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PRODUCAO INTEGRADA: DIVULGANDO O SISTEMA
AO CONSUMIDOR

Luciana Mendonca Prado’

Resumo: O presente artigo fornece um panorama da fruticultura brasileira e discute como o
sistema de Producéo Integrada pode fazer a diferenca nesse cenario. O objetivo final é divulgar
esse sistema e seus beneficios para a sociedade. Para tal, com base numa revisao bibliografica
e em andlises de casos similares, algumas acoes de marketing foram indicadas Dessa forma
espera-se que o consumidor entenda que tem uma nova opgao para 0 CoNsSUMO Seguro nao sé
de frutas, como de toda a cadeia agropecudria.

Palavras-chave: Producéo Integrada. Comercializagao de Frutas. Agronegdcios.

Abstract: The present article gives an overview of the national culture of fruits and discuss how
the system of Integrated Production, could be the difference in this context. The final objective is
to divulge this system and its benefits for society. Through a bibliographical survey and similar
cases analysis, some actions had been indicated. In such a way, one expects that, after these
actions, the consumer understand that it not only has a new option for the safe consumption of
fruits, but of all the agricultural chain.

Key words: Integrated Production. Commercialization of Fruits. Agribusiness.

1 INTRODUCAD

7

A fruticultura € uma atividade extremamente importante para o
desenvolvimento do agronegocio brasileiro. Em 2003, atingiu 13% do valor da
producao agricola brasileira, foi responsavel pela geracao de 5,6 milhdes de
empregos diretos, o equivalente a 27% do total da mao—de-obra agricola do pais,
e pelo cultivo de 2,3 milhdes de hectares.

Apesar de ser o terceiro produtor mundial de frutas, o Brasil exporta
muito pouco, ocupando o 202 lugar entre os paises exportadores. O mercado
interno consome acima de 90% da producao total, porém de acordo com o
Instituto Brasileiro de Fruticultura (Ibraf), o consumo per capita de frutas no Brasil
é de apenas 57 Kg por ano, bem abaixo de paises como ltalia (114 Kg/ano) ou
Espanha (120 Kg/ano) (Fonte: site 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 crescimento signifique desenvolvimento para o setor,
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€ preciso criar mecanismos para a producao de frutas seguras (livres de residuos
de agroquimicos que possam causar algum dano a saude), saborosas e de
qualidade (frutas de tamanho uniforme, sem defeitos ou problemas decorrentes
do manuseio incorreto em pods-colheita). Para isso, € necessario que a cadeia
produtiva de frutas esteja organizada, de modo que, todos os envolvidos
estejam capacitados, treinados, motivados e conscientes de seu papel no
desenvolvimento da atividade. S6 assim, teremos uma fruticultura forte e capaz
de ampliar os mercados internos e externos.

Diante disso e buscando, sobretudo, a manutencdo da capacidade
competitiva do setor, em 1997, a Embrapa Uva e Vinho desencadeou um
processo para aprimorar todos os segmentos que compOe a cadeia produtiva
da maca. Essa iniciativa resultou no langcamento da primeira versao das Normas
de Producao Integrada de Frutas.

A Embrapa Uva e Vinho esta localizada em Bento Gongalves, RS e faz
parte das 40 unidades de pesquisa da Embrapa espalhadas pelo Brasil. Em
sua caminhada de trés décadas, tem atuado sempre de forma integrada e em
parceria com instituicbes e produtores em prol da sociedade. Busca viabilizar
solucoes tecnoldgicas para o desenvolvimento sustentavel do agronegocio da
vitivinicultura brasileira e de fruteiras de clima temperado na Regiao Sul por meio
da geracao, adaptagao e transferéncia de conhecimento e de tecnologia em
beneficio da sociedade brasileira.

Seu foco de atuagao é pesquisa e desenvolvimento (P&D) para promover
o crescimento desenvolvimento sustentavel do espaco rural brasileiro visando a
eficiéncia e a competitividade do agronegécio.

A Embrapa Uva e Vinho atua em parceria na geracao de tecnologias
relacionadas a vitivinicultura e fruticultura de clima temperado, para os
diferentes segmentos sociais, visando garantir avancos em novas fronteiras
do conhecimento e oferecer produtos e servicos de qualidade, conservando e
valorizando a biodiversidade e os recursos naturais (Fonte: site Embrapa Uva e
Vinho, 2007).

A Producao Integrada surgiu para atender a necessidade de se obter
um sistema de producao agricola que pudesse ser seguro, controlado e que
proporcionasse competitividade ao produtor. Diante disso, alguns pomares
comerciais de maca foram estabelecidos em parceria com a Embrapa Uva e
Vinho com o objetivo de avaliar a viabilidade técnica e econémica desse sistema.
Como consequiéncia do bom desempenho técnico desses pomares e da pressao
do mercado externo, outras cadeias sentiram-se estimuladas e comecaram a
se organizar para a implantacao da producao integrada. Esse sistema privilegia
a sustentabilidade ambiental e a seguranca alimentar, pré-requisitos para a
conversao de propriedades convencionais para as de sistema agroecoldgico.
Assim, como pioneira, a Producéao Integrada de Maca foi fundamental para a
consolidacado da Producao Integrada de Frutas no Brasil (Fonte: site Embrapa
Uva e Vinho).
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

A macga comegou a ser cultivada no Brasil recentemente. No inicio da
década de 70, eram produzidas anualmente cerca de 1.000 toneladas de macas
em todo o pais. Mas gracas a um intenso trabalho envolvendo a pesquisa e a
extensao rural e com alguns incentivos fiscais a producao brasileira alcancou em
2001, a extraordinaria marca de 800.000 toneladas. Foram cerca de 30.000 ha
cultivados por aproximadamente 2.700 produtores gerando frutos de qualidade
e em quantidade suficiente para se pensar em exportacao (ABPM, 2002).

As caracteristicas e qualidades das macas brasileiras foram percebidas
pelos consumidores estrangeiros, em especial 0s europeus, que importam cerca
de 15% da producao nacional. Esse mérito € de todo o setor da maca no Brasil,
o qual é reconhecido pelo governo e pela sociedade como um exemplo dentro
da fruticultura nacional pelo sucesso alcancado.

Sabe-se que o mundo todo esta preocupado e buscando solucdes para a
sustentabilidade do planeta. A preservacao do ecossistema com o uso adequado
dos recursos naturais, a producao de alimentos saudaveis e de qualidade, sao
alguns dos motivadores para a criacao de sistemas produtivos alternativos que
visem a qualidade de vida e a protecao ambiental. Esses sistemas de producao
que buscam a racionalizacao de uso de agroquimicos, preservando a saude
humana e ambiental, servem como passaportes para que as frutas possam entrar
no mercado externo. Com esse cenario marcado por mudancas significativas
no mercado nacional e internacional da maca, a definicdo de um sistema de
producao diferenciado e viavel técnica e economicamente, significa fazer com
que este setor se torne apto a enfrentar os desafios desta nova realidade.

A Producao Integrada de Frutas (PIF) surgiu na Europa na década de
70, através da Organizagao Internacional da Luta Biolégica (OILB) com sede
em Bruxelas, na Bélgica. A OILB determinou os principios basicos de uma
producao agricola sustentavel, chamada de Producao Integrada, que garante a
saude do consumidor e do agricultor, bem como a protecao do meio ambiente.
No Brasil, essa tecnologia comegou a ser pesquisada em 1997 e teve a maca
como a primeira fruta a ter a metodologia estabelecida através da PIM -
Producao Integrada de Maca. Nesse processo, em todas as fases de producéo,
armazenagem e classificacao, o Inmetro, através de seus credenciados, realiza
vistorias para verificar se as operacoes estao seguindo as normas estabelecidas.
O produto com aprovacao final recebe um selo oficial que garante a qualidade
da fruta, bem como o histérico de sua producao (rastreabilidade).

Para adotar esse sistema de producao, 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 e o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
sao o0s responsaveis pela habilitacado de técnicos agricolas e de engenheiros
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agrobnomos, através de treinamento e de atualizacbes periddicas, para a
conducao de pomares no sistema de producao integrada.

Todo o projeto de pesquisa, desenvolvimento e implementacao da PIM
foi um sucesso. Mas agora, os produtores estdo desestimulados a continuar,
pois ndo ha nenhuma agcao que vise o repasse dessas informagdes ao
consumidor. Ou seja, existe todo um trabalho, envolvendo diversas entidades,
buscando beneficios para o meio ambiente, para a saude dos produtores e dos
consumidores e na hora da compra, a fruta é igualada as frutas de producao
convencional. Sendo assim, este artigo tem como objetivo indicar algumas acoes
de marketing a serem tomadas para que a tecnologia gerada pela Embrapa e
seus parceiros possa fazer a diferenca para o consumidor na hora da compra.
Fundamentado numa revisao tedrica e em exemplos sobre promocao de outros
sistemas de producao, como os organicos, serao abordadas as informacgoes
necessarias para que esse objetivo seja alcancado.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Hoffman e Bateson (2003), é necessario entender os clientes
e construir as organizacdes em volta deles. Saber como eles decidem entre as
alternativas oferecidas e como avaliam o que recebem sao requisitos fundamentais
para o marketing. Mas essa nao é uma tarefa facil. Muitos consumidores nao tém
consciéncia sobre suas reais necessidades e, se tém, dificilmente expressam de
forma clara e objetiva (KOTLER, 1998).

De acordo com Engel, Blackwell & Miniard (2000), o comportamento do
consumidor pode ser entendido e até monitorado se o profissional de marketing
atuar em aspectos determinantes para definir esse comportamento. Varios sao os
tipos de influéncias, como as sociais, culturais, étnicas, pessoais e familiares.

A influéncia social ou status € decorrente das diferentes classes sociais
que agrupam as pessoas na sociedade. Esses grupos se comparam entre
eles e essa hierarquia determina valores diferentes para cada publico gerando
comportamentos caracteristicos que, utilizados de forma adequada, sao Uteis
para a elaboragcao de acdes e programas de marketing.

Ainfluénciaculturaltambém agrupa os consumidores mas com elementos
mais abstratos como crencas, gostos, idéias e personalidades. Esses simbolos
fazem com que as pessoas se reconhecam como membros de uma mesma
sociedade, comunicando-se e compartilhando do mesmo tipo de opiniao. A
influéncia étnica age mais ou menos da mesma forma. Sao culturas como a
Africana, Latina, Americana ou Européia que se fundem e transformam a cultura
nativa gerando valores subjetivos. Através dos rotulos étnicos, as pessoas se
identificam e se agrupam de acordo com a sua prépria definicao.

A influéncia pessoal, segundo Bearden & Etzel (1982), trata de qualquer
pessoa ou grupo de pessoas que influencia o comportamento de um individuo.
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Quanto maior a credibilidade do influenciador, maior sera o impacto que ele
causara nas outras pessoas do grupo. E o papel do lider ditando as regras de
consumo.

A influéncia familiar acontece mais ou menos da mesma forma, mas
aqui, o ciclo de vida familiar se torna uma variavel importante. Pode ser um casal
que apods alguns anos tem um filho, depois mais um, depois pode a vir a ter
um idoso morando junto, filhos adolescentes, depois, filhos adultos e por ai vai.
Enquanto alguns valores permanecem, outros vao se alterando ao longo do
tempo, refletindo de formas diferentes no comportamento do consumidor. Além
dessas influéncias no comportamento, € interessante levar em consideracao o
impacto de fatores ambientais em situacdes de comunicacao, compra e uso. O
sucesso de mensagens de marketing geralmente pode depender do cenario de
comunicacao (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000).

O processo de decisao do cliente passa por diferentes estagios e etapas,
conforme segue (HOFFMAN e BATESON, 2003):

a. Estagio de Prée-Compra

a.a. Estimulo: o estimulo é o inicio do estagio de pré-compra; ele acontece
quando o individuo recebe informagbes que podem desencadear um
pensamento em relagcao a compra. Estas informagdes podem partir de
uma peca promocional que provoca a vontade de usufruir dos beneficios
daquele servico ou produto, pode vir através do grupo social do individuo
gue oinfluencia de acordo com seu estilo de vida ou até pelas necessidades
fisicas e biolégicas, como a fome;

a.b. Conscientizacao do problema: nesta fase, apds o recebimento do
estimulo, a pessoa analisa sua caréncia ou seu desejo insatisfeito. Se o
individuo nunca experimentou nada parecido, é caréncia ou necessidade.
Se esta insatisfeito com algo similar ao oferecido, ele tem um desejo
insatisfeito, uma vontade. Caso nao reconheca nenhuma dessas variaveis,
0 processo de compra encerra nessa etapa;

a.c. Busca de informacdes: quando o individuo reconhece o problema, ele
passa a buscar alternativas para esta compra. A busca de informacdes €
feita desde o conjunto evocado, que é o conjunto de marcas que o cliente
conhece relacionadas aquele produto ou servico, as buscas internas
baseadas em experiéncias vividas pelo proprio consumidor e em buscas
externas que sao as trocas de experiéncias entre individuos; e

a.d. Avaliacao de alternativas: na avaliacao das alternativas, a pessoa
atribui uma “nota” para cada informacao obtida e as classifica. Temos que
entender que, nessa etapa, nem todas as informacoes coletadas serao
avaliadas, mas um conjunto delas, eleito pelo individuo como primordial,
que sera analisado de diversas formas até a decisao final.

b. Estagio de consumo
b.a Decisdo: a decisdo pode ser pelo ponto de venda, pelo sistema
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de pagamento ou outra variavel que tenha valor para o consumidor.
Juntamente com a decisao de compra, a pessoa desenvolve uma série de
expectativas sobre o desempenho do que esta adquirindo.

c. Estagio de pdés compra

c.a. Avaliagdo: se ele tomou ou nao a decisao correta, ele vai saber agora.
E durante o consumo, que o individuo analisa e avalia se os beneficios
agregados a sua compra se confirmam. Mesmo que esteja satisfeito, vai
existir ainda uma leve inseguranca chamada dissonancia cognitiva. Trata-
se daquele sentimento que faz com que o consumidor pense que poderia
ter optado por outra alternativa. Alguns fornecedores tentam minimizar esse
problema com acoes de pos-venda, assisténcia técnica e alguns cuidados
que fazem com que o cliente sinta-se respaldado pelo fornecedor.

Em relacao aos servicos, o consumidor tende a ter uma percepcao mais
elevada quanto ao risco durante sua decisao de compra. Os servicos sdo bens
intangiveis, assim o cliente nao consegue perceber suas caracteristicas e uso
efetivo antes da compra. Isso faz com que as etapas de analise nao tenham
atributos suficientes para uma avaliagcdo completa. Nesse caso, a credibilidade
da marca e as experiéncias anteriores, tanto do individuo como de seu grupo
social, sdo fundamentais ao processo de compra. (HOFFMAN e BATESON,
2003).

Na Producao Integrada, além da comercializagao dos produtos, existe
um servico a venda. Conceitos como a tecnologia, a seguranca alimentar, a
preservacao do meio-ambiente devem ser ressaltados. A Producao Integrada é
um “sistema” de producao e o consumidor alvo pode ser comparado, em alguns
aspectos, ao consumidor da Producao Organica. Ambos procuram produtos
diferenciados, com qualidade e seguros para o consumo.

Segundo um estudo realizado pela pesquisadora Oliveira (2005), os
produtos organicos passaram a ser oferecidos com regularidade nos pontos de
venda, devido em grande parte a procura do consumidor. Outro fator importante
também, foi a preocupacao com a qualidade do produto e os beneficios para
a saude atribuidos a esses alimentos. Entretanto, alguns pontos de venda se
recusaram a comercializa-los devido a problemas como mau acondicionamento,
preco elevado, baixa qualidade, falta de informacao e confianga no produto.

Oliveira (2005) destaca ainda que o perfil dos consumidores de produtos
organicos em geral, € de um individuo preocupado com a saude e com 0 meio
ambiente, exigente em relacao a qualidade dos produtos, que tem um nivel
educacional mais elevado e que, as vezes, ja possui informagcdes sobre os
produtos que esta adquirindo. As principais reclamagoes dos consumidores de
alimentos organicos sao: a baixa qualidade apresentada e fundamentalmente os
precos elevados.

O item preco, merece uma atencao especial. Ao considerar que o
cliente esta adquirindo os beneficios dos produtos e servicos oferecidos e nao
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as mercadorias e servicos em si, entende-se que é ele quem vai determinar
o valor daquilo que adquiriu. E o valor percebido pelo cliente versus o preco
pago (CLARKE, 2001). No caso dos organicos, o cliente compra motivado
pela expectativa de adquirir produtos especiais, com mais qualidades que os
convencionais (OLIVEIRA, 2005). O problema é que o produto pode até ser melhor
e ter as atribuicbes que promete, mas nao aparenta isso. E como aquele velho
ditado que diz “nao basta ser, tem que parecer’. Esse fator torna-se determinante
qguando a diferenciacao é intangivel e nao permite que o consumidor comprove
sua existéncia durante a escolha.

Segundo Belik e Chain (2007), inicialmente a venda de hortifrutigranjeiros
em supermercados era vista apenas como um importante elemento estratégico
para atracao do consumidor ao ponto-de-venda. A lucratividade direta na
comercializacao destes produtos era considerada baixa. Mas indiretamente, eles
tinham um alto valor. Esses produtos nao podiam faltar nas lojas e o seu custo
deveria ser 0 mais baixo possivel. Na década de 70, alguns supermercados
brasileiros mantinham fazendas produtoras de verduras e legumes para que a
distribuicao fosse rapida e mantivesse os produtos frescos por mais tempo a
disposicao dos consumidores. Mais tarde surgiram as Centrais de Abastecimento
(Ceasas) e os supermercadistas faziam suas compras diariamente, pratica essa
mantida até hoje. Além dos Ceasas, varias outras formas sao utilizadas para a
comercializagao de frutas, como o fornecimento direto do produtor, através de
associacoes ou nao, aos supermercados.

O varejista € o ponto final de um canal de distribuicao que liga produtores
(fabricantes) a consumidores (LEVY e WEITZ, 2000). Além de negociar, eles sao
0S responsaveis por varias etapas da comercializacado que agregam valor aos
produtos e servicos vendidos aos consumidores. Entre elas, pode-se destacar
o fornecimento de uma variedade de produtos, a divisao de lotes grandes em
pequenas quantidades, o fornecimento de servicos como crédito, teste de
mercadoria, informacoes adicionais sobre produtos e a manutencao do estoque
a disposicao do consumidor final.

O crescimento do consumo de alimentos frescos e a busca por produtos
de melhor qualidade forcaram os supermercados a destinarem um maior
espaco de venda para a comercializacao desses produtos. Outros canais de
comercializagao, principalmente para os organicos, sao as lojas especializadas
ou de alimentos naturais. Nesses locais, os produtores podem vender seus
produtos para consumidores informados. Ha também as feiras ecoldgicas que
provavelmente sdo a forma mais popular de comércio organico na Ameérica
Latina. Muitos governos locais subsidiam este tipo de comercializacao (Planeta
Organico, 2007).

Para a elaboracdo dessa fundamentacao tedrica foram realizadas
buscas em sites e acervos bibliograficos, e pesquisas em sites atualizados sobre
0 panorama da fruticultura nacional. Além disso, aconteceram varias conversas
informais entre profissionais de marketing e cientistas envolvidos no tema desse
artigo. Outros estudos, como pesquisas ja realizadas e artigos em periddicos
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que tratavam de assuntos afins, como os organicos, foram utilizados como
parametro para algumas conclusoes.

4 ACOES E RESULTADOS ESPERADOS

O mercado esté diferente nos ultimos anos e os consumidores também

mudaram. Estao mais exigentes e modificaram seus habitos de consumo e seus
estilos de vida. O conceito de que o consumo de frutas, legumes e verduras
possibilita uma vida mais saudavel é ainda muito presente entre os consumidores.
Questbes como preservacao ambiental, rastreabilidade e seguranca alimentar
estdo sendo cada vez mais discutidas e observadas por toda a sociedade.
Mesmo assim, € um grande desafio fazer com que o consumidor perceba o valor
que ele esta procurando em um produto ou servico.

Acles sugeridas :

a. Conscientizar o setor: reunir as associacbes de produtores,
extensionistas, pesquisadores, varejistas, instituicbes de apoio e
incentivo ao agronegécio e outros grupos da sociedade interessados.
Através de reunioes, definir o papel de cada um dentro de uma campanha
de divulgacao do sistema. Todo o setor deve trabalhar em conjunto para
que as acoes sejam eficientes e eficazes;

b. Conscientizar o produtor dos beneficios do sistema: através de
treinamentos e visitas técnicas. Prepara-lo para manejar sua cultura em
sistema de producao integrada. Além disso, alguns eventos como dias
de campo e reunides técnicas devem ser planejadas periodicamente
com a finalidade de esclarecer duvidas; Esse acompanhamento fara
com que o produtor mantenha-se atualizado e interessado no sistema;
c. Conscientizar e esclarecer o consumidor sobre o sistema de producao
integrada: fazer com que o consumidor busque por este produto na
hora da compra sabendo que esta adquirindo além de um alimento,
uma tecnologia que fornece qualidade, sabor, e seguranca alimentar;
d. 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; e

e. Estabelecer um pregco diferenciado em relacao a producao
convencional como incentivo ao produtor: levando em consideracao
o perfil do consumidor desse tipo de alimento, € possivel fazer uma
analogia e concluir que apesar do preco diferenciado, se o produto
tiver qualidade na sua apresentacao, € bem provavel que o consumidor
aceite pagar um pouco mais por ele. Assim, o valor percebido pelo
consumidor seria compativel com o valor cobrado.

132



GLOBAL MANAGER

Para agregar valores aos produtos, as organizacdes devem manter-se
voltadas ao cliente e trabalhar na busca constante de seus anseios e desejos. O
que antes era um cenario conhecido transformou-se rapidamente e as empresas
que nao se adaptarem a essas mudangas nao serao capazes de obter alguma
vantagem competitiva. Ao trabalhar direcionando estratégias e investimentos
para produtos e servicos que realmente tenham valor para os clientes, elas
fortalecem a relagdo com seu publico e constroem um grande diferencial frente
a um mercado cada vez mais dinamico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O cenario atual nos mostra que a Producao Integrada vem para atender
a uma demanda tanto da sociedade brasileira como do mercado internacional;
gue os produtores vém sofrendo com os baixos precos de venda dos produtos,
alto custo de producao e com as barreiras fitossanitarias que sao impostas aos
produtos nacionais pelos importadores; e que ha um despertar da sociedade
para as questdes ambientais, a necessidade da preservacao do meio-ambiente,
a busca pela melhoria da qualidade de vida através do consumo de alimentos
seguros.

Diante desse contexto, o Brasil vem trabalhando com sucesso em
pesquisas no sistema de producéao integrada, que ja € adotado por paises de
mercados mais exigentes, com o intuito de disponibilizar e usufruir de todos
os beneficios jA mencionados. Porém, o objetivo maior do sistema, beneficiar
o consumidor e o produtor, esta vinculado a comunicacdo, que tornara
conhecidos os seus beneficios e informara a sociedade quanto a extensao desse
sistema a varios produtos da cadeia agropecuaria. Acdes de promocao, como
conscientizacdo e qualificacao deverao ser realizadas junto a todos os elos da
cadeia produtiva e consumidora para esclarecer e divulgar o sistema.

O consumidor esclarecido, consumindo produtos seguros e saborosos;
o produtor trabalhando em seguranca e mais competitivo; as exportacoes
incrementadas com produtos de qualidade e dentro das normas internacionais
de seguranca, sao os resultados esperados para esse trabalho. E a agropecuéria
de ponta, desenvolvida através de um trabalho silencioso, de anos de pesquisa,
alcangando seu objetivo maior: disponibilizar solugdes tecnoldgicas para o
homem, no campo e na cidade, trazendo beneficios para toda a sociedade.
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