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RESUMO: O marketing na 4rea de sementes ¢ um instrumento
promissor para o aumento da taxa de utilizagio de sementes cer-
tificadas. Objetivou-se no presente trabalho analisar o marketing
como ferramenta para promover o aumento da taxa de utilizagio
de sementes certificadas. Vale ressaltar que o nio pagamento de
royalties com a compra de sementes clandestinas descapitaliza a
industria de sementes e reduz o investimento em novas tecnologias
e cultivares pelos setores publico ¢ privado, diminuindo consequen-
temente a probabilidade de sucesso dos agricultores pela utilizagao
de tecnologias ultrapassadas. De maneira geral, verifica-se que o
marketing na drea de sementes ¢ um importante recurso empre-
gado pelas empresas de sementes, a fim de superar a concorréncia
e atender s exigéncias do mercado e, por conseguinte, promover o
aumento da taxa de uso de sementes certificadas pelos agricultores.
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ABSTRACT: The marketing in the seeds is a promising tool for
increasing the utilization of certified seed. The objective of the
present study was to analyze seed marketing as a tool to promote
the use of certified seed. It is noteworthy that non-payment
of royalties by buying clandestine seeds undercapitalizes seed
industry and reduces investment in new technologies and cultivars
by public and private sectors, thereby decreasing the likelihood of
success of farmers for the use of outdated technology. In general,
the use of marketing in the seeds is an important tool used by
seed companies in order to outperform the competition and meet
market demands and consequently promote increased utilization
of certified seeds by farmers.
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INTRODUCAO

O acentuado crescimento populacional e o consequente
incremento do requerimento mundial por alimentos vém
aumentando de maneira significativa, fazendo-se necessirio
o aumento da demanda por alimentos, dgua e energia. A pro-
dugio agricola terd de aumentar, por exemplo, de 70 2 100%
até o ano de 2050. Diante disso, hd a necessidade de que o
melhoramento de plantas e a industria de sementes do mundo
sejam eficientes na condugio de seus trabalhos, pois cada vez
mais o progtesso da producio ¢ resultante do progresso gené-
tico alcangado pelos melhoristas de plantas e cada vez menos
decorrente da melhoria de técnicas agricolas como adubagio
e aplicagdo de agrotdxicos (ABRASEM, 2012).

Seguindo essa tendéncia, a produgio de sementes certifi-
cadas cresceu 23% na safra 2011/12 em relagio 2 safra ante-
rior. Conforme o balanco anual da Associagio Brasileira de
Sementes e Mudas (ABRASEM, 2012), as empresas de sementes
produziram mais de 2,99 milhées de toneladas no periodo.
As sementes certificadas sio aquelas produzidas para o mer-
cado, com garantia de procedéncia e com parAmetros de qua-
lidade (fisica, sanitdria, fisiolégica e genética). H4 a cobranca
de royalties de espécies cujas sementes possuem alguma tec-
nologia incorporada que possa ser protegida, pela tecnologia
nela contida. No Brasil, o mercado de sementes disputa espaco
com as chamadas sementes “salvas”, guardadas pelos préprios
produtores rurais de uma safra para outra, e com sementes
clandestinas oriundas de outros paises, ou seja, ambas sem
pagamento de royalties e sem procedéncia de qualidade.

Em 25 de abril de 1997 foi aprovada a Lei federal n.© 9.456
(Lei de Protecio de Cultivares — LPC), cujo regulamento se
deu pelo Decreto n° 2.366, de 5 de novembro do mesmo ano.
Portanto, hd mais de dez anos, quem registra um novo cultivar
no Brasil tem seus direitos reconhecidos por meio da referida
legislagdo, um marco que representa a mudanca no ambiente
institucional que pauta as relagoes comerciais nesse mercado.

No ambito desse novo aparato institucional, foi criado o
Servico Nacional de Protecao de Cultivares (SNPC), que man-
tém o cadastro nacional de cultivares protegidos. Nele estao
contidos o nome e o enderego do titular da protegio, além
de o0 6rgao ser competente para o exercicio da “protegio de
cultivares” no Brasil (MARQUESAN et /., 2010). MARQUESAN
eral. (2010) salientaram que o principal objetivo da legislacao
é resguardar o conhecimento cientifico, além de oferecer meios
efetivos no sentido de preservar a competitividade das organi-
zagoes dedicadas a atividades de pesquisa e desenvolvimento
em sementes. Isso permite a pessoas fisicas e institui¢es que
realizam o melhoramento de plantas a cobranca de royalties ou
similar sobre a tecnologia protegida em novas cultivares que
sdo disponibilizadas ao mercado. Em um trabalho realizado
no estado do Parand com o objetivo de analisar o processo
de transferéncia de tecnologia em cultivares de trigo, verifi-
cou-se que a produgio de trigo aumentou significativamente

da safra 1997/98 em diante, quando a LPC passou a vigorar
(TAvARES et al., 2011).

A visio moderna do agronegdcio baseia-se numa perspec-
tiva ampliada que engloba os atores iniciais, os clientes e os
consumidores de um produto e/ou servico agroindustrial até
os atores finais, os fornecedores de insumos para os agricul-
tores. Essa visao nas dltimas duas décadas forgou as empre-
sas, além de focar em eficiéncia e na redugio de custos, a bus-
carem mais proximidade com seus clientes (CANEVER ez /.,
2011). Inseridas nesse ambiente de mudancas, risco e incer-
teza crescente, as empresas do agronegdcio em geral e, espe-
cialmente, as produtoras de sementes também so instigadas
a buscar estratégias competitivas e a repensar suas formas de
organizagio, tanto em nivel interno de concepgio e execucio
da produc¢io como em nivel externo, em suas relages com
outras empresas. Assim, o fortalecimento de relacionamento
com atores externos é fonte importante de valor gerado e per-
cebido pelo mercado (CANEVER ez /., 2012).

O marketing rural compreende todas as a¢des desenvolvi-
das para a venda de produtos e servigos agropecudrios e para
a fixagao de uma imagem positiva das empresas que atuam
no setor (AGRICOMA, 2014). Ele apenas recentemente recebeu
mais importincia, por conta sobretudo da elevada participa-
¢io do agronegécio no produto interno bruto (PIB) dos pai-
ses, particularmente no Brasil. As grandes empresas realizam
com relativo sucesso o marketing rural, promovendo acdes e
atividades com diferentes publicos, no entanto as empresas
agroindustriais que nio se profissionalizaram, principalmente
as pequenas, tém falhado no seu esfor¢o de comunicagio,
tendo em vista que elas permanecem apegadas a uma visao
tradicional, pouco interessadas em compartilhar informagées
com a sociedade (MortT, 2009).

O marketing no mercado de sementes utiliza os mesmos
conceitos aplicados em outros setores do agronegdcio em que
tem sido largamente trabalhado o composto mercadoldgico
(produto, preco, distribuicio e promogao), entretanto, pou-
cos estudos tém sido realizados considerando as peculiaridades
das empresas de sementes (Acosta ez al., 2002).

O marketing preconiza hd muito que, para ser efetivo
no mundo dos negécios, ¢ condicio sine qua non ser mais
efetivo do que os competidores nas atividades e nos proces-
sos que visam determinar as necessidades dos mercados-alvo
e satisfazer a elas (CANEVER et al., 2011). Nesse contexto,
objetivou-se elaborar e discutir estratégias de marketing para
empresas de sementes, ressaltando a importincia dessa fer-
ramenta na promogio do aumento da taxa de utilizagao de
sementes certificadas.

Nessa perspectiva, formula-se a questdo central desta
pesquisa: o marketing na drea de sementes ¢é capaz de promo-
ver 0 aumento da taxa de utilizagio de sementes certificadas?

O Brasil tornou-se em pouco tempo um dos lideres glo-
bais do setor agricola, e em 2012 o agronegdcio representou
23% do PIB nacional, contribuindo fortemente na geragao
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de empregos e divisas para o pais. O mercado mundial de
sementes ¢ um dos mais importantes para o setor agricola,
movimentando mais de US$ 42 bilhées por ano, sendo o
Brasil responsdvel por US$ 2,6 bilhées (ABrasEm, 2012).
O comércio internacional de sementes movimenta cerca de
U$$ 8,3 bilhées. O Brasil possui uma sélida e robusta industria
de sementes e um dos maiores parques produtivos do mundo,
contando com 1.218 unidades armazenadoras, 673 unidades
operacionais de beneficiamento, mais de 5 mil técnicos envol-
vidos diretamente na produgio de sementes, com 168 labora-
torios de sementes, dos quais 10 sio especificos para andlise de
organismos geneticamente modificados, e mais de um milhao
de empregos gerados (ABRASEM, 2012).

Os agricultores usaram 1,66 milhao de tonelada de semen-
tes certificadas na safra 2011/12, um aumento de 22% sobre
a safra anterior. Os niimeros ainda estio distantes do pleno
potencial do mercado brasileiro, estimado pela Abrasem em
2,55 milhées de toneladas na Gltima temporada. Mesmo assim,
sua participacdo vem crescendo ano apds ano e, na dltima safra,
avancgou trés pontos percentuais, alcancando 65,1% de todas
as sementes cultivadas no pais. Foi a maior taxa de utilizagao
de sementes jd registrada no Brasil. Vale ressaltar que as cul-
turas de milho, soja e algodio juntas representaram mais de
77% do mercado brasileiro de sementes (ABRASEM, 2012).

Marketing no agronegdcio

O agronegdcio ocupa posicao de destaque por diversas razoes,
tais como: seguranca alimentar, qualidade de vida, geracio de
renda, entre outros. Os desafios para esse setor sio: produzir
mais, degradando menos e a custos competitivos; gerar capaci-
dade de diferenciacio de produtos e de mercados; abrir novas
oportunidades para produtores; enfrentar os novos requisitos
competitivos dos mercados interno e externo; e estar atuali-
zado para atender aos novos padrdes de consumo. Esses fatores
requerem a implementagio de uma politica tecnolégica voltada
para as atividades ligadas ao agronegécio (ALMEIDA, 2011).
Recentemente, a agricultura passou a ser vista como um
amplo e complexo sistema que inclui nao apenas as atividades
na propriedade rural (na “porteira agricola”) como também, e
sobretudo, as atividades de distribui¢io de suprimentos agri-
colas (insumos), de armazenamento, de processamento e de
distribuigio dos produtos agricolas. Os sistemas que consti-
tuem o agronegdcio sdo, em esséncia, uma rede de mercados
interligados. A identificagio da natureza e finalidade desses
mercados, seu aperfeicoamento e otimiza¢io e o ajuste de seus
comportamentos aos objetivos socioecondémicos da na¢io sao
tarefas do marketing. O marketing do agronegécio assume
destacado papel no processo evolutivo da agropecudria, que,
a0 mesmo tempo em que se torna mais complexo e diferen-
ciado em seus mecanismos internos, mais se integra no pro-
cesso econdmico como um todo, descaracterizando-se como

uma fase distinta da economia (GESTAO NO camMPO, 2014).

Marketing em sementes

O conceito de marketing preconiza que as empresas devem
criar compostos de marketing, que sio os quatro elementos
bdsicos que compdem qualquer estratégia de marketing —
preco, praga, produto, promogio —, que satisfacam (gerem
utilidades) os clientes. Por trds do ato quase sempre visivel de
se fazer uma compra, existe um processo de decisio que precisa
ser investigado (CANEVER ez 4l., 2012). No mundo moderno
fazer marketing nao é mais apenas aprender a se relacionar com
a distribuicdo e com os clientes reais e potenciais. O marke-
ting vive cada vez mais no gene das organizagdes e ele precisa
envolver e estar comprometido com os consumidores, com
os fornecedores de tecnologia, com as entidades representa-
tivas dos consumidores, com a midia e com a politica evolu-
tiva da satidde humana acima de todas as coisas (Tejon, 2011).

O marketing de sementes pode ser considerado o desem-
penho de atividades que direcionam o fluxo de produtos
e servicos da inddstria de sementes para os agricultores.
Dessa forma, o marketing de sementes deve enfocar princi-
palmente o agricultor, porém, procurando atender, além de
suas expectativas e necessidades, as demandas dos segmentos
das cadeias agroalimentares que vao comprar sua produgio.
Também devem ser observadas as demandas dos consumido-
res finais das cadeias dos produtos (espécies) envolvidos na
comercializagio de sementes, j4 que essas demandas influen-
ciam diretamente as decisoes do agricultor no momento da
escolha dos cultivares que serdo semeados na préxima safra
(ABRASEM, 2001).

As acoes de marketing devem preocupar-se para que as
sementes comercializadas pela empresa cheguem aos agriculto-
res, em tempo e no lugar certo (antes da época recomendada de
semeadura em cada regiio). Nao simplesmente uma semente,
mas com ela uma série de outros componentes, incluindo um
exaustivo trabalho de pesquisa, tanto pelo melhoramento
vegetal como pela industria de sementes que estd inserida nas
sementes. A produgio e garantia de qualidade, a embalagem,
a promogao, a marca e a assisténcia técnica e toda a tecnolo-
gia necessdria para que o agricultor consiga obter o maximo
desempenho agronémico (potencial genético de determinada
cultivar possa oferecer) devem prevalecer pelas estratégias de
marketing. Tudo isso com o intuito de promover retornos nao
$6 ao produtor e/ou vendedor, no entanto, sobretudo lucros
ao comprador das sementes (ALMEIDA, 2011).

Por causa do relacionamento estreito entre a drea de mar-
keting e o consumidor, o pessoal destinado aos programas de
marketing deve ter conhecimento de relagoes humanas, comu-
nicagoes, técnicas de marketing, logistica e gerenciamento
de negdcios. Assim, o pessoal que for atuar na drea precisa
ser treinado e ter conhecimentos especificos. Para as empre-
sas que atuam no mercado de sementes, o marketing passa a
ser ferramental importante para o desempenho de atividades
que direcionam seus produtos e servigos para as demandas
dos agricultores para os quais sua produgio estd direcionada,
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gerando lucros e atingindo os objetivos da empresa, decorrente
da satisfagio dos consumidores de seus produtos e servigos.

As fungdes do marketing de sementes sdo: determinacio
das necessidades do consumidor, que inclui a demanda de
mercado, a pesquisa de mercado e a previsio de vendas; dispo-
nibilidade das sementes (estocagem), referindo-se a producao
propria e a revenda; comunicagio com o mercado consumidor
de sementes, englobando a promogio e as relagoes publicas,
as vendas e o desenvolvimento de distribuidores; distribuicao,
compreendendo os canais de distribuigio e a logistica (emba-
lagem, armazenamento, estocagem, transporte, cobertura de
riscos); determinacdo de precos, que abrange os custos fixos
e os varidveis, o lucro e os fatores de mercado (ABEas, 2007).

Os agricultores buscam constantemente por melho-
res eficiéncias, com economia e ganhos de produtividade.
Bararna; Sitva (1995) sugeriram que, pela grande exigéncia
por parte dos agricultores, 0 aumento do consumo de produ-
tos alimentares, com menor aplicacdo de agrotéxicos, torna-se
uma interessante estratégia, ou seja, investir em tecnologias de
produgio, armazenamento e transporte. Entre essas tecnolo-
gias, destaca-se como uma das principais o uso de sementes e
cultivares desenvolvidas e produzidas obedecendo as normas
oficiais, que garantem alto potencial produtivo, sanidade de
plantas e, em alguns casos, caracteristicas diferenciadas para
mercados especificos de consumo (maior teor de nutrientes
nas sementes e/ou grios em uma regido especifica).

As fungoes do marketing de sementes, segundo ALMEIDA
(20006), é a determinacio das necessidades do consumidor,
isto ¢, verificar a disponibilidade de sementes, desenvolver
comunicagio com o consumidor por intermédio de relagoes
publicas, controlar a distribui¢io dos produtos e trabalhar
com a determinacio de pregos. Ainda conforme o autor, vé-se
que no mercado de graos a competitividade é uma varidvel
critica, pois os fatores mais importantes para os agriculto-
res sio produtividade e tecnologia, dreas nas quais empresas
buscam novos conhecimentos mediante estudos e pesquisas.
Diante disso, cabe as empresas elaborar planos de marketing
com estratégias que proporcionem o acompanhamento da
evolugio do mercado, dos produtos e dos segmentos atuais e
potenciais, baseando-se na necessidade e no desejo dos pro-
dutores e ajudando-os a tomar decisées com relagio & produ-
¢io e comercializagcio de sementes.

A comunicagio com o mercado envolve todas as manei-
ras de transmitir informagées aos agricultores e/ou produtores
sobre as sementes que sio produzidas e comercializadas pela
empresa. Agricultores e produtores devem ser informados de
forma persuasiva, de maneira que eles sejam influenciados a
efetuar a compra de determinadas sementes em dada empresa.
E por meio da comunicagio mercadolégica que o agricultor
serd influenciado, pela promogio, abrangendo venda pessoal,
relacoes publicas, propaganda e promocio de vendas. Os agri-
cultores consideram ao adquirir sementes: menor custo e

mais beneficios, confianca na semente, praticidade no uso da

semente, compatibilidade da semente com as necessidades,
visibilidade e rapidez com que as vantagens do produto sio
percebidas pelo produtor (Rigarro, 1999).

Composto de marketing

O composto de marketing na drea de sementes, assim como
em outras dreas, pode ser classificado em quatro categorias:
produto, preco, praga (cadeia produtiva/distribuicio) e pro-
mogio. Essas varidveis sao conhecidas como marketing mix ou
os 4 Ps de marketing, que se originaram dos termos em inglés
product, price, place e promotion. Elas devem ser controladas
pelo gestor de marketing, a fim de satisfazer ao seu cliente-alvo,
e as empresas tém de gerar uma resposta positiva ao seu mer-
cado-alvo mediante a combinagio desses quatro elementos.
Ou ainda, o marketing mix é o conjunto de ferramentas que
a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing
(criar valor) no mercado-alvo e alcangar os objetivos. A seguir,
serdo apresentados os quatro elementos do composto (mix)
de marketing (CANEVER e al., 2012).

A estrutura do mix de marketing é composta segundo
CANEVER et al. (2012) por: produto, preco, praga ou cadeia
produtiva, e promocio. O composto marketing é ilustrado
na Figura 1.

Produto sucintamente se refere 3 combinagio de bens e
servigos que a empresa disponibiliza aos agricultores. O pro-
duto constitui um conjunto de atributos, fun¢des e beneficios
e pode ser composto de caracteristicas fisicas “tangiveis”, as
quais estdo relacionadas diretamente com sua qualidade (por
exemplo, o tamanho, a uniformidade, a germinagio e o vigor
da semente). Porém, do produto também fazem parte os ser-
vicos oferecidos e a marca, que sio atributos “intangiveis” e
que caracterizam a sua qualidade extrinseca. As decisées de
produto incluem aspectos como fungio, aparéncia, embala-
gens, servicos, garantias, etc. O produto deve ser desejado pelo
cliente e beneficid-lo por: beneficio nucleo (razio da com-
pra da semente), produto bésico (no caso da semente, aquilo
que toda semente deve apresentar, como alta sanidade, vigor,

germinagio, pureza, entre outros), produto real ou esperado

Produto Cadeia produtiva

Mercado alvo

Promocao Preco

Fonte: CANEVER et al., 201 2.
Figura 1. O composto de marketing.
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(expectativas do cliente quanto 4 qualidade, marca, embalagem,
confiabilidade, seguranca etc.), produto ampliado (servigos
e beneficios adicionais que nio sio esperados pelos clientes,
mas que podem ser adicionais) e produto potencial (amplia-
goes e inovagdes que podem ser adicionadas ou introduzidas
ao produto no futuro) (CANEVER ez al., 2012).

Por sua vez, prego ¢ parte do custo total que os clien-
tes pagam numa troca. Trata-se do Gnico componente
do composto de marketing que gera receita, enquanto os
outros 3 Ps sdo custo da empresa. H4 custo para produzir,
para organizar a cadeia produtiva e para promover os pro-
dutos/servicos, e os precos devem suportar esses elementos
do mix de marketing. A determinagio do preco do produto
nio ¢ algo simples e tem de necessariamente refletir as rela-
¢oes entre a oferta e a demanda. Assim, na determinagio da
estratégia de preco da semente, alguns aspectos precisam ser
observados: primeiramente, o preco deve ser capaz de gerar
lucro 4 empresa, portanto, necessita ser maior que o custo
de desenvolvimento e produgio, porém, nio alto a ponto
de desestimular a compra. Em segundo lugar, deve ser sufi-
cientemente baixo a ponto de ser atrativo aos clientes, mas
nio tao baixo de modo a depreciar o produto aos olhos dos
clientes (CANEVER et /., 2012). Além disso, na definicio do
preco da semente, devem-se considerar a estrutura de custos
da empresa, a concorréncia atual e potencial naquele mer-
cado, os objetivos da empresa, os segmentos de mercado, bem
como o posicionamento (por exemplo, preco—qualidade) que
se pretende dar & semente no tocante as alternativas do mer-
cado. Em conformidade com KoTLER; ARMSTRONG (2003,
p. 48), corresponde A “quantia de dinheiro que os clientes
tém de pagar para obter um produto”.

J4 praca ou cadeia produtiva consiste numa rede ou num
sistema organizado de institui¢oes que executam todas as fun-
oes necessdrias, a fim de realizar a tarefa de marketing de ligar
os produtos e servigos aos usudrios. O objetivo da cadeia pro-
dutiva é disponibilizar o produto/servigo ao cliente final de
forma fécil e conveniente para ser adquirido, porém nenhuma
empresa do setor sementeiro pode executar todas as ativida-
des e tarefas sozinhas. Ela precisa, 2 montante, contar com os
fornecedores de insumos (material genético, mdquinas, fer-
tilizantes, multiplicadores etc.), e & jusante, de distribuidores
(atacadistas, distribuidores, representantes, entre outros). Cada
empresa de sementes deve “desenhar” sua cadeia produtiva efi-
cientemente, de modo a minimizar os seus custos de transagio.
As transacoes podem ser governadas via o processo simples de
compra e venda (transagoes via mercado), integragio vertical (a
empresa internaliza a transagio) e maneira hibrida entre ambas
(contratual). A estrutura de governanga via mercado possibilita
um controle menor sobre o comportamento dos individuos,
e o sistema bdsico de ajuste é via preco. A contratual baseia-se
em incentivos e/ou restri¢des por meio de contratos formais
e informais que permitem controlar ou minimizar a questao

da racionalidade limitada dos agentes e o comportamento

oportunista dos possiveis supridores e/ou clientes, além de
minimizar problemas de assimetria de informagées entre os
agentes e/ou organizacdes econdmicas. J4 a integragao verti-
cal ocorre se os custos de transacionar com agentes externos
inviabilizam a atividade (CANEVER et a/., 2012). Para KOTLER
(2009), praga ¢ o modo pelo qual a empresa torna seus bens
acessiveis e disponiveis ao publico-alvo.

A promocio, por fim, representa os vérios aspectos da
comunica¢io do seu produto ou servico com o objetivo de
gerar respostas positivas dos clientes. Portanto, além de desen-
volver uma étima semente a um prego atraente e tornd-la
acessivel, hd a necessidade de comunicar-se com os atuais e
potenciais interessados. Quando se pretende comunicar com
o publico, sugerem-se algumas alternativas: propaganda, que
¢ a comunicac¢io paga e nio pessoal feita pela midia de massa;
relagoes publicas, a qual objetiva desenvolver uma imagem
positiva ou proteger a imagem da organizagio, normalmente
ndo ¢ paga e ocorre via uma variedade de programas e agoes
para construir relacionamentos com a sociedade de modo a
obter publicidade favordvel; promogio de vendas, comumente
usada para obter aumentos nas vendas no curto prazo e possi-
vel de ser sintetizada em redugio de pregos e ofertas especiais
para encorajar a experimentagio da semente ou a sua com-
pra; vendas pessoais, isto ¢, a interagdo pessoal com o cliente
visando apresentar a semente, responder a perguntas e tirar
pedidos de sementes; e marketing direto, ou seja, a utilizacao
de correio, telefone, e-mail ou internet para o envio de mate-
rial publicitdrio, para comunicar-se diretamente com clien-
tes identificados atuais e potenciais. Atualmente, o marketing
direto estd em alta pelas facilidades propiciadas pela internet
no envio de material de comunicagio personalizado a cada
cliente (CANEVER et al., 2012).

Constata-se que o mix de marketing é composto de varid-
veis internas que sdo controldveis pela empresa, estando estas
sujeitas a sofrer influéncia de varidveis externas que nio podem
ser controladas pela empresa, como legislagio, cultura, econo-
mia, sistema social, entre outros. Existe a necessidade constante
de que o composto de marketing seja revisado e modificado
diante de alteracoes e condigoes de mercado, com o intuito de
levar ao consumidor visado ao produto certo (pretendido), no
lugar e no momento certo (oportuno) e ao prego certo (ade-
quado) (G, 2008).

ANALISE

Nos paises em desenvolvimento, as variedades melhoradas das
principais culturas alimentares comegaram a ser lancadas em
centros internacionais de pesquisa agricola, em 1960, propor-
cionando assim a base para a revolugio verde em arroz e trigo.
Esta, por sua vez, estimulou projetos para estabelecer meca-

nismos de fornecimento de sementes organizados em muitos
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paises ao longo dos anos 1970, esfor¢o que continuou nas
duas décadas seguintes.

Todavia, veio uma desilusdo gradual com muitas dessas
iniciativas, por causa de sua penetragao relativamente baixa no
“mercado”, de maneira especial para os pequenos agriculto-
res. Havia muitas causas para esse subdesempenho, incluindo
variedades inadequadas, md distribuicio e sistemas de mar-
keting, qualidade varidvel de sementes e infraestrutura fraca.
Além disso, as expectativas dos projetos iniciais eram muitas
vezes bastante irrealistas. Tais projetos perseguiram ambicio-
sas metas de producdo, mas deram pouca aten¢io ao marke-
ting, resultando muitas vezes na venda das sementes a pre-
cos subsidiados, ou até mesmo desviados para o mercado de
grios, por falta de demanda. Esses problemas foram muitas
vezes explicados como “falta de compreensao” por parte dos
agricultores, e a resposta foi montar pesquisas de marketing
ou campanhas de extensio. No entanto, os agricultores estao
em geral bastante alertas para a economia de seu ambiente
imediato (BisHaw; TURNER, 2008).

No Brasil foi confirmado que no estado do Paran4, até o
fim da década de 1980, toda a semente bésica era distribuida
pela Secretaria de Estado da Agricultura, sem a existéncia de
acoes de “marketing” por parte das empresas de melhoramento.
A partir dai, essa incumbéncia passou a ser desenvolvida dire-
tamente pelas empresas de melhoramento. Até o término dos
anos 1970, as informacoes sobre cultivares de soja faziam parte
de pacotes tecnoldgicos elaborados por pesquisadores e agentes
da assisténcia técnica. Esses pacotes tornavam-se normas nas
instituigoes de crédito rural para as operagoes de financiamento
das lavouras de soja. Nesse periodo, praticamente nenhuma
atividade especifica de transferéncia de cultivares foi desen-
volvida pela pesquisa, pela assisténcia técnica ou por empresas
de sementes. Essa situagio manteve-se até meados da década
de 1980, quando foram iniciadas a¢des especificas (palestras,
dias de campo, publicag¢des, entre outras) para a transferéncia
de informacoes sobre as cultivares em fase de recomendacio
para o Parand, entretanto, tais atividades aconteceram ainda
de forma pontual, sem fazer parte de um projeto sistémico
que envolvesse todos os componentes da cadeia produtiva de
sementes de soja (Domrr ez 4l., 2007).

Para atuar melhor em um mercado que apresenta mui-
tas vezes nivel significativo de incerteza, principalmente em
relagao 4 adogdo de novos cultivares, as empresas de sementes
necessitam utilizar as ferramentas de marketing disponiveis.
Assim, deve-se dar prioridade s ferramentas de marketing
mais importantes, como a segmentagdo cuidadosa (com cri-
térios) dos mercados, a diferenciagio da oferta da empresa e
o posicionamento consistente da empresa na mente dos con-
sumidores. Portanto, o entendimento do que, onde, quando
e como os clientes compram faz-se imprescindivel para a ela-
boracdo de boas estratégias de marketing.

O marketing a ser usado pelas empresas produtoras
de sementes, sobretudo no que tange & demonstragao dos

beneficios da compra de sementes certificadas ou pelos male-
ficios do emprego de sementes clandestinas para os agricul-
tores (Fig. 2), torna-se ferramenta relevante para o aumento
da taxa de utilizagio de sementes certificadas.

Numa pesquisa realizada em empresas de sementes de
trigo e soja, do Rio Grande do Sul, verificou-se que a maioria
dos clientes creditou & qualidade da semente o principal fator
determinante de compra, o que permite utilizar isso como
apoio ao marketing para divulgar a semente, aumentar a efi-
ciéncia da forca de vendas e estimular revendedores (Acosta
et al., 2002). De fato, de acordo com estudos desenvolvidos
por PESKE ez al. (1991), a semente é comprada pela germina-
¢io, sendo o significado de “semente de alto vigor” desconhe-
cido por aproximadamente 40% dos agricultores.

Nessa perspectiva, constata-se um importante ramo para
as empresas produtoras de sementes atuarem veementemente
com estratégias de marketing, apontando os beneficios da
utilizacio de sementes certificadas como um dos diferenciais
competitivos. Um exemplo disso ¢ a estratégia de marketing
de sementes de milho hibrido. A venda acontece por niimero
de sementes (60 mil sementes por embalagem, nesse caso),
em fungio do alto vigor que se consegue obter. O agricultor
confia nesse niimero e nio mais faz a aquisi¢ao baseada no
peso do saco daquele hibrido. Essa mudanca nao ¢ observada
em outras espécies. A venda por unidade ocorre em hibridos
de hortalicas, mas a tendéncia ¢ mais associada ao custo do
que 4 qualidade fisioldgica.

Os fatores técnicos podem também afetar o sistema de
sementes, principalmente o fator organizacional, mas hd fato-
res técnicos que influenciam de modo profundo todos os sis-
temas de sementes, o comportamento de polinizagao da cul-
tura e seu “fator de multiplicagio” (Bisaaw; TURNER, 2008).
O comportamento reprodutivo da cultura, por autopoliniza-
4o ou por polinizagao cruzada, por conseguinte, tem grandes
implica¢des técnicas sobre a manutencio da variedade e os ris-
cos associados a contaminacio de fontes externas mediante a

Setor formal Setor informal

Agéncias
governamentais
e empresas Exigéncia
total de
semente
Semente salva
Comérecio local e
troca de sementes
Empresas
privadas

Fonte: BisHAW; TURNER, 2008.
Figura 2. Divisdes no sistema de sementes.
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polinizagio cruzada. No setor formal de sementes, a multiplica-

¢do ¢ controlada por procedimentos sistemdticos incorporados

no processo conhecido como “certificagio”. O setor informal
nio fornece tais mecanismos de controle (além da boa pri-
tica de agricultores individuais) da qualidade da semente, que

é, portanto, mais vulnerdvel 4 deterioragdo genética. O risco

de contaminagio por mistura mecinica existe em ambos os

casos, mas hd maior chance de remocio durante a produgio
formal de sementes, por meio de “roguing”, por exemplo, na
colheita ou pela inspegao em cada etapa do processo de mul-

tiplicagio (LONDREs, 2014).

Outro importante segmento de atuagio do marketing paraa
inddstria de sementes é a prestacdo de servicos, como a assistén-
cia técnica, prestada por técnicos especializados. Cabe salientar
que a assisténcia técnica fornecida pelas empresas de sementes
aumenta a probabilidade de sucesso dos agricultores, como,
por exemplo, cultivares diferentes para demandas distintas de
clima, solo, dgua e nutrientes. A sanidade das plantas é outro
aspecto de atuacio dos técnicos, pois as aplicagbes de agro-
téxicos no momento, na dose e nas condigdes corretas, sio
importantes para o pleno desempenho genético dos cultivares.
A assisténcia técnica foi o ponto mais relevante que os pro-
dutores descreveram que fosse prestado (como servico) pelas
empresas produtoras de sementes, segundo estudo realizado
por Marx (2011) na Coopavel Cooperativa Agroindustrial,
no estado do Parand. A maior concorréncia e a maior exigén-
cia do mercado comprador, segundo TavAREs ez al. (2011),
levaram a maior profissionalizacio e eficiéncia das empresas
produtoras de sementes, e aquelas que nio se adequaram a
essa realidade encerraram suas atividades.

GIRARDI (2002) destacou as seguintes estratégias de mar-
keting para cooperativas como forma de potencializagio do
produto semente de soja, no tocante ao publico-alvo:

1. desenvolvimento de intercAmbios com empresas detentoras
de material genético e que desenvolvem novos cultivares
com maior valor agregado, possibilitando sua colocagio
no mercado;

2. diferenciagio do produto semente por intermédio do
servigo de assisténcia técnica altamente qualificada como
forma de potencializar e diferenciar o canal de distribui-
¢lo e vendas;

3. desenvolvimento de programas de garantia da qualidade,
no sentido da busca constante da melhoria da qualidade,
consolidando o sistema mediante a certificagao ISO 9000;

4. investimento no sentido de maior fixagio da marca quanto
aos clientes;

5. parcerias com 6rgaos oficiais como a Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecudria (Embrapa), institutos esta-
duais e outros, com o objetivo de dar maior credibili-
dade a divulgagio dos cultivares de semente comercia-
lizada pela empresa;

6. criagao de campanhas de vendas, como maneira de moti-

var a aquisi¢do das sementes;

7. acompanhamento constante do mercado buscando se
antecipar as suas mudangas;

8. aprimoramento técnico;

9. fixacio da marca;

10. assisténcia técnica constante e eficaz;

11. agregacio de valores ao insumo semente;

12. intensificagio de dias de campo em propriedades com
alta produtividade;

13. sementes de alta qualidade fisioldgica, principalmente em
relagio & germinagio e ao vigor;

14. venda do produto semente acompanhado de tratamento
com fungicida;

15. oferta de embalagens préticas e resistentes;

16. destaque dos valores agregados do produto, como quali-
dade e assisténcia técnica, em relagio ao prego;

17. descontos promocionais para cultivares de menor poten-
cial de mercado;

18. campanhas de venda baseadas no sistema de troca das
sementes pelo produto comercial disponivel;

19. foco de distribuicio e colocagio do produto logo apds a
colheita, caso exista predisposi¢io na aquisi¢ao da semente;

20. busca de respaldo da qualidade e eficiéncia do produto
no que concerne aos érgaos oficiais de pesquisa;

21. utilizacio de boletins e informativos técnicos como maneira
de divulgagio de resultados e cultivares e como forma de
fixagio da marca da empresa;

22. utilizacdo de produtores referenciais como modo de divul-
gacio do produto.

A taxa de utilizagdo de sementes de trigo no Brasil ficou
acima de 80% no periodo de 1994-2008, mas observou-se
diminui¢do nas dltimas safras em virtude do emprego de
sementes clandestinas (TAVARES e al., 2011). Constata-se
que os drgaos competentes devem realizar fiscalizages mais
acentuadas e frequentes no comércio de sementes clandesti-
nas e que o marketing na drea de sementes pode ser impor-
tante ferramenta na demonstracio dos beneficios do uso de
sementes certificadas para os agricultores. Vale ressaltar que
o pagamento de royalties promove a capitalizacio do setor de
sementes ¢ o reinvestimento na pesquisa, oportunizando o
lancamento de novas tecnologias e cultivares. Por consequén-
cia, isso favorece os agricultores, que vai se beneficiar dessas
novas tecnologias (Rets, 2012).

A amplia¢io do mercado de sementes com maior nimero
de cultivares, atingindo os diferentes nichos de mercado,
apresenta-se como um dos objetivos do marketing de semen-
tes. Para o sucesso nesse setor sio relevantes a capacidade
de expansio tecnoldgica, o posicionamento no mercado e
a qualidade do produto (ViLant, 2006). As percepgdes des-
ses fatores evidenciam que as estratégias de marketing sio
exigéncias fundamentais para a manutencio das empresas e
que a pesquisa de mercado ¢ ferramenta indispensdvel para
demonstrar os beneficios da utilizacio de sementes certificadas,
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detectando as necessidades e os desejos dos clientes, a fim de
superar a concorréncia e atender as exigéncias do mercado.
O impacto de todas as pesquisas de melhoramento de plan-
tas depende da taxa de adogio de variedade e/ou da substi-
tuigio de sementes praticada por agricultores. H forte liga-
¢io entre o melhoramento vegetal formal e o fornecimento
de sementes. O surgimento do melhoramento sistemdtico de
plantas gerou novas variedades, impulsionou a multiplicacio
de sementes ¢ estimulou o marketing por empresas comerciais
(Bistaw; TURNER, 2008).

No setor de sementes, as inovagoes tecnoldgicas sio
direcionadas para a busca de estratégias competitivas, por
intermédio do desenvolvimento de cultivares resistentes a
patdgenos, estresses abidticos, maior absor¢io de nutrien-
tes e plantas com arquitetura foliar que possibilitem maior
absor¢io da radiacio fotossintética, tornando-as consequen-
temente mais produtivas. Esses cultivares devem ser adapta-
dos as diferentes regi6es edafoclimdticas e estresses abidticos,
por exemplo, e novas tecnologias proporcionam diferencial
competitivo para empresas, visto que atendem a diferentes
segmentos da cadeia produtiva (Rigarro, 1999). A biolo-
gia molecular, ao alterar a genética das plantas e sementes,
mostra-se uma ferramenta interessante para incorporar novos
atributos e especificidades em novos cultivares (Ricarro,
1999). Constata-se que as empresas de semente hoje em dia
atuam de forma enérgica em estratégias de marketing volta-
das as novas tecnologias, normalmente obtidas pela biolo-
gia molecular. Podem ser citados exemplos de tecnologias
transgénicas, como soja: Roundup Ready (RR) e Roundup
Ready 2 (RR2); milho: RR2 e Herculex; e algodao: RR e
Liberty Link.

Ampliar o mercado de sementes, operar com maior ndmero
de cultivares e por conseguinte aumentar a taxa de utilizagao
de sementes certificadas, atingindo os nichos de mercado con-
sumidor, apresentam-se como objetivos do planejamento de
marketing na drea de sementes. As empresas de sementes que

pretendem se perpetuar no mercado devem atuar fortemente
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em estratégias de marketing, visando sempre ao cliente, ou

seja, o agricultor.

CONCLUSAO

Estratégias de marketing no setor de sementes sio capazes
de promover o aumento da taxa de utilizacio de sementes
certificadas.

Em meio a um cendrio em que os produtos, os pregos e
a qualidade sdo cada vez mais semelhantes ¢ os consumidores
cada vez mais informados e exigentes, a simples sobrevivéncia
das organizag¢des traz novos desafios aos profissionais atuantes
na gestao das empresas produtoras de sementes, bem como
aos responsdveis técnicos do setor. Portanto, compreender os
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orientam na escolha de sementes certificadas é fundamental
na gestdo estratégica de negécios.
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de mercado e ampliando a fatia de mercado, incrementando
consequentemente suas receitas.
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ramenta utilizada pelas empresas, a fim de superar a concor-
réncia, atender as exigéncias do mercado e, por conseguinte,
promover o aumento da taxa de utilizagio de sementes certifi-
cadas pelos agricultores. Por meio de estratégias de marketing,
as empresas podem demonstrar aos agricultores os beneficios
do uso de sementes certificadas, bem como os maleficios de

sementes “clandestinas e/ou salvas”.
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