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E com grande entusiasmo e dedicacdo que apresentamos os Anais
do 7° Congresso de Marketing em Alimentos e Agronegocios -
COMA. Este congresso, liderado pelo grupo MarkEsalg e
supervisionado pelo professor Eduardo Eugénio Spers (ESALQ -
USP), tem como objetivo socializar trabalhos académicos,
pesquisas e estudos que estejam relacionados a tematica do
Marketing em Alimentos e Agronegaocios.

Inserido no 14° Encontro de Marketing em Alimentos e
Agronegocios, cujo tema foi “Da Fazenda a mesa: marketing
responsavel e praticas sustentaveis”, o COMA possibilitou a
interacdo entre pesquisadores/autores com seus trabalhos, alunos,
professores e demais participantes do evento, visando a reduc¢ao
da distancia entre a Academia, 0s empresarios e o publico em
geral.

O MarkEsalg premiou os trés primeiros colocados do congresso,
que contou com a apresentacao de 17 trabalhos nesta edi¢do. Os
reconhecimentos foram concedidos pelo MarkEsalg, AgroESPM e
também por parceiros e apoiadores do evento. Acreditamos que o
COMA promove, valoriza e da visibilidade aos trabalhos realizados
por pesquisadores e professores brasileiros, além de possibilitar o
desenvolvimento pessoal e profissional dos alunos envolvidos no
projeto, tanto na organizacao quanto na comissao cientifica.

Expressamos nossa gratiddo a todos os envolvidos no evento: aos
professores, alunos e a Universidade de Sao Paulo pelo apoio na
realizacdo do evento. Agradecemos também aos nossos parceiros
e colaboradores pelo reconhecimento, apoio e confianca
depositados em nos.

Equipe MarkEsalq
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Apresentacao

O COMA - Congresso de Marketing em Alimentos e Agronegocios
teve sua iniciativa liderada pelo MarkEsalq, grupo de extensao do
Departamento de Economia, Administracdo e Sociologia da ESALQ-
USP. O grupo tem como missao gerar e disseminar conhecimento
em marketing, com énfase em alimentos e agronegdcios, entre os
membros e a sociedade.

A sétima edicdo do COMA ocorreu no dia 27 de setembro de 2024,
no Anfiteatro do Pavilhdo da Engenharia, na Universidade de Sao
Paulo, campus Escola Superior de Agricultura "Luiz de Queiroz". O
objetivo do congresso era promover a socializacdo de trabalhos
académicos, pesquisas e estudos relacionados a tematica do
Marketing em Alimentos e Agronegocios, com publico-alvo
composto por alunos de graduacdo, pos-graduacao e profissionais
da area.

Durante o evento, também ocorreu o 14° Encontro de Marketing,
Alimentos e Agronegocios, que incluiu palestras e workshops
ministrados por profissionais da area. O tema de destaque nesta
edicdo foi “Marketing responsavel e praticas sustentaveis: ESG".

A seguir, sdo apresentados os poésteres expostos no Congresso,
totalizando 17 trabalhos.
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AVALIAGAO DE METRICAS UTILIZADAS PELO EYE TRACKING EM
ESTUDOS SOBRE ALIMENTOS

Luiz Gabriel da Silva Hidalgo (Universidade de Sao Paulo)*

Vitor Henrique Cazarini Bueno Platz (Universidade de Sao Paulo)

Prof. Dr. Eduardo Eugénio Spers (Universidade de Sdo Paulo)

E-mail do autor correspondente: luizhidalgo@usp.br

Introducao

O projeto "Avaliacao de Métricas Utilizadas pelo
Eye Tracking em Estudos sobre Alimentos” foi
realizado na Escola Superior de Agricultura
“Luiz de Queiroz" (ESALQ) da Universidade de
Sdo Paulo (USP), com financiamento do
Programa Unificado de Bolsas de Estudo para
Apoio e Formacgdo de Estudantes de Graduacao
(PUB-USP) para o periodo de 2023-2024. Scb a
orientagdo do Prof. Dr. Eduardo Eugénio Spers,
o projeto teve como objetivo investigar a
influéncia da atengdo visual dos consumidores
durante o processo de escolha de alimentos,
utilizando a tecnologia de eye tracking. As
pesquisas focaram em entender como
diferentes atributos visuais, como selos de
cerfificagdo, cor das embalagens e informagtes
de processamento, afetam as decisbes dos
consumidores.

Objetivos

O projeto teve como ohjetivos centrais

compreender como os consumidores
processam visualmente informagdes em
produtos alimenticios e identificar quais

atributos visuais sdo mais eficazes em captar
sua atengdo. A ulilizagdo de eyetracking
permitiu uma andlise precisa dos movimentos
oculares dos participantes, fornecendo dados
valiosos sobre o comportamento visual.

Justifica-se o uso dessa tecnologia pela sua
capacidade de fornecer insights sobre como os
consumidores percebem e interagem com os

produtos, o que & fundamental para o
desenvolvimento de estratégias de
comunicagdo mais eficazes e direcionadas.

Materiais e Métodos

Foram realizadas quatro pesquisas utilizando
eyetracking para a captagdo de meétricas
relacionadas a atencédo visual. As investigacbes
focaram em atributos como selos de
sustentabilidade, origem dos  produtos,
tecnologias de processamento e prego. Os
dados foram coletados em um ambiente
controlado, utilizando o dispositivo Tobii T120, e
analisados posteriormente com técnicas de
Modelagem de Escolha Discreta (DCE) para
entender a importancia relativa dos diferentes
atributos na decisdo de compra.

Resultados

As andlises revelaram que os selos de
sustentabilidade atralam significativamente
mais atengdo dos consumidores, com maiores
duragbes de fixacdo. Informagdes sobre a
origem do bioma dos animais tambeém
influenciaram as escolhas dos consumidores,
com uma maior disposi¢do a pagar por produtos
de origem ambientalmente responsavel.

— ESPM. —
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JACOB, R. J. K.; KARN, K. S. Eye tracking in

OPTION A OPTION 8 human-computer interaction and usability

research: ready to deliver the promises. In Mind,
v.2,n. 3, p. 573-605, Jan 2003,

TAVARES-FILHO, J. F; SOUZA, L. E. A,
SPERS, E. E.; HIDALGO, L. Impact of animal
origin of milk, processing technology, type of
product and price on consumers' perception of
Boursin style cheese: insights of a discrete
choice experiment and eye tracking. Journal of
Food Science, v. 89, n. 1, p. 23-35, 2023.
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Figura 1 - Escolha de Produtos de Carne Bovina. A
imagem apresenta duas opgbes de carmne bovina
("Option A" e "Option B") com diferentes atributos,
incluindo selos de sustentabilidade e preco.

Consideragdes Finais

A participagdo no projeto propercionou uma
compreenséo detalhada do comportamento do
consumidor e das tecnologias de pesquisa
avangadas, como o eyetracking, Os resultados
obtidos t&ém implicagbes praticas para a criagao
de estratégias de marketing mais eficazes e
para a formulagdo de politicas publicas que
promovam  escolhas  alimentares  mais
saudaveis e sustentaveis.

Agradecimentos

Agradecemos ac Programa Unificado de Bolsas
de Estudo para Apoio e Formagdo de
Estudantes de Graduagéc (PUB-USPF) pelo
financiamento deste projeto e ac Prof. Dr.
Eduarde Eugénic Spers pela orientagdo ac
longo da pesquisa.
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Introducéao

A industrializagdo democratizou o acesso a
moda, mas tornou a industria téxtil uma das
mais poluentes, contribuindo com 10% das
emissdes globais de gases do efeito estufa e
gerando 400% mais carbono com pegas de fast
fashion wusadas menos de cinco vezes
(LEGNAIOLI, 2023). No Brasil, 66% do publico
geral e a Geragdo Z sd@o os principais
consumidores de fast fashion, modelo ao qual
causa seérias consequéncias ambientais
(CHALEGRA, 2024). Em contrapartida, o slow
fashion & um movimento social que busca
mudar a mentalidade dos consumidores em
relagdo a quantidade e qualidade das roupas
(LIRA, COSTA, 2022). Diante desse cenario,
este estudo busca compreender como o
marketing influencia as escolhas de consumo
de alunos de graduagdac em Piracicaba,
analisando as motivagbes que levam esses
consumidores a optarem pelo fast fashion ou
pelo slow fashion. A pesquisa visa contribuir
para o debate sobre a relagdo entre moda,
consumo e sustentabilidade, explorando a
influéncia de fatores como identidade pesseal,
confiabilidade e percepgaoc de marca.

Objetivos

O objetivo deste estudo e identificar os
principais fatores gque influenciam as escolhas
de consumo dos jovens entre Slow Fashion e
Fast Fashion, analisando como o marketing e
as estratégias digitais das marcas afetam
essas decisbes e a adesdo a praticas
sustentaveis.

Materiais e Métodos

A pesquisa adotou uma abordagem mista,
integrando analise quantitativa e qualitativa
para examinar as percepgbes dos alunos sobre
Slow Fashion e Fast Fashion. Inicialmente, foi
realizada uma revisdo tedrica sobre moda,
marketing, comportamente do consumidor e
sustentabilidade. Um questionario com 30
perguntas em escala Likert e cinco questdes
pessoais foi aplicado a alunos da ESALQ e
outras instituigdes de Piracicaba, resultando em
123 respostas validas. A andlise quantitativa
utilizeu modelagem de equagbes estruturais
para investigar fatores como confianga,
consciéncia socioambiental e influéncia das
redes sociais nas decisdes de compra.
Simultaneamente, a analise qualitativa revisou
dados textuais e redes sociais, abordando
marcas de Fast Fashion (Zara, Shein, Lojas
Renner) e Slow Fashion (Mudha, Adelu,
Ginger). O objetivo foi entender os fatores que
influenciam as escolhas de consumo e a
relagdo entre moda, sustentabilidade e
marketing.

Resultados

A pesquisa, realizada entre setembro de 2023
e agosto de 2024 com 123 estudantes
universitérios de Piracicaba, revelou que a
confianga na qualidade dos produtos, tanto no
Fast Fashion quanto no Slow Fashion, exerce
um papel fundamental na percepcdo de
unicidade e nas escolhas de consumo. A
amostra foi suficiente para a analise dos efeitos
desejados por meio da modelagem de

equagdes estruturais.
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Figura 1: Modelo conceitual do estude

As varidveis testadas incluiram nivel de
conhecimento, confianga e percepgdo de
unicidade das pecas, autoimagem na moda,
influéncia do marketing digital, percepcio de
sustentabilidade no Fast Fashion e importancia
atribuida a produgdo etica e sustentavel. Os
resultados mostraram que a confianga na
qualidade dos produtos € crucial para ambos
os modelos. Consumidores que confiam na
qualidade tendem a valorizar mais as marcas e
a demonstrar maior lealdade. Alem disso, a
percepgdo de unicidade das pegas,
independentemente do segmento, influencia
positivamente a autoimagem dos
consumidores, sugerindo que a busca por
individualidade €& um fator importante nas
escolhas de moda.

A consciéncia ambiental e a preoccupagdo com
a produgdo ética estio ganhando cada vez
mais importancia nas decisbes de compra,
especialmente entre os consumidores mais
jovens. Embora o conhecimento sobre Slow
Fashion esteja positivamente relacionado a
confianga na qualidade deste modelo,
demonstrando que consumidores  mais
informados valorizam praticas sustentaveis, a
confianga na qualidade do Fast Fashion
também se mostrou positivamente relacionada
a4 percepcdo de unicidade e a importancia
atribuida & sustentabilidade. 1sso sugere que os
consumidores  buscam  exclusividade e
sustentabilidade até mesmo em produtos de
Fast Fashion.

A Andlise Fatorial Confirmatéria validou a
estrutura dos construtos e a adequagado das
escalas utilizadas. A Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM) confirmou a confiabilidade e
validade do modelo, com nove das onze
significancia

relagdes testadas mostrando
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estatistica (p £ 0,05). Embora os construtos de
Percepgdc de Unicidade no Slow Fashion
(UNISF) e no Fast Fashion (UNIFF) tenham
apresentado valores de Alfa de Cronbach
abaixo do ideal, a validade geral foi
considerada aceitavel. O medelo, portanto, é
eficaz para testar as hipoteses com um nivel de
confianga adequado, apesar das limitagdes.

Consideracdes Finais

Os resultados da pesquisa revelaram que, para
os consumidores, a percepgdo de qualidade e
exclusividade de uma peca é fundamental na
hora da compra. Atualmente, fatores como
consciéncia ambiental e ética na produgdo sao
especialmente relevantes para os jovens.
Embora a confianga na qualidade do Fast
Fashion permanega alta, consumidores de
Slow Fashion valorizam mais a
sustentabilidade e a ética. A analise das redes
sociais confirmou que o marketing digital do
Fast Fashion, como o de Zara, Shein e Renner,
& eficaz em manter uma imagem positiva,
enquanto o Slow Fashion atrai um publico
menor, focado em alternativas sustentaveis e
auténticas, apresentando um valor de aquisigao
superior. Sendo assim, a pesquisa indica que
marcas que combinarem um design atrativo
com qualidade e producdo responsavel terdo
uma vantagem competitiva no mercado.

Agradecimentos

Agradegco & Universidade de S3o Paulo pela
oportunidade concedida por meio do Programa
Unificado de Bolsas de Estudo para Apoio a
Fomagdo de Estudantes (PUB-USP).
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Introducao

Os periddicos académicos desempenham um
papel essencial na disseminagdo do
conhecimento para além do meio académico.
Segunde Saes, Mello e Sandes-Guimardes
(2017), a divulgagdo de pesquisas em
peribdicos ndo apenas contribui para o avango
da ciéncia, mas também impacta diretamente a
gestdo e o desenvolvimento da sociedade.
Desde sua primeira publicagdo, em 2013, o
Boletim MarkEsalq tem se consolidado como
uma  ferramenta poderosa para a
democratizagdo do acesso ainformagdoc. Com
codigo de validade internacional (ISSN
2318-9819), o boletim visa  divulgar
informagdes sobre produtos e servigos e
também fomentar a discussdo sobre praticas
de marketing aplicadas aos setores do
agronegocio e alimentos. Ao longo de mais de
uma década, o Boletim MarkEsalg, com facil e
gratuito acesso, contribui para o
desenvolvimento académico e profissional, se
consclidando como veiculo de inovagdo que
atinge os mais diversos publicos.

Objetivos

O objetivo deste trabalho é analisar o impacto
do Boletim MarkEsalg, destacando seu papel
na ampliagdo do acesso ao conhecimento.
Deste modo, ac examinar sua influéncia,
busca-se compreender como a publicagdo
contribui para a democratizagdo do saber nas
areas de agronegécio e alimentos, fortalecendo
a capacitagao de estudantes e profissionais do
setor e promovendo uma maior inclusdo no
debate sobre marketing agrealimentar.

Materiais e Métodos

Segundo Marconi e Lakatos (2017), a utilizagéo
de questiondrios proporciona uma coleta de
dados mais sistematica e eficaz. Dessa forma,
foi aplicado um questionario visande avaliar o
impacto, as percepgdes e a acessibilidade do
Boletim MarkEsalg. O questionario foi dividido
em segdes, conforme o perfil do respondente.
Consolidado com escala de Likert de 1 a 5, as
perguntas se direcicnaram para leitores,
relacionadas a clareza, relevancia e impacto do
conteldo, e nao-leitores, respondendo suas
percepgdes em relagdo ao conceito do boletim
e a faciidade de acesso. Em termos
qualitativos, foi realizada wuma analise
documental para mapear os temas e a
relevancia dos boletins publicados entre 2013 e
2024, Esse método € fundamental para
identificar padrées e compreender a evolugao
dos conteldos disseminados (GIL, 2019).
Dessa forma, este estudo mesclou essas duas
abordagens metodolégicas para analisar de
forma abrangente, fornecendo uma base sdlida
para avaliar seu papel na democratizagdo do
conhecimento em agronegécio e alimentos.

Resultados

Inicialmente, apos a participagdo de 50
respondentes, foi constatado que a maioria dos
participantes ja estava familiarizada com o
boletim, no entanto, em termos de leitura, a
frequéncia varia. Ambos resultados salientam
que, apesar de consolidado, ha espago para
ampliar seu alcance e engajamento. Partindo
para o foco principal da pesquisa, a

acessibilidade foi o ponto mais bem avaliado,
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com 84,6%, indicando que o conteudo & claro e
acessivel para diferentes publicos. Sendo
assim, o Boletim MarkEsalg vem cumprindo
com sucesso sua missdo de socializar
conhecimento em marketing agroalimentar.
Adicionalmente, os temas abordados sdo
amplamente aceitos e bem avaliados (84%)
tanto entre os leitores quanto os nao-leitores,
indicando grande potencial de expansdo e
sintonia com as demandas de seu publico atual
e futuro.
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Figura 1: Percepgées sobre o Boletim MarkEsalg.

Finalmente, 86% dos participantes acreditam
que o Boletm  MarkEsalg  contribui
significativamente para a disseminagio de
conhecimentos no campo do agronegdcio e
alimentos. Este pancrama demonstra que o
Boletim MarkEsalg nao apenas consclidou sua
presenca como uma referéncia em marketing
agroalimentar, mas também criou uma base
solida para o crescimento continuo, tanto em
termos de alcance quanto de impacto.

Consideragdes Finais

Diante do exposto, observa-se que o Boletim
MarkEsalg reafirma seu papel essencial como
agente na democratizagdo do conhecimento
em marketing agroalimentar. Dessa forma,
desde sua criagdo, o periddico se estabelece
como um recurso confidvel, técnico e acessivel,
promovendo debates e reflexfes no setor. Ao
analisar os dados obtidos, a clareza e
acessibilidade foram altamente reconhecidas
entre leitores e nao-leitores, confirmando os
esforcos em cima de uma publicagio de
qualidade e aberta para todos os publicos. A
Ciéncia Aberta (Open Science - OS) se conecta
4 missdo do Boletim MarkEsalg de
democratizar o conhecimento. O movimento
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OS promove o acesso livre e transparente as
pesquisas, alinhando-se ao cbjetivo do boletim
de tornar as informagdes cientificas acessiveis
a todos. Segundo Martins (2019), a OS permite
que os resultados de pesquisas sejam
disseminados de forma aberta, promovendo
maior colaboragdo entre academia e
sociedade, Na Era da Informagdoc, novas
tecnologias auxiliam e desempenham um papel
fundamental na democratizagdo do acesso
nesse setor, sendo assim, ferramentas como
boletins eletrénicos e plataforma digitais
promovem e facilitam o acesso a informagdes
praticas e confiaveis, alcancando um publico
diversificado e promovendo uma maior incluso
no debate sobre praticas agricolas modernas.
Conclui-se, entdo, que o Boletim MarkEsalg
cumpre sua missdo de disseminagdc do
conhecimento e tem potencial de expandir seu
publico, auxiliando, ainda mais, o setor de
agronegécio e alimentos.
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Introducéo

A produgdo agroalimentar transcendeu as
atividades agricolas, que anteriormente eram
concenfradas na agricultura até o inicio da
revolugao industrial, o qual teve transformacgdes
aceleradas com as guerras mundiais (Neves;
Spers, 1996). Enquanto na américa e
desenvolvido conceito agribusiness em Harvard
(Davis; Goldberg, 1957), com uma abordagem
mais sistémica, na europa a escola industrial
francesa desenvolve o conceito filiere (Danel;
Lauret, Montigaud, 1973) com uma abordagem
de cadeias. O surgimento da cocriagio de valor
(Prahalad; Ramaswamy, 2004) permite
potencializar os sistemas de produgéo de
alimentos, o que torna o© consumidor um
cocriador de wvalor fundamental para o
desenvolvimento de ecossistemas
agroalimentares.

Objetivos

Investigar as praticas de cocriagdo de valor em
ecossistema agroalimentar e identificar o papel
do consumidor.

Materiais e Métodos

A investigagdo do estado da arte se da pela
revisdo sistema da literatura (RSL), definiu-se
os contextos de cocriagao de valor e contexto
de agroalimentos. Para o desenvolvimento do
protocolo de reviséo, foi escolhida as bases de
dados SCOPUS e WEB OF SCIENCE para
esta RSL é definida a string { (agri-food OR
agrifeed OR agrofood) AND (co-

ereation) }. Na identificagdo das pesquisas,
a string gerou 31 resultados na SCOPUS e 30
resultados na WEB OF SCIENCE, que apés

ORGANIZAGAD:

A/ &

A\ ®agro

markesalg ESPM
checagem de duplicidade, foram pré-

selecionados 41 artigos Unicos para a fase de
selecdo. Na selecdo dos estudos, seis foram
excluidos por impossibilidade de acesso a
integra do mesmo, resultando na amostra final
de 35 artigos pré-selecionados. Na avaliagdo
da qualidade dos estudos, como critérios de
inclus@o ou exclusdo para a proxima etapa,
todos os resumos foram lidos a fim de
estabelecer pardmetros minimos de relagao de
cocriagdo no contexto de agroalimentos. Apos
a pré-andlise dos pré-selecionados, foi feita
leitura individual dos estudos, ao passo que o
mesmo cumpre o0s critérios de incluséo,
extraggao de dados e monitoramento do
progresso, & iniciada e dando partida ao
processo iterativo de codificagdo analitica
continua da analise de conteddo (Bardin,
1977).

Resultados

Cocriagéo de valor na coordenagéo de cadeias
de abastecimento indica beneficios para os
atores internos e consumidores envolvidos.
Cocriagéo pelos atores agricolas formam um
big data que gera valor ao ser produzido e
consumidor, dessa forma os atores integram
recursos e agregam valor para si. Resolugéo
dos obstaculos comerciais pelos intervenientes
da cadeia de alimentos e horficultura, através
do desenvolvimento de uma colaboragio mais
estreita de fornecedores e consumidores.
Cocriagdo como processo dependente de
interacoes entre dois tipos de atores (empresas
e consumidores ou cientistas e publico) num
projeto em comum e objetive especifico.
Consumidores no papel central na integragéo
de recursos intangiveis no comércio eletrénico
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Figura 1 — Ecossistema Agroalimentar
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agricola; conextes e possibilidades entre a
lébgica do comércio eletronico agricola e a
légica dominante de servigo. O papel dos
cidadaos-consumidores e a conexac com a
natureza na transigdo sustentavel para
sistemas alimentares agroecoldgicos. Assim,
este estudo, compreende que o contexto de
producdo de alimentos como um ecossistema
agroalimentar, composto por agentes externos,
elos verticais e cadeias horizontais, no qual o
consumidor & um cocriador de valor sempre
presente nas relacGes diadicas.

Consideragoes Finais

Demeonstra-se a evolugdo e transformagéo dos
consumidores, pois os mesmos estdo saindo
dos papéis fradicionais para se tormarem
cocriadores e também consumidores de valor.
A RSL evidencia que os consumidores em
contexto agroalimentar tém atuado como
cocriadores de wvalor, através de multiplos
modos ao longo das relagdes diddicas e como
consequéncia, ha a mudanga do locus das
competéncias  essenciais, passando da

empresa para rede de empresas em direcéo a

ecossistema. Desta forma, o consumidor
exercer um papel fundamental de cocriador de
valor ao contribuir com o desenvolvimento de
ecossisterma agroalimentar,
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Intfrodugao

A Indicagdo Geografica (IG) da Regido de
Pinhal é um reconhecimento formal que atesta
a alta qualidade e a singularidade dos cafés
produzidos nessa area. Esses cafés especiais
destacam-se pelo cultivo de variedades como o
ardbica e o cereja descascado e despolpado,
conhecidos por suas caracteristicas sensoriais
diferenciadas. A exceléncia desses produtos é
confirmada pela Associagdo Americana de
Cafés Especiais (SCAA), que atribuiu a eles
pontuagdes superiores a 75 e 80 pontos,
respectivamente, em sua escala de qualidade,
reforgando a reputagdo e a exceléncia dos
cafés da Regido de Pinhal.

Objetivos

Este trabalho tem como objetivo a elaboragao
de um Plano de Marketing abrangente para a
IG, visando fortalecer sua presenga no
mercado e promover seus produtos de forma
inovadora e eficiente. Dividido em nove partes,
o planc contempla desde a definicdo da
missdo, valores e metas estratégicas até a
proposta de estratégias de marketing digital e
comunicagdo em massa.

Materiais e Métodos

A metodologia deste estudo foi baseada na
coleta de dados primarios e secundarios. Os
dados foram obtidos a partir de fontes que
fomeceram informagdes essenciais sobre a |G,
bem como sobre praticas de marketing
aplicaveis ao contexto, sejam via obras e fontes
escritas ou entrevistas com os colaboradores.
As informagbes principais foram extraidas do
site do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), devido grande
atuacdo de apoio que a instituigido apresenta
com as |Gs da regido. Além disso, foram
consultadas outras fontes correlacionadas que
mencionavam a |G da regido de Pinhal,
complementando a compreensdo do cenario
local, como enftrevistas dadas a jornais e
reportagens sobre o local e seus produtos.
A coleta dos dados foi realizada por meio de
buscas direcionadas no site do Sebrae,
utilizando termos relacionados a |G de Pinhal,
cafés especiais e marketing agricola. As
informacdes foram organizadas e compactadas
facilitande a analise posterior. Livros e
materiais académicos sobre marketing foram
consultados para fundamentar as estratégias
propostas, garantindo que as recomendacgtes
estivessem alinhadas com as melhores praticas
do mercado.

A analise dos dados coletados foi conduzida
através de uma abordagem qualitativa, focada
na identificagdo de oportunidades e desafios
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especificos para a |G de Pinhal. As
informagbes foram cruzadas com conceitos
tedricos de marketing, extraidos das obras
consultadas, a fim de desenvolver um plano de
marketing confidvel, executavel e adaptado as
necessidades do setor de cafés especiais da
regiao.

A obtengdo de informagbes a respeito da
Indicagdo Geografica foi uma das dificuldades
encontradas, ja que, quando o trabalho foi
iniciado, a |G nao tinha site proprio e, portanto,
as informagdes tiveram que ser obtidas através
de outros sites ou afravés de informagbes
obtidas com os proprios colaboradores da 1G.
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Resultados

Como resultado final, obtivemos um Plano de
Marketing para a Indicagdo Geografica da
Regi@c de Pinhal. Ademais, as presentes
autoras foram convidadas pelo Presidente da
Indicagdo Geografica, Henrigue Gallucci, para
apresentar o trabalho no evento Agro Cafe
Show, em que estiveram presentes o Conselho
do Café da Regi@o de Pinhal-COCAMPI e o

Auditor  Fiscal Federal Agropecuario do
Ministério da Agricultura e Agropecuaria
(MAPA), Francisco Mitidieri, o qual

acompanhou e auxiliou o desenvolvimento do
trabalhe. Os integrantes da COCAMPI
demonstraram amplo interesse em aplicar as
técnicas e estratégias dispostas no Plano de
Marketing e verificar sua eficacia, a qual pode
constituir objeto de pesquisa futura.

=i
Regido de

thal

dicagaoc de Procedéncia

Figura 1: Logo atual da IG (Indicagio Geografica) da
Regido de Pinhal
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Considerac¢des Finais

O presente trabalho desenvolveu um Plano de
Marketing para a Indicagdo Geografica da
Regido de Pinhal, visando promover cafés de
alta qualidade e fortalecer a marca no mercado.
Afravés de pesquisas e consultas com
produtores, o grupo propds estratégias praticas
e inovadoras para expandir a presenga da |G,
reforcando a identidade da marca e o valor dos
produtos. O trabalho foi desenvolvido com base

nos conceitos da disciplina, visando o
crescimento  sustentavel da regido e
valorizagéo dos cafés.
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Introdugéo

A busca pela alimentagio saudavel esta
presente cadavez mais no cotidiano dos jovens,
gue estao se preocupando mais com seu estado
nutricional e fisico, passando a frequentar
academias, fazendo exercicios fisicos em suas
proprias casas, ou até mesmo praticando
esportes em que tenham disposicdo e
entusiasmo para praticar. Cerca de 44,1% dos
alunos pesquisados adotam esse modo de vida,
pelo fato de quererem ter um fisico bonito efou
uma saude estavel e mais saudavel, como
também 32,4% tem esse habito mas com menos
frequéncia.

Diante disso, o publico de academia tem
buscado diferentes formas de manter uma dieta
balanceada, mas afaltadesseitem — quanto aocs
alimentos fomecidos na escola Etec Ary de
Camargo Pedroso dificulta o desempenho desta
acdo. De acordo com Duda Pinheiro e José
Gullo “Nomalmente, as pessoas satisfazem
suas necessidades seguindouma hierarquia [...]
satisfazem primeirc as necessidades mais
basicas, chamadas de fisioldgicas, para depois
pensar na seguinte, e depois na préxima e nas
demais, gradativamente. [...]", seguindo esta
l6gicaseriam levados a compraro que tém asua
disposicéo, dificultando assim suas metas.

Objetivos

Essa pesquisa tem como objetive conscientizar
a importancia dos alimentos saudaveis e criar
estimulos para que a cantina escolar formega e
reformule o cardapio, buscando alimentos

naturais que possam ajudar, tanto nas dietas
dos estudantes, como na concentragdo, fadiga,
energia, controle da ansiedade e memaéria.

Materiais e Métodos

Meste estudo foram utilizados dados de uma
pesquisa feita pelo google forms, indicando o
gque os estudantes sentem falta na cantina da
escola, analisando a possibilidade da
implementagdo de um novo cardapio para a
cantina escolar da escola Etec Dep. Ary de
Camargo Pedroso, e a eficacia desse plano de
vida.

As perguntas se resumem em renda familiar,
frequéncia de compra, frequéncia de atividades
fisicas e o que sente falta na cantina.

Resultados

Conforme o grafico abaixo, a pesquisa feita
abordoucerca de 68 alunos da escola Etec Dep.
Ary de Camargo Pedroso, cuja domindncia & de
29,4% seguem uma alimentagdo saudavel e
41,2% pensam em comecgar. Perante o exposto,
seria possivel a habilitagdo da cantina para
novos alimentos.

De acordo com a pesquisa, 0 que os alunos
mais sentem falta e gostariam que fosse
introduzido é a salada de frutas, com as
seguintes preferéncias: morango com 33,8%,
manga com 22,1% e a banana ficando
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empatado com tangerina no que se refere a
20,6% dos votos.

Wocd seque uma dista/alimentacio sauddvel?
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Figura 1: Grafico do percentual de estudantes que
seguem uma dieta/alimentacdo saudavel

Vied pratica stividades ficas?
i repnara

Figura 2: Grafico do percentual de estudantes que
praticam atividades fisicas

Outros alimentos também foram pedidos, os
quais estdo destacados na nuvem de palavras
a seguir

Suco natural
Melancia  Agua de coco
Uva Maca
Tangerina
Morange  Barra de cereal

Figura 3: Modelo representando os alimentos que os
estudantes mais sentem falta na cantina

Consideragoes Finais

Espera-se ampliar o projeto fazendo parcerias
com produtores locais, valorizando-os e dando
preferéncia de forma direta, mantendo produtos
frescos e de boa qualidade a disposi¢do dos
alunos. Criar, de forma gradual, o habito de
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consumir produtos saudaveis, combatendo a
obesidade e a ingestdo de alimentos gque ndo
compdem a dieta saudavel,
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Introducao

Em um mundo cada vez mais globalizado,
onde a padronizagéo e a homogeneizagao dos
produtos ameagam a identidade cultural e a
diversidade local, as Indicagées Geogréaficas
(IGs) representam uma ferramenta estratégica
para valorizar produtos regionais, assegurando
a autenticidade e a qualidade derivadas de
caracteristicas  geograficas e culturais
especificas. Este trabalho explora o potencial
do café da Alta Mogiana, uma regido com
reconhecida tradigio cafeeira, que detém a
Indicaggo de Procedéncia (IP) concedida pelo
Institutc Macional da Propriedade Industrial
(INPI).

Objetivos

O estudo visa desenvolver um plano
estratégico de marketing para fortalecer a
marca "Café da Alta Mogiana", destacando
suas singularidades e expandindo seu alcance
no mercado. O principal objetivo deste estudo é
desenvolver um plano estratégico de marketing
para o café da Alta Mogiana, com foco em trés
areas principais: (i) posicionamento da marca,
(i) analise SWOT, (iii) desenvolvimento de uma
nova identidade visual, e (iv) proposigao de
novos produtos e programas de fidelizagao
para o fortalecimento da marca.

Materiais e Métodos

Para o alcance dos objetivos propostos, a
metodologia utilizada neste estudo envolveu
uma andlise detalhada da regido da Alta
Mogiana, incluinde suas caracteristicas
geograficas, climaticas e histéricas que

influenciam na qualidade do café produzido,

sendo estas informactes obtidas por meio de
uma pesquisa bibliografica, que incluiu fontes
de informagdo do INPI' e as obras de
Bacellar®e de Buss Junior et al®. A andlise de
percepgdes sobre o café da regido e
identificagao de oportunidades de
oportunidades de melhoria e inovacdo foi
realizada também, por meio de uma pesquisa
bibliografica que envolveu, primariamente, a
obra de De Sousa®. Estas informagdes foram
utilizadas para o desenvolvimento de uma
pesquisa qualitativa cujos resultados serao
apresentados a seguir.

Resultados

No que tange ao posicionamento da marca,
estruturou-se a seguinte estrutura, composta
por: (i) Missdo: Promover a qualidade e o
reconhecimento do café da Regido da Alta
Mogiana, apoiar os produtores locais, fomentar
praticas sustentaveis e contribuir para o
desenvolvimento  econdmico da  regido,
mantendo e valorizando sua heranga cultural.;
(i) Visao: Ser a referéncia mundial em café de
alta qualidade, reconhecido por sua exceléncia,
sustentabilidade e compromisso com o©
desenvolvimento socioecondmico da regido da
Alta Mogiana.; e, (iii) Valores: Sustentabilidade,
Desenvolvimento, Cultura, Inovagéo, Qualidade
e Comunidade. Tomando estas informagbes
como norteadores, foram elaboradas ainda
metas estratégicas que permitam o alcance de
sua visdo e de sua missdo.

A analise SWOT (expressdo inglesa que,
traduzida remete as palavras ‘“Forgas,
Fraquezas, Oportunidades, Ameagas”) , trouxe
consigo algumas importantes constatagoes a
respeito da marca e da regido como um todo.
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Suas forgas s&o as condigbes climaticas,
hidrogréficas e topograficas favoraveis ao
cultive do café aliadas & faciidade de
escoamento da produgéo regional. Estas forgas
s8o contrapostas pelas suas fraquezas que
incluem a pequena penetragdo de cafes
detentores da Indicagdo de Procedéncia no
ambito nacional e a pequena divulgagio de
seus esforgos de certificagdo por meio de seus
canais de comunicagdo. No campo das
oportunidades encontramos a possibilidade
para maior grau de fidelizagdo e atragdo de
clientes por meio da implementacdo de
programas de fidelidade e pelo
desenvolvimento de novos produtos e pela
melhor utilizaco das redes sociais. Por ultimo,
as ameacas do meio em que esta inserida
incluem a competigio com outras regiGes
produtoras de cafés especiais e os padres
climaticos irregulares na regiao.

Com base no posicionamento da marca e na
andlise SWOT, foi proposta uma nova
identidade visual para a marca. ldentidade esta
que busca integrar elementos que representam
a fradigéo cafeeira da Alta Mogiana, bem como
a heranga cultural de seus habitantes,
combinados com um design moderno que
ressoe com consumidores contemporaneos. A
Figura 1 mostra o novo logotipo da marca,
confeccionado de maneira a representar a
uniao dos cafeicultores,a forga de seu trabalho
e as redes logisficas de escoamento do café,

N
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Figura 1: Aplicagbes do novo logotipo da marca em
meios digitais claros e em meios escuros
Fonte: Confeccionado pelo autor
Para diversificar a oferta de produtos e
fortalecer a relagdo com os clientes, foram
propostas varias iniciativas centradas na

criag@o de novos blends de café exclusivos da
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Alta Mogiana, que combinam diferentes perfis
sensoriais para atender a variados gostos e
preferéncias dos consumidores. Juntamente a
isto, foi proposto o Clube Mogiana, um servigo
que permite aos consumidores receber
mensalmente esses blends, proporcionando
uma experiénecia personalizada e Udnica de
degustagio. Também foi proposto o Mogiana
Rewards, um programa de fidelizagdo que
recompensa os clientes com pontos por suas
compras, que podem ser trocados por produtos
e beneficios exclusivos, incentivando a
lealdade & o engajamento com a marca. Por
fim, o Consignagéo Mogiana foi idealizado para
empresas e cafeterias, oferecendo a
consignagéo de cafés especiais e o aluguel de
maquinas de cafe, promovendo os novos
blends e ampliando a presenga da marca em
diferentes mercados e ambientes.

Consideragodes Finais

O planc estratégico de marketing desenvolvido
para a Indicagdo de Procedéncia demonsira o
potencial de valorizagdo da marca através da
implementagio de estratégias inovadoras de
produtc e fidelizagdo. Ao explorar as
qualidades Unicas do café da regido e
desenvolver uma identidade visual forte, a
marca pode conquistar novos mercados e
fortalecer sua posicdo no setor de cafés
especiais. Este estudo contribui para a
promogac da agricultura regional e a
preservagdo da heranga cultural da regido
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Introducao

Muito se discute sobre a importdncia do
marketing para as organizagdes. Esse topico é
de extrema relevidncia para as empresas,
garantindo suas colocagdes no mercado (Kotler,

2019).

Por meio da diferenciagdo e do posicionamento,
as marcas ocupam um lugar de destaque na
mente do pablico-alve. Essa estratégia projeta
uma caracteristica chave do que a marca
representa para a mente coletiva. Esse aspecio
reflete a wvantagem da empresa sobre os
concorrentes e a motivagdo dos consumidores a
agdo de comprar (Hassan & Craft, 2012).

MNa industria do chocolate, o conceito de
familiaridade com a marca e conhecimento do
fabricante sac amplamente explorados para
construir um sentimento de lealdade com o
consumidor. A estratégia de pregos engloba o
valor geral do produto, incluindo o local de
compra, qualidade, embalagem e servigo
(Massaglia et al., 2023).

Objetivos

O objetivo desse trabalho sobre marketing
alimenticio é apresentar as semelhangas e
diferengas nas estratégias d e marketing de duas
marcas de chocolate brasileiras.

Materiais e Métodos

Este estudo utiliza a metodologiade estudo de
caso, conforme delineado por Eisenhardt

(1989). A abordagem escolhidavisa explorar, de
forma aprofundada e comparativa, as
estratégias de marketing empregadas nas
embalagens de duas marcas de chocolate
brasileiras, buscando identificar semelhangas e
diferengas relevantes em seu posicionamento
de marca. As informagdes e imagens foram
extraidas do site eletrébnico das respectivas

empresas: Cacau Show e Kopenhagen.

Resultados

A empresa Cacau Show estd no mercado
competitivo desde 2001, e ja abriu dezoito lojas
em menos de um ano. Ela tem seu foco em um
modelo de franquia, e seu destaque pelo seu
grande investimento em um marketing agressivo
e promogées para atrair um publico mais amplo,
com suas lojas espalhadas portodo pais e uma
forte presenga online (Cacau Show, 2024).

A Kopenhagen esta no mercado ha 91 anos e
abriu 780 lojas até o Udltimo ano. Possui
franguias menos acessiveis e adota uma
abordagem de marketing que realga a
exclusividade e qualidade Premium focando em
uma experiéncia de compra mais sofisticada,
tanto nas lojas fisicas quanto online
(Kopenhagen, 2024).

Ambas disputam ranking no mercado
competitivo dos chocolates finos, levando-as até
a processos judiciais (Meio e Mensagem, 2024).
Porém, suas vendas por anc s30 um pouco
distintas: 1,4 bilhdes por ano da Cacau Show, e
1,75 bilhdes da Kopenhagen.
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As semelhangas se iniciam no layout das caixas
de ovos de Pascoas e podem chegar até mesmo
nas bamas de chocolate, como pode-se ver nas
imagens abaixo:

ot
= -

-
-

Figura 2: Produto da Cacau Show.

As semelhangas se encontram no formato da
caixa retangular, uso de lagcos, cores e

representages dos doces.

Porém, uma observagdo distinta seriam seus
publicos: a Cacau Show atende homens e
mulheres das classes B e C, com produtos
acessiveis para um publico diverso, abrangendo
as classes sociais médias e baixas, como a linha
de produtos La Creme, tomando-se a primeira
referéncia em presentear com chocolates finos.
Ja, a Kopenhagen foca em clientes exclusivos,
com produtos Premium e com uma estratégia de
prego mais elevada, como as linhas de produtos
Lingua de Gato, Mil Delicias e Nha Benta.

Consideracées Finais

O marketing alimenticic & crucial para
comunicagdo entre as empresas e 0s
consumidores, elevando seus produtos a um
padrac maior de gualidade e vendas. Estar

ORGAMIZ AGAD:

A\ " agro

markesalg — ESPM —

sempre renovande e se mantendo adiantado
nas atualizagées do mercado de trabalho
contribui para o bom desempenho. Apesar das
empresas do presente estudo adotarem
estratégias semelhantes para o layout das
embalagens, elas conseguem se diferenciar em
suas linhas produtos e se posicionar de forma
distinta, direcionando seus produtos para

plblicos especificos.
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Introdugao

O uso de repelentes & de grande importancia
para prevengao da febre maculosa. A febre
maculosa & uma doenga infecciosa transmitida
pelo carrapato-estrela ou micuim, da espécie
Amblyomma cajennense e & propagada aos
humanos e aos animais por meio da picada de
um carrapato infectado (INSTITUTO
BUTANTAN, 2023). Em humanos, quando nio
tratada, a enfermidade consegue ter mais de
80% de letalidade. Parte consideravel da nossa
populagdo mora em areas rurais ou em locais
préximos, o que aumenta a chance de contato
com o carrapato-estrela ou micuim. Caso nao
seja possivel evitar areas rurais e/ou com maior
probabilidade de infestagdo de carrapatos, é
essencial tomar uma série de cuidados, como
usar roupas de protecao e repelentes.

Objetivos

Criar um repelente a base de plantas, que seja
eficiente e de facil acesso para a populagao.

Materiais e Métodos

Uma equipe composta porseis alunos participou
do Inova Norte 2023 que & uma maratona online
para prototipar ideias, a maratona & composta
por cinco desafios, e os alunos participaram do
desafio 4 AGRO - solugbes para transformar o
setor do agronegécio e potencializar sua

sustentabilidade. A maratona teve duragdo de
trés dias, e durante esse periodo os alunos
tiveram orientagdo de tutores que deram
sugestbes e validagdes sobre o projeto. A partir
das demandas inerentes ao agronegdcio oS
alunos identificaram um problema de saude
publica que & a febre maculosa e a necessidade
de um repelente de baixo custo que conseguisse
atender também a populagao de baixo poder
aquisitivo. A primeira parte do trabalho consistiu
em pesquisa para chegar a planta com principio
ativo eficaz, e a segunda parte consistiu na
montagem de um protétipo que foi apresentado
na maratona. Além disso os alunos também
tiveram que desenvolver estratégias de
marketing para conscientizar o seu publico-alvo.

Resultados

Os alunos elaboraram folders informativos e
distribuiram para a comunidade a fim de realizar
um trabalho de conscientizagao, explicando o
que é a febre maculosa e quais as formas de
prevengdo (Figura 1 e 2). Pesquisas em
Educagdo t&8m associado o folder como
importante estrategia de baixo custo no
processo de ensino-aprendizagem, uma vez
que pode ser utilizado em diversas atividades
sociocomunicativas e no estabelecimento de
habilidades de leitura e senso critico no leitor
(RODRIGUES, 2014). Dessa maneira a
utilizagdo de folders se toma fato de extrema
importancia, visto que a escola se encontra

localizada em area rural.

— ESPM —



Repelente Natural a Base de Plantas Medicinais

Natural Repellent Based on Medicinal Plants

COMA

7 Congresso de marketing
em aimentos e agronegqocios

N

COMNFECCAD DO
PRODUTO

o ncaibe de it

1w ing

REPELENTE
NATURAL A
BASE DE
PLANTAS
MEDICINAIS

Figura 1 - Folder explicativo sobre o repelente a
base de plantas e conscientizagdo sobre a febre
maculosa.
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Figura 2 - Folder explicativo sobre o repelente a
base de plantas e conscientizagio sobre a febre
maculosa.

O uso medicinal de plantas data de milénios, as
suas propriedades sdo alvo de estudos até hoje
e muito ainda se desconhece sobre as
caracteristicas de diversas espécies. Através de
pesquisas para verificar quais plantas possuem
efeito repelente a camapatos os alunos
chegaram a planta Chenopodium ambrosioides
L, popularmente conhecida como erva de Santa
Maria. A planta é utilizada ha anos de foma
empirica e principalmente como repelente e
inseticida através da infusdo ou na forma de
tintura.

Consideragdes Finais

Em areas rurais onde ha grande incidéncia de
carrapatos, nem todos sabem o que é a febre
maculosa e como podem sem prevenir. Dessa
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forma a divulgagdo de materiais explicando
sobre esse tema e o desenvolvimento de um
repelente de baixo custo se tomam essenciais,
principalmente para a populagao de baixo poder
aquisitivo. O trabalho ainda ndo esta finalizado,
pois estamos pleiteando recursos para sua
execucgao total.
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Introducao

A pecuaria tem um papel relevante paraa nossa
economia, geragdo de empregos e
protagonismo em alimentar a populacdo
crescente e cada vez mais exigente em
qualidade e seguranga alimentar, para isso s&o
necessarios colaboradores qualificados para
ndo interferir nos processos de produgdo.
Atualmente a zona rural enfrenta grandes
desafios em encontrar m3o de obra para o
campo. O primeiro desafio & quantitativo: esta
cada vez mais dificil encontrar cidaddos que
aceiter trabalhar no campo. O segundo desafio
€¢ o da qualidade. A acelerada evolugéo
tecnoldgica do agronegdcio  impbe a
necessidade de conhecimentos cada vez mais
especializados (CNA,2018). O fendmeno nao é
apenas brasileiro. As estatisticas da FAO
mostram que, desde 2010, ha mais pessoas nas
cidades do que nos campos, revertendo uma
condigdo milenar da humanidade. Os nimeros
mostram que o desemprego &, cada vez mais,
um fendmeno urbano - no campo vige o
fendbmeno inverso, a falta de mao de obra. E a
tecnificagao acelerada do campo exige cada vez
mais qualificagao.

Objetivos

Criar um banco de dados ondeos colaboradores
rurais possam cadastrar seu curriculo e fazer
cursos de gualificacdo. Tudo dentro da mesma
plataforma.

Materiais e Métodos

Uma equipe composta por quatro alunos
participou do OIAGRO 2024 que é uma
maratona online para prototipar ideias, a
maratona é composta por cinco desafios, e os
alunos participaram do desafio 1 AGRO INOVA-
que consistia em responder o seguinte
guestionamento: Como implementar novas
ferramentas digitais para um agronegdcio mais
sustentavel? A maratona teve duragédo de trés
dias, e durante esse periodo os alunos tiveram
orientagdo de tutores que deram sugestdes e
validagbes sobre o projeto. A partir das
demandas inerentes ao agronegdcio os alunos
identificaram um problema muito recorrente que
& relatado pelos contratantes rurais. A partir
desse problema os alunos criaram um protétipo
de um aplicativo que facilitaria a qualificagdo e
contratagéo de colaboradores rurais. O

aplicativo funciona da seguinte forma: o usuario
faz o seu cadastro, onde insere seus dados
pessoais e 0 seu cumiculo, logo assim que
finalizar a plataforma ja fica disponivel. Na
plataforma ele consegue ver vagas disponiveis
e o0 contratante também consegue ver os
curriculos que se encaixam nas vagas que estéo
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sendo ofertadas. Além disso o colaborador
consegue se qualificar, fazendo cursos online
que ficam disponiveis no aplicativo. Além disso
os alunos também tiveram que desenvolver
estratégias de marketing para apresentacéo de
Pitch aos mentores e avaliadores da maratona.

Resultados

O primeiro passo a ser realizado na pesquisa foi
a montagem de um prot6tipo do aplicativo

(Figuras 1 e 2).

Figura 2- Design do aplicativo

Esse prototipo foi apresentado na olimpiada de
inovagao do agronegocio e foi o primeiro passo
realizado. A segunda etapa do trabalho €
mantar um banco de dados onde colaboradores
que estdo em busca de emprego possam
cadastrar seu curriculo e realizar cursos on-line
direto pelo aplicativo. As empresas que estdo a
procura de colaboradores também irdo se
cadastrar no aplicativo e colocar as vagas que
estdo disponiveis, essas informagbes s&o
cruzadas e o contratante consegue visualizar o
colaborador que se encaixa na descrigdo da
vaga.

Consideragdes Finais
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O aplicativo ird auxiliar o colaborador, para ele
ter uma melhor qualificagdo, facilitando sua
insergao no mercado de trabalho. Também ira
agilizar o processo para o contratante que teria
um menor numero de curriculos para avaliar,
além de filtrar os colaboradores que se
enquadram na vaga. O trabalho ainda ndo esta
finalizado, pois estamos pleiteando recursos para
sua execugao total.
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Introdugao

As abelhas sao fundamentais para a
conservagdo da biodiversidade e para a
produgéo de alimentos no mundo. A apicultura
tem se destacado como uma das poucas
atividades zootécnicas que causa baixo impacto
ambiental, e ao mesmo tempo proporciona um
rapido retorno do capital investido (Bacha Junior
et al, 2009). Porém uma crescente
preocupagdo vem alarmando a populagdo
mundial, isso se deve ao fato de que esta
acontecendo o desaparecimento das abelhas, e
isso se deve principalmente ao desmatamento,
mudangas climaticas e a utilizagdo de
inseticidas. A Organizagdo das Nagbes Unidas
(ONU, 2019) fez um alerta sobre o risco de
extingdo das abelhas e de outras espécies, o
que pode afetar a produgao de alimentos. Uma
das maneiras de minimizar esse problema seria
a apicultura realizada de forma eficiente por
produtores. Os apiculiores ainda enfrentam
outras dificuldades durante a produgéo de mel,
uma delas & o acompanhamento das melgueiras
para identificar se o mel esta no momento
correto de coleta, e eles também podem sofrer
com o roubo de colmeias.

Objetivos

Diminuir o furto de colmeias, controle e aumento
da produgdo, além de permitir que pormeio de
aplicativo o apicultor tenha todas essas
informagdes disponiveis em tempo real.

Materiais e Métodos

Uma equipe compostaporseis alunos participou
do OIAGRO 2024 que & uma maratona online
para prototipar ideias, a maratona & composta
por cinco desafios, e 0s alunos participaram do
desafio 1 AGRO INOVA- que consistia em
responder o seguinte gquestionamento: Como
implementar novas ferramentas digitais para um
agronegdcio mais sustentavel? A maratona teve
duragdo de trés dias, e durante esse periodo os
alunos tiveram orientagéo de tutores que deram
sugestdes e validages sobre o projeto. A partir
das demandas inerentes ao agronegocio os
alunos identificaram um problema encontrado
pelos apicultores. No protdtipo criado o apicultor
coloca uma balanga embaixo de cada colmeia e
um GPS nelas. As balangas sdo acopladas as
melgueiras, de forma que pordiferenga de peso
o produtor consiga identificar quando seria o
momento de coleta do mel, e abrindo a caixa um
menor nimero de vezes. Essa balanga também
seria ligada a um aplicativo, onde podem ser
gerados graficos de pesagem e o produtor pode
obter uma estimativa melhor do momento de
coleta. Essa balanga estara conectada a
internet e o peso das caixas sera enviado em
tempo real para o aplicativo evitando a
manipulagac desnecessaria e o estresse da
colmeia com o fumigador. (Figura 1). Além disso
os alunos também tiveram que desenvolver
estratégias de marketing para conscientizar os
mentores e avaliadores da maratona de que o
projeto tem grande relevancia.
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Figura 1 - A idealizagdo da colmeia com as
tecnologias inseridas para enviar os dados para o
aplicativo.

Resultados

O primeiro passo a ser realizado na pesquisa foi
a montagem de um protétipo que pudesse
esquematizar como o sistema seria montado
(Figura 1) e depois o design do aplicativo (Figura
2) a ser utilizado pelos apicultores.

e
Comnoct . -

Figura 2- Design do aplicativo

A partir disso foram realizadas pesquisas para
levantamento de apicultores da regido e assim
estabelecer parcerias para iniciar a pesquisa. A
equipe tem uma empresa parceira, a Natureba-
que & uma marca de produtos apicolas que cria
abelhas para a produgédo de mel.

Consideracoes Finais

As abelhas sao fundamentais para garantir a
existéncia de grande parte dos alimentos que
chegam anossa mesa e o mel esta longe de ser
a grande contribuigio desses insetos para a
humanidade. Dessa maneira e necessario que
mais pesquisas sejam realizadas para a

manutengdo dos sistemas de apicultura de
forma mais eficiente. O trabalho ainda nao esta
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finalizado, pois estamos pleiteando recursos
para sua execugao total.
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Introducgao

Com a evolugdo tecnolégica e a digitalizagéo
dos processos, 0 agronegocio esta passando
por uma transformacgao digital. Nesse sentido,
uma das principais inovagdes é a ascensao dos
marketplaces agro, plataformas digitais que
conectam produtores, compradores e
fomecedores em um ambiente  online
(SIQUEIRA,2023). Marketplace nada mais & do
que uma plataforma digital onde diferentes
empresas podem vender seus produtos. Os
marketplaces agricolas abriram novas fronteiras
para os produtores rurais, eles podem romper as
barreiras geogréaficas e alcangar um mercado
diversificado. Essa expans@o possibilita a
conquista de novos clientes e a diversificagio
das vendas, aumentando a competitividade e os
ganhos (AGROMULHER,2021). Essas
plataformas proporcionam um ambiente rico em
informagdes onde os produtores podem
apresentar detalhes precisos sobre seus
produtos, incluindo origem, meétodos de
produgao, cerificagtes e praticas sustentaveis.
Essa transparéncia €& valorizada pelos
consumidores cada vez mais conscientes, que
buscam produtos de qualidade e alinhados com
suas preocupagoes ambientais.

Objetivos

Facilitar a comunicagéo e comercializagdo entre
produtores rurais.

Materiais e Métodos

Uma equipe composta por cinco alunos
participou do OIAGRO 2024 que ¢ uma
maratona online para prototipar ideias, a
maratona & composta por cinco desafios, e os
alunos participaram do desafio 1 AGRO INOVA-
que consistia em responder o0 seguinte
questionamento: Como implementar novas
ferramentas digitais para um agronegdcio mais
sustentavel? A maratona teve duragdo de trés
dias, e durante esse periodo os alunos tiveram
orientacado de tutores que deram sugesloes e
validagbes sobre o projeto. A partir das
demandas inerentes aoc agronegdcio os alunos
identificaram um problema muito recorrente que
& relatado pelos contratantes rurais. A partir
desse problema os alunos criaram um protétipo
de um aplicativo que facilitaria a
comercializagdo entre produtores rurais. O
aplicativo funciona da seguinte forma: o usuario
faz o seu cadastro, onde insere seus dados
pessoais, dados da propriedade e quais
produtos possui disponivel. Logo assim que
finalizar a plataforma ja fica disponivel. Na
plataforma ele consegue pesquisar os produtos
que possui interesse e entrar em contato com o
fomecedor. Facilitando a comunicagao entre os
compradores os fomecedores. Além disso os
alunos também tiveram que desenvolver
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estratégias de marketing para apresentagao de
Pitch aos mentores e avaliadores da maratona.

Resultados

O primeiro passo a ser realizado na pesquisa foi
a montagem de um protdtipe do aplicativo
(Figuras 1 e 2).
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Figura 2- Design do aplicativo

Esse protétipo foi apresentado na olimpiada de
inovagdo do agronegdcio e foi o primeiro passo
realizado. A segunda etapa do trabalho é
montar um banco de dados onde todos os
fornecedores possam cadastrar suas empresas
e propriedades e todos os itens disponiveis para
venda, troca ou aluguel.

Consideragdes Finais

O Agrodice € uma maneira de mudar a maneira
como o produtor rural trabalha suas vendas.
Esse modelo de negociagdo proporciona aos
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agricultores a oportunidade de comparar pregos,
ler avaliagdes e tomar decisdes informadas e
acertadas. O trabalho ainda ndo esta finalizado,
pois estamos pleiteando recursos para sua
execugdo total.
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Introdugéao

A definigdo de sistema de produgdo é
extremamente ampla e pode ser utilizada para
diversas areas de conhecimento, como ciéncias
agrarias e engenharia. Um sistema de produgdo
pode ser entendido como um conjunto de
elementos que se interrelacionam com o
objetivo de transformar entradas (insumos) em
saidas (produtos), através de um processo pré-
definido (sistemade produgdo)(VILAR, 2022). A
globalizag&o da crise econdmica, a sociedade
cada vez mais concentrada nos centros
urbanos, o rapido crescimento da populagao, a
migragdo do campo para a cidade, a
deterioragdo das economias nacionais e as
persistentes  dificuldades econbmicas sa&o
condicbes prévias para o inicio da atividade de
produgéo de alimentos nas cidades em muitos
paises em desenvolvimento (Dresher, Jacobi &
Amend, 2000). Blidariu & Grozea (2011)
consideram que a integracdo de peixes e
plantas & um tipo de policultivo que aumenta a
diversidade e a estabilidade do sistema, e que a
venda desses alimentos contribui para a
economia local.

Objetivos

Unir conceitos de cultivo hidropénico,

piscicultura e avicultura, visando trabalhar nos
segmentos de produgdo agropecuaria e meio
ambiente

Materiais e Métodos

Uma equipe compostaporseis alunos participou
do Inova Norte 2023 que € uma maratona online
para prototipar ideias, a maratona & composta
por cinco desafios, e os alunos participaram do
desafio 4 AGRO - solugbes para transformar o
setor do agroneg6cic e potencializar sua
sustentabilidade. A maratona teve duragdo de
trés dias, e durante esse periodo os alunos
tiveram orientagdo de tutores que deram
sugestoes e validagbes sobre o projeto. A partir
das demandas inerentes ao agronegdcio os
alunos identificaram uma potencial area de
trabalho para produtores da agricultura familiar.
O protdtipo criado foi um consorcio entre cultivo
hidropénico, piscicultura e avicultura. Onde os
tanques dos peixes sdo fertilizados com os
dejetos das aves e para evitar a perda de
nutrientes, o sistema trabalha por gravidade.
Nele, a agua, os restos de ragéo e as fezes dos
animais sdo tiradas do fundo do tangue de
peixes (processo automatico devido ao
desnivel). Em seguida passam pelo decantador,
que & um pouco mais baixo no terreno e conta
com sistema de filtragem biologica onde servem
de adubo e imigagdo para as hortalicas. Alem
disso o0s alunos também tiveram que
desenvolver estratégias de marketing para
apresentacdo de Pitch aos mentores e
avaliadores da maratona.
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Resultados

O primeiro passo a ser realizado na pesquisa foi
a montagem de um prototipo gque pudesse
esquematizar como o sistema seria montado
(Figura 1). A partir disso foram realizadas
pesquisas para saber como cada animal reage
a esse sistema de produgdo. Através de
pesquisas os alunos chegaram a conclusao de
que a melhor opgdo era a utilizagdo de
codomas. A criagdo de peixes € o sistema
central e integra a produgao de peixes as outras
criagbes de animais e também vegetais. Uma
vantagem desse sistema e que todos os

modulos se beneficiam em determinado
momento da produgdo de  nutrientes
provenientes do tanque de peixes
(GUILHERME, et al., 2019).
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Figura 1- Protétipo do sistema

Consideragoes Finais

O desenvolvimento de sistemas de policultivo
podem e devem ser incentivados e divulgados,
principalmente por ser uma técnica que
apresenta diversas vantagens e beneficios,
como menor consumo de Agua e produgao de
alimentos sustentaveis. O trabalho ainda nao
esta finalizado, pois estamos pleiteando
recursos para sua execucao total.
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Introducio

O artigo a seguir descreve algumas das relagbes
existentes entre os setores Sucroenergético e
Agrotechs, a partir de dois projetos escritos no
primeiro semestre de 2024 por alunos da
graduacdo da ESPM. Ao longo do texto sera
desenvolvida a comparagio entre o impacto da
inteligénecia artificial e a sustentabilidade de
ambos os setores para compreender como
esses projetos podem se relacionar e como
impactam o agronegocio, dando destaque ao
impacto nos territérios brasileiros.

Objetivos

Este artigo tem como objetivo central entender
as relagdes dos dois setores, Sucroenergético e
Agrotechs. Busca-se compreender a relagdo de
ambos com as areas de Inteligéncia Artificial e a
area de sustentabilidade.

Materiais e Métodos

O principal objetivo da Inteligéncia Artificia
gquando conectada ao fator sustentabilidade & a
maximizagdo do rendimento e eficiénecia das
safras com a minimizagdo do impacto no meio
ambiente. Com a insergéo do Green Deal os
fatores meio ambiente e sustentabilidade
passaram a ser cada vez mais exigidos para
manter uma relagdo comercial com os paises
europeus. Esse fator levou o setor
Sucroenergético (e diversos outros setores) a
buscar por novos meios de manter sua
produtividade sem interferir tanto no meio

ambiente a fim de cumprir com essas novas
exigéncias. Essa modificagdo no modo de
cultivo levou os produtores a buscarem por
novas tecnologias que possibilitassem manter a
eficiéncia desejada de suas produgdes.

Messe cenario, o setor de agrotechs apresenta
papel central em inovagdo e tecnologias
eficazes e passou a ser muito buscado para
solucionar  este problema. Mo  setor
Sucroenergético, por exemplo, passou-se a
utilizar maquinas de colheita mecanizada ao
invés de praticar a queima da palha da cana-de-
agucar antes da colheita. Dessa forma, tornando
a plantagao de cana-de agucar menos agressiva
ao meio ambiente.

Além disso, oufras praticas ligas a Agrotechs e
a |A sdo a ulilizagdo da agricultura de precisdo
com uma abordagem mais eficiente e
ambientalmente sustentavel por meic do
monitoramento das condigées de cultivo e
salde das plantas, realizadas de forma precisa
pela |A reduzindo os desperdicios e ajudando na
tomada de decisdes precisas sobre irrigagéo e
fertilizagdo. Esse fator ndo apenas reduz
desperdicios e custos, mas também diminui o
impacto ambiental, levando a um aumento da
eficiéncia das plantagdes e de toda cadeia de
suprimentos.

Resultados

A partir dessa necessidade de buscar novos
meios para diminuir o impacto na natureza,
surgiu uma possibilidade de inovagdo para o
setor de agrotechs & um caminho melhor para o
setor Sucroenergético. Dessa forma, ambos se
beneficiam das exigéncias ambientais e utilizam
de mecanismos como a Inteligénecia Artificial
para tomada de decisGes e otimizagdo de
recursos (agua e energia) para fornar as
plantagbes mais sustentaveis e eficientes. Além
de estarem dentro das necessidades propostas
pelo Green Deal. Tornando o Brasil um marco
de sustentabilidade e inovagio mundial.
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Consideragdes Finais

Portanto, a integrag@o da Inteligéncia Artificial
com a sustentabilidade no setor agricola
destaca a importdncia de adotar tecnologias
avangadas para enfrentar os atuais desafios
ambientais.

Programas como o Green Deal impulsionam a
demanda por praticas mais sustentaveis e estéo
redefinindo os padrdes agricolas mundiais. A
utiizacdo de métodos que buscam maior
eficiéncia, como a agricultura de preciséo e a
colheita mecanizada, mostram a capacidade de
inovagdo e avangos tecnoldgicos do agrotechs
unido com a |A, que buscam uma forma de
producdo eficiente e sustentavel.

Em suma, a ligagdo entre Inteligéncia Artificial e
sustentabilidade andam em conjunto para
buscar solugées que permitam o continuo uso
das terras do planeta sem exceder os limites por
ele oferecido, aléem de respeitar os novos
acordos para o comércio externo.
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Introducédo

Um dos grandes desafios enfrentados
globalmente,  particularmente no  setor
agroalimentar, € a precarizagdo das condigdes
de trabalho, especialmente em areas rurais.
Conforme relatéric do Bureau for Workers'
Activities (ACTRAV, 2023), da Organizagao
Internacional do Trabalho (OIT), até 95% das
criangas envolvidas em trabalhos perigosos no
mundo sd3c empregadas na agricultura -
principalmente nos setores do cacau, dleo de
palma e tabaco. Este ftrabalho explora a
intersecdo entre marketing responsavel no
setor cacaueiro por meio da analise lexical dos
discursos corporativos de empresas do setor
denunciadas por explorar o trabalho infantil em
suas operagdes. O objetivo é entender como
essas empresas podem ou ndo estar utilizando
estratégias de greenwashing para mascarar
praticas sociais abusivas, além de discutir o
alinhamento de suas agendas com os
principios do oDs {Objetivo de
Desenvolvimento Sustentavel) 8, que visa
promover crescimento econdmico sustentavel e
trabalho decente para todos.

Objetivos

Os principais objetivos do trabalho sdo: i)
Investigar se as empresas do setor cacaueiro
estdo utilizando a linguagem para ocultar ou
minimizar praticas de exploragdo infantil em
suas cadeias produtivas e analisar como essas
estratégias podem ser evidenciadas pela

escolha lexical nos discursos corporativos,; i)
Verificar em que medida o discurso corporativo
dessas organizagbes reflete um compromisso

real com o trabalho decente e o crescimento
econdmico sustentavel, conforme proposto
pelo ODS 8 da Agenda 2030.

Materiais e Métodos

Foram utilizados depoimentos fornecidos &
imprensa, relatérios de sustentabilidade e
outros materiais de comunicagdo oficiais de
empresas de cacau e chocolate denunciadas
por exploragdo do ftrabalho infantil. Os
conteldos textuais foram refirados dos sites
institucionais das empresas, de relatdrios
anuais e de documentos abertos ao publico. As
empresas  selecionadas foram  aquelas
mencionadas em denuncias confirmadas de
exploragdo infantil, com foco em grandes
produtores e exportadores do setor cacaueiro e
das dez marcas de chocolate com maior
presencga no mercado consumidor.

Para proceder com a analise dos discursos
corporativos, foi utiizado o software de analise
lexical Leximancer, que permitiu a extragio e
quantificacdo de termos e frases relacionadas
a erradicacdo do trabalho infantil e ao alcance
do ODS 8. Os procedimentos envolveram a
Andlise de frequéncia e contexto de
palavraschave para entender como as
empresas comunicam Sseus Ccompromissos e
praticas. Isso incluiu a analise de padrdes de
linguagem que pudessem indicar uma tentativa
de ocultar ou minimizar a exploragdo infantil a
partir da intensidade e tom de defesa das
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declarages  perante
condenagdes judiciais.

acusagbes  elou

A interpretac@o dos resultados foi validada por
meio de revisdo cruzada com as evidéncias
documentais e depoimentos disponiveis para
garantir a precisdo da andlise lexical com os
subtemas elencados.

Resultados

A analise lexical revelou padrées distintos na
forma como as empresas abordam a
necessidade do fim da exploragdo do trabalho
infantil e o compromisso com o ODS 8. O tom
das declaragbes variou significativamente:
empresas com media e alta mengao direta ou
indireta as metas contextualizadas no ODS 8
da Agenda 2030 geralmente apresentaram um
tom de maior assertividade, destacando seus
compromissos com a erradicagdo do trabalho
infantil de forma conectada com programas de
capilaridade que trazem indicadores para o
combate e monitoramento continuo da
exploragdo  infantil. Essas declaragbes
geralmente incluiam detalhes sobre iniciativas
especificas, estratégias de intervengio e
mecanismos de supervisdo,

Em contraste, empresas com baixa mengdo ao
ODS 8 adotaram um tom mais genérico e
defensivo. Essas empresas frequentemente
apresentaram um discurso menos claro sobre
suas praticas e agdes, e reforgaram
constantemente a ideia de que a
responsabilidade pelas acusagdes de
exploragdo do trabalho infantil recai sobre
terceiros ac longo da cadeia produtiva. Esse
enfoque defensivo e a constante énfase na
culpa de fomecedores e parceiros muitas
vezes obscurecem a falta de clareza sobre as
medidas internas adotadas pelas proprias
empresas para resolver o problema.

A analise de frequéncia e contexfo revelou que
muitas empresas utilizam termos como
"praticas eéticas”, “responsabilidade social”,
‘desenvolvimento sustentavel”, “direitos

humanos” e “trabalho decente” de forma
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genérica, sem fomecer detalhes especificos
sobre agdes concrefas ou resultados tangiveis.
Essa abordagem pode indicar uma tentativa de
greenwashing, onde a comunicacdo sobre
responsabilidade social e conformidade com o
ODS 8 para o fim da exploragdo infantil nas
cadeias produtivas de cacau é superficial,
visando melhorar a imagem corporativa sem
implementar mudangas reais e substanciais em
suas praticas e estruturas.

Consideragdes Finais

Os discursos corporatives utilizados pelas dez
empresas analisadas, que enfrentam criticas e
processos judiciais relacionados ao trabalho
infanti na cadeia de suprimento do cacau,
foram cuidadosamente elaborados para
projetar uma imagem positiva e de
responsabilidade  social em  diferentes
intensidades. A analise dos discursos revela,
desta forma, uma tentativa de gerenciar a
percepcdo publica por meio de uma
comunicacdo  cuidadosa, muitas vezes
defensiva e estratégica. Nesse sentido, a
realidade das praticas e o impacto efetivo das
iniciativas mencionadas nos relatérios e demais
fontes abertas disponiveis para erradicagio do
trabalho infantii no setor cacaueiro sao
aspectos que devem ser monitorados e
avaliados com base em evidéncias e estudos
independentes.
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Introducéao
A AgroUSP é uma entidade
estudantii formada por alunos da

Universidade de S&o Paulo que visa
aproximar © agronegécio do ambiente
académico, por meio de capacitacbes e
projetos. O setor desempenha um papel
essencial na economia brasileira, mas
enfrenta desafios relacionados a formacgéo
de mé&o de obra qualificada e com foco na
inovagado. Visando o desenvolvimento
académico e profissional dos estudantes, a
AgroUSP se propbe a atuar como ponte
entre o setor e a universidade, fomentando
o conhecimento e a inovacao.

Objetivos

O objetivo deste trabalho é apresentar
o histérico, contexto de formacéo e objetivo
da AgroUSP, que € capacitar seus
membros em areas essenciais para o
agronegocio, como tecnologia, finangas e
sistemas  agroindustriais,  oferecendo
freinamentos especificos e permitindo que
os estudantes apliguem esse conhecimento
em projetos praticos. Alem disso, busca-se
estabelecer parcerias com empresas do
setor para viabilizar mentorias e aulas sobre
temas especificos, e realizacdo de visitas
aos escritérios dessas empresas,

aproximando os estudantes do contexto
empresarial do agro.

Sobre o AgroUSP

O AgroUSP foi fundado em 2024

pelos estudantes dos cursos de
economia e engenharia da USP campus
Butantd. Atualmente & formado por 20
membros, que ingressam por meio de
processo seletivo.
A capacitacdo dos membros da AgroUSP
ocorre em duas fases. A primeira, de
capacitagdo geral, abrange o ensino de
ferramentas fundamentais para o mercado,
como PowerPoint e Excel, além de explicar
e confextualizar o agro brasileiro. Na
segunda fase, ocorre a capacitacéo
especifica, onde os estudantes escolhem
uma area de atuacéo, como tecnologia ou
mercado financeiro, e recebem treinamento
especializado. Esses conhecimentos séo
posteriormente aplicados em projetos reais,
desenvolvidos em parceria com empresas
do agronegocio, que buscam solugbes
inovadoras para problemas praticos do
setor.

Resultados

A AgroUSP desempenha um papel
crucial na formagao de estudantes da USP
com interesse no setor, preparando-os para
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enfrentar os desafios do agronegocio
brasileiro por meio de uma combinacéo de
capacitagéo tedrica e pratica. Atraveés de
parcerias e projetos, a entidade estimula a
inovagdo e a aplicagdo de solugbes
diversas no setor, contribuindo para o
avanco do agronegaocio no Brasil.

Consideracgoes Finais

A AgroUSP desempenha um papel crucial
na formacéo de estudantes da USP com
interesse no setor, preparando-os para
enfrentar os desafios do agronegécio
brasileiro por meio de uma combinacéo de
capacitacao tedrica e pratica. Através de
parcerias e projetos, a entidade estimula a
inovacdo e a aplicacdo de solugbes
diversas no setor, contribuindo para o
avanco do agronegacio no Brasil.

Agradecimentos
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como os professores Sergio de Zen, André
Chagas, Bruno Albertini e Antonio Saraiva,
e também ao Jean Amadeu, pelo apoio
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confianca depositada em nossos membros.
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Introducéo

O setor industrial piracicabano & composto por
uma ampla gama de empresas com atividades
igualmente distintas. Dentre elas, segundo
informagdes do SIMESPI (2023), encontram-se
aquelas responsaveis pelo processamento de
alimentos e pela fabricagdo de pecas e
equipamentos para operagbes agricolas. A
compreens&o dos fatores que influenciam suas
relocagdes, enquanto componente do setor
industrial como um todo, & imprescindivel para
que se compreendam suas necessidades
imediatas; para que se elaborem planos para o
crescimento de suas operagdes; e, para que se
garanta o desenvolvimento econdmico do
municipio.

Objetivos

O estudo busca identificar os principais fatores
que influenciam o processo decisdrio de
relocagéo de industrias no municlpio de
Piracicaba, com foco em como os valores e os
fatores associados a localizagdo afetam essas
decisbes. Desta maneira, tem-se a intengéo de
compreender o impacto dessas variaveis na
propensao das empresas a se mudarem dentro
do municipio ou para outras localidades.

Métodos e Procedimentos

A pesquisa foi estruturada de maneira a poder
ser classificada como qualitativa possuindo, em
um primeiro momento, os aspectos de uma
pesquisa exploratoria, e, subsequentemente
aqueles de uma pesquisa explicativa. Visando
o atendimento dos objetivos deste estudo,
foram elaborados questionarios para coleta de
informacgdes quantitativas e qualitativas. As

perguntas relacionadas a este artigo
estruturaram-se da seguinte maneira; para
determinacao dos fatores de influéncia, aos
respondentes era solicitado que atribuissem,
em uma escala de 0 a 10, um grau &
probabilidade de se relocarem dentro do
municipio (PROPM1) e para outro municipio
(PROPM2). Para determinagéo dos valores, foi
elaborada uma segquéncia de perguntas de
laddering baseadas no descrito por Gengler e
Reynolds (1995), baseadas principalmente nas
respostas ao guestionamento: "Qual & o maior
beneficio que uma boa localizagdo traz para
vocé e para a sua empresa?’.

Os questionarios foram aplicados por meio de
ligagoes telefénicas & 202 empresas
selecionadas dentre um banco de dados
fornecido por uma entidade sindical o municipio
e organizadas de acordo com suas faixas de
ndmero de funcionarios de maneira a refletir a
composigdo do setor industrial. Aos dados
obtidos foram aplicadas técnicas de tabulagéo
e de esiatistica descritiva que permitiram a sua
analise e interpretag@o. Dentre as plataformas
utilizadas para a analise figuram o SmartPLS,
para consfrugédo de relagbes de causa e efeito
e o Mecanalyst que auxiliou na construgao de
um mapa hierarquico de valores (HVM),
evidenciando as relagées mais frequentes (cuf
off = 20) entre atributos, consequéncias e
valores associados & localizaggo das
empresas. Os termos utilizados nesta analise
foram extraidos da obra de Schwartz (1992).

Resultados

A analise revelou trés grupos principais de
varidveis que impactam a decisdo de
relocacdo: MNovos Distritos Industriais (NDI);
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Infraestrutura Complexa (INFC); e, Governo
(GOV). A primeira se refere a implementagao
de Distritos Industriais e a favorabilidade da
populagdo local para tal agado. A segunda,
infraestrutura complexa, abrange aspectos
criticos como transporte, instalagbes de
utilidades e conectividade & internet, que sdo
vistos como fundamentais para o sucesso
operacional das empresas. A (ltima, representa
as agbes governamentais e sua propensao a
apoiar novas agdes industriais no municipio.

Desta maneira, a criagdo de novos distritos
industriais — nos quais esteja disponivel
infraestrutura adequada — &€ um fator altamente
influente no processo de relocagdo. Para
aquelas que consideram uma relocagéo dentro
do municipic a presenga desses fatores seria
suficiente para afirmar que 94% daqueles
interessados se relocariam para um nove local.
Nas mudangas para fora do municipio, essa
influéncia chega a 100% se, além da garantia
da presenca de infraestrutura, ha ainda
também a possibilidade de que se encontre
instituicbes mais favoraveis as atividades do
setor, conforme informagdes do Quadro 1.
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Origem Destino P-Valor
GOV PROPM2 0,015
INFC PROPM2 0,002
NDI PROPMA1 0,006
NDI PROPM2 0,000

Quadro 1: Resultados relevantes da analise de
causa e efeito para relocagio de uma indlstria
Fonte: Elaborado pelo autor

No que tange os valores associados a
localizag&o, exibidos na Figura 01, emergiram
como relevantes os atributos acessibilidade,
expansdo das operagbes e simplificacdo dos
processos, sendo norteadores do processo
deciséric das empresas do municipio. Estes
atributos, relacionados de maneira distinta por
cada um dos respondentes relacionam-se de
maneira a ligarem-se a valores terminais, que
neste contexto s&oc Hedonismo, Poder,

Realizagao e Benevoléncia, representando a
associacdo Ultima e de maior importancia aos
integrantes do setor industrial piracicabano.
Dentre os mencionados, destaca-se o valor
“Realizagao’, que
frequente em decorréncia das
verificadas durante a pesquisa.

teve associagdoc mais
respostas
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Figura 1: Mapa Hierarquico de Valores associados &
localizagao das industrias em Piracicaba
Fonte: Elaborado pelo autor

Conclusodes

A relocagdo industrial em Piracicaba e
fortemente influenciada por infraestrutura
adequada, apoio governamental e condicdes
que favoregam o crescimento empresarial. A
criagdo de novos distritos industriais com boa
infraestrutura e politicas publicas favoraveis se
apresenta como uma estratégia eficaz para
atrair empresas. Os fatores de acessibilidade,
expansdo e simplificacdo das operagbes séo
cruciais, refletindo valores empresariais como
realizagdo e poder. Investir nesses aspectos &
essencial para posicionar Piracicaba como um
polo atrativo, impulsionando o desenvolvimento
econdmico local.
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