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RESUMO

Atualmente, o mercado mundial de alimentos organicos movimenta cerca de 30 bilh6es de délares
ano. O consumo desses alimentos vem aumentando consideravelmente, especialmente a partir da
década de 1990. Para acompanhar a crescente demanda, 0s paises passam a produzir cada vez
mais produtos que atendam as exigéncias desses mercados. O Brasil se destaca neste contexto
como um dos principais paises produtores de alimentos organicos, apresentando um crescimento de
30% ao ano. Paralelamente, os supermercados ganham destaque na comercializagdo de frutas,
legumes e verduras e se consolidam como um dos principais canais de distribuicdo de alimentos
organicos no mundo. Nos Ultimos anos, é possivel observar o desenvolvimento de agbes
mercadolégicas das grandes redes varejistas, especialmente nos grandes centros urbanos, no
sentido de associar suas organizagdes a uma postura mais sustentavel. Diante disso, a pesquisa
procura analisar as estratégias utilizadas para frutas, legumes e verduras organicos do grande varejo
no municipio do Rio de Janeiro. Para atingir esse propésito, utilizou-se uma metodologia de anélise
que possibilitasse a organizacdo dos dados coletados no campo de pesquisa, através de critérios
advindos marketing, levando-se em conta a realidade do mercado varejista brasileiro e suas
especificidades.

Palavras-chave: Estratégias de supermercados, Alimentos Organicos, Consumo Alimentar.

RESUMEN

Actualmente, el mercado mundial de alimentos organicos se mueve alrededor de 30 mil millones de
dolares al afio. El consumo de estos alimentos ha aumentado considerablemente, especialmente
desde la década de 1990. Para satisfacer la creciente demanda, los paises producen cada vez mas
productos que satisfacen las demandas de estos mercados. Brasil se destaca en este contexto como
uno de los principales paises productores de alimentos organicos, con un crecimiento del 30% anual.

1 Mestre em Gestéo e Estratégia em Negocios, pela Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro — UFRRJ.
ursulaminas@gmail.com

2 Engenheiro Agronomo (PhD), Pesquisador da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria/Centro Nacional de Pesquisa e
Agrobiologia (Embrapa Agrobiologia); professor do programa de Mestrado em Agricultura Organica (UFRRJ e a Embrapa
Agrobiologia), professor no programa de doutorado binacional em Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo em Agropecuaria (PPGCTIA-
UFRRJ). renato@cnpab.embrapa.br




Paralelamente, los supermercados se destacan en la comercializacion de frutas, verduras y hortalizas
y se consolidan como uno de los principales canales de distribucion de alimentos organicos en el
mundo. En los Ultimos afios, ha sido posible observar el desarrollo de acciones de mercado por parte
de grandes cadenas minoristas, especialmente en grandes centros urbanos, para asociar a sus
organizaciones a una posicion mas sostenible. En vista de esto, la investigacion busca analizar las
estrategias utilizadas para las frutas y verduras organicas de las grandes tiendas minoristas en la
ciudad de Rio de Janeiro. Para lograr este propésito, se utilizé una metodologia de andlisis para
permitir la organizacion de los datos recopilados en el campo de la investigacion, a través de criterios
de mercadeo, teniendo en cuenta la realidad del mercado minorista brasilefio y sus especificidades.
Palabras clave: estrategias de supermercado, alimentos organicos, consumo de alimentos.

ABSTRACT

Currently, the world market for organic foods moves about 30 billion dollars a year. Consumption of
these foods has increased considerably, especially since the 1990s. To keep up with the growing
demand, countries are increasingly producing products that meet the demands of these markets.
Brazil stands out in this context as one of the main organic food producing countries, presenting a
growth of 30% per year. At the same time, supermarkets are prominent in the commercialization of
fruits, vegetables and vegetables and are consolidated as one of the main distribution channels of
organic food in the world. In recent years, it has been possible to observe the development of market
actions by large retail chains, especially in large urban centers, in order to associate their
organizations to a more sustainable position. Therefore, the research seeks to analyze the strategies
used for organic fruits and vegetables of the large retail in the city of Rio de Janeiro. To achieve this
purpose, an analysis methodology was used to enable the organization of data collected in the field of
research, through marketing criteria, taking into account the reality of the Brazilian retail market and its
specificities.
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1 INTRODUCAO

O avanco da crise ambiental trouxe prejuizos irreparaveis ao meio ambiente. Com isso
observa-se uma mudanca de atitude por uma parcela da populacdo, através de transformacdes
sociais que influenciam os consumidores no sentido de adotarem uma posicdo mais critica e
consciente em relagdo aos produtos que adquirem. Este novo padrdo de consumo vem
acompanhado de um grande fluxo de informac6es e de novas op¢Bes de produtos que possam
atender o padrdo de qualidade e seguranca exigido por esse publico.

Desta forma as organizacfes tém procurado adotar discursos e acdes para se adequar as
novas exigéncias do mercado. Atualmente elas precisam se adaptar rapidamente para atender as
necessidades e desejos deste novo consumidor. Um exemplo nitido disso acontece na inddstria de
alimentos, onde a demanda por alimentos orgéanicos vem crescendo vertiginosamente.

Os supermercados, na atualidade, sdo considerados o principal canal de distribuicdo de
alimentos no Brasil. Assim, busca-se com este trabalho analisar as estratégias do grande varejo no
municipio do Rio de Janeiro utilizadas para frutas, legumes e verduras orgéanicos, cuja producéo e
consumo séo fortemente caracterizados por valores sociais e ambientais.

O método de pesquisa escolhido foi o estudo de caso tratando-se, portanto de uma pesquisa
empirica qualitativa. Este tipo de pesquisa enquadra na classificacdo de pesquisa-diagnostico, que

procura explorar 0 ambiente organizacional e de mercado, além de levantar e definir problemas. Visa



o diagndstico interno ou do ambiente que circunda a organizacdo. Esse tipo de pesquisa nao prevé, a
principio, qualquer proposi¢do a partir do que foi diagnosticado. Via de regra, os diagndsticos
possibilitam referenciais de exceléncia, comparacdo com os competidores, avaliacdo dos pontos
fracos e fortes inerentes a empresa.

Com a realizagdo da pesquisa foi possivel perceber que o mercado de alimentos organicos
enfrenta diversos desafios, principalmente no que se refere ao suprimento da demanda em constante
crescimento, sendo possivel concluir que o alcance ambiental desta pratica € bastante amplo,

podendo contribuir para o exercicio da busca da sustentabilidade nas organizacdes.

2 ABORDAGEM CONCEITUAL SOBRE AGRICULTURA ORGANICA E SUSTENTABILIDADE

A maximimizagdo dos lucros e intensificacdo dos processos produtivos, carateristicas da
sociedade atual, contribuiram para que o desenvolvimento sustentavel fosse visto, por um longo
periodo, como um entrave ao crescimento econdmico. Porém, esse conceito vem sofrendo alterages
e hoje surge como uma proposta para atingir o crescimento econdmico e ao mesmo tempo amenizar
seus impactos no meio ambiente, destacando sua fungdo como uma proposi¢cdo conciliadora, onde
se reconhece que o progresso técnico efetivamente relativiza os limites ambientais, mas n&o os
elimina e que o crescimento econdmico é condi¢cao necessaria, mas ndo suficiente para a eliminagéo
da pobreza e das disparidades sociais.

Historicamente, comecgou-se a perceber os impactos da sociedade de consumo no meio
ambiente, e a partir de entdo se deu uma redefinicAo da crise ambiental com a mudanca de
paradigma da propria sociedade em termos de estrutura e organizagdo, entdo surgiu no mercado,
consumidores que escolhem por produtos e servicos considerados seguros ambientalmente; evitam
produtos e servicos ndo seguros para o0 meio ambiente e descartam produtos apropriadamente.

A origem da agricultura organica remonta desse periodo, como uma forma de produzir
alimentos sem a utilizacdo de insumos quimicos. A partir da década de 1980, quando surge o
conceito de agroecologia, a agricultura organica se firma como uma importante forma alternativa para
produzir alimentos com o objetivo de conservacao dos recursos haturais para a viabilizacdo de um
futuro mais sustentavel para as proximas geracdes, através da producdo de alimentos que nao
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trouxessem tantos prejuizos a sociedade, que agisse com menor exclusdo social e que fossem
menos nocivos a saude humana e ao meio ambiente, sem a utilizagdo de insumos quimicos
sintéticos.

As pessoas se utilizam do consumo de produtos orgénicos como parte de uma atitude
assumida frente ao meio ambiente ou de responsabilidade social. Estes podem ser os considerados
consumidores verdes, sustentaveis ou socialmente responsaveis, que procurariam incentivar as
formas alternativas de producédo de alimentos. O consumo de produtos organicos pode ser ocasional,
€ apenas uma entre outras praticas consideradas saudaveis. O consumidor com esse estilo de vida
esta mais preocupado com seu prazer e bem-estar, da sua vida saudavel e de uma relagédo de
respeito com a natureza.

E mesmo com toda essa mudanga que estava ocorrendo a discussdo sobre sustentabilidade

s6 veio ganhar visibilidade a partir de 1990, quando se reconheceu a importancia do tema. Em 1992



realizou-se a Rio 92, a Conferéncia das Nacdes Unidas, essa Conferéncia apresentou uma
perspectiva de conciliagdo das atividades econdmicas com a necessidade de proteger o planeta e
oferecer um futuro sustentavel para todos os povos. Uma série de convencgoes, acordos e protocolos
foram firmados durante sua realizagdo. O mais importante deles, a chamada Agenda 21, traduziu em
projetos o conceito de desenvolvimento sustentavel e comprometia as nagdes signatarias a adotar
métodos de protecdo ambiental, justica social e eficiéncia econémica, criando um Fundo para o Meio
Ambiente, oferecendo entdo o suporte financeiro das metas fixadas.

A partir da década de 1990 a comercializacdo de organicos foi regulamentada pela legislacdo
de inumeros paises da Europa e nos Estados Unidos. No Brasil, aconteceram dois eventos de
destaque mundial: a Conferéncia Mundial ECO 92, no Rio de Janeiro, e a 92 Conferéncia Cientifica da
Federacéo Internacional dos Movimentos da Agricultura Organica (IFOAM). No fim desta década, o
Ministério da Agricultura e do Abastecimento criou a primeira norma de producdo organica, a
Instrugdo Normativa de 19 de maio de 1999 que tinha como objetivo a criacdo do Colegiado Nacional
e dos Colegiados Estaduais, cuja funcdo principal era regularizar as acbes das entidades
certificadoras.

Esse movimento foi antecedido pela agroecologia uma ciéncia que buscava estabelecer base
tedrica para esses movimentos alternativos a agricultura industrial. A agroecologia, mais do que
simplesmente tratar sobre o manejo ecologicamente responsavel dos recursos naturais, constitui-se
em um campo do conhecimento cientifico que, partindo de um enfoque holistico e de uma abordagem
sistémica, pretende contribuir para que as sociedades possam redirecionar o curso alterado da
coevolucao social e ecolégica, nas suas mais diferentes inter-relagdes e matua influéncia (CAPORAL;
COSTABEBER, 2007).

O ideal de sustentabilidade esta relacionado ao tipo de propriedade mais adequada aos seus
principios. Em diversos paises, incluindo no Brasil, as propriedades patronais foram consideradas
mais adequadas para a modernizagdo. Porém, quando tratamos de sistemas sustentaveis, € mais
provavel que a producédo familiar se torne vantajosa, por sua escala - geralmente menor - por sua
capacidade gerencial, pela mé&o-de-obra mais qualificada, pela diversificacdo de culturas e
especialmente por sua flexbilidade (ROMEIRO, 1998). O desafio da sustentabilidade assume um
papel central na reflexdfo em torno das dimensfes de desenvolvimento e das alternativas de
desenvolvimento que incorpore questdes relativas as dimensdes globais, ao mesmo tempo que
adquira um viés local. A organizagdo democratica do poder local assume um importante papel no que
se refere a questdo ambiental, principalmente no papel de integradora entre atores e politicas
(JACOBI, 1997). Neste sentido, a acao local tem grande importancia neste contexto, no sentido em
que possibilita o desenvolvimento das potencialidades dos sistemas familiares de producao, para que
possam competir no mercado de produtos agricolas, respeitando os preceitos da sustentabilidade.

Para Castafieda (2012) a relacdo entre a compra de alimentos organicos e o meio ambiente
aparece como uma forma dos consumidores incentivarem a producdo de alimentos em uma cadeia
sustentavel, com praticas agricolas ecolégicas, que ndo agridem o ambiente. A producdo organica
aparece como capaz, até mesmo, de recuperar os solos e o0s lengéis freaticos, que ndo séo

contaminados, sendo assim preservados, além de desmatar menos que a agricultura convencional.



Desta forma, o aumento da demanda por alimentos organicos é visto como um fator que pode
acelerar a transicdo da atual hegemonia da producado convencional, com utilizacdo de agrotoxicos e
desmatamento de florestas, para outra, por eles considerada ideal: a producdo orgénica. Esses
consumidores entendem que suas compras de alimentos organicos constituem uma contribuicdo para
a “melhoria do planeta”.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), existem dois
conceitos fundamentais na producdo organica: a relacdo de confianca entre produtor e consumidor e
o controle de qualidade. Atualmente, a legislacdo brasileira admite trés maneiras diferentes de atestar
a qualidade orgénica: o Controle Social para a Venda Direta sem Certificacdo, a Certificacdo e os
Sistemas Participativos de Garantia (SPG).

O primeiro é formado por agricultores familiares que realizam vendas diretas, que devem ser
membros de uma Organizacdo de Controle Social (OCS). Os outros dois deverdo atender aos
requisitos estabelecidos pelo Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Orgénica (SISORG).
O SISORG ¢ integrado por 6rgdos e organizacdes da administracdo publica federal e pelos
organismos de avaliacdo da conformidade (OAC) credenciados pelo MAPA.

No Brasil, 0 mercado de produtos organicos cresceu em torno de 40 a 50% na virada do
milénio, devido especialmente ao incremento do consumo brasileiro. O mercado interno foi fortalecido
através de politicas publicas e aumento do conhecimento dos consumidores sobre este tipo de
produto, ao mesmo tempo em que houve uma reducdo da area voltada para exportagdo. O mercado
brasileiro para produtos orgénicos cresceu e a moeda valorizada atraiu mais a comercializacao
interna. Contudo, outros problemas podem também ser apontados: a reducdo nas importacdes de
varios paises por problemas cambiais decorrentes da valorizagdo do real; e a diferenga no valor da
certificacdo internacional em relacdo a nacional, de 30 a 40% mais cara. (ORGANICS BRASIL, 2018)

Outro fator que contribuiu para esse crescimento foi a acao politica dos consumidores frente
aos problemas socioambientais contemporéneos mescla a¢bBes inovadoras e tradicionais de
posicionamento politico. Esse posicionamento politico se da com a importancia que os consumidores
conferem ao acesso a informagdo, como instrumento de uma tomada de consciéncia que eles
consideram necesséria para desempenhar praticas de compra de alimentos organicos, reforcando a
saida para a “crise ambiental’(CASTANEDA, 2012)

2.1 Certificagdo e Producéo De Orgénicos

A certificacdo, juntamente com os SPG, compdem o chamado SISORG. E possivel obter o
selo SISORG das seguintes maneiras: através de uma Certificagdo por Auditoria ou por um Sistema
Participativo de Garantia.

Para que haja o estabelecimento do sistema de avaliagdo da conformidade, cada pais é
responsavel pela implantacdo do mecanismo de acreditacdo de organismos de certificacéo,
laboratérios, auditores etc. Esse mecanismo € responsavel por garantir a independéncia,
objetividade, imparcialidade e seguranca das atividades de avaliacdo da conformidade feito pelas
certificadoras. (FONSECA, 2009)



Fonseca (2009) afirma ainda que, a certificacdo serve como uma importante ferramenta para
a criagdo de confianca em circuitos longos de comercializacdo, na medida que: facilita o
planejamento e eficiéncia da unidade de producéo, facilita o desenvolvimento de pesquisas e do
mercado, torna as informagBes mais transparentes sobre a procedéncia do alimento, aumenta a
credibilidade da agricultura organica, auxilia na definicdo de grupos que necessitam de créditos ou

subsidios. Darolt (2005) conceitua a certificacdo da seguinte maneira:

A certificacdo é um processo de inspecdo das propriedades agricolas,
realizado com uma periodicidade que varia de dois a seis meses, para
verificar se o0 alimento organico estd sendo cultivado e processado de
acordo com as normas de producéo organicas. O foco da inspecéo ndo € o
produto, mas a terra e o processo de produgdo. Assim, uma vez
credenciada, a propriedade pode gerar varios produtos certificados, que irdo
receber um selo de qualidade. (DAROLT 2005, p.4)

As instituicdes certificadoras tém importante papel nessa cadeia produtiva, jA& que a sua
credibilidade é determinante da confianca que distribuidores e consumidores devotam ao produto
oferecido.

A producao de produtos organicos obedece criteriosamente as exigéncias das instituicdes
certificadoras. No Brasil essa producdo esta configurada da seguinte maneira: os principais estados
brasileiros em nimeros de estabelecimentos organicos sdo: Bahia, Minas Gerais, Rio Grande do Sul
e Parand. De acordo com o Censo Agropecuério de 2006, o estado do Rio de Janeiro ocupa a
vigésima primeira posicdo em termos de estabelecimentos orgénicos no Brasil, sendo

predominantemente ocupado por agricultura familiar, acompanhando a tendéncia do pais (Figura 1).

ESTABELECIMENTOS ORGANICOS NO BRASIL
AGRICULTURA FAMILIAR X NAO FAMILIAR
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Figura 1 - Estabelecimentos organicos - Agricultura familiar X N&o familiar por estado
Fonte: Censo Agropecuério, IBGE (2006).

No estado do Rio de Janeiro, local onde essa pesquisa se desenvolve, a agricultura organica
destaca-se principalmente nas regifes serrana e centro-sul fluminense. Dentre estas regifes

produtoras é possivel citar Petrépolis, Teres6polis e Nova Friburgo como principais produtores de



alimentos organicos. A Regido Serrana conhecida como "cinturdo verde" responde por maior parte da
producéo interna de verduras, legumes e frutas.

Atualmente, a grande maioria dos agricultores organicos fluminenses esta vinculada a
Associacao de Agricultores Bioldgicos do Estado do Rio de Janeiro (ABIO), criada em 1984, e que
garante desde entdo, a conformidade da produc¢éo orgénica de seus associados, sendo que desde
2010 através de Sistema Participativo de Garantia.

Importante destacar, nesse contexto, que o processamento dos produtos organicos no pais é
realizado predominantemente por grandes empresas, sendo a distribuicdo realizada por diversos
agentes intermediarios, entre eles: lojas especializadas em produtos organicos, lojas de produtos
naturais, varejdes que revendem hortigranjeiros em geral, feiras livres convencionais e redes de
supermercados. As vendas também se realizam para empresas de food service (restaurantes,
lanchonetes, cozinhas industriais e redes de foods) e a mercados institucionais (hospitais publicos e
merenda escolar). Outra distribuicdo a ser considerado € aquela realizada por atacadistas, cujos
principais clientes sédo as empresas distribuidoras exclusivas de produtos organicos que vendem seus

produtos principalmente a grandes redes de supermercados.

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING “VERDE” PARA COMERCIALIZAGAO DE PRODUTOS
ORGANICOS

O Marketing possui uma rica variedade de conceitos e ferramentas. Nesta pesquisa
inicialmente sera utilizada a definicdo de marketing por dois de seus principais estudiosos, Kotler e
Drucker, depois iremos descrever algumas de suas principais ferramentas, formadas pelo mix de
Marketing.

Kotler (2000, p. 30) diz que "Marketing € um processo por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagéo
de produtos e servicos de valor com outros."

O objetivo de qualquer negécio é produzir um consumidor satisfeito. O Marketing é um dos
meios para conhecer profundamente o consumidor que se busca atingir, de modo a criar respostas
para suas necessidades e desejos. (DRUCKER, 1998)

Mas uma tendéncia tem modificado os estudos realizados a cerca do Marketing, e seu
conceito evoluiu desde entdo. Uma nova postura por parte dos consumidores fez com que os
administradores de negoécios se adequassem as novas exigéncias do mercado, buscando assim
tracar novas estratégias para atender as necessidades da demanda. Surgiram entdo os conceitos de
"Marketing Verde" ou marketing ambiental.

Polonski e Rosenberger (2001) explicam que o marketing ambiental, ou verde, consiste em
todas as atividades desenhadas para gerar e facilitar trocas de forma a satisfazer os desejos e
necessidades humanas, resultando um impacto minimo sobre o meio ambiente.

Um conceito que resume bem a ideia de Marketing “verde” é dado por Ken Pettie e Charter
(1992 apud BARKER, 2005), que o classifica como sendo a priorizagdo de aspectos ambientais nas
decisbes de Marketing. Segundo Pettie e Charter (1992 apud BARKER, 2005) Marketing verde é o

processo gerencial responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as exigéncias dos consumidores



e da sociedade de uma forma rentavel e sustentavel. Introduzindo questdes referentes a legislacéao
ambiental, consumo consciente e produgéo sustentavel.

O processo da administracdo de Marketing parte da definicdo da missdo e posteriormente da
visdo e dos valores da empresa. A missdo vai mostrar 0 que a empresa pretende ser no longo prazo
e 0 que pretende evitar nesse interim. Mesmo que ndo seja explicitamente declarada, todas as
empresas cumprem certa misséo. Pode-se dizer que a missdo é o propdsito central da empresa, sua
razéo de ser. Segundo DRUCKER (1998, p. 65), para que a empresa possa definir sua misséo, ela
deve responder as seguintes questdes: qual o negécio da nossa empresa? Quem S80 NOSSOS
clientes? O que o consumidor valoriza? Para onde a empresa esta caminhando? Para onde ela
deveria estar caminhando e como ela deveria ser no futuro?

Para Kotler (2000, p. 66), uma boa declaracdo de misséo estimula e assegura que a filosofia
empresarial seja praticada de forma independente, porém com consisténcia e uniformidade, visando
atingir os objetivos da empresa.

A visdo relaciona-se diretamente com a missdo, porém sdo mais voltadas a objetivos
mensuraveis, como por exemplo maior participagdo no mercado. Seria como um sonho ou um ideal
que se deseja realizar nos proximos 10 a 20 anos.

Ja o objetivo emerge como parte do planejamento estratégico. Os objetivos podem ser
definidos como marcos mensuraveis que as empresas usam para avaliar se estdo ou ndo alcancando
sua missdo. Com a andlise externa, a empresa identifica as principais oportunidades e ameagas em
seu ambiente competitivo e a andlise interna identifica suas forcas e fraquezas organizacionais.
Essas analises auxiliam a empresa em sua escolha estratégica.

A utilizacdo de diversas ferramentas como meio de obter as respostas desejadas do seu
publico-alvo, denomina-se mix de Marketing, também conhecido como composto de Marketing, essas
ferramentas estéo classificadas em quatro grupos, chamados de 4 P’s de Marketing: produto, preco,
promocdo e praga (ou ponto de venda).

Segundo Kotler (2000), este mix de marketing tem por intuito exercer influéncia sobre os
canais comerciais, assim como sobre seus consumidores finais. Esse conjunto de variaveis pode ser
controlado pela empresa de modo a influenciar o mercado alvo que se deseja alcancar. Para obter
maior eficacia no alcance dos objetivos da empresa e mostrar-se consistente com seu
posicionamento no mercado, as empresas precisam fazer com que essas estratégias interajam entre
si, de modo a se tornarem coerentes umas com as outras e com a estratégia da empresa como um
todo. A Figura 2 demonstra uma empresa ofertando um mix de produtos, servi¢os, pre¢cos e pontos-
de-venda, assim como uma variedade de tipos de promoc¢do, como promoc¢do de vendas,
publicidade, rela¢ges publicas e marketing direto.



MIX DE MARKETING

FRODUTO PRACA
Variedade de produtos Canais
Design Cobertura
Caracteristicas Variedades
Nome da marca Quzlidades Locais
Embalagem MERCADO-ALVO Estoque
Servigos Transports
Garantizs
Devolugies

FRECO PROMOCAQ

Tamanhos Promogdo d= vendas

Prece de lista Publicidade

Descontos Forga de vendas

Concessdes Relagtes Publicas

Prazo de pagamento Markstmg Dirsto

Condigdes de fmanciamento

Figura 2 - Os 4 P’s do mix de marketing
Fonte: KOTLER (2000, p.37)

Essa andlise das ferramentas de Marketing serd utilizada para destacar um tema que
contribui para o que se propde nesse trabalho. O setor de varejo, que deve ser inicialmente entendido
dentro de toda sua amplitude e das diferentes classificacbes que podem ser encontradas
dependendo dos critérios adotados. Para Parente (2000 p. 25), as instituicBes varejistas podem ser

subdivididas em trés categorias:

1. Classificacdo de acordo com a propriedade: formadas por independentes, redes, franquias,
departamentos alugados e Sistemas Verticais de Marketing;
Varejo com lojas: formadas por alimenticias, nao alimenticias e de servigos.

3. Varejo sem lojas: marketing direto, vendas diretas, maquinas de vendas e varejo virtual.

Nesta andlise seréo utilizados os conceitos de redes, que se caracterizam por operar com
mais de uma loja sob a mesma administracdo. Atuam como inddstria varejista independente,
possuindo vantagens no que se refere a facilidade no controle de operacdes, flexibilidade e
adequacao a cada unidade de negécio. Por outro lado, apresentam maior poder de barganha com
seus fornecedores, aumentando as economias de escala, ou seja, seu poder de compra e obtendo
custos menores de produtos e servigos, permitindo também um aumento nos investimentos em outras
areas.

Outra classificacdo importante para o trabalho em questao se refere as lojas do segmento
alimenticio. Uma primeira classificacdo baseia-se no agrupamento em lojas independentes e cadeias
de lojas. As cadeias de lojas sdo formadas por redes de algumas ou diversas lojas, cujo controle
encontra-se centralizado oferecendo um maior poder de barganha com seus fornecedores e clientes
em relacdo aos seus concorrentes, porém demonstrando baixa flexibilidade quanto a prestacdo de

servicos, precos e promocgdes. Atualmente, muitas cadeias operam com o sistema de franchise, ou
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seja, permitem que terceiros utilizem de marcas, produtos e servicos padronizados, mediante
remuneracao, sendo que a operacao das lojas normalmente é realizada pelo franquiado.

No varejo alimentar, os principais formatos, encontrados no pais, sdo os supermercados e
hipermercados. Esses formatos sdo o0s que apresentam similaridade ou semelhangca com os
conceitos utilizados pelas grandes cadeias internacionais e onde tém se concentrado as grandes
mudancas estratégicas, a nivel mundial, embora, com reflexos em todos os demais segmentos do
varejo alimentar. Os supermercados compactos vém ganhando cada vez mais espaco,
principalmente em grandes centros urbanos como o Rio de Janeiro. Isso se explica em parte gracas a
uma mudanca no perfil do consumidor. Pesquisas realizadas pela ABRAS (2018) demonstram que 0s
consumidores desses grandes centros apresentam uma frequéncia cada vez maior de idas ao
supermercado, buscando praticidade e conveniéncia em suas compras. A localizagdo € uma
importante caracteristica para a escolha do supermercado, visto que esses consumidores ndo estdo

dispostos a se deslocarem muito para fazer suas compras.

3.1 A Comercializagdo De Produtos Orgéanicos Na Rede Varegista De Alimentos

Normalmente, as formas de comercializacdo de alimentos organicos séo as feiras organicas,
lojas especializadas e entregas de cestas em domicilio. A maior parte da producdo organica é
vendida para empresas de beneficiamento e distribuicdo, que por sua vez, vendem esses produtos
para supermercados, atacadistas, restaurantes, lojas, distribuidores de cestas domiciliares ou
diretamente para distribuidores independentes.

No entanto, os supermercados estdo assumindo um papel cada vez mais importante no
cotidiano dos consumidores de alimentos. A partir da década de 1990, quando a discussao sobre a
importancia da sustentabilidade nas organizacdes se tornou cada vez mais acirrada, o0s
supermercados buscaram responder as demandas criadas neste sentido acerca dos alimentos, no
que os produtos organicos passaram a ter destaque importante no cenario mundial. Além disso, as
grandes redes de varejo se mostram como agentes centrais de transformacao alimentar, ja que a
partir de entdo o varejo comecou a oferecer estratégias fragmentadas de micro-marketing para
alimentos como frutas, legumes e verduras (FLV), laticinios e carne. (OOSTERVEER et. al., 2010)

E possivel observar que o principal canal de comercializagdo dos produtos organicos nos
paises que apresentam maior participacdo neste segmento de mercado se encontra nos
supermercados. (WILLER; YUSSEF, 2004; GUIVANT et al., 2010)

O setor de supermercados vende grande nimero de produtos, mas em algumas categorias
em especial, seu papel como ponto de venda se torna preponderante. O volume total de vendas de
produtos de elevado consumo, formado por alimento, higiene e limpeza representa mais de 85% do
setor. Dentro desta perspectiva, o setor de varejo se apresenta como um importante meio para a
expansdo do mercado de produtos organicos. Dados estatisticos mostram que cerca de 70% da

producé@o mundial de produtos organicos é comercializada por supermercados. (ABRAS, 2018)
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Pelos dados do Ranking Abras-Nielsen 2010, o setor de autosservico alimentar brasileiro
(formado basicamente por supermercados, supermercados compactos, hipermercados, etc.)
ultrapassou 78,3 mil lojas em 2009, aumentando o numero de unidades de venda em 3,4%. Em
nuameros de check-outs (ou "caixas" dos supermercados), a expansao foi de 3% em 2009, levando o
setor de autosservi¢o a contabilizar mais de 192,5 mil pontos de venda. Em termos de faturamento, o
setor apresentou um resultado de R$ 177 bilhdes, contrastando com os R$ 70 bilhdes conquistados
em 1999. (ABRAS, 2018)

E de acordo com Guivant (2005) esse setor de autosservico, que é composto basicamente
por supermercados possui trés estratégias de venda de produtos organicos: estratégia minima,
estratégia basica e estratégia maxima, que variam de acordo com analise da valorizacdo oferecida a
produtos deste tipo em cada estabelecimento.

Na estratégia minima, o supermercado possui uma quantidade limitada de produtos
organicos. N&o existe destaque visual que distinga os alimentos organicos dos alimentos
convencionais, sendo que estes podem se encontrar misturados com produtos de outros tipos como
hidropénicos. A empresa ndo demonstra propésito explicito em associar sua imagem a um perfil
ambientalista.

A segunda estratégia, a estratégia basica, envolve um nimero maior de produtos. A empresa
comunica seu comprometimento aos seus consumidores e atrela seu posicionamento a preocupacao
ambiental, buscando agregar valor a imagem organizacional por meio da comercializacdo de
produtos orgéanicos.

Estratégia méxima implica que a empresa destaca os produtos organicos em relacdo aos
demais. Existe bom relacionamento e apoio com os produtores para aumentar e manter a oferta.
Existe maior preocupacdo com treinamento dos funcionarios para que possam orientar 0s
consumidores sobre os beneficios do consumo desses produtos.

O conjunto de ferramentas que formam esse composto e definem as estratégias utilizadas é o
mix de Marketing dos 4 P’s (Produto, Ponto de venda ou praca, promoc¢éo e preco). Conforme foi

detalhado anteriormente.

4 ESTUDO DE CASO: A ATUACAO DA EMPRESA PAO DE ACUCAR NO MERCADO DE
FRUTAS, LEGUMES E VERDURAS (FLV) ORGANICOS

Para melhor compreensdo do tema aqui abordado foi realizado um estudo de caso. Para Yin
(1981), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendémeno
contemporaneo dentro do seu contexto. Como critica, o autor levanta a falta de um esquema
conceitual rigido na analise dos resultados. Para isso, Roesh (2009) destaca a importancia de
analisar a organizacdo a partir de suposic¢des, questdes ou atividades.

A técnica de coleta de dados foi a aplicagdo de questionarios semiestruturados com:
entrevistas por e-mail com o gerente da categoria de produtos orgéanicos e o gerente de
marketing regional, que forneceram principalmente materiais internos da empresa estudada;
entrevistas pessoais com um gerente de loja - localizada em Copacabana - e trés lideres da

sessdo de FLV. Soma-se a isso, entrevistas informais com consumidores de produtos orgéanicos,
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além de observacdo de campo acerca do dia-a-dia da sessdo de FLV organicos nas lojas. Para o
trabalho de campo, foram visitadas nove lojas na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro, sendo que a

maior parte delas se encontrava no bairro de Copacabana e adjacéncias.

4.1 O Grupo Péo de Acgucar

Antes de iniciar a analise dos dados coletados, faremos brevemente uma apresentacédo do
Grupo Péo de Acucar.

O Grupo Pao de Acucar foi pioneiro no varejo nacional ao reconhecer o potencial do mercado
de produtos organicos ha mais de 15 anos, quando foi iniciado um trabalho de parceria com varios
fornecedores. Essa acéo contribuiu com a maior oferta e sortimento de produtos e do consumo. Em
2011, a rede divulgou o "Compromisso com a Natureza", contendo as seis a¢cdes de maior impacto
para promocdo da gestdo e operacdo sustentavel da rede e que devem ser cumpridos até o final de
2012. Uma das iniciativas diz respeito a produtos organicos. Até o final de 2012 todas as lojas P&o de
Aclcar pretende contar com aumento de 30% no sortimento da categoria. A rede ja € a maior do
setor em comercializac@o de produtos sem agrotdxico com mais de 750 produtos em linha.

A tradicéo de 63 anos do Grupo P&o de Ac¢lcar € um fator estratégico que fortalece a imagem
da companhia, sendo importante em seu processo de expansao. Aliado a isso, somam-se as diversas
marcas que compdem o portfélio do Grupo, cada uma com participacao significativa em seus
respectivos segmentos de atuacdo: Pdo de Acgucar (supermercado de vizinhanca, com foco nas
classes A/B), Extra (marca guarda-chuva que abrange diversos formatos e tipos de negdécios), Assai
(atacarejo), Ponto Frio (lojas de eletroeletrénicos para as classes A/B) e Casas Bahia (lojas de
eletroeletrénicos para as classes C/D).

Atualmente, o Grupo Pao de AcUcar € a maior empresa varejista do Brasil. Com a recente
aquisicdo das Casas Bahia, o Grupo P&o de AcuUcar passou a ter mais de 136 mil colaboradores, se
tornando o maior empregador privado do Pais, com 1800 lojas espalhadas por 19 estados, e Distrito
Federal. Em 2009, a empresa faturou R$ 26,22 bilh&es, tornando-se a lider do setor de autosservicos,
seguida pelas concorrentes Carrefour e Walmart. (ABRAS, 2011)

Depois de entender o mercado onde se insere, conhecer seus diferenciais e estabelecer um
posicionamento € importante que a empresa estipule sua misséo, visdo e muitas vezes os valores
gue devem ser seguidos por todos os funcionarios da empresa em questdo. De acordo com o
material institucional, o Pao de Acucar definiu sua visao, missao e valores conforme é apresentado na

Figura 3:
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MISSAOQ

Garantir a melhor experiéncia de compra para todos os nossos clisntes,
em cada uma de nossas lojas.

VISAQ

O Grupo Pio de Agucar almeja ampliar a participagdo no mercado
brasileiro de wvarejo e tormar-se a empresa mais admirada por sua
rentabilidade, inovagio, eficiéncia, sustentabilidade e contribuicio para
o desenvolvimento do Brasil.

VALORES

« Humildade

Estar sempre aberto para ouvir, para aprender e para buscar, cada vez
mais, niveis de exceléncia na gestio da Companhia.

» Disciplina

Capacidade de garantir os resultados planejados, nos prazos estipulados,
mesmo diante da velocidade caracteristica do varejo.

» Determinagio e garra

Parte integrante do DNA da Companhia, auxilia na superagdo dos
desafios e obstaculos do dia a dia do negdcio.

Figura 3: Missdo, Visdo e Valores do PA
Fonte: PAO DE ACUCAR (2018)

Em relacdo aos objetivos, a empresa comunica o seguinte:

e No que se refere ao varejo alimentar, o GPA busca ampliar a participacéo de alimentos no
portfélio do grupo e manter a lideran¢a do Ranking da ABRAS.

e Busca adotar uma estratégia de diversificacdo integrada, investindo em neg6cios de nédo
alimentos para alavancar de forma sinérgica, o varejo alimentar.

¢ Nos canais virtuais, pretende liderar o negocio de comércio eletrdnico.

e E finalmente, ser reconhecido como agente transformador na educacdo brasileira em

guestdes de sustentabilidade.

4.2 Andlise da Atuacédo do Grupo Pao de Acgucar no Mercado de FLV Organicos

Foi realizada uma andlise da atuacédo da empresa Pao de Acucar, com destaque para os
supermercados sob a bandeira Pdo de Aculcar, através das estratégias encontradas para frutas,
legumes e verduras organicos na cidade do Rio de Janeiro. A escolha desta empresa se deve ao fato

de ela ser lider no ranking nacional de varejo de alimentos, além de ser pioneira no comércio de
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alimentos organicos pelas grandes redes supermercadistas do Brasil. Seu publico, formado
majoritariamente por pessoas das classes A e B, mostra-se de acordo com o perfil dos consumidores
de alimentos organicos. O recorte espacial da pesquisa € a Zona Sul do Rio de Janeiro, onde se
encontra a maioria das lojas da rede, sendo que foram visitadas nove lojas por um periodo
correspondente a quatro meses. O questionario aplicado nas entrevistas com o gerente e com 0s
lideres de sesséo consistiu em quatro itens principais:

1. Posicionamento;

2. Mercado-alvo;

3. Composto de marketing (formado por ponto, preco, ponto e promocao);

4. Estratégia do Pdo de Agucar.

A analise da empresa foi realizada com base nas ferramentas advindas do marketing e na
metodologia desenvolvida por Richter apud Guivant (2005) para estratégia dos supermercados para
alimentos orgénicos. Além disso, foram levados em conta diversos materiais institucionais do Grupo
P&o de Acucar para melhorar a compreenséo dos discursos e praticas empresariais.

Vale ressaltar a dificuldade enfrentada em obter informacdes dos gerentes de alto escaldo.
Primeiramente as perguntas precisaram passar por um crivo do departamento de marketing da
empresa para que os gerentes fossem autorizados a respondé-las. A maior parte das respostas dos
gerentes pareceu padronizada e de acordo com o material institucional da empresa, o que foi
posteriormente utilizado neste trabalho como auxilio para o material institucional. Ja& as entrevistas
com o gerente de loja e lideres do setor de FLV, trouxeram dados interessantes, ja que esses se
mostraram mais abertos e sinceros em suas respostas, trazendo contribuicdes importantes para o
presente trabalho.

A estratégia encontrada nos supermercados PA é a estratégia de diferenciacdo de produto.
Essa estratégia € valiosa na medida em que permite que a empresa defina um pre¢o mais alto do que
as concorrentes.

Para atender os padrdes de qualidade requeridos por seu publico, além de oferecer produtos
de qualidade, a marca P&o de Ac¢lcar propde em sua identidade aspectos fisicos como ambiente com
transparéncia e luminosidade, que remetem ao conceito do frescor de seus produtos, e ao calor
humano que ela pretende oferecer aos seus clientes. Em suas lojas, todos os aspectos tendem a
traduzir o conforto e a proximidade que a marca pretende oferecer, com linhas e cores
aconchegantes. A entrada remete ao espaco de casa, com flores e produtos frescos.

A empresa acredita que o Pdo de Aculcar tem o perfil em consonancia com o mercado de
produtos orgéanicos, pois seu publico-alvo é formado por pessoas com o perfil do consumidor de
produtos organicos em supermercados de grandes centros. Nas entrevistas realizadas com os
gerentes de lojas, eles afirmam que esse publico é formado principalmente por mulheres, entre 35 e
50 anos. Segundo os lideres de sessdo de FLV, grande parte desse publico é fiel e que ja possui o
habito de comprar produtos organicos, optando muitas vezes por ndo comprar as alternativas
convencionais no caso de falta do produto. Isso foi verificado também através da observacdo de
campo, onde foi possivel observar varias situagcdes onde o consumidor procurava diretamente a

gbndola onde se encontravam os produtos organicos e diante da auséncia de alguns produtos,
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buscavam informac8es com os funcionarios e optavam por ndo comprar os FLV’s convencionais. Nas

palavras do lider da sesséo:

"Quando a gente t& comecgando a gente perde, porque o cliente ndo esta
habituado a encontrar, mas eles compram. Quando o cliente percebe que
tem orgéanico, ai ele sabe e entdo a gente vai vender mais. No inicio vocé
perde um pouco, depois ndo. Mas tem época que tem bastante, que eles
tdo pedindo pra gente ter variedade, eles ja sabem."
Segundo os gerentes entrevistados, o Pao de Aclcar busca aumentar cada vez mais a
variedades de produto a disposicdo do cliente, ao mesmo tempo tenta adequar suas estratégias ao
perfil encontrado nos diferentes tipos de lojas. Para isso, eles vém estudando fornecedores diferentes

para que possam atender melhor & demanda de seus consumidores.

4.3 O MIX DE MARKETING (4P’s) DO PAO DE AGUCAR
Produto

O supermercado P&o de Aclcar conta com um sortimento de mais de 150 itens diferentes por
quinzena, porém os supermercados visitados possuiam pouca variedade de produtos organicos
dependendo do dia. Os responsaveis pelo setor afirmam que uma das principais dificuldades esta em
receber a variedade pedida. Esses produtores vém principalmente de fazendas no interior do estado
de Sao Paulo e todos os seus produtos sdo rastreados. Os pedidos séo enviados, porém ndo chegam
todos eles. Os fornecedores ndo conseguem suprir a quantidade de produtos que é demandada,
enviando muitas vezes apenas uma parte do que é pedido. Para o responsavel pela sessdo de uma

das lojas pesquisada:

"O problema é néo ter a variedade que eu peco, eu peco 100%, eu tenho
uma tela de orgéanicos, o computador |4 tem uma tela de orgénicos, eu peco
100%, do que tem, do que tem na tela. Vem 50%, 40%."

Para os entrevistados, uma das explicacBes para isso vem da sazonalidade dos
produtos, que € muito mais rigorosa no sistema organico de producao, que nao se utiliza de insumos
sintéticos para que seja produzido durante todo o ano. Outra explicacdo € a falta de organizacao e

controle por falta dos fornecedores. Outro lider de sesséo destaca esse problema:

"O problema é a falta de variedade, entendeu? As vezes a gente tenta
trabalhar com os dois fornecedores, mas os produtos sdo 0s mesmos, entao
eles escolhem pela qualidade. Tem época que tem variedade. Hoje tem
variedade, mas olha -mostra as hortali¢cas- fudo murcho.”

Sobre o tipo de controle de qualidade dos produtos e a relagédo dos lideres de sessao com 0s

produtores ele afirma:

"Tem rastreamento de todos os produtos. Tem que visitar eles, todos os
fornecedores, além deles virem e cobram se tem alguma irregularidade nos
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produtos do fornecedor. A gente, encarregado, a gente vai la também visitar
eles."

A maior parte dos produtos organicos carrega a marca propria do Pao de Acucar, a TAEQ.
Alguns poucos produtos carregam outras marcas como é o caso dos tomates do Sitio do Lago e dos
alhos da marca Famo, além dos importados. Os importados pereciveis, como cereja e macé, fazem

parte de uma estratégia de diferenciacdo da empresa para se destacar da concorréncia.

A preocupagdo do grande varejo em aliar consciéncia social e ambiental a uma melhor
qualidade de vida para o consumidor tem estimulado o investimento em marcas proprias e na
divulgacdo dos beneficios desses alimentos, dando visibilidade a produtores de frutas e hortaligas.
Porém, a utilizacéo das marcas préprias, como € o caso do que é utilizado no PA acaba por ofuscar a
importancia do fornecedor.

Além do mais, foi observado que as embalagens se mostram mais confusas por conta das
marcas préprias. As embalagens séo parecidas entre elas e a etiqueta TAEQ define diversos tipos de
produtos considerados saudaveis. A TAEQ conta com uma linha de produtos dividida em cinco
pilares: Nutrigdo, Organico, Esporte, Casa e Beleza. Isso faz com que haja confusdo dos alimentos
organicos em relacdo aos demais, ja que eles se diferenciam apenas através da cor da etiqueta.

Segundo os gerentes, todos os produtos organicos da rede P&o de Acglcar possuem o selo
SISORG (Sistema Brasileiro de Avaliacdo de Conformidade Orgénica), que passou a ser obrigatério e
esta presente em todos os produtos dessa categoria desde o langamento da medida pelo Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) ha dois anos, e a empresa vem atuando em

parceria com seus fornecedores para que esses estejam de acordo com as normas.

Ponto de venda ou praca

O ponto analisado foi a sessédo de FLV dos supermercados analisados. Constatou-se que
normalmente existe um local especifico para este tipo de produto, porém muitas vezes os FLV
organicos encontram-se muito préximos a outros FLV, principalmente aos hidropdnicos, o que pode
gerar confus@do no consumidor. No que tange aos produtos processados, muitas vezes estes se
encontram préximos a outros do tipo diet ou light.

O fluxo de reposicéo foi observado como sendo um dos problemas da empresa, sendo que é
muitas vezes utilizado como razdo para oferecer um preco alto, ja que existiria uma necessidade de
manter a prateleira cheia por parte do supermercado.

Além do ponto de venda fisico, existe também o sistema de delivery feito por telefone ou
internet. O meio eletrébnico tem ganhado cada vez mais importdncia no contexto atual, em que
comodidade e praticidade s&o dois importantes quesitos procurados pelos consumidores. O e-
comerce aparece como op¢ao para entrega de organcos, que muitas vezes faltam nas prateleiras dos
supermercados. Se por um lado, a compra diretamente feita pelo mercado tem uma atuacao restrita a
especializados de pequeno porte (com limitagdes logisticas de abastecimento e entrega), o sistema
delivery oferece maior variedade e constancia do mercado e melhor logistica de entrega (no caso dos

estados das regifes atendidas — SP/RJ/DF), com prazo de entrega/média de 24 horas. Além disso,
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oferece listas pré-prontas de produtos orgénicos via e-comerce segmentada de acordo com os tipos
de produto e mercado-alvo destinado a ele. S&o seis listas prontas formadas pelas seguintes opgoes:
produtos para bebé, mercearia, basica - formada principalmente por frutas legumes e verduras, frutas

da estagéo e familia.

Preco

A politica utilizada pelos varejistas para determinar seus precos estd baseada em seus
objetivos e visam manter a empresa em um nivel satisfatério de lucratividade, competitividade e
vendas (PARENTE, 2000, p. 162). A seguir, foram analisados trés objetivos do Pdo de Agucar em
relacdo aos FLV orgéanicos: o primeiro diz respeito ao objetivo de venda, o segundo ao objetivo de
imagem de prego e o terceiro ao objetivo de lucro.

Em relacdo aos objetivos de venda, o P&o de AcuUcar se mostra mais preocupado em
aumentar seu volume de vendas do que em aumentar sua fatia de mercado. Isso representa que a
empresa define um volume de vendas de alimentos organicos a serem atingidos em determinado
periodo de tempo para que suas lojas e departamento pressionem e motivem suas equipes para
alcanca-los.

A marcacao de precos € norteada principalmente através da paridade em preco. Os gerentes
de lojas realizam visitas peridédicas aos concorrentes e observam o estabelecimento de pregos. No
caso dos produtos orgénicos, ndo ha uma preocupacéo tdo grande em relacdo a lideranca em preco,
como pode ser observado em outros setores do supermercado, mas sim em manter o preco praticado
pelo mercado.

A otimizac&o dos lucros € um dos principais objetivos de qualquer empresa varejista. Neste
item € importante ressaltar os objetivos do supermercado para a margem sobre a venda. O preco
praticado pelo Pdo de Aclcar € norteado pela margem de lucro que se pretende alcangar. Nos
supermercados, os produtos organicos muitas vezes sdo vendidos como produto diferenciado, com
uma margem de lucro alta.

Um dos principais aspectos a serem considerados para a definicdo da politica de precos é em
relagdo ao mercado consumidor. Através de entrevistas e da observagdo de campo, foi possivel
observar que os consumidores de FLV organicos sdo mais orientados para os beneficios desse

produto do que para seu custo. Nas palavras de um responsavel pela sessdo de FLV:

"Os clientes ndo reclamam de preco. Nunca reclamaram. Acho que ta certo,
quer produto bom, tem que pagar caro."

A qualidade organica é plenamente reconhecida pelo consumidor que se dispde a pagar um
preco mais elevado para esse tipo de produto. A diferenca é que o processo de agregacao de valor
na agricultura organica acontece durante o processo de producdo, enquanto nos produtos
convencionais isso acontece principalmente na etapa posterior a producdo, quando acontece
selecdo, embalagem, processamento. Isso repercute em todos os outros P's do composto de

marketing, afetando diretamente a estratégia da empresa.
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Segundo dados fornecidos pelo gerente de produtos orgénicos, o preco desses produtos vém
caindo nos ultimos tempos, reflexo da melhoria no relacionamento entre empresa e fornecedores.
Para o gerente entrevistado, a tendéncia é que o preco dos produtos organicos diminua cada vez

mais.

Promocéo

Em geral, os supermercados Pdo de AcuUcar possuem ferramentas de promocdo e
conseguem sinalizar o consumidor quanto a presenca de alimentos organicos. A principal forma de
sinalizacdo é através de uma placa verde que define a area destinada aos produtos orgéanicos.

Porém foram encontradas também lojas com pecas no ponto de venda, mas que se mostram
probleméticas no que tange a sinalizacdo e comunicagdo. Foi observado, por exemplo que em uma
das lojas a sinalizacéo n&o estava presente. A explicacdo seria pela loja ter seu funcionamento 24
horas, o que facilitaria a acdo de vandalos, e que na semana anterior a placa teria sido roubada.
Porém, um més apoés a visita, o espaco destinado aos produtos organicos continuava mal sinalizado,
com apenas uma placa pequena de pouca visibilidade.

Em relacdo a promoc¢éo de vendas, os gerentes afirmaram que periodicamente a empresa
estabelece ofertas e promog¢des para os alimentos organicos, muitas vezes divulgadas pelas revistas
que sao distribuidas pela rede.

Outro meio de divulgacdo acontece no préprio ponto de venda, com orientacdes didaticas
para o consumidor. Porém, de acordo com os lideres da sesséo, os promotores de venda raramente
aparecem para divulgar os produtos organicos e passam pouco tempo no local, menos de um dia, e
nao sdo suficientes para sanar as dividas dos consumidores. Neste sentido, os lideres da sesséo se
tornam os maiores promotores dos alimentos organicos. Foi possivel observar a importancia desses
lideres de setor pra disseminacdo das informacdes para os outros funcionarios e por consequéncia

para o consumidor. O lider de sessdo mais experiente afirma:

"Os meus funciondrios sabem sobre organicos, porque eu explico sobre
todos os produtos, hidropdnicos, organicos. Porque o produto é nosso e tem
gue divulgar o produto. Tem que orientar o cliente, e divulgar os produtos.
Mas isso eu acho que a empresa tem que ter, tanto a empresa quanto o
fornecedor."

Sobre treinamento, os funcionarios afirmam que sdo realizados poucos treinamentos,
especialmente nos Ultimos anos. Outra atividade que passou a se tornar cada vez mais rara foi a de
realizacdo de visitas aos locais de producdo de produtos. Um dos funcionarios, que ja havia
trabalhado em S&o Paulo destaca que apds a compra do Grupo Sendas, a empresa tem investido

menos em treinamento de funcionarios:

"Antigamente, em S&o Paulo, toda semana tinha treinamento. Eu aprendi
muito. Mas tinha muito treinamento aqui no Rio também. Mas depois que
comprou a Sendas, tudo mudou. Antigamente tinham poucas lojas entdo
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dava pra acompanhar o ritmo. Tem menos treinamento, mas acho que
daqui a pouco vai voltar ao que era antes."

Além da comunicacéo no ponto de venda e promocao de vendas, outra estratégia adotada se
refere a comunicacao na revista do P&do de AcUcar Mais, distribuida gratuitamente para seus clientes.
Nesta revista, podemos observar uma preocupacdo em destacar os produtos considerados
saudaveis, principalmente aqueles que levam a marca TAEG em suas embalagens. Outra revista da
marca, distribuida semanalmente, chamada "Meus Sabores da Semana", também traz receitas com
produtos orgénicos para saladas e sucos.

Como dito anteriormente, as estratégias organicas podem ser dividias em: estratégia minima,
estratégia basica e estratégia maxima. A partir da analise realizada, foi possivel concluir que o P&o de
Aclcar demonstra uma estratégia basica em relagdo aos produtos organicos.

Em primeiro lugar, € possivel observar que existe uma comunicagdo da empresa aos
consumidores referindo-se ao compromisso com 0s organicos, procurando sobressair-se em relagao
aos concorrentes em termos de imagem mais "verde". As lojas analisadas demonstraram um alto
volume de venda, apesar de muitas vezes nao possuirem produtos suficientes para encher suas
gbndolas (é importante ressaltar que para o setor varejista, gbndolas vazias significam prejuizo).
Além disso, os funcionarios ndo sdo incentivados a se informarem sobre os alimentos organicos,
salvo aqueles em que o lider de sesséo de FLV decide voluntariamente informar os funcionéarios
sobre a importancia desses produtos. A conducdo de politica de preco baixo para alimentos
organicos ainda anda a passos lentos, porém ja pode ser percebida, principalmente nas lojas que
vendem mais este tipo de produto. E, finalmente, algumas a¢cBes de marketing estdo sendo
orientadas no sentido de fortalecer a importancia dos produtos organicos no GPA e isso é um fator
positivo.

Vale ressaltar que a presenca e a importancia do alimento organico dependem da loja
analisada. Os supermercados de menor porte, ou supermercados compactos segundo a classificacédo
da ABRAS, possuem pouca diversidade de produtos organicos, principalmente no que se refere as
FLVs, bem como poucas a¢bes para esse tipo de produto. Segundo informacdes coletadas com os
entrevistados, os supermercados PA que mais vendem produtos organicos séo: Barra, Leblon e
Copacabana (Rua Ministro Viveiro de Castro).

Um dos lideres de sessao resume:

"O (alimento) orgéanico é importante pra estratégia do Pao de Aculcar sim. A
empresa esta correndo atras disso. Quer vender organico. E o que o diretor
qguer e € 0 que a gente quer. Temos que brigar por esses produtos. Mas
estamos brigando também para ter variedade. Eu acho que ta faltando os
fornecedores correrem mais atrds, se organizarem melhor. Tanto que o
supervisor nosso, vocé liga pra ele falando, na mesma hora eles ligam pro
fornecedor, eu cobro direto. Tem que ter mais fornecedor."

Apesar do esfor¢co da empresa e de seus funcionarios, foram encontrados alguns problemas
no que se refere aos produtos organicos em seu ponto de venda, como foi descrito nos itens
anteriores. Porém, é possivel observar que existe uma clara intencdo por parte da empresa e dos

funcionarios em encontrar acdes efetivas para melhorar a oferta deste tipo de produto, sendo que a
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empresa se mostra motivada e intencionada a caminhar em direcdo a uma estratégia organica

maxima.

5 CONCLUSAO

Os supermercados Pao de Agucar vém alcancando sucesso ao adotar a estratégia de
diferenciagéo, que oferece um conjunto de produtos e servicos diferentes de seus concorrentes. Suas
lojas sdo diferenciadas, oferecendo desde ampla variedade de produto, passando pelo ambiente,
cordialidade e servicos para orientar consumidoras. Entre os aspectos que podem ser considerados
Unicos pela empresa esta seu posicionamento mais "verde" frente a seus concorrentes. Isso pode ser
observado desde o seu site institucional até o discurso de seus funcionarios. Apesar de ainda haver
muito a ser feito, € possivel observar um esforco em dire¢do a questdo da sustentabilidade e um
crescimento no investimento para alimentos organicos. Essa estratégia e seu posicionamento se
mostram de acordo com padrfes de qualidade demandados por esse seu publico-alvo, formado por
pessoas pertencentes as classes A e B. A seguir serdo destacadas algumas questbes em relacdo ao
composto de marketing e estratégia utilizada pela empresa pesquisada.

O pioneirismo é um importante aspecto a ser destacado no Pdo de Aglcar e € um dos
principais motivos que fez com que a empresa constituisse uma estratégia de diferenciacdo. O
pioneirismo tem valor estratégico na medida em que a empresa precisa se antecipar a novas
tendéncias de mercado, entender a fundo os desejos e necessidades do seu publico-alvo e se
posicionar frente aos concorrentes, assumindo riscos, muitas vezes com custos altos. Porém as
vantagens de ser a primeira sdo enormes, principalmente porque os consumidores tendem a preferir
as marcas pioneiras. Kotler (2000, p. 329) Dessa maneira, € importante entender os valores do
publico-alvo e alinhar as estratégias organizacionais, com o intuito de atingir os objetivos propostos
no planejamento estratégico de cada empresa a partir de um posicionamento inovador.

A utilizagdo de marcas exclusivas para a fidelizagdo do consumidor por parte do GPA esta
presente em todas as bandeiras e por isso se firma como um importante diferencial competitivo,
reforcando a imagem da companhia e incrementando a rentabilidade das vendas. Se por um lado, os
produtos de marcas préprias podem estimular as marcas de lucratividade do varejo, fortalecer a
imagem da empresa e estimular a fidelidade dos clientes, por outro pode criar confusédo com a marca
de origem, assim como diminuir a importancia do fornecedor de produtos organicos, colocando todos
0s produtores sob a mesma marca.

Outra questdo importante levantada no estudo diz respeito a sazonalidade da producéo
organica, que é vista como um desafio pela geréncia. Porém, foi possivel observar durante o discurso
que ainda existem limitagfes no que se refere ao conhecimento da geréncia sobre as especificidades
deste tipo de producao. Além disso, a utilizacéo de fornecedores que se encontram fisicamente longe
dos locais de comercializacao dos produtos organicos (a maior parte dos fornecedores se encontram
no estado de Sao Paulo), faz com que dificulte um posicionamento da empresa mais voltado para os

principios da sustentabilidade, em especial no que se refere ao desenvolvimento local.
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JA4 o comportamento dos precos dos produtos orgénicos nas grandes redes de
supermercados assim como a disposi¢cdo dos consumidores em pagar precos mais altos por produtos
vistos a partir de seus atributos de qualidade e caracteristicas intangiveis relativa ao estilo de vida
ego-trip tende a continuar um assunto controverso. A tendéncia que o Grupo P&o de Aclcar vem
demonstrando em diminuir o preco dessa categoria de alimentos depende diretamente da relacdo da
empresa com seus fornecedores, que por sua vez possuem desafios proprios que podem ser
auxiliados por politicas publicas voltadas para a agricultura organica.

Além disso, foi possivel observar que o GPA se encontra em um momento de reestruturacao
desde a aquisicao do Grupo Sendas, o que fez com que diminuisse o investimento em outras areas,
como treinamento de funcionarios. Porém, esta € uma &rea importante da empresa, que deve receber
investimento para que a mesma nao corra o risco de ter sua imagem prejudicada.

A partir da andlise dos 4 P’s de marketing foi possivel chegar a algumas conclusGes. Na
classificac@o proposta por Richter e adaptada por Guivant (2005) a empresa adota uma estratégia
organica bésica, demonstrando uma necessidade de disseminagdo da importancia do produto
organico em todos os niveis hierarquicos da empresa e maior investimento no composto de
marketing.

Desta forma, torna-se necessario que haja politicas publicas que atuem no sentido de
fortalecer a relacdo entre os diferentes agentes da esfera publica e privada. Atualmente uma das
medidas que surgiu no intuito de assegurar a qualidade dos produtos organicos, normatizando as
relagbes desde a producéo até o consumidor, incluindo os diferentes canais de distribuicdo e
comercializagdo, foi o Sistema de Avaliagdo da Conformidade Orgénica, que atesta ao consumidor
que o alimento foi produzido a partir de um processo organico. Porém, foi possivel observar um
distanciamento entre producgdo agricola e empresas, que desta maneira ndo auxiliam na construcéo
de uma sociedade sustentavel, evidenciando o distanciamento das tradicionais gigantes da indUstria
alimentar de premissas efetivas que determinem o efetivo envolvimento na busca do desenvolvimento

sustentavel.
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