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Sanhueza, R. M. V/.5;
Prado, L. E. M.”; Hoffmann, A.”;
Gondo, T. C. I.8

O presente artigo relata aspectos da comunicacdo ao consumidor como etapa final do
processo trabalhado no @&mbito da cadeia produtiva no Sistema de Producgéo Integrada de
Frutas (PIF). Assim, sdo relatados o plano de marketing, o processo de desenvolvimento
de pecgas promocionais e 0s resultados do teste-piloto de mercado realizado com magcas
e péssegos obtidos no Sistema de Producéo Integrada. O teste de mercado teve por
objetivo demonstrar a relevancia dos beneficios da PIF para o consumidor e medir a sua
disposicdo em pagar mais por produtos seguros. Essa comprovacao facilitaria a adogéo
das técnicas da PIF no cultivo de outros produtos agropecuarios, além de incentivar produ-
tores a aderir ou prosseguir utilizando a producédo. A comprovacao de agregacao de valor
da Producéo Integrada, por gerar maior retorno ao varejista, seria capaz de conscientiza-lo
da importancia de adotar as praticas de tal procedimento, para garantir a qualidade e se-
guranca dos produtos oferecidos aos clientes de suas lojas.

. \__/
Introdugao

A fruticultura € uma atividade extremamente importante para o desenvolvimento do agro-

negocio brasileiro. Em 2003, atingiu 13% do valor da producao agricola brasileira, sendo
a responsavel pela geracao de 5,6 milhdes de empregos diretos, o equivalente a 27% do
total da mao-de-obra agricola do pals, cultivando 2,3 milhdes de hectares. Apesar de ser
o terceiro produtor mundial de frutas, a exportacéo brasileira estd aquém do seu potencial,
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ocupando o 20° lugar entre os paises exportadores. O mercado interno consome acima de
90% da producao total, porém, de acordo com o Instituto Brasileiro de Fruticultura (lbraf), o
consumo per capita de frutas no Brasil € de apenas 57 kg por ano, bem abaixo de paises
como ltalia (114 kg/ano) ou Espanha (120 kg/ano) (MAPA, 2007).

O consumo de frutas no Brasil e no mundo tem crescido a taxas elevadas. No Brasil, no
periodo 1994-1998, o aumento foi de 12% ao ano. Entretanto, para que esse crescimen-
to signifique desenvolvimento para o setor, é preciso criar mecanismos para a produgao
de frutas de alta qualidade, que apresentem atributos de cor, sabor, firmeza, sanidade e,
sobretudo, que sejam seguras para o consumidor, ou seja, agreguem saude e N&o riscos
provenientes do seu consumo. Para isso, é necessario que a cadeia produtiva das frutas
esteja organizada, de modo que todos os envolvidos estejam capacitados, treinados, mo-
tivados e conscientes de seu papel no desenvolvimento da atividade, contribuindo para
uma fruticultura forte e capaz de acessar e ampliar os mercados interno e externo ao pais.

A partir de 1997, seguindo-se uma tendéncia de valorizacdo da qualidade e de atributos
de seguranca dos alimentos observados na Unido Europeia e vislumbrando-se cenarios
decisivos para a exportacao de frutos para aquele mercado, por parte da cadeia produti-
va da magca brasileira, foi desencadeada uma articulacéo entre pesquisadores, técnicos e
produtores, por parte da Embrapa Uva e Vinho, da Associagéo Brasileira de Produtores de
Maca (ABPM), da Associagéo Gaucha dos Produtores de Macgéa (Agapomi) e da Empresa
de Pesquisa Agropecuéria e Extensédo Rural de Santa Catarina (Epagri), que resultou no sur-
gimento da PIF no Brasil. A PIF surgiu para atender a necessidade de se obter um sistema
de producao agricola que pudesse proporcionar seguranga ao produtor e ao consumidor,
sustentabilidade social e ambiental, porém assegurando-se a rentabilidade da producgéo,
criando, assim, condi¢des propicias a competitividade do produtor. Cerca de 100 hectares
de pomares comerciais de macieira passaram a ser conduzidos em parceria com a Embra-
pa Uva e Vinho, com o objetivo de avaliar a viabilidade técnica e econdémica deste sistema.
Como conseguéncia do bom desempenho técnico desses pomares e da pressao do mer-
cado externo, outras cadeias se sentiram estimuladas e comegaram a se organizar para a
implantacédo da Producéo Integrada, que privilegia a sustentabilidade ambiental e a segu-
ranca alimentar, pré-requisitos para se realizar a conversao de propriedades em sistema

()
=0



PROPAGANDA E DIVULGACAO DA PRODUCAQ INTEGRADA \

convencional para sistemas agroecoldgicos de produgao. Pioneira, a Producéo Integrada
de Maga foi fundamental para a consolidagéo da Producéo Integrada de Frutas no Brasil.

A demanda criada por diversas cadeias produtivas de frutas foi determinante para o surgimen-
to dos marcos legais do sistema PIF e do modus operandi que criasse as bases necessérias a
adocao comercial voluntaria da PIF e, posteriormente, do SAPI, como politica publica do MAPA,
constituindo-se em sistema oficial de certificacdo, com a chancela do governo brasileiro.

A Producao Integrada de Frutas (PIF) surgiu na Europa, na década de 1970, por meio da
Organizacao Internacional da Luta Biologica (OILB), com sede em Bruxelas, na Bélgica. A
OILB determinou os principios basicos de uma producao agricola sustentavel, que garan-
te a saude do consumidor e do agricultor, bem como a protegao do meio ambiente. No
Brasil, esta tecnologia comegou a ser pesquisada a partir do ciclo 1998/99, sendo a maca
a primeira fruta a ter o sistema validado em escala comercial, na forma da Producao Inte-
grada de Magas (PIM). Como parte de um novo paradigma, pela primeira vez, o Inmetro
envolveu-se na definicdo e aplicacéo da avaliagdo da conformidade de um produto vegetal,
estabelecendo-se como entidade acreditadora das empresas certificadoras.

No sistema PIF, em todas as fases de produgao, armazenagem e classificacao, o Inmetro, por
meio de seus credenciados, realiza vistorias para verificar se as operacdes estdo seguindo
as Normas Técnicas estabelecidas para cada cultura. O produto obtido de acordo com as
diretrizes e normas da PIF recebe um selo oficial que garante a qualidade da fruta, bem como
0 histérico de sua producéo, possibilitando a rastreabilidade do lote da fruta produzida. Para
adotar esse sistema de producgdo, o fruticultor, além de outros procedimentos, deve contar
com assisténcia técnica habilitada para conduzir as praticas de manejo do pomar, atendendo
aos principios e as Normas Técnicas da PIM. A Embrapa ou outra instituicao coordenadora de
Projeto, juntamente com o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, s&o os respon-
saveis pela habilitacéo de técnicos agricolas e engenheiros agrébnomos, por meio de treinamen-
to e de atualizagdes periddicas para conducao de pomares no Sistema de Producao Integrada.

Em cerca de dez anos, a PIF, no Brasil, evoluiu significativamente, ampliando seu elenco de
culturas e regides trabalhadas, bem como de projetos de desenvolvimento que dao suporte
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a estabelecimento das Normas Técnicas, validacdo em escala comercial, elaboracao de
publicacdes e realizacao de treinamentos, além da expansao para outros produtos agrope-
cuarios, ja no @mbito do SAPI. Especificamente no caso da PIM, trata-se de uma iniciativa
de sucesso, construida em parceria com 0s produtores e suas entidades representativas,
orgaos publicos, universidades, entre outros. A integracdo de areas de conhecimento e
seus técnicos trouxe como consequéncia o desenvolvimento de Normas Técnicas de am-
pla e viavel aplicacao em escala comercial, racionalizando o uso de insumos, protegendo
0 ambiente e possibilitando aos produtores acessarem mercados exigentes em qualidade
e seguranca do alimento. Em adicdo, a adoc¢ao voluntéaria da PIF trouxe beneficio objetivo
aos produtores, por integrar termos de ajustamento de conduta junto a érgaos ambientais,
em gue pese sua forte aderéncia aos principios de sustentabilidade ambiental. Trouxe, ain-
da, como beneficio, uma forte contribuicao para a gestéao da producao e da propriedade,
uma vez que estimula e condiciona o produtor a organizar suas informacoes, registrando
e possibilitando analises econdmicas consistentes e objetivas. Por fim, possibilitou reduzir
ou racionalizar os usos de insumos quimicos nao somente em areas de PIF, mas também
em areas convencionais, uma vez constatada, pelo produtor, a seguranca técnica e eco-

némica do uso racional de agroquimicos.

Nao obstante todas essas vantagens, verificou-se que varios produtores ndo adotam in-
tegralmente o sistema — observam-se, em especial, casos em que produtores seguem as
normas técnicas, porém nao certificam a producgao, fazendo com que a cadeia produtiva
nao se beneficie do conjunto de oportunidades de mercado geradas no sistema PIF. As-
sim, varios produtores estao desestimulados a continuar, pois n&o existe nenhuma acao
que vise 0 repasse dessas informacdes para o consumidor. Ou seja, existe uma forte base
tecnoldgica, normativa e de organizagao que da suporte a adocao voluntaria, com nitidos
beneficios a0 meio ambiente e a saude dos produtores e dos consumidores, porém n&o
ha um retorno claro de mercado, em especial porque a fruta de PIF é igualada as frutas de
Produgéo Convencional. Além disso, observa-se que a PIF é necessaria a exportacao de
varios produtos, mas a elevada importancia do mercado interno induz a necessidade de
acdes de comunicag&o ao consumidor brasileiro. Fato igualmente decisivo e limitante € a
percepgao, pelos importadores, de que o Brasil produz frutas certificadas no sistema PIF,
porém nao adota esta certificacdo no mercado interno.

88 <:>
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Partindo-se da hipétese de que a falta de conhecimento e a consequente exigéncia pelo
consumidor sdo os fundamentos da baixa assimilagdo da PIF pelo mercado, buscou-se
realizar uma agao-piloto, criando condigdes para que o varejista passasse a ver nas frutas
certificadas pela PIF uma nova oportunidade de incrementar o elenco de seus produtos,
com lucratividade e remuneracao adequada para o produtor.

Com base nessa hipodtese, a Embrapa Uva e Vinho, o Mapa e o Inmetro, com o apoio do
Sebrae-RS, Agapomi, produtores, representantes de certificadoras e uma rede varejista
regional na Serra Gaucha, desenvolveram esta acao para testar uma forma de incentivo a
relagcdo produto-varejista, bem como avaliar o comportamento do consumidor diante de
uma fruta de qualidade diferenciada. A agao foi desenvolvida com maga e, em uma segun-
da etapa, com a cadeia do péssego de mesa.

A necessidade do marketing para a -

Proaducao Integrada

Apesar da importancia das técnicas da Producao Integrada na racionalizagao do processo
produtivo € de seu comprovado beneficio para a obtencdo de produtos mais seguros e
saudaveis, seu conceito, ainda pouco difundido no Brasil fora da esfera produtiva, é des-
conhecido pelo varejo e pelos consumidores finais.

A falta de informacao, esclarecimento ou divulgacao sobre a Producao Integrada impede
a diferenciacéo do produto nos pontos de venda e, consequentemente, prejudica a per-
cepcao de valor agregado por parte do consumidor final. Sem perceber a diferenca entre
0s produtos da Produgao Integrada em relagdo aos demais, néo é possivel verificar a dis-
posicao do cliente em pagar mais pela mercadoria, 0 que criaria a oportunidade de precos
mais favoraveis para produtores e varejistas. Por outro lado, observa-se nitida tendéncia de
especializacao e diferenciacao de produtos no varejo, oportunizando ao consumidor optar

O
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por aquele produto que mais Ihe agrada, mesmo que isso possa repercutir em valor final

mais elevado — casos como 0s produtos organicos, produtos com atributos light ou diet,

entre outros, s&o claros exemplos dessa tendéncia.

Detectou-se, entdo, a necessidade da utilizacéo de técnicas de marketing em relacao as condi-

cionantes de vendas dos produtos, com o objetivo de gerar demanda por produtos da Produ-

¢ao Integrada - fator de extrema relevancia para motivar a ampliagao da base e da quantidade

de produtos certificados. Considerando discussdes entre os diferentes parceiros, elaborou-se

um plano de acao-piloto que possibilitasse, em curto prazo e usando metodologia simples,

economicamente sustentavel e faciimente reprodutivel em outras frutas e redes varejistas, dis-

ponibilizar frutas certificadas pela PIF ao consumidor, tendo como apoio as seguintes premissas.

Participacao financeira ou econémica de todos os parceiros envolvidos nas agdes
promocionais.

Adeséao voluntaria dos produtores e varejo para fornecimento e exposicao diferencia-
dos dos produtos da Producéao Integrada.

Comercializacdo dos produtos certificados pela PIF acrescidos de 10% do preco
de mercado, sendo esse agio repassado ao produtor para custeio das despesas de
certificacéo e estimulo a venda desse produto.

Treinamento para funcionarios do varejo e acompanhamento in loco das agoes.

Desenvolvimento de selo de identificagdo Unico para os produtos, bem como de ma-
terial promocional para a divulgacéo da PIF

Contratacao de promotoras para a realizacéo de degustacao de produto e a divulga-
¢ao de informacdes sobre a PIF.

Realizacao de pesquisa guantitativa nas lojas, com acao promocional para avaliacéo
do grau de sucesso da iniciativa.

continua...
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...continuacao

Com base nessas premissas, consideraram-se as seguintes estratégias, referentes a cada
elo da cadeia produtiva.

® Conscientizar o setor: reunir as associacdes de produtores, extensionistas, pesquisa-
dores, vargjistas, instituicbes de apoio e incentivo ao agronegdcio e outros grupos da
sociedade interessados. Realizar reunides para definir o papel de cada um dentro de
uma campanha de divulgacado do sistema. Todo o setor deve trabalhar em conjunto
para que as acoes sejam eficientes e eficazes.

® Conscientizar o produtor dos beneficios do sistema: com treinamentos e visitas téc-
nicas, o produtor sera preparado para manejar sua cultura em Sistema de Produ-
céo Integrada. Além disso, alguns eventos, como dias de campo e reunides técnicas,
devem ser planejados periodicamente com a finalidade de esclarecer duvidas. Esse
acompanhamento mais proximo fara com que o produtor se mantenha atualizado e

interessado no sistema.

® Conscientizar e esclarecer o consumidor sobre o0 Sistema de Produgéo Integrada: fazer
com que 0 consumidor busgue por esse produto na hora da compra, sabendo que
esta adquirindo, além de um alimento, uma tecnologia que fornece qualidade, sabor e
seguranca do alimento.

® Implementar um Plano de Marketing: fixar uma marca como sinénimo de produto seguro
e de qualidade e criar uma identidade visual para o sistema de producéo, facilitando a

assimilacéo desse novo produto e a comunicagdo com o consumidor.

® Estabelecer um prego diferenciado em relagéo a Produgao Convencional como in-
centivo ao produtor: levando em consideracao o perfil do consumidor desse tipo de
alimento, é possivel fazer uma analogia e concluir que, apesar do preco diferenciado,
se o produto tiver qualidade na sua apresentacao, talvez o consumidor aceite pagar

uma remuneragao compativel com a percepgao da vantagem.
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Producéo Integrada Q

Projeto-Piloto de Marketing da <:>
s

A cultura escolhida para o Projeto-Piloto de Marketing da Produgéo Integrada foi a macé, e
todo o trabalho foi executado na Serra Galicha, por um periodo de dois meses. Varios fatores
foram determinantes para a escolha da maga como produto para esse projeto. A Producao
Integrada, no Brasil, iniciou-se, em escala experimental, em 1998/1999 e, em escala comer-
cial, em 2003. Trata-se de a¢do pioneira e de maior evolugao e assimilagdo pelos produtores,
com base na qual consolidaram-se os varios projetos inseridos no SAPI, tanto com frutas
quanto com outros produtos agropecuarios. A produgao encontra-se concentrada em pou-
cas regides do Rio Grande do Sul (RS), de Santa Catarina (SC) e do Parana (PR), facilitando
a articulacéo e a comunicagao entre consumidores, sobretudo em razdo do alto grau de
organizagao setorial. Com essa disponibilidade e por ser a maca uma fruta que pode ser
armazenada, pode ser oferecida ao consumidor durante todo o ano. Assim, buscou-se ter
a maca como fruta-ancora, pois entendeu-se necessario manter a estratégia durante todo o
ano, incrementando-se com outras frutas, mas permitindo ao consumidor voltar ao local de
compra e encontrar, novamente, as frutas certificadas, reduzindo assim as tipicas sazonali-

dades encontradas no varejo de frutas, legumes e verduras (FLV).
O Projeto-Piloto de Marketing da Producao Integrada teve varias etapas e parceiros envolvidos:

® Plano de Comunicacao: foi desenvolvido por uma agéncia de marketing, a qual, em
acordo com os parceiros envolvidos na concepgao do projeto, previu varias acoes,
como a criagdo de um selo, o material grafico e o plano de divulgacao da campanha. E
importante considerar que a sigla PIF (Produgao Integrada de Frutas) nao é conhecida
pelo consumidor nem pelo varejo. Além disso, o selo individual de cada produto obtido
com a PIF deve ser integrado a uma Unica marca, visto que a PIF faz parte de um siste-
ma maior, o Sistema Agropecuario de Producao Integrada (SAPI), que abrange outros
produtos, além de frutas. Sugeriu-se, entdo, o uso de uma marca-fantasia Unica, que
servisse para todos os produtos entrarem no programa de Producéo Integrada, que

<:> continua...
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...continuagao

remeta a seguranca, sabor, saude e qualidade/estilo de vida, podendo se explorar o
conceito da sustentabilidade — economicamente viavel, socialmente justo e ambien-
talmente responsavel (se for relevante para o consumidor). Apds analise e discussao
entre os parceiros, optou-se pelo uso da marca PIN (Figura 1). E relevante considerar
que essa marca, ou marca equivalente, seja registrada no INPI e seu uso seja definido
mediante normativas proprias do Mapa como parte do SAPI. Isso porque é essencial
que o consumidor identifique, mediante o uso desse selo, as vantagens do produto
certificado, evitando-se confusdes conceituais ou com produtos ou selos similares.
Além do selo, varios materiais, como banners, folder, expositores e pecas publicitarias,
foram desenvolvidos, trabalhando conceitos que expressem o beneficio do sistema
para o consumidor e que explique os atributos de diferenciagdo da PIF versus a Pro-
ducao Convencional. Nesse sentido, dois slogans criados para facilitar a comunicacao
com o consumidor s&o importantes para expressar a estratégia adotada: “Producéo
Integrada: quando o consumidor descobrir, ele vai exigir” e “Producéo Integrada: frutas
de qualidade gerando saude para vocé”.

@ Definicao das lojas: algumas redes de supermercados foram contatadas para participa-
rem do Projeto-Piloto. O varejista foi definido como elo fundamental para a campanha e,
obrigatoriamente, deveria comprometer-se com o projeto e assumir alguns riscos, entre
eles a mudanca na forma de manipulacéo das frutas certificadas, estabelecendo-se para
ela logistica propria e adequada. Optou-se pelo contato, nessa fase de Projeto-Piloto,
com uma rede varejista de carater regional, o que facilitaria o controle, o contato com
0S parceiros e a avaliacao dos resultados. A rede Apolo/Cesa, de abrangéncia regional
na Serra Gaulcha, foi o parceiro que aceitou esse desafio, recebendo em suas 14 lojas a
magca da Produgao Integrada com géndolas especificas devidamente identificadas. Com
a ajuda da agéncia de marketing, foi tracado um perfil do consumidor e do comprador
usual de frutas. Esse perfil permitiu que fossem selecionadas as lojas mais adequadas
para se realizar uma campanha direta no ponto de venda. Foram escolhidas quatro lojas,
sendo duas localizadas em shopping centers. Todas receberam um balcdo de atendi-
mento padronizado e material promocional (Figuras 2 e 3). Foram contratadas quatro
promotoras, uma para cada ponto de venda, para fazer a degustacéo das frutas e escla-
recer o consumidor sobre o sistema e a campanha.

continua...
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...continuacao

® Capacitacao e sensibilizacao: estabeleceu-se, como estratégia de estimulo a atracao do
parceiro varejista, bem como para o pleno andamento do Projeto-Piloto, a oportunidade
de capacitagéo dos gerentes de lojas e responsaveis pela manipulacéo de produtos do
setor de FLV. O treinamento foi ministrado, pela Embrapa Uva e Vinho e Embrapa Clima
Temperado, aos funcionarios dos supermercados e as promotoras, para capacita-los so-
bre as boas praticas no manuseio de frutas e alimentos frescos (Figura 4). Foram repas-
sadas nogdes de conservagao, higiene e controle dos produtos expostos. Esses treina-
mentos foram realizados em datas e locais diferentes, visando o melhor aproveitamento
do grupo. Além dos treinamentos formais, foram realizadas reuniées de esclarecimento e
sensibilizacdo com os gerentes dos supermercados. O Sebrae-RS também apoiou essa

acao, com um treinamento para as promotoras sobre atendimento ao cliente.

@ Atribuicbes dos parceiros: 0os diversos parceiros tiveram suas atribuicdes defini-
das conforme segue.

\/ Varejista - contratagéo das promotoras; liberacao dos funcionarios das lojas para trei-
namento; supervisdo € manutencao da géndola; armazenagem das frutas visando pre-
servar sua qualidade; acondicionamento adequado das frutas de modo a assegurar
destague do produto quanto a local, quantidade, promotora e material promocional;
garantia do pagamento de 10% acima do valor de mercado da fruta de melhor catego-
ria (CAT 1, no caso da mag¢a) negociada com o produtor; fornecimento de espaco de
divulgacdo no material promocional da loja; divulgacao dos nimeros de venda das lojas
para acompanhamento e monitoramento do projeto; disponibilidade de falar com a mi-
dia e prestar informagdes; abertura da loja para acompanhamento e vistoria; e garantia

de que as frutas do Projeto-Piloto n&o seriam misturadas com as demais.

—\/ Fornecedor - entrega do produto de acordo com as caracteristicas definidas e acor-
dadas com os parceiros do projeto; identificacao das frutas com o selo da campanha;
uso de embalagem adequada (caixas de 9 kg da empresa, com o selo de PIF, no caso
da macga); participacéo no rateio do investimento; garantia de frequéncia quinzenal de
entrega do produto no volume determinado pelo cliente; e apresentacéo da campanha,

bem como sua importancia aos seus funcionarios da expedicao.

continua...
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\/ Embrapa - articulacdo entre parceiros; organizacao dos treinamentos para as equi-
pes de secdo das redes; realizacdo de assessoria de imprensa para divulgacéo da
campanha; treinamento dos funcionarios das lojas; supervisdo € monitoramento do
andamento do projeto; analise dos dados e resultados da campanha; centralizacdo e
repasse das informagoes; sistematizacao do relatério de acompanhamento do projeto;

e fornecimento de material técnico para subsidio ao projeto.

\/ Inmetro - apoio de assessorias de marketing e comunicacéo; e atualizacao do cadastro

dos produtores na Internet.

\/ Mapa - suporte na area de marketing e propaganda; apoio para a impressao das pecas
graficas; disponibilizacado da assessoria de comunicacao; e articulagéo politico-institu-

cional para a divulgagéo da campanha.

\/ Sebrae-RS - apoio financeiro na producao dos materiais; treinamento na qualidade
de atendimento para as lojas varejistas; apoio na coordenacéo e realizacao do evento
de lancamento da campanha; e disponibilizagdo da assessoria de imprensa nacional/

estadual.

Com base na articulagéo estabelecida entre os parceiros, o Projeto-Piloto deu-se em
duas fases: com a maca (abril e maio/2007) e, posteriormente, com o0 péssego de
mesa (novembro e dezembro/2007) (Figuras 5 e 6). Apds dois meses da acdo com a
maca, a oferta de frutas certificadas teve continuidade em varias das lojas inicialmente
incluidas, mantendo-se também no ano de 2008. Apds articulagdes com as associa-
¢oes de produtores ABPM e Agapomi e com produtores de magas, a empresa RASIP
Agropastoril S.A. (Vacaria, RS) aceitou o desafio de fornecer as macgas certificadas para
0 andamento do projeto. No caso do péssego, a Cooperativa Agropecuaria Pradense
(Antonio Prado, RS) foi a fornecedora das frutas, por encontrar-se em condi¢des de

certificacdo no momento de a iniciativa ser implementada.

Como estratégia de acompanhamento, a primeira fase foi monitorada durante os dois me-
ses pela Embrapa, pela agéncia de marketing e pelos gerentes dos supermercados. Duas
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vezes por semana, um técnico da Embrapa Uva e Vinho visitava todas as lojas da Rede
Apolo/Cesa e vistoriavam as condicdes das frutas expostas tanto na gbndola quanto nas
cémaras frias. Eram analisados aspectos como ponto de maturacéo, quantidade de caixas
empilhadas, manchas, batidas, condicdes de higiene, entre outros. Além dessa andlise
técnica, a agéncia de marketing e a area de Comunicacao e Negocios da Embrapa Uva e
Vinho faziam o acompanhamento das ac¢des de marketing, visitando o ponto de venda e
monitorando as promotoras. Durante a campanha, foram detectadas falhas na abordagem
e no discurso das promotoras, falta de treinamento dos gerentes e falhas na disposicéo e
na qualidade das frutas expostas. Gracas a esse acompanhamento intensivo, esses pro-
blemas foram rapidamente detectados e solucionados. Na segunda fase, executada com
0 péssego de mesa, 0 acompanhamento deu-se exclusivamente pela Embrapa e pelo
varejista. Foi reduzido o numero de lojas, em razao da logistica da fruta diferenciada e do
elevado grau de perecibilidade da fruta.

: : \__/
Resultados do PrO/eto-P//o

As duas fases do Projeto-Piloto foram de suma importancia para o estabelecimento de uma

estratégia de propaganda e divulgacao de frutas certificadas no Sistema de Producao Inte-
grada, fornecendo elementos necessarios a implementacao de iniciativas em carater regional
e nacional e possibilitando a futura expansdo do mercado para este tipo de produto. Nao ha
duvida de que trés foram os principais resultados. O primeiro resultado consiste na definicéo e
articulacao de um conjunto de parceiros essenciais a uma acao que extrapola o carater técnico
que comumente compde a atuagao das instituicbes que contribuiram para o estabelecimento
da PIF no Brasil. O segundo resultado consiste na sistematizagao de um método que, embora
exija aprimoramentos conforme o produto e o mercado a ser atingido, pode ser perfeitamente
adotado para outras cadeias produtivas. E determinante considerar que se trata de uma acéo
executada em nivel regional € que atingiu somente duas cadeias produtivas. Certamente a in-
cluséo de outros produtos e a articulacdo com outras cadeias produtivas e outros varejistas irdo

()
o



PROPAGANDA E DIVULGACAO DA PRODUCAQ INTEGRADA \

exigir a reconfiguracao da estratégia de forma adequada a cada caso. Como terceiro resultado,
destaca-se a comprovacao da hipétese, tragada inicialmente para o Projeto-Piloto, de que, se
houver condicdes de remuneracao adequada ao produtor, oferta no varejo e divulgacéo sobre
os beneficios da PIF, o produtor sentir-se-ia estimulado a certificar sua produgéo e o consumi-
dor daria preferéncia a esses produtos de qualidade diferenciada.

Ao longo do andamento do Projeto-Piloto, destacam-se outros resultados. Os varejistas ob-
tiveram incremento nas vendas no periodo avaliado, registrando aumento médio de 81% no
més de marco em relacéo ao mesmo periodo do ano anterior. No tocante a continuidade da
comercializacdo das frutas de Producao Integrada, solicitaram que mais frutas fossem dis-
ponibilizadas e que expositores especiais fossem criados para elas. Foi levantada, também,
a necessidade de apoio da Companhia de Entrepostos e Armazéns Gerais de Sdo Paulo
(Ceagesp), por meio de seus técnicos, para facilitar as agdes de logistica que permitissem a
circulacéo da fruta certificada no pais. Para o produtor RASIP Agropastoril, o Projeto-Piloto
também foi um sucesso. Além de receberem um aumento de 10% no valor da fruta certifi-
cada, superaram as expectativas de venda. A previsdo era comercializar 5 mil kg de maca
no primeiro més e atingir 12 mil kg naquele periodo. O objetivo era um crescimento de 30%.
Alcancaram 34% em volume e 42% em faturamento no primeiro més e 55,95% e 36,15%,
respectivamente. A embalagem teve de ser adaptada duas vezes, durante a campanha, para
se adequar aos requisitos do Sistema de Producao Integrada e da campanha (manutengéo
de rastreabilidade, selo, dados do produtor e categoria da fruta, menor tempo de prateleira
com reposicao rapida para manutencado da qualidade). Para o fornecedor dos péssegos
certificados, a experiéncia foi inovadora e bem-sucedida, havendo interesse em prosseguir
com a iniciativa nos proximos anos. No caso do péssego de mesa, optou-se por embala-
gem (bandeja plastica) de aproximadamente 1 kg, impedindo a manipulagéo da fruta pelo
consumidor e aumentando a vida de prateleira do produto. Além disso, observou-se grande
interesse do consumidor pelo produto, o que foi inibido, em determinado momento, pela
grande diferenca de preco (R$ 2,20 para R$ 4,99) da fruta convencional para a fruta certifi-

cada, respectivamente, fato que foi corrigido oportunamente.

Quanto a avaliagdo dos aspectos técnicos envolvendo a logistica e a preservagéo da
qualidade da fruta, observou-se que, no trajeto entre a produtora e o ponto de venda, a
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fruta perde em firmeza e altera a cor e qualidade. Por isso, os supermercados foram aler-
tados sobre a necessidade de manter as camaras frias em condicdes minimas de higie-
nizacao € manutencao para o adequado armazenamento e conservacao das frutas. Foi
recomendado também que os supermercados continuassem deixando a fruta separada
e com a identificacao do Sistema de Producéao Integrada; se as frutas n&o estiveressem
em condicdes de venda com o selo, que este fosse retirado e a fruta comercializada
como Producgéo Convencional ou simplesmente descartada.

No que se refere aos resultados no ponto de venda, a pesquisa junto aos consumidores
consistiu em um questionério com perguntas referentes ao conhecimento deles a respeito
da Producéo Integrada e sobre as motivagdes para escolher essa fruta. Para coletar os
referidos dados, foi feita uma pesquisa descritiva, com coleta de dados que geraram esti-
mativas estatisticas claras acerca do comportamento do consumidor. O método utilizado
foi uma pesquisa de campo tipo Survey, que levantou dados primarios por meio do ques-
tionario aplicado no préprio ponto de venda durante a compra.

Para elaboracao do questionario foram utilizadas perguntas fechadas com respostas fixas
de multipla escolha. Essa técnica foi escolhida por reduzir a variabilidade nos resultados
que poderia ser causada pela diferenca de opinido dos entrevistados. Optou-se também
por inserir no questionario uma pergunta “falsa” para testar a veracidade das respostas
fornecidas pelo entrevistado, questionando-o0 acerca do seu consumo de outros produ-
tos com o selo PIN, uma vez que ndo existem. Assim, sabe-se que, se 0 consumidor
confirmou esse consumo, suas demais respostas nao foram consideradas confiaveis.
Cerca de 400 pessoas responderam aos pesquisadores nos quatro supermercados se-
lecionados para realizar a abordagem da promotora. A maioria dos entrevistados foram
mulheres (59%) com um a dois filhos (38%). Elas declararam que na hora da compra dao
importancia a cor, aparéncia e preco. A pesquisa revelou, ainda, que 77% dos entrevis-
tados nao conheciam o Sistema de Producao Integrada e que 63% pagariam mais pela
garantia de qualidade e de auséncia de agrotdxicos. Dos entrevistados, 62% consideram
importante saber de onde veio e como foi produzido o fruto € 98% tém confianca nas
entidades envolvidas. Além disso, todos 0s entrevistados consideraram importante existir
a certificacao para as frutas; inclusive, todas as sugestoes colhidas indicaram o desejo da
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identificagao e certificacdo em outras frutas. Quanto a recompra, 12% estavam compran-
do pela segunda vez g, destes, 96% perceberam diferenga no sabor da fruta. A indicacéo
da promotora foi responsavel por 58% das vendas, e 26% dos compradores foram moti-
vados pela curiosidade.

Por fim, observa-se que, apesar de se constituir em experiéncia preliminar, a iniciativa foi
inovadora e fornece indicativos de que a Producéo Integrada pode atender a uma deman-
da da sociedade brasileira em relagdo ao consumo de alimentos seguros. E necessario
investimento continuado para a evolugcdo desse tema, incluindo agdes promocionais € de
pesquisa em maior numero de pontos de venda, com maior quantidade de produtos e

maior base pesquisada.
Dentre os fatores de sucesso para iniciativas dessa natureza, sugere-se o seguinte.

® Plena articulagao e convergéncia de interesses entre os elos da cadeia, sobretudo
0s da iniciativa privada, de modo que a parceria seja sustentavel por se tratar de um
negocio lucrativo e benéfico para todos os parceiros — € importante considerar que
o papel de instituicdes publicas & util na fase de articulacao e suporte técnico, bem
como de monitoramento das acdes e dos resultados, porém ndo se deve manter
como o elo principal desta parceria; ainda assim, o papel dessas instituicdes confere
credibilidade ao projeto, comunicando ao consumidor que se trata de uma atividade
Séria e comprometida.

® E fundamental definir de imediato a marca comercial a ser adotada para a propaganda
e divulgacéo da PIF, podendo-se ampliar esta para outros produtos agropecuarios
inseridos no SAPI — essa definicao estara na base de uma marca que comunicara as
vantagens do sistema ao consumidor e seu uso deve ser normatizado, evitando-se ris-
co de confundimento ao consumidor; entende-se, ainda, que essa definicdo consiste
em fundamental etapa a ser custeada com recursos publicos.

® O custeio de Projetos-Piloto certamente pode incluir apoio de projetos com recursos
publicos, em especial nas fases de articulagdo, capacitacao e elaboracdo de material

continua...
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promocional da PIF. Entretanto, por ser uma atividade de cunho eminentemente co-

mercial, essas iniciativas devem ser financeiramente autosustentaveis.

® O apoio de agéncias de marketing é fator-chave para o sucesso, visto que devem ser
buscadas estratégias para facilitar a comunicacéo ao consumidor. Igualmente impor-
tante é a divulgacao da agéo na midia (Figura 7), pois permite ao consumidor saber
qual o aspecto inovativo desse produto, em que pese 0 enorme volume de informa-
¢des que o consumidor recebe ao entrar em uma loja.

® Em especial para iniciativas-piloto, é necessario definirem-se as lojas com maior ca-
pacidade de resposta (exigéncia do consumidor por qualidade), as quais normalmente
estdo localizadas em shopping centers, bairros nobres € em segdes especificas de
hipermercados.

® A utilizagao de frutas de alto padréo qualitativo, além de serem provenientes do sistema
PIF, é fundamental para o sucesso. O consumidor, normalmente, busca outros fatores
de qualidade, como cor e aparéncia, antes de se dar conta da origem do produto — no
caso da maga e do péssego, optou-se por frutas de CAT 1, com excelente coloragéo

e tamanho.

® A capacitagéo do pessoal envolvido com FLV € um forte argumento para articulagéo
com a rede varejista, pois, além de beneficiar o Projeto-Piloto, traz beneficios diretos a
toda esta secéo da loja.

® O papel das demonstradoras é determinante para que o consumidor tome conheci-
mento, além de todas as demais estratégias de divulgacao, sobre a qualidade da fruta.

@ O valor adicional cobrado deve ser repassado ao produtor como incentivo a certifica-
¢ao e deve manter-se em torno de 10%, de modo a nao inibir 0 acesso do consumidor
ao produto certificado, visto que um valor excessivo pode neutralizar todas as demais
estratégias de propaganda e divulgacéo.

continua...
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® E urgente ampliar o leque de produtos contemplados, bem como realizar novas acées-
piloto, como forma de incentivar o incremento da certificagéo e da propria abrangéncia
da PIF/SAPI. Ademais, € essencial que as agdes ja iniciadas tenham continuidade e
persisténcia, como forma de manter o conceito PIF/PIN na memdria do consumidor.

Figura 1 - Selo identificativo da marca PIN, colocado na fruta (maca) ou na emba-
lagem (péssego).

Figura 2 - Pagina de abertura da “homepage” da Campanha, sediado na pagina
institucional da Embrapa Uva e Vinho.
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Figura 3 - Banners de apresentacao e divulgacao do Projeto-Piloto.
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Figura 5 - Apresentacao dos pontos de venda, nas lojas, nha acao com maca.

Fotos: Luciana Prado.
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Figura 6 - Apresentacao dos pontos de venda, nas lojas, ha acao com péssego.

Fotos: Viviane Zanella.

Figura 7 - Acao de contato com a midia para divulgacao do Projeto-Piloto.

Foto: Viviane Zanella.



