
a vigilancia sobre a produgédo e uso de agroquimicos, mudando o marketing do
setor.

Dentre tantas mudancas ao que tange o marketing no agronegdcio, cita-se
que o processo de planejamento forca as equipes nas empresas a estarem
pensando cada vez mais nas mudangas politico-legais, econdmicas, sécio-culturais
e tecnoldgicas que podem impactar seus negdcios. Também analisando
internamente suas forgas e fraquezas e, posteriormente, colocando objetivos e
estratégias para atingir estes objetivos, as empresas podem melhor direcionar suas
atividades. Exercitando planejamento de canais de distribuicdo, produtos, pregos,
comunicagdes e forga de vendas as levam a melhorias no processo. Toda a agéo de

marketing pode ser planejada em conjunto, através deste processo.
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4.3 ESTRATEGICAS DE MARKETING DE EMPRESAS AGROINDUSTRIAIS

Toda e qualquer metodologia de anadlise estratégica deve proporcionar ao
analista subsidio para que ele possa determinar qual a melhor opgdo estratégica
para que a firma alcance os objetivos pretendidos. Esta secdo abordara
sucintamente as principais opg¢des que se apresentam para este fim. A cada uma
destas opgdes estratégicas corresponde uma série de acdes de curto, médio e longo
prazo, que permitem o sucesso de sua implantacdo. Deve ficar claro que a diviséo,
tal como sera proposta, corresponde a uma divisdo pedagdgica. Assim, nada
impede que determinada empresa adote uma estratégia "mista", ou seja, que
combine agdes de mais de uma das opges que serdo apresentadas. E evidente
que esta combinacdo deve ser feita de maneira cuidadosa, de maneira que as agdes
a serem empreendidas sejam complementares e ndo prejudiquem a coeréncia e a

harmonia da estratégia global da empresa.
4.3.1 A Especializagao

Esta opgao estratégica consiste basicamente em concentrar as atividades da
empresa em determinado segmento de mercado ou na utlizagdo de dada
tecnologia. Esta estratégia € muito utilizada por pequenas empresas, que buscam,
desta forma, ocupar os espacos de mercado ndo ocupados pélos grandes grupos
empresariais. Muitas vezes, estes nichos s&o suficientemente grandes para
assegurar o sucesso de uma pequena empresa, mas demasiadamente pequenos
para interessar aos lideres do setor. A especializagao leva a facilidades no processo
de gestdo interna da firma e a um bom conhecimento das necessidades dos
clientes. Desta forma, a firma estd bem posicionada para se manter atualizada com
as mudancgas nos habitos ou necessidades de consumo de seus clientes. O grande
inconveniente desta opgéo estratégica é o risco associado a participagdo em um so
mercado. Caso este mercado enfrente problemas, sera a firma como um todo que

estara comprometida.
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4.3.2 Integragao vertical

As vantagens proporcionadas por uma estratégia do tipo integracao verticais
estdo fundamentalmente associadas a apropriagdo dos lucros dos mercados
situados a montante e a jusante da atividade original da empresa e/ou ao controle
destes mercados com o objetivo de favorecer sua atividade original. Determinada
indastria que se integra a montante, ou "para tras", teria a garantia de que o
fornecimento de suas matérias-primas, em quantidade e qualidade, estaria de
acordo com suas necessidades. Por outro lado, uma empresa que se integra a
jusante, ou "para frente", teria a vantagem de poder estar mais proxima do
consumidor de seus produtos e assim identificar mais faciimente suas necessidades
de consumo, aumentar sua diferenciacdo em termos de qualidade e de servigos,
controlarem melhor seus canais de distribui¢éo etc.

No entanto, existem alguns inconvenientes nesta opgao estratégica. O
investimento necessario para proceder a integracdo pode ser muito alto,
comprometendo a alocagao de recursos para a atividade principal da empresa. As
dificuldades de gestdo também aumentam consideravelmente com o numero de
mercados nos quais a empresa atua. Além disso, deve-se levar em consideragao
que os riscos da empresa também sdo elevados, visto que qualquer problema na
cadeia vai afetar todas as atividades da empresa. Neste caso, ao invés de a
empresa aproveitar os lucros de todos os mercados em que participa, ela vai ver

seus prejuizos aumentarem pelo comprometimento do conjunto da cadeia.

4.3.3 Diversificagao

A opcdo de diversificacdo segue uma logica diferente da estratégia de
integracao vertical. A estratégia de diversificagdo pode dar-se basicamente através
da diversificagdo via produtos ou via mercados. Uma empresa pode optar por se
diversificar através da entrada em mercados em que ndo atuava, utilizando os
mesmos produtos ou produtos diferentes. Outra opgdo & manter os mercados
originais da empresa e diversificar somente os produtos com os quais ela concorre

nestes mercados. Uma terceira opgdo nasce da combinagéo das duas primeiras.



43

Os motivos que levam uma empresa a adotar este tipo de estratégia estdo
fundamentaimente ligados a trés fatores. O primeiro deles esta relacionado as
dificuldades encontradas nos mercados originais da empresa (aumento da
concorréncia, diminuicdo da demanda, novo paradigma tecnolégico etc.), o segundo
a diminuigdo dos riscos proporcionada pela ndo-concentragdo das atividades da
empresa em um soé setor e, finalmente, o terceiro diz respeito a um melhor equilibrio
dos fluxos financeiros, em que as atividades mais rentaveis gerariam recursos
suficientes para suportar as atividades ainda em fase de implantagédo ou expansao
de mercado.

Existem basicamente dois tipos de diversificagdo: a diversificagdo via
formacdo de conglomerados e a diversificagdo dita concéntrica. A diversificagdo
concéntrica ocorre quando a empresa procura diversificar suas atividades
guardando a mesma base tecnolégica, o mesmo tipo de clientela, os mesmos canais
de distribuigdo, a mesma marca etc. A diversificacdo via formagdo de
conglomerados obedece a uma légica financeira em que a participacdo em novas
atividades pode ser ditada, por exemplo, por uma boa oportunidade de negdcio.
Neste caso, o desenvolvimento de novas atividades (produtos e servigos) ocorre
independentemente de qualquer ligacdo com as atividades originais da empresa.
Obviamente, neste segundo caso, fica mais dificil obter sinergias, além das
financeiras, entre as atividades da firma, comprometendo desta forma a coeréncia

da estratégia global adotada.

4.3.4 Inovagao

Uma estratégia de inovacdo pode ter repercussdo ndo somente sobre as
atividades da firma, mas também sobre todo o setor. Assim, uma inovagao
tecnolégica em dado elo da cadeia agroindustrial pode ter repercusséo sobre a
dindmica de funcionamento de todo o sistema. A observacdo destas repercussoes
potenciais pode revelar-se uma fonte importante de informagdes sobre os ganhos

diretos e indiretos advindos da implementagdo da inovagéo.

Uma inovagdo tecnolégica, em fungdo de seu grau de proximidade

(tecnologia, produtos e mercados) com as atividades originais da empresa, pode ser
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desenvolvida de maneira interna ou externa a empresa. Os pardmetros que norteiam
0 sucesso de uma inovagao tecnolégica estdo ligados ao conhecimento do mercado
em questio, a capacidade técnica da empresa em programar a inovagéo (P&D e
operagoes de produgdo) e ao apoio da direcdo geral.

4.3.5 Fusoes e aquisi¢cdes

O processo de concentragdo no setor agroindustrial, via fus6es e aquisicdes,
tem aumentado de intensidade em todo o mundo, e o Brasil ndo é excegdo. A
globalizagdo dos mercados, a crescente necessidade de capitais para manter a
competitividade, o aumento na velocidade de transmissdo das informacbes, o
aumento da uniformizagdo dos habitos de consumo através do mundo sdo fatores
que ajudam a explicar esta tendéncia.

A seguir, séo listados alguns fatores que justificam esta opcéo estratégica por
parte de uma firma:

* obtenc&o de sinergias operacionais e/ou financeiras;

» obtengao de economias de escala;

* melhoria dos resultados da empresa adquirida através de uma gestdo

aprimorada (transferéncia de conhecimentos administrativos);

* melhoria da coordenacédo das atividades da empresa através do controle de

outros mercados em que ela participa;

» compra de ativos avaliados abaixo de seu valor real,

* aumento rapido da parte de mercado da empresa.

4.3.6 Estratégias de corte

Esta opcdo estratégica estd normalmente associada a situagbes de grave
crise na empresa. As agdes que caracterizam esta estratégia podem variar quanto a
sua profundidade e extensdo. Elas podem significar desde cortes de despesas
visando recuperar a posicdo concorrencial da empresa, passando pela retirada de
linha de produgdo de determinados produtos ou desinvestimento em certos

mercados, até o fechamento de unidades ou da prépria firma.
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4.4 EXEMPLOS DE MARKETING NO AGRONEGOCIO DA SOJA BRASILEIRA

O mercado de alimentos a base de soja cresce a olhos vistos e a cada dia
aumenta o numero de produtos nas gdondolas dos supermercados. Sao barras de
cereais, matinais, bebidas, iogurtes, vitaminas, achocolatados, chocolate em barra e
em po, sucos em po, cremes, enfim uma diversidade de produtos que comegou a
chamar atencdo de grandes companhias como Nestlé e Batavo, que apostam firme
nesse segmento.

Atrativos ndo faltam segundo o instituto AC Nielsen. No ano passado, o
mercado de produtos a base de soja movimentou um total de R$ 480 milhdes e
registrou um crescimento de 215% nos ultimos quatro anos. De 2006 para 2007, os
dados revelam um crescimento de 41% em volume e 53% em valor. E ainda,
segundo o instituto, a perspectiva é que esse seja um mercado de R$ 4 bilhdes em
2020. Mas o setor ndo € s6 niumero. Ha também uma legido de consumidores que
adotaram a soja no cardapio. (HORVATH Sheila, in Gazeta Mercantil/Caderno C -
Pag. 6, 2007.).

Os produtos a base de soja sdo consumidos por quem possui intolerancia a
lactose, proteina existente no leite, e que & muito mais comum do que se imagina.
Presente nesse mercado desde 1955, a Olvebra dedica 100% de sua fabricacéo a
produtos a base de soja. "A companhia, inclusive, produz o extrato de soja, principal
matéria-prima utilizada na fabricagdo dos alimentos", comenta a gerente de
marketing da empresa, Margarete Scherer. A empresa é a responsavel, por
exemplo, pelo doce de soja. Trata-se de um "doce de leite" feito a base de soja e

que pode ser utilizado em receitas ou ser consumido puro.

Chegaram também ao mercado as barras de chocolates a base de soja,
tradicional e diet, com 1,5kg, voltada para o mercado de confeitaria. "O chocolate a
base de soja pode ser trabalhado como o chocolate ao leite, para se fazer bolos,
doces, trufas e ovos de Pascoa", conta a executiva. Somente para o mercado do Rio
Grande do Sul, a companhia apresenta o sorvete Soymilke Napolitano, em edigdo
limitada. (HORVATH Sheila, in Gazeta Mercantil/Caderno C - Pég. 6, 2007.).
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Entre as grandes, a Batavo (Batavia) mantém uma linha, a Naturis, que inclui
bebida & base de soja (conhecida como "leite" de soja, mas soja ndo da leite, por
isso esse tipo de produto, também oferecido por inUmeras outras marcas, ndo pode
ser chamado de leite), também na versao light, além de iogurtes, sucos, cremes e
uma sobremesa de chocolate. "Internamente, a linha de produtos de soja cresceu

15% de janeiro a agosto deste ano", revela a gerente-executiva de marketing da
Batavo, Regina Boschini.

A executiva conta que a tendéncia é de crescimento para a linha Naturis e
anuncia o langamento de dez sabores de sucos para o proximo trimestre. A Batavo
ocupa hoje o segundo lugar em vendas no mercado de bebidas a base de soja com
uma participacao de 14%, em volume, segundo dados AC Nielsen. Esse segmento
especifico registrou um crescimento de 27% quando se compara 0s meses de

janeiro a maio deste ano com o mesmo periodo do ano passado.

A lideranca do segmento fica para a marca Ades (Unilever), que detém 71%
de participagdo, em volume, no mercado de bebidas & base de soja. "Essa € uma
categoria que chegou a crescer 50% em um ano", comenta a gerente de marketing

de Ades, Tatiana de Lucca.

A Unilever investiu este ano R$ 15 milhdes na marca, ampliando a linha
original com o lancamento dos sabores Vitamina de Banana e Shake de Morango,
que chegaram ao mercado como edi¢do limitada, mas que seguirdo em linha
definitivamente. "Estamos estudando, inclusive, a possibilidade de langar a versé&o

light desses sabores", revela a executiva.

Outra novidade fica para o segmento de sucos, que tera trés novos sabores
para o Verdo, sendo que um deles, o Frutas Tropicais, com verséo light. "E a
primeira vez que langamos uma versdo light para um sabor de edigdo limitada”,

conta Tatiana.

Mas os produtos com soja ndo se limitam as bebidas. Nas geladeiras dos
supermercados, o consumidor encontra também uma linha de pratos prontos

congelados da Sadia feita a base de soja. "A estratégia da empresa foi estabelecida



47

no desenvolvimento de alimentos saborosos e de conveniéncia com o objetivo de
promover e facilitar o consumo do grdo de soja. E por que a soja? A justificativa
encontra-se em inumeras e recentes pesquisas cientificas que comprovam que a
soja € um dos ativos que mais agrega valor para a alimentagdo porque possui
propriedades que auxiliam na prevengdo de doencas crénico-degenerativas e,
particularmente, para as mulheres, no alivio dos sintomas da menopausa”, comenta
a gerente de marketing da Sadia que esta respondendo interinamente pela diretoria
de marketing, Fernanda Orué. A linha Sadia Vita Soja é composta por Hamburguer

de Soja, Pratos Prontos (lasanha e raviéli de queijo a bolonhesa) e Empanados.

Outra empresa que aposta nesse segmento é a Nestlé, que langou este ano a
linha Sollys, com investimento de R$ 50 milhdes. E composta por uma série de

produtos, como barra de cereal, chocolate em barra e bebidas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O pais ja é detentor do maior saldo da balanga comercial agricola do mundo,
segundos os critérios da Organizagdo Mundial do Comércio (OMC). O Superavit do
agronegocio brasileiro foi, em 2005, de US$ 38,4 bilhdes, com exportacdes de R$
43, 6 bilhdes. O agronegdcio foi responsavel, no mesmo ano, por 36,9% das
exportacgoes totais e, 27,9% do Produto Interno Bruto (PIB).

A soja exerceu, fundamentalmente, o papel principal no crescimento do
agronegocio brasileiro. O volume fisico e financeiro envolvidos em sua produgéo e
comercializagdo, adicionados a necessidade de uma gestdo administrativa por parte
dos produtores rurais, fornecedores de insumos, processadores de matéria-prima e
negociantes consolidaram-na como um produto de competitividade superior a soja
norte-americana. Esta produtividade e o custo de producdo das fazendas nacionais
demonstram que a soja cultivada no Brasil, em alguns anos, liderara as exportactes

para a China e ultrapassaram a produtividade de qualquer pais do globo terrestre.

Cada vez menos dependente do governo, o agronegocio sera o setor que
mais crescera no quadriénio. O segmento se profissionalizou, inseriu-se no mercado
internacional, apesar das restricdes internas e das barreiras externas. Sera uma itha
de prosperidade, o grande gerador de emprego, renda e divisas. Anos de descaso,
abandonado a proépria sorte tornou o setor competitivo, respondendo de pronto as
oportunidades. Se o ajuste brabo ndo pegar o agroneg6cio de cheio, através dele o
Brasil retomara o rumo, efetuado os acertos internos, ao final da recessao global,

prevista para durar um triénio.

Vale ressaltar que o sucesso do agronegécio faz parte de uma estratégia
articulada nos anos 70, que apontou para a resolugdo de varios problemas
estruturais negativos ao desempenho da agricultura. O desenvolvimento tecnologico
promovido pela EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria),
freqlientemente citado como um dos principais fatores de sucesso deve ser
lembrado com outros de igual relevancia, como a abertura de fronteiras agricolas
nos cerrados via programas de colonizagdo e, ndo obstante, as inovagdes

introduzidas nos mecanismos tradicionais de politica agricola no Brasil.
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Embora disponham de vantagens comparativas superiores as de outros
paises, como a grande disponibilidade de terra ndo utilizada, a ocorréncia de
diferentes condicdes climaticas, a diversidade de espécies vegetais que podem ser
cultivadas para biomassa, a disponibilidade de tecnologia para obtencido de
biomassa e de sua conversdo em energia, ndo ha qualquer garantia de que o Brasil
venha a liderar este mercado.

Na ultima década, o Brasil assistiu a um espetacular avanco da produgéo
agropecuaria nacional. O pais ampliou a oferta de comida e barateou seu custo ao
consumidor. Novos mercados foram abertos.

O marketing no agronegdcio da soja tem uma enorme capacidade de gerar
divisas. A industria do cultivo da soja tem feito um trabalho sério e sido agressiva na
conquista de mercados, mas os resultados podem melhorar se for eliminado o 6nus

tributario sobre as exportagdes que impede o crescimento do setor processador.

Estimativas do setor apontam que o pais podera colher quase 60 milhdes de
toneladas de soja na metade dessa década, o que evidencia as oportunidades do

complexo soja.

Desta forma, entende-se que existe um vasto campo para a atividade de
marketing no agronegdécio. Mas é necessario rever um pouco o conceito de marca,
que deixou de ser apenas o simbolo grafico que identifica uma empresa, para ser
entendido como todo o conjunto de sensacdes visuais € psicolégicas em torno de
uma empresa ou produto. Desta forma, a criagdo de marcas fortes é de fundamental
importancia para se fugir da armadilha do é tudo igual. Cita-se assim, que o principal
desafio do marketing de agronegécios na atualidade é desenvolver marcas
relevantes que ressoem profundamente nos clientes e respeitem tudo em torno

deles.
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APENDICE A

1. Nome

Francisco Guilherme Nastari - Diretor de Novos Projetos.

2. Empresa

Datagro Publicagbes Ltda.

3. Segmento da Empresa

Consultoria especializada nos setores de Aglcar e Bicombustiveis.

4. Apés a crise na safra de graos em 2004 e 2005, o agronegocio
brasileiro se recupera com velocidade, bate recorde de produtividade e
desponta para liderar o mercado mundial. Oportunidades e cenarios
promissores acompanham esta tendéncia. Sua perspectiva ao
agronegécio corresponde a este novo horizonte?

Apesar de algumas dificuldades encontradas nos EUA ou expectativas ruins
de para este mercada, o Brasil vem superando com certa tranqlilidade estas
instabilidades encontradas no EUA. O agronegocio brasileiro estd cada vez
mais soélido e competitivo e provavelmente estara em um futuro préximo
fornecendo ndo s6 matéria prima e produtos de base, mas sim tecnologia de

producdo em grande escala.

5. Qual acao financiada pelo governo federal poderia alavancar o
agronegocio brasileiro?

O governo atual tem de maneira eficiente estruturado o sistema de produgéo
agroindustrial e dando suporte para as exportagdes de commodities agricolas,

em especial commodities energéticas como o Etanol.

6. Segundo o Anuario Exame de Agronegoécio 2007, na década de 90,
apenas trés empresas do campo abriram capital. Nos ultimos dois anos,
seis companhias seguiram o mesmo caminho, incluindo gigantes como

a Cosan, maior produtora de alcool e agucar do Brasil e, esta lista deve
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aumentar em breve. A abertura de capital fortalece as companhias do
setor e impulsionam o investimento. Seria este um caminho para agregar
valor as empresas do setor?

Observamos algumas conquistas que certamente estardo atraindo mais
investimentos e valor as empresas brasileiras. O Investment Grade € um bom
exemplo de consolidagdo da imagem sobre politicas econOmicas mais
estaveis.

7. Consumidores, cada vez mais conscientes, preferem empresas
sustentaveis e preocupadas em preservar o meio-ambiente. Este
equilibrio verde pode ser considerado uma tendéncia? Como as
empresas podem ser favorecidas neste cenario?

Certamente as barreiras comerciais serdo diretamente relacionadas com
praticas de producdo. Selos e certificados de sustentabilidade serdo de
fundamental importdncia para a comercializagdo dos produtos

internacionalmente comercializados.

8. Como uma empresa que comercializa commodity pode agregar valor
ao produto?
Identificando métodos especificos de produgdo que as diferenciam na

comercializagao de seus produtos.

9. O Brasil possui terras férteis, clima favoravel e mao-de-obra barata.
Porém, aos niveis observados da taxa de cambio, o poder de barganha
dos produtores muda de patamar e perde competitividade. Como cenaria
afeta sua atividade?

A valorizacéo do real vem diminuindo a competitividade brasileira no cenario
internacional. Aumento de custos de producéo e transacdo de produtos € os
mais afetados pelas variagbes cambiais.

10. O que é para vocé o marketing no agronegoécio? Quais seriam suas
possiveis aplicagdes?
A solucdo para alguns setores do agronegocio. O agribusiness deve construir

uma estratégia consolidada de marketing para que suas commodities passem
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a ser PRICE MAKERS e ndo PRICE TAKERS. Algumas ferramentas que
seriam necessarias: certificados de origem, certificados de sustentabilidade e

boas praticas de produgéo, transporte e trabalho.
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APENDICE B

1. Nome:

Juarez Claudio Gillieron Gavinho.

2. Empresa

lguagu Maquinas Agricolas Ltda.

3. Segmento da Empresa

ComErcio de Maquinas e Pecas Agricolas e Prestagao de Servigos Técnicos.
4. Apdés a crise na safra de graos em 2004 e 2005, o agronegocio
brasileiro se recupera com velocidade e desponta para liderar o mercado
mundial. Oportunidades e cenarios promissores acompanham esta
tendéncia. Sua perspectiva ao agronegécio corresponde a este novo
horizonte?

A Tendéncia dos mercados agricolas segundo a maioria dos consultores € de
uma constancia dos precos atuais da soja, do milho e do algoddo por causa
da demanda forte internacional, levada pelo aumento de recursos financeiros
investidos nos mercados de paises emergentes e ainda pelo aumento do
consumo crescente do etanol.

5. Qual acado financiada pelo governo federal poderia alavancar o
agronegocio brasileiro?

Basicamente em nosso ramo de atividade sdo os programas de investimentos
em equipamentos agricolas do BNDES, como Moderfriota Finame, FCO, e

ainda pelos Recursos Obrigatérios de Bancos.

6. Segundo o Anuario Exame de Agronegécio 2007, na década de 90, trés
empresas do campo abriram capitais. Nos ultimos dois anos, seis
companhias seguiram o mesmo caminho, incluindo gigantes como a
Cosan, maior produtora de alcool e acucar do Brasil. A abertura de
capital fortalece as companhias do setor e impulsionam o investimento.
Seria este um caminho para agregar valor as empresas do setor?

Na atividade de empresas rurais 0 comentario € que as maiores deverdo abrir

0 capital, em busca de recursos.
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Ja no nosso ramo de atividade especifico de concessionarios de maquinas

agricolas existem limitantes e normas por parte da concedente que inviabiliza
a abertura de capital neste momento.

7. Consumidores, cada vez mais conscientes, preferem empresas
sustentaveis e preocupadas em preservar o meio-ambiente. Este
equilibrio verde pode ser considerado uma tendéncia? Como as
empresas podem ser favorecidas neste cenario?

Esta tendéncia é de fato consumada no mercado agricola, sendo a agua pos-
utilizagdo em oficinas, os 6leos lubrificantes pos-utilizagdo, as baterias e
demais substéancias quimicas utilizadas nos equipamentos ou na manutencao
desses, devem sofrer tratamentos especiais para preservacdo de mananciais
e/ou tratamentos de gases para a ndo emissdo de poluentes na atmosfera.
Com as devidas certificagbes correspondentes a esses tratamentos as
empresas podem obter vantagens em financiamentos, alem de preferéncias

para negécios com clientes e fornecedores que buscam essas qualificacdes.

8. Como uma empresa que comercializa equipamentos agricolas pode
agregar valor ao produto?

Uma série de produtos pode agregar valor ao equipamento original, como
monitores de produtividade, GPS para controle e operagado em produgéo,
instrumentos de direcao automatica de maquinas, etc, mas o principal modelo

para agregar valor € a prestacao de servigos técnicos especializados.

9. O Brasil possui terras férteis e clima favoravel. Porém, aos niveis
observados da taxa de cambio, o poder de barganha dos produtores
muda de patamar e perde competitividade. Como cenario afeta sua
atividade?

A venda de maquinas agricolas esta intimamente ligada a renda do campo, €
a disponibilidade do capital no campo impulsionam a industria e o comercio de

equipamentos agricolas.



57

10. O que é para vocé o marketing no agronegocio? Quais seriam suas
possiveis aplicagoes?

Nosso ramo de atividade € um dos que mais utiliza ferramentas de marketing
em todo o mundo. Os equipamentos agricolas sdo em modo geral, de valor
elevado e existem varias marcas mundiais disputando o mercado. As
industrias e o0s concessionarios mantém departamentos altamente

profissionais de marketing.



58

APENDICE C

1. Nome:

Antonio Loro

2. Empresa

Fazenda S&o Francisco e Fazenda Santo Antonio

3. Segmento da Empresa

Lavoura de Soja e Pecuaria

4. Apés a crise na safra de griaos em 2004 e 2005, o agronegoécio
brasileiro se recupera com velocidade e desponta para liderar o mercado
mundial. Oportunidades e cenarios promissores acompanham esta
tendéncia. Sua perspectiva ao agronegocio corresponde a este novo
horizonte?

Como produtor rural, sempre ha esperanca e as expectativas sdo positivas. A
demanda pelo gréo, aquecida por forga de varios fatores faz com que os

mercados permanegam remuneradores.

5. Qual acgao financiada pelo governo federal poderia alavancar o
agronegocio brasileiro?

Aumentando os valores para custear a produgdo, armazenagem e
comercializagdo. Fornecendo recursos a pesquisa para entidades como a
Embrapa. Melhorando o sistema de transporte, viabilizando novas formas de
escoamento como: ferrovias e hidrovias que, por sinal, as vezes requerem
investimentos menores do que as rodovias e sdo mais eficientes e por fim

melhorando os portos.

6. Segundo o Anuario Exame de Agronegdcio 2007, na década de 90, trés
empresas do campo abriram capitais. Nos ultimos dois anos, seis
companhias seguiram o mesmo caminho, incluindo gigantes como a

Cosan, maior produtora de alcool e acuicar do Brasil. A abertura de
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capital fortalece as companhias do setor e impulsionam o investimento.
Seria este um caminho para agregar valor as empresas do setor?

Nao vejo esta possibilidade para o meu negécio, porque a atividade de
produzir é de risco alto e, como tal ndo enxergo interesse de investidores em
participarem de tamanho risco. Talvez grandes e varias propriedades juntas,
organizadas como empresas agricolas e que consigam agregar valor na

producgédo primaria, poderiam abrir capitais.

7. Consumidores, cada vez mais conscientes, preferem empresas
sustentaveis e preocupadas em preservar o meio-ambiente. Este
equilibrio verde pode ser considerado uma tendéncia? Como as
empresas podem ser favorecidas neste cenario?

Como produtor rural, nunca se deve agredir o meio ambiente, a ndo ser
aquele tanto que se faz necessario para viabilizar a produgdo. A natureza
nunca é constante, sempre se modifica motivada por fendbmenos naturais, tais
como: vulcdes, terremotos, secas, chuvas, ventos, etc. Cabe ao produtor rural
adotar praticas agricolas que ajudem a melhorar o ambiente ganhando com

isso, mais produtividade.

8. Como uma empresa que comercializa equipamentos agricolas pode
agregar valor ao produto?

Através de métodos de producdo e tecnologia que agreguem maior riqueza
ao grao. A rastreabilidade contribui muito, podendo especificar: origem do
produto, métodos de produgao, tecnologias empregadas que ndo agridam o
meio-ambiente. Deve-se levar em consideracdo a época de produgdo, uma

vez que isso influencia na qualidade.

9. O Brasil possui terras férteis e clima favoravel. Porém, aos niveis
observados da taxa de cambio, o poder de barganha dos produtores
muda de patamar e perde competitividade. Como o cenério afeta sua
atividade?

Muito mais do que terras férteis, para uma boa produgdo & necessario, ou
melhor, essencial, conhecimento técnico. Assim até mesmo terras

improdutivas, transformam-se em terras férteis para uma determinada cultura.
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A méo-de-obra ndo é barata, mas sim, na maioria das vezes, desqualificada.
Cabe ao governo programar escolas que qualifiquem o trabalho rural,
aumento assim o valor destes trabalhadores no campo. Quanto a moeda real,
nestes ultimos anos trouxe problemas ao campo, porque esta se valorizando
cada vez mais frente ao dolar. Vocé planta a soja em determinado periodo
com um valor de real e, no periodo da colheita, este valor ja foi
supervalorizado frente ao ddlar, o que faz o seu custo de producéo ser ainda
mais alto. Embora a comercializagdo em doélar seja o mesmo valor, na moeda
nacional o valor € sempre menor devido a valorizagdo, exigindo do produtor

um volume muito maior do produto para fazer frente as despesas.

10. O que é para vocé o marketing no agronegocio? Quais seriam suas
possiveis aplicagoes?
Divulgacdo do produto levando sempre uma mensagem de qualidade

superior.





