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RESUMO

CAMBAUVA, V. (2024). Proposta de boas praticas para o planejamento e gestdo da
comunicacdo em midias digitais tendo como base casos no agronegocio brasileiro.
(Dissertacdo de Mestrado). Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeirdo Preto, Universidade de Sdo Paulo (USP). Ribeirdo Preto, Sdo Paulo, Brasil.

O Brasil tem se posicionado cada vez mais como um dos principais fornecedores globais de

alimentos, bioenergia e outros agroprodutos. O fato de cultivar até trés safras agricolas no

mesmo ano, por conta do clima tropical; os ganhos em eficiéncia trazidos pela pesquisa e

inovacdo; e a ampla area disponivel para cultivo, possibilita que o Brasil tenha cada vez mais

excedente de producdo, contribuindo paraa seguranga alimentar global. Embora o agronegocio
brasileiro seja referéncia em diversos aspectos, ainda existem desafios a serem superados,
especialmente quando falamos de topicos como planejamento e gestdo da comunicacao, seja
para melhor posicionamento do setor em niveis nacional e internacional; para comercializagdo
de produtos/servicos; relacionamento com publico; promogao de conhecimentos; e outros. Com

0 advento da internet e 0 avanco no uso das midias digitais, um novo formato de marketing tem

se consolidado: o marketing digital. Entender a fundo seus conceitos, estratégias e praticas é

essencial para compreender o funcionamento dos mecanismos, 0 comportamento dos usuarios

e as boas praticas da comunicacédo. Diante deste cenario, o presente estudo buscou compreender

0s aspetos que contribuem para o alcance dos objetivos da comunicagdo em midias digitais,

tendo como base a anélise de iniciativas no agronegocio. Para tanto, a presente pesquisa foi
caracterizada como qualitativa de carater exploratorio e foram utilizados os métodos de desk
research e analise documental, bem como o estudo de 5 casos de comunicacgéo digital no
agronegacio brasileiro. O resultado desta dissertacdo € a proposicao de um conjunto de boas
praticas no processo de planejamento e gestdo da comunicacdo em midias digitais,
considerando etapas de métodos consolidados, visando apoiar organizacdes e profissionais de

diversos setores neste processo, especialmente 0s que atuam no agronegacio.

Palavras-Chave: Planejamento; Gestdo; Comunicacao; Marketing Digital; Agronegdcio.



ABSTRACT

CAMBAUVA, V. (2024). Proposal of best practices for communication planning and
management in social based on cases in Brazilian agribusiness. (Master’s degree).
School of Economics, Business Administration and Accounting at Ribeirdo Preto,
University of S&o Paulo (USP). Ribeirdo Preto, Sao Paulo, Brazil.

Brazil has increasingly positioned itself as one of the main global suppliers of food, bioenergy

and other products. The fact of growing up to three agricultural crops in the same year, due to

the tropical climate; the gains in efficiency brought by research and innovation; and the large
area available for cultivation allows Brazil to have an increasing production surplus,
contributing to global food security. Although Brazilian agribusiness is a reference in several
aspects, there are still challenges to be overcome, especially when we talk about topics such as
planning and communication management, whether for better positioning of the sector at
national and international levels; for marketing products/services; relationship with the public;
promotion of knowledge; and others. With the advent of the internet and the advancement in
the use of social media, a new marketing format has been consolidated: digital marketing.
Understanding its concepts, strategies and practices in depth is essential to read how
mechanisms work, user behavior and good communication practices. Given this scenario, the
present study sought to understand the aspects that contribute to achieving the objectives of
communication in social media, based on the analysis of initiatives in agribusiness. To
accomplishthis objective, the present study was characterized as a qualitative and exploratory
research, and the methods of desk research and document analysis were used, as well as the
study of 5 cases of social media communication in Brazilian agribusiness. The result is the
proposal of best practices in the process of planning and managing communication in social
media, considering stages of consolidated methods, and aiming to support organizations and

professionals from different sectors in this process, especially those working in agribusiness.

Keywords: Planning; Management; Communication; Digital marketing; Agribusiness.



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.
Figura 10

Figura 11

Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.

Figura 25.

LISTA DE FIGURAS

10 principais destinos das exportacdes do agro brasileiro ..........cocevvvvveveiviiiennns 21
Revista Ethical Corporation destacando o desmatamento no Brasil....................... 26
Matriz das estratégias de Porter (1980): custos, diferenciacédo e foco..................... 33
Etapas do método de planejamento proposto por McDonald (2007)...........ccccvenee. 39
Etapas do método "Enjoy" de planejamento estratégico de Neves e Gray (2020) ..43
Etapas do método de planejamento de comunicacédo de Keller e Kotler (2006) .....48
Etapas do método de planejamento de comunicagdo de Guissoni (2009) ............... 51
Etapas do método de comunicacdo "AgroPlanCom™ de Neves et al. (2020)........... 55
Principais categorias de plataformas digitaisS..........c.cccocvevriieiiieiiese e, 63
. As 10 estratégias do marketing digital: integragdo e mensurago .............c.cccevee. 66
. llustragé@o de recomendacdes pagas e organicas em mecanismos de pesquisa...... 76
Marca "Brazilian Beef" ..o 81
Marca "Brazilian ChiCKEN" ..o e 82
Marca "Cotton Brazil™............coeiiiiiieiiieee e 82
Etapas de pesquisa: 0bjetivos € MELOUOS .......ccvvveerieerieiieiieie e 88
Selecéo de topicos/temas para revisdo bibliografica...........cccoovvvviiviiiicicnciennn, 89
Modelo de andlise dos casos de comunicagéo digital no agronegocio................... 95
Desenvolvimento metodologico: embasamento, adaptacao e aplicacéo................ 99
Logo do Caso “Carne do Bem”...........ccooiiiiiiiiiiiiiii 100
Website do “Carne do Bem™..........cccvviiiiiiiii e 102
Pilares de contetido do projeto “Carne do Bem” .........ccccoviviiiiiiiiiiieiiiiicniee, 103
Formatos de contetidos do “Carne do Bem”..........cccccevvveiiiieciiinc e 104
Midias digitais utilizadas no “Carne do Bem”...........cc.ccovveiiiniiiiinicninicsen, 104
Organizacdes envolvidas papeis no “Carne do Bem”.........ccccccveviiiiiiiniiinnnns 105
Fluxo de informacgdes ¢ atividades no “Carne do Bem™ ..........ccccovveeviviniinnennnn, 107



Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44,
Figura 45.
Figura 46.
Figura 47.
Figura 48.
Figura 49.
Figura 50.

Figura 51.

Principais numeros e resultados do “Carne do Bem™ ..........cccccoviiiiiiiiiiiiinnn 108
Logo do Caso “DOUtOrAZIO” .....ccuiiiiiiiiiiieieere e 109
Plataforma DOULOTAGIO. ......oviiiieiieiie et 110
Pilares de contetido e temas abordados em “DoutorAgro”.........cccceeviveniveennnn 112
Formatos de contetidos do “DoutorAgro” ........ccocveiirierieiinineseee e 113
Formatos de reels (videos) e artes para Instagram do “DoutorAgro”.................. 114
Formatos de videos para o canal do Youtube do “DoutorAgro” .........c.cccccvenennnn 115
Midias digitais utilizadas N0 “DoutorAgro” ........cccovvivviiieiiniincie e, 115
Organizacdes envolvidas papeis no “DoutorAgro™ .........ccccvvvvveeiiiennieeesieeennnn 116
Fluxo de informacgdes e atividades no “DoutorAgro”........ccccveeverieeeiieesiiinennnnns 117
Principais numeros e resultados do “DoutorAgro™........ccccucvervevenieenieenieineneens 118
Logo do Caso “Impulso Bayer”..........ccooiiiiiiiiiiiiieece e 119
Canal Impulso Bayer N0 YOULUDE...........cccveiiiieieece e 120
Programas/formatos dos contetidos “Impulso Bayer” ...........cccooonvininiiiiiinnnn, 122
Distribuicao dos programas/formatos do “Impulso Bayer”...........cccccocvvviinnnnnnn. 122
Midias digitais utilizadas no “Impulso Bayer” ..........cccccceviiiiiiniiiciicc e, 123
Organizagdes envolvidas papeis no “Impulso Bayer” ..........cccovviiiiiiiiiiinninne 124
Fluxo de informagdes e atividades no “Impulso Bayer”............ccccocvviviiicnnnn. 125
Monday: ferramenta de gestdo do projeto “Impulso Bayer” ...........cccccovcviiienenn, 126
Principais numeros e resultados do “Impulso Bayer”..........cccocoviriiiiniiiiiinnnn, 127
Logo do Caso “Somos MiIlhOES™.........coeciiiiiiieiiiic e 128
Logo “Somos Milhdes” em feira agricola no Brasil..........cccccoooveviiiiniiniiinennne, 129
Pilares e temas abordados no “Somos MilhOes™...........cccoceiiiiiniiiicniniiiecen, 130
Formatos de contetidos do “Somos MilhOes™..........cccoverieiiniineenieneee s, 131
Midias digitais utilizadas no “Somos MilhOes”...........cccoveiiiiiiiiiiiiicieen 131
Organizagdes envolvidas papeis no “Somos Milhdes”..........ccceviriiiiniiiiiinenn, 132



Figura 52.
Figura 53.
Figura 54.
Figura 55.
Figura 56.
Figura 57.
Figura 58.
Figura 59.
Figura 60.
Figura 61.
Figura 62.
Figura 63.
Figura 64.
Figura 65.
Figura 66.
Figura 67.
Figura 68.

Figura 69.

Fluxo de informagdes e atividades no “Somos Milhoes” ............cccceeeviviveeennnnnn. 133
Principais numeros e resultados do “Somos Milh3es™ ..........c.ceviriiiiiniiiiinnenn, 134
Logo do Caso “Sou de AlZoda0™........ccooceiriieiieiieee e 135
Manifesto “Sou de AIZOdA0 4.07 ......ooiiiiiiiiieiiie e 136
Pilares estratégicos do “Sou de AlZoda0™..........ccorviiiiiiiiiiini e 137
Formatos de contetidos do “Sou de Algodao™ .........cccvvvviiieiiiiiiic i, 138
Market Place do “Sou de Algodao” no Mercado Livre.........coceviniiiiiniiiiciinnn, 138
Midias digitais utilizadas no “Sou de AlZodao™ ........ccccvvviiiiiiiiiic i 140
Organizacdes envolvidas papeis no “Sou de Algodao”........cccocevviviiiiiieiiieennnnn 141
Evento “Dia de Campo do Algoda0” .........ccueiiiiiiiiiiieiiiie e 141
Fluxo de informagdes e atividades no “Sou de Algodao” .........cceevvvvvviiicninnn. 142
Principais numeros e resultados do “Sou de Algodao™..........cccvevirvininiiiiinnenn, 143
Etapas do planejamento e gestdo da COMUNICACAD. ..........cccvevverreeireeriesiesiesieanens 147
Gerac0es e suas relagfes com a tecnologia.........cccvevvviiieiie e 150
Pilares tematicos do projeto “Carne do Bem™ .........cccoovveviiiiiiiiiiiiiie e, 153
Principais ferramentas de monitoramento e marketing pago nas redes sociais ... 156
Principais ferramentas para gestdo do projeto e gerenciamento das redes .......... 158
llustracédo da interacdo entre a Fiat e expectador nas redes sociais...................... 159



Quadro 1.
Quadro 2.
Quadro 3.
Quadro 4.
Quadro 5.
Quadro 6.
Quadro 7.
Quadro 8.
Quadro 9.

Quadro 10.
Quadro 11.
Quadro 12.
Quadro 13.
Quadro 14.
Quadro 15.
Quadro 16.
Quadro 17.
Quadro 18.
Quadro 19.
Quadro 20.
Quadro 21.
Quadro 22.
Quadro 23.

Quadro 24.

Quadro 25

da comunicacdo em midias digitais

LISTA DE QUADROS

Saldo da balanca comercial do Brasil (quinquénio 2002 - 2022) ..........ccccceevevenen. 20
Principais produtos exportados pelo agronegdcio brasileiro...........cccoceoviiiininns 21
ProjecOes para a producdo do agronegdcio brasileiro em 2031/32..........ccccveveene. 22
Projecdes para as exportacdes do agronegdcio brasileiro em 2031/32................... 23
Os 10 temas favoraveis e os 10 temas sensiveis para o agro brasileiro.................. 27
Método "Enjoy": resumo de tépicos e saidas por etapa..........ceevevvereerierieriesennnans 45
Anélise consolidada dos métodos de planejamento estratégico.............ccccvervennen. 46
Analise consolidada dos métodos de planejamento da comunicacao .................... 56

Anélise conjunta dos elementos de planejamento estratégico e de comunicacdo..57

Analise consolidada dos métodos de planejamento estratégico e comunicacdo..59
Caracterizacdo das 10 principais estratégias do marketing digital...................... 65
Meétricas do marketing digital: "AudiENCIa"...........cocoreiiiniii e 69
Meétricas do marketing digital: "Conversao”...........ccccooeveevvivieiie s 70
Meétricas do marketing digital: "Engajamento™..........c.ccoeveieneinieneneiese e 71
Métricas do marketing digital: "FIinanceiro"...........ccccooevveveiieiie s 72
Métricas do marketing digital: "Influéncia”..........c.cccooeiveir i 73
Métricas do marketing digital: "Marca”...........cccoovvveiiniinieiin i 74
Meétricas do marketing digital: "Segmentagdo™..........ccccoeeriiiinininiice e 75
Estratégias para posicionamento do Brasil como fornecedor global sustentavel.80
Casos de comunicacdo no agronegdcio brasileiro: selecdo para estudo .............. 91
Questdes para estudo de caso: as 5 categorias de INteresse.......covvvvevveiiveeivennnen. 94
Relatlrio de eStudo 08 CASO......ccuiiiiiriiiiiieee e 96
ResSUMO MEtOOIOGICO.........cviiiiiciecie et 98
Analise consolidada dos casos de comunicacao digital N0 agro ............cccueveeee.. 146

. Quadro resumo das recomendac0es de boas praticas para o planejamento e gestéo



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABIEC: Associagdo Brasileira das Industrias Exportadoras de Carnes
ABNT: Associacdo Brasileira de Normas Técnicas
ABPA: Associagéo Brasileira de Proteina Animal

ABRAPA: Associagéo Brasileira dos Produtores de Algodao
AD: Advertisement (Anuncio)\

AMA: American Marketing Association
ANEC: Associagdo Nacional dos Exportadores de Cereais

ANUGA: Allgemeine Nahrungs-und Genussmittel-Ausstellung (Exposicdo Geral de

Alimentos e Bebidas da Alemanha)

APEX: Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportacdes e Investimentos
APROBIO: Associacdo dos Produtores de Biocombustiveis do Brasil
CEPEA: Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada

CIB: Conteudos Impulso Bayer

CPC: Custo por Clique

CPM: Custo por Mil Impressdes

CPV: Custo por View/Visualizagdo

CTR: Click Through (Taxa de Clique)

EAESP: Escola de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo

EIA: Energy Information Administration (Agéncia de Informacéo de Energia)
EMBRAPA: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuéria

FAO: Food and Agriculture Organization (Organizacdo para Alimentacdo e Agricultura)
FEA: Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade

FGV: Fundacdo Getulio Vargas

GA: Generic Advertising (Publicidade Genérica)

IA: Inteligéncia Artificial



IAB: Interactive Advertising Bureau

IBA: Instituto Brasileiro do Algodéo

ILPF: Integracdo Lavoura-Pecuéria-Floresta

KPI: Key Performance Indicator

MAPA: Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento

MD: Marketing Digital

MDIC: Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servicos (e/ou Economia)
ORM: Online Relational Marketing (Marketing Relacional Online)
P&D: Pesquisa e Desenvolvimento

PEST: Politica, Economia, Social e Tecnologica

PIB: Produto Interno Bruto

PVM: Porcentagem de Visualizacdo Média

ROI: Retorno sobre Investimento

ROAS: Retorno Sobre o Investimento em Publicidade

SEM: Search Engine Marketing (Marketing de Busca)

SEO: Search Engine Optimization (Otimizacdo de Mecanismos de Busca)
SMM: Social media marketing (Marketing nas Midias Sociais)

SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats (Forcas, Oportunidades,

Fraguezas e Ameacas)

USDA: United States Departament of Agriculture

USP: Universidade de S&o Paulo

UX: User Experience Strategies (Experiéncia do Usuario Online)

VTR: View Through Rate (Taxa de Visualizagao)



INDICE

1. INtroduG80 € JUSTITICALIVAL ......ccviiiiieieie e 19
1.1 Os Avancos e as Oportunidades Futuras do Agro Brasileiro..........cccoocevveveneieennenne. 19
1.2 Os Desafios da Comunicacdo no Agronegocio Brasileiro ...........ccoccvvvevveveiieciiesnennn, 24
1.3 Problema 06 PESQUISA.......c.ccuiiieeieiie ettt te e e ae s neeae e 28
1.4 ODJELIVOS. ...ttt bbb bbbt e ettt n e 28

2. ReVISA0 BIDIOGIAfICA.......c.ccieiiee e 30
A R O340 0T o Vo T SRS 30

2.1.1 Conceitos e Teorias da COMUNICAGED .........erveririerieeieieierie s 30
2.1.2 Comunicacao Integrada de Marketing ..........ccccevveiiiiiie i 31
2.2 Estratégia, Planejamento Estratégico e de COMUNICACAD ........evvvvververirieieieiiesieneans 33
2.2.1 Estratégia em OrganizaClies ........ccccueuerieriereresieseeiesiesie sttt sae e 33
2.2.2  Planejamento EStrat@QiCO .......ccvieiiieeieieieie ettt 34
2.2.3 Meétodos para Planejamento e Gestdo EStratégiCa..........coovrvrvrerveeerienesnsennns 36
2.2.3.1 Meétodo de Lambin (2000) .......c.cceerreiiieiieiecie s 36
2.2.3.2 Meétodo de McDOoNald (2007)....c.ccvierieiiiriiieisie e 37
2.2.3.3 Meétodo de Bryson e AIStoNn (2011)......cccccereirireiniineneneesese e 39
2.2.3.4 Meétodo de Grant (2016).......ccccveieerieiiieiieiieeire e se et 41
2.2.3.5 Meétodo de Neves € Gray (2020) ......ccoereererieereneeeenese e seens 42
2.2.3.6 Analise Consolidada dos Metodos de Planejamento Estratégico................. 46
2.2.4 Métodos para Planejamento de COMUNICAGAD. ........c.erverereeriereririenieeeesie e, 46
2.2.4.1 Método de Keller e Kotler (2006).........cccuereiieiiereiiiesiieneese e e, 47
2.2.4.2 Método de Belch e Belch (2008).........ccccvveviviiieiieieeieee e 49
2.2.4.3 Meétodo de GuiSSONi (2009).......cuiiiiririiirieieeeesie et 50
2.2.4.4 Método de Machado (2020)........ccceieevieiieieeieesie e 51
2.2.4.5 Meétodo de Neves et al. (2020) .......ccveieiieieiiieiee e 53
2.2.4.6 Analise Consolidada dos Métodos de Planejamento de Comunicacao........ 55
2.2.5 Andlise Conjunta: Planejamento Estratégico e de Comunicagéo................. 56
2.3 Marketing DIQItal .........cc.ooiiiiiieiiei et 59
2.3.1 Conceitos do Marketing Digital ............ccevviiiiiieie i 59
2.3.2 Plataformas € Midias OnliNe ..........cccoevieiiiiiiiieiieee e 61
2.3.3 Estratégias do Marketing Digital............ccocooriiiiiiiiiiceee e 63
2.3.4 Meétricas do Marketing Digital ............ccccovevieiieiiiie e 66
FZ B0 R U (o [ =] o o - USSR 68

2.3.4.2  CONVEISAD. e eeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeesesssesssesnsnsssnsssnsesnnnnnnnnnnes 69



2.3.4.3 ENQAJAMENTO......ceiiiieiiitiecie ettt ettt et be e e sreeneanaeas 70

2.3. 4.4 FINANCEITD......ciiiieieeiecee st eieete st e te e e et estaesaeesteeseesraesseaseessaessaeneenneeas 71
2.3.4.5 INFIUBNCIA.......oiiiiiiii e 72
2.3.4.60  IVIAICA ...ttt bbb a e ae e 73
2.3.4.7  SEOMENTAGAD ...eeuveeieieiiie st eieesieeestee e et e e et e saeesbeeebeesreeebeesreeeteenneeenees 74

2.3.5 Trafego Online: Organico VErsus Pago ..........coeorireieienene e, 75
2.4 Uso de Marcas para Comunicag@o no Agronegocio Brasileiro..........cococvevieiicnnnns 77
2.4.1 CONCEILOS SODIE IMAICAS. ......eveviiieiiiiieeiieieie ettt 77
2.4.2 MaArCa PAIS ......c.eciiiiciecicee e 78
2.4.3  IMAICAS SELOTIAIS ...euvveveeveeieeiieiteesie ettt ereesteesieeee e eeessaesse e e eeeaseesseessesneesreeneessenas 80

. ASPECtOS MEtOAOIOGICOS.........civeeieciiccie ettt sreenre e 85
3.1 TIPO U8 PESQUISA. ...c.vverveeiieteesieitiesieeseetesteesteete s e e etessaesra e teastesseestaessesreesseanseaneenreenes 85
3.2 Métodos para Coleta e Analise de DadOoS..........ccveiveriiiieiieiiere s 86
3.3 ELAPAS A PESOUISA. ....c.eeiieiitieieeiie st ie ettt ettt ettt e ne et et sreesbe et esneeenee e 88
3.3.1 Etapa 1: Teorias, Conceitos e Etapas da Jornada de Comunicacgéo .................... 88
3.3.2 Etapa 2: Estudo de Casos em Comunicacdo Digital no Agronegdcio................. 90
3.3.3 Etapa 3: Recomendacdes de boas praticas na comunicac¢do digital .................... 97
3.4 ResUMO MetOdOIOQICO......cc.eciuiiiiiice e e e 98
. Apresentacdo € ANAIISE A0S CaS0S......cuiiuiriiriiiieiieieie e sie e sie s re e es 100
4.1 Caso 01: Carne do BeM........ccouiiiiiiieie e 100
4.1.1  Origem € ESLIULUIAGED. .....ccuueeeiieeiiiie ittt 100
4.1.2 Objetivos € PUDIICO-AIVO ........cooiiiiiee e, 101
4.1.3 Conteudo, Midias € DIVUIQACAD .........ccceeruiiieiieie et 102
4.1.4 GOVErNaNGa € RECUISOS .......ccviiiieiiiiteiii ettt 105
4.1.5 Indicadores € RESUITAU0S.........ccverieeieiieieeie et 108
4.2 CaS0 02: DOULOTAGIO ..eeeivieiiiiie ettt esitee st ee e sstee e siee s siaee s sbe e e sbaee e ssbeessnbeeessbeesssbeesssreeans 109
4.2.1 Origem € ESITULUIAGAD. ......cueueriertiriesiisiesie ettt sttt sttt 109
4.2.2  ODbjetivos € PUBIICO-AIVO ..ot 110
4.2.3 Conteudo, Midias € DIVUIGAGAD ........ccverierieriiiiiiesieeiee e 111
4.2.4 GOVEINANGA € RECUISOS .....vvieiiiiieiiiiiesiiieesiiie e sttt e sttt e sbeessbeeesbeeessbseeabseesnseeeanes 116
4.2.5 Indicadores @ ReSUIATOS.........ccoiiiiiiiiiicie s 118
4.3 Cas0 03: IMPUISO BAYET ........cceiiiiiieiie e 119
4.3.1  Origem € EStIULUIACAD. ........ecveiieeie ettt 119
4.3.2 Objetivos € PUBIICO-AIVO ........cceeiiiiiece e 119

4.3.3 Conteudo, Midias € DIVUIGAGA0 ........ccuevrriiriiiiiiiiiiee s 121



4.3.4 GOVEINANGA € RECUISOS .....vvieiuiiieiiiieiieeesiiieeesiteessiresstreesseeesnaeessssseesssseesnseeesnes 124

4.3.5 Indicadores € RESUITAUOS.........cccveriirieiieii et 126
4.4 Cas0 04: SOMOS MITNBES .......ccueiiiiieiiie e e 128
441 Origem € EStIULUIAGCAOD. ......ceeiuerteitiitertisiesie ettt 128
4.4.2 Objetivos € PUDIICO-AIVO ........ccveiiiici et 129
4.4.3 Conteudo, Midias € DIVUIGAGED ........ccceruririiiiiire e 130
4.4.4 GOVErNANGa € RECUISOS ....c..uiuviiieiiiieeiiierii et 131
445 Indicadores € ReSUITATOS.........ccviiiiiiiiiicie s 133
4.5 Cas0 05: SOU de AIGOUE0 ......ccuveiiiiieieie st 135
451 Origem € EStTULUIAGAOD. ......cuerueruerterteriesierie ettt sttt 135
4.5.2 Objetivos € PUBIICO-AIVO ........ccoooiieceece e 135
4.5.3 Conteudo, Midias € DIVUIQACAD .........ccceerurrieiieieieeseese e sie e ee e 136
4.5.4 GOVEINANGA € RECUISOS .....uviiiuiiieiiiiieiiieesiiee e sttt ettt e st st e e e e sbseeabn e e ine e 140
4.5.5 Indicadores € RESUITAU0S.........cceeirieiieii e 142
4.6 Andlise Consolidada d0S CaSOS .........ccvieririirieieie st 144
5. Recomendaces de Boas Praticas no Planejamento e Gestdo da Comunicacdo em
MIAIAS DIGITAIS .....veveeeiieieeieie ettt ettt sttt ne et se e ne s 147
TN A 1411 0o [ ot o J TSSO PR RSP 147
5.2 Etapa 1. Diagnostico de Marketing: Contexto Atual e Tendéncias..........c.ccccevvevnenen. 148
5.3 Etapa 2. Definicdo do Publico-alvo, Posicionamento e Proposta de Valor................. 149
5.4 Etapa 3. Definicdo de Objetivos, Metas e Resultados Almejados............ccccevevvvevennen. 151
5.5 Etapa 4. Definicdo das Estratégias: Mensagem, Canais e Gestdo de Risco ................ 152
5.6 Etapa 5. Analise de Recursos e Definicdo de Indicadores ..........ccccecvvevvevecvesiiesinennn. 155
5.7 Etapa 6. Definicdo dos Fluxos, Atividades e Cronograma............cceeeeevveresvesveesnnennn. 156
5.8 Etapa 7. Implementacao, Gestdo € REVISAO............ccoviiririeiieie e 159
5.9 Consolidacdo das Boas Praticas para Planejamento e Gestdo da Comunicacdo em
MIIAS DIGITAIS....cveeiiiiiiiieeie ettt te e s e s ba e et e e sbeeseesneesreesreennens 160
6. CONSIAEIAGOES FINAIS ......eivieiieiieieieite sttt nre s 165
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oooiiriiriineeneieeiseessssesssssssssesssesssssesssssasssnees 167

ANEXOS .. 177



19

1. Introducéo e Justificativa

No ano de 2022, a populacdo global alcangou a marca de 8 bilhdes de habitantes e
algumas regides continuam com crescimento populacional acelerado. De acordo com projec6es
da United Nations (2022), o nimero de pessoas no mundo deve chegar a 9,7 bilhdes em 2050,
e atingir 10,4 bilhdes em 2080, permanecendo nesse patamar até 2100. A China, que hoje ocupa
0 posto de pais mais populoso, deve perder sua posicio para a india ja em 2023, quando este
Gltimo pais deve chegar 1,7 bilhdo no ano de 2050 (United Nations, 2022).

O aumento populacional global, a elevacdo da renda média e a maior expectativa de vida
da populacdo implicam em uma elevacéo no consumo de alimentos e outros produtos advindos
do setor agropecuario. Segundo a FAO (2022), a demanda por commodities globais deve
crescer significativamente entre 2020 e 2030. O milho, por exemplo, cultura de grande
relevanciapara a producdo animal, energéticae alimentar, deve ter sua demanda acrescidaem
cerca de 150 milhdes de toneladas no periodo (FAO, 2022).

Nesse contexto, 0 nosso Brasil saiu da posicdo de importador de alimentos e
agroprodutos, na década de 60, para um dos maiores produtores e exportadores de produtos
agricolas do mundo (Neves etal., 2020) na atualidade. Esse processo foi resultado de expressivo
investimento em pesquisa, desenvolvimento e extensdo rural, que se deu por meio da criagéo
de instituicdes como a Embrapa, o que possibilitou a expansdo de cultivos para areas como o
cerrado, o desenvolvimento genético de plantas, de engenharia genética, a criacdo de novos
cultivares e o estabelecimento de diversos sistemas produtivos (Embrapa, 2018).

Atualmente, o Brasil é 0 3° maior exportador de produtos agricolas do mundo, sendo o
principal fornecedor de suco de laranja, soja, café, acucar, carne bovina e de frango, além de
ser 0 segundo maior nas vendas externas de produtos como milho, algodédo e 6leo de soja; e

quarto em carne suina (Neves et al., 2021).

1.1 Os Avangos e as Oportunidades Futuras do Agro Brasileiro

O agronegdcio brasileiro tem um papel de grande relevancia no desenvolvimento
econdmico e social do pais (Neves & Marques, 2019). Em 2020, o setor gerou R$ 1,97 trilhdo
em riquezas, representando — sozinho - 26,2% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (Cepea,
2021). Além de contribuir para geracdo de riquezas, o Brasil tem ocupado cada vez mais a
posicédo de fornecedor mundial de alimentos, bioenergia e agroprodutos (Neves et al., 2021).
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Em 2022, as exportacdes do agronegdcio brasileiro totalizaram US$ 159,1 bilhGes, de
acordo com o MDIC (2023), um crescimento de cerca de 32% na comparacdo com 2020. Por
conta desses resultados, o saldo da balanca comercial totalizou um superavit de US$ 141,85
bilhdes, sustentando o déficit dos demais setores, o qual chegou a ordem dos US$ 80 bilhdes,

conforme podemos observar no quadro 1, abaixo.

Sald?Ef]l gmg:g%fﬁg]gdal Agronego6cio Outros Setores Saldo Brasil
2002 + 20,386 - 7,236 + 13,150
2007 + 49,670 - 9,624 + 40,046
2012 + 79,340 - 60,429 + 18,910
2017 + 81,861 - 14,870 + 66,989
2022 + 141,85 - 80,088 +61,761

Quadro 1. Saldo da balanca comercial do Brasil (quinquénio 2002 - 2022)
Fonte: elaborado pelo autor com base em MDIC (2023).

Entre os anos de 2002 e 2022, as receitas com exportacfes do agro brasileiro tem
crescido 9,7% ao ano; enquanto as compras (importacdes) vem em ritmo mais lento, cerca de
7,0% (MDIC, 2023). Com isso, podemos dizer que o agronegdcio é o grande responsavel pela
entrada de dolares em nosso pais, 0 que permitea compra de outros bens e servi¢os em funcéo
do excedente de riqueza (Neves & Marques, 2019).

Entre os produtos exportados, o0 complexo soja (graos, farelo e 6leo) tem sido o grande
carro-chefe do portfélio nacional, com quase de US$ 49 bilhdes vendidos em 2021, o que
significa participacdo de 40% do total exportado (MDIC, 2023). Além deste segmento,
destacam-se as carnes com 16,5% de participacdo; e os produtos florestais, representando

11,6% (MDIC, 2023). O quadro 2 apresenta a evolugéo dos produtos vendidos pelo setor.

Exportagdes do Agro 2002 2012 2022 Crescimento
Valor (milhdes de US$) (2002-2022)
Complexo Soja 6.003 26.107 48.944 715,3%
Carnes 3.190 15.704 25.670 704,7%
Produtos Florestais 4.264 9.065 16.492 286,8%
Cereais, Farinhas e Preparacoes 321 6.662 14.455 4.403,1%
Complexo Sucroalcooleiro 2.280 15.044 12.788 460,9%
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Café 1.384 6.460 9.243 567,8%
Fibras e Produtos Téxteis 856 2.612 4.168 386,9%
Fumo e Seus Produtos 1.007 3.256 2.451 143,4%
Sucos 1.095 2.451 2.234 104,0%
Couros, Produtos de Couro e Peleteria 2.237 2.622 1.697 -24,1%
Outros 2.084 5.765 20.949 905,2%
Total 24811 95.748 159.091 541,2%

Quadro 2. Principais produtos exportados pelo agronegécio brasileiro
Fonte: elaborado pelo autor com base em MDIC (2023).

Olhando para os principais mercados globais para os agroprodutos brasileiros (figura
1), podemos notar que China, Unido Europeia e Estados Unidos juntos respondem por mais da
metade (54,8%) de todas as compras externas do setor. Somente o pais asiatico importou 1/3
das receitas totais registradas pelo agro brasileiro em 2022 (MDIC, 2023). Apesar desta
caracteristica, demais paises importam volumes inferiores, o que demonstra a pulverizacao de

mercado, a excecao dos trés paises supracitados.

10.000 20.000 30.000 40.000 50.000

o

China

Unido Europeia
Estados Unidos
Japéo
Tailandia
Coreia do Sul
Vietnd

india

Indonesia
Arébia Saudita

Outros

® Em milhdes de US$

Figura 1. 10 principais destinos das exporta¢des do agro brasileiro
Fonte: elaborada pelo autor com base em MDIC (2023).

A compreensao acerca dos mercados-alvo paraexportacdes brasileiras de alimentos é um

processo de grande relevancia para defini¢do das acfes de marketing e comunicacdo voltada a
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promocdo dos produtos brasileiros no mercado internacional (Neves et al., 2020), uma vez que
possibilita o entendimento de fatores sociais, culturais, politicos e outros.

Olhando para o futuro, o estudo “Projegcdes do Agronegdcio Brasileiro 2021/22 —
2031/32”, de autoria do Mapa (2022), aponta que a producéo de graos devera crescer 36,6% no
periodo, saindo das atuais 271,2 para 370,5 milhdes de toneladas; um crescimento anual de
2,7% e volume adicional de 99 milhdes de toneladas até 2031/32 (Mapa, 2022).

Entre os principais produtos do agro, a soja em grao deve liderar os volumes com
producdo adicional prevista de 44,9%, seguida do milho cuja oferta seré acrescida em 32,3%
até a safra 2031/32. Para as carnes, 0 cenario também € positivo, sendo que as trés principais
cadeias, a bovina, suina e de frango, devem produzir 14,9%, 29,1% e 25,6% a mais,

respectivamente, (Mapa, 2022). O quadro 3, abaixo, apresenta as projec¢des para producao.

‘ CULTURAS 2021/22 2031/32 VARIAGCAO
Soja Grio. 125.552 179.325 +42,8%
Milho 113.272 149.916 +32,3%
Agl’Jcar1 35.049 43.402 +23,8%
Leite 35.368 42.362 +19,3%
Celulose 16.407 21.788 + 32.8%
Arroz 10.781 11.465 +6,3%
Algodzo pluma 2,554 3.700 +44,9%
Feijdo 2.997 2.898 -3,3%
Café 53 65 +216%

‘ CARNES 2021/22 2031/32 VARIAGAO
Frango 15.178 19.067 +25,6%
Bovina. 8.423 9.677 +14.9%
Suina’ 4.840 6.248 +29,1%

tem mil toneladas; 2em milhdes de sacas (60 kg); e 3 em milhdes de litros
Quadro 3. Proje¢des para a producdo do agronegocio brasileiro em 2031/32
Fonte: elaborado pelo autor com base em Mapa (2022).

Gragas ao aumento na producéo, o Brasil conseguira produzir volumes excedentes para
também ampliar as exportacdes, e se consolidar cada vez mais como fornecedor global de
agroprodutos. O quadro 4 apresenta as projecdes do Mapa (2022) para 0os embarques de
produtos agricolas pelo Brasil. Soja e milho, lideres na producédo, serdo também as duas
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commodities mais vendidas ao exterior,com volumes que somados ultrapassarao 160 milhGes

de toneladas em 2031/32. Se destacam ainda o aguUcar, a celulose e o0 algoddo em pluma.

Soja Grélo1 77.199 114.922 +48,9%
Milho' 37.000 46.320 +25.2%
Ac;l]car1 23.996 30.691 +27,9%
Celulose1 16.407 21.788 +32,8%
Algodio pluma 1.902 2,637 +38.6%
Suco de laranja ndo concentrado 1.525 2.250 +47,5%
Suco de laranja concentrado 704 493 -29,9%
Leite3 146 183 +24,9%
Café2 30 36 +21,5%
Frango1 4.559 5.754 +26,2%
Bovina. 2.977 3.993 +34.1%
Suinal 1.080 1.500 +38,9%

tem mil toneladas; 2em milhdes de sacas (60 kg); e 3 em milhdes de litros
Quadro 4. Projecdes para as exportacdes do agronegdcio brasileiro em 2031/32
Fonte: elaborado pelo autor com base em Mapa (2022).

Além dos alimentos, outro setor com grande potencial para o agronegécio é o de
bioenergia. Segundo o EIA (2019), o consumo global de energia devera crescer,em média, 1%
ao ano, totalizando um aumento de 38% até 2050. Dentre 0s setores econdmicos, o industrial
representard 0 maior crescimento em termos de demanda por energia, seguido pelo transporte.
A industria demandara cerca de 33% a mais de energia e continuara representando mais da
metade (50,8%) do consumo global em 2050 (EIA, 2019).

No etanol, Estados Unidos e Brasil sdo responsaveis atualmente pelo consumo de 70%
de tudo o que é produzido globalmente; e deverdo continuardo com tal nivel de participacéo, de
acordo com as projecdes da FAO (2022). Além destes, China e Unido Europeia também se

destacam pela demanda crescente de etanol.

Além do etanol, o biodiesel ¢ mais um produto que tem se destacado. Segundo a Aprobio
(2022), o biodiesel contribui para reducdo das emissdes de gases na ordem de 70% na

comparacgdo com fontes fosseis, 0 que promove drasticamente a melhoriana qualidade do ar e
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reducdo da poluicdo nos grandes centros. Na comparacdo com o diesel mineral, a mitigacéo

pode ser até 20% menor quando utilizado o biocombustivel (Aprobio, 2022).

Frente as perspectivas positivas apresentados, o0 agronegdcio brasileiro deve se
fortalecer cada vez mais como um dos mais importantes setores da economia nacional; e
contribuintes da reducdo da seguranca alimentar global (Neves et al., 2021). Caracteristicas
como o climatropical, que possibilitaaté trés safras agricolas por ano; os ganhos de eficiéncia
produtiva trazidos pela pesquisa e inovacdo agropecudria; a abundancia de recurso (terra,
recursos hidricos e outros); a possibilidade de conversdo de areas de pastagem em agricultura,
sem que seja necessario abertura de florestas (Neves et al., 2021); entre outros fatores
constituem diferenciais competitivos do agro brasileiro frente aos demais paises.

No entanto, para que estes resultados sejam alcangados, mantendo e aperfeicoando a
sustentabilidade dos sistemas produtivos, diversos autores mencionam que o desenvolvimento
cientifico, tecnoldgico e a inovagéo continuardo sendo os fatores propulsores desse processo
(Bambini & Bonacelli, 2019; Marjotta-Maistro et al., 2019; Dias et al., 2019).

Entre os tdpicos que constituem a pauta para desenvolvimento do agronegécio brasileiro
ndo estdo apenas o avango tecnologico para produgdo primario (“dentro da porteira”), mas ha
também a demanda para maior progresso no ambito gerencial, de planejamento e gestdo das
organizacdes, controle de custos e, especialmente, do posicionamento e comunicagao do setor

(Massruha et al. 2020). Sobre este topico em especifico, trataremos no proximo capitulo.

1.2 Os Desafios da Comunicacdo no Agronegdcio Brasileiro

Como vimos anteriormente, o agronegocio tem sido o grande impulsionador da
economia brasileira, com contribuicdes expressivas para a geracdo de riquezas, empregos e
desenvolvimento local. No entanto, Neves et al. (2020) comentam que desafios relacionados a
comunicacdo e posicionamento do setor ainda persistem; e que sdo importantes novos esforgos
para evidenciar o potencial competitivo e os diferenciais dos produtos agricolas brasileiros.

Desde a década de 1980, os mercados passaram por um processo de globalizacdo, com
reducdo de regulamentacdes e a intensificacdo das transacGes globais, ocasionando maior
competicdo e padronizacao de qualidade e seguranca dos produtos (Sheth, 1986); o agronegocio
passou por amplas transformacdes diante deste cenario. Todo esse novo modelo econdmico

gerou a necessidade de que os individuos, empresas e até mesmo na¢des aumentassem sua
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competividade de modo a se adaptar ao ambiente de concorréncia ampliado (Jank & Nassar,
2000) utilizando de estratégias como a comunicacao para alcance de resultados.

Uma das estratégias de comunicacdo adotadas pelo agronegécio brasileiro para
melhorar o posicionamento de seus produtos no exterior sdo as marcas setoriais. Marca setorial
é aquela desenvolvida de modo compartilhado para representar todo seu setor ou uma categoria
de produtos. Em linhas gerais, sdo compostas por meio de estratégias coletivas de empresas,
coordenados por associacdes (He & Balmer, 2006).

Quando falamos em comunicacdo, no entanto, muitos outros aspectos precisam ser
considerados para efetivo alcance dos resultados esperados pela organizacéo, bem como pela
compreensdo de seu publico-alvo. Burgoon et al. (2000) propde trés relagcfes principais da
comunicacdo e as relagOes interpessoais e organizacionais. Sao elas:

1. Os padrdes de comunicacdo verbal e ndo verbal podem sinalizar o quanto os
remetentes ou destinatarios da mensagem estdo atentos em um determinado
momento, ou seja, podem indicar a presenga ou auséncia de processos cognitivos
e criativos por parte do produtor ou destinatario da mensagem;

2. A comunicacdo em si pode ser objeto do pensamento tanto no lado da
codificacdo (criacdo da mensagem) quanto no lado da decodificacdo
(interpretacdo da mensagem) durante uma troca de relagdes entre pessoas;

3. Acomunicacdo pode fomentar estados conscientes ou inconscientes nas pessoas,
0 que pode ser explicado pelo fato de que a interagdo social pode alterar
intencionalmente ou acidentalmente o nivel de atencdo plena com o qual a
informac&o é processada.

Os ganhos de eficiéncia na comunicacdo envolvem a capacidade de envolvimento
cognitivo dos comunicadores para o estabelecimento de metas, planejamento e gestdo de
processos (Bargh et al., 1989). Dessa forma, os comunicadores podem interagir de maneira
bastante consciente (criativa, flexivel e contingente), guiados por metas e planos.

A exploracdo e utilizacdo das diferentes formas de comunicacdo contribui para que as
empresas, setores e nacdes atinjam seus objetivos. No entanto, isso sO serd possivel se a
estratégia de comunicacdo estiver integrada as outras decisbes de marketing, afinal, uma
organizacdo pode ter grandes dispéndios com publicidade ou promocéo de suas campanhas,
mas se o0 produto for de baixa qualidade; os argumentos utilizados nas mensagens ndo forem
convincentes para a compra; ou se ela ndo chegar ao seu publico-alvo, as chances de se atingir

resultados satisfatdrios caem drasticamente (Belch & Belch, 2008).
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Embora os resultados da producdo agropecuaria nacional sejam bastante positivos, a
sustentabilidade incorporada a cadeia produtiva é algo que tem sido bastante discutida por
agentes do setor (Massruha et al., 2020). Em nivel internacional, este € o principal ponto de
atengdo para paises que sao compradores (ou “clientes”) do Brasil, principalmente os
desenvolvidos, a exemplo de Alemanha, Franga e Estados Unidos.

No periodo recente, 0 agronegocio brasileiro teve sua imagem atrelada, por diversas
vezes a eventos como o desmatamento ilegal e/ou as queimadas na regido da Amazonia, ou
aindaa emissdo excessiva de gases em atividades como a pecuaria; eventos que tém pre judicado
a visao dos mercados consumidores do Brasil (Neves et al., 2020) e gerado impactos ao longo
das cadeias produtivas, como um todo.

A figura 2, apresentada na sequéncia, ilustra a capa de uma revista internacional que
atrela o tema “queimadas na Amazonia” com outros relacionados ao agronegocio, tais como
“plano do Mato Grosso para carne bovina livre de desmatamento”, o que condiciona a

interpretacdo do publico a entender que o setor pode ser o responsavel pelo fato principal.

March 2020

Ethical

CORPORATION

‘OUR HOUSE IS

ON FIRE’

The battle against escalating
deforestation risk in Brazil

Figura 2. Revista Ethical Corporation destacando o desmatamento no Brasil
Fonte: elaborado pelo autor com base em pesquisa na web.
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Diante deste contexto, Neves et al. (2020) realizaram um mapeamento de quais sdo 0s
dez principais temas favoraveis; e 0s temas principais temas sensiveis a imagem do Brasil
quando falamos da produgéo agropecuaria. Os autores sugerem abordagem direcionadas para
cada caso, indicando argumentos cientificos de contraposi¢cdo que possam contribuir para a

definicdo das estratégias de comunicacao das organizacdes.

O quadro 5, abaixo, apresenta a lista de temas propostos por Neves et al. (2020).

Temas Favoraveis a Imagem do Brasil

Temas Sensiveis a Imagem do Brasil

Eficiéncia produtiva e grandes volumes produzidos

Concentragdo no elo de insumos, industrias e varejo

Exportacdes de agroprodutos, fornecimento global de
alimentos e seguranca alimentar

Aspectos de nutricdo: danos a saide humana

Geragdo de renda, empregos e oportunidades

Terras: concentracdo fundidria e compra por estrangeiros

Uso de area: boa parte do territorio brasileiro ainda em
conservagédo

Desmatamento de florestas e avangos em areas de
fronteiras

Cadigo florestal brasileiro como um dos mais completos e
atualizados no mundo

Tecnologia concentrada com grandes empresas e/ou
produtores; e perdas de postos de trabalho

Conservacdo de florestas dentro das propriedades

Uso elevado de recursos e geracao de residuos

Producdo de biocombustiveis, bioenergia e outros
bioprodutos, além da matriz de energia renovavel

Danos que agroquimicos podem trazer a saude e ao meio-
ambiente

Ciéncia e tecnologia agropecuaria brasileira entre as
melhores do mundo

Abate de animais e consumo elevado de carnes

Cooperativas, associac¢des e aglutinacdo de produtores.
Empresas brasileiras do setor em destaque no mundo.

Modificagdes genéticas e possiveis riscos de sua utilizacdo

Certificac0es, rastreabilidade e outras garantias de atestar a
producdo sustentavel

Gestdo de areas indigenas e relacionamento

Quadro 5. Os 10 temas favoraveis e os 10 temas sensiveis para o agro brasileiro
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Neves et al. (2020).

Quando consultamos a literatura acerca de aspectos que possam apoiar organizagdes
com atuacao no agronegdcio para planejamento da comunicagdo, vemos que existe uma lacuna
a ser preenchida. Neves et al. (2020) corroboram com a ideia de que é necessario discutir acdes
integradas de comunicagédo para o setor, estimulando a atuacdo de diferentes agentes e o
planejamento conjunto (aglutinacdo de esforcos).

Considerando os estudos na area de administracdo, existe a oportunidade de

desenvolvimento cientifico para atender esta demanda, contribuindo para que a comunicacao
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das organizacdes do setor seja mais efetiva. O marketing é uma ferramenta que pode ser
bastante Gtil nesse sentido, ja que a adocdo de estratégias por meio da elaboracdo de planos
estratégicos, pode contribuir para melhor coordenagdo das atividades e agdes da empresa
(Lambin, 2000). Neves (2013) comenta que o planejamento estratégico € um processo
primordial para a criagdo e compartilhamento de valor nas organizagoes.

Todo este contexto motivou a realizacdo da presente pesquisa, a fim de contribuir tanto

para melhorar o posicionamento do setor, como para estimular estudos relacionados ao tema.

1.3 Problema de Pesquisa

Quais as boas préticas e recomendagdes para o planejamento e gestdo da comunicagéo
quando feita nas midias digitais?

A pergunta descrita acima trata do principal problema/aspecto que foi trabalhado pela
presente pesquisa. A partir dela, derivaram-se outras trés questbes complementares e
Importantes, destacadas na sequéncia:

e Considerando métodos consolidados, quais as principais etapas para o
planejamento e gestdo da comunicagado?

e Quando da adocdo da comunicacdo por meio de midias digitais, quais sdo as
recomendacdes para cada uma destas etapas?

e Quais as particularidades da comunicacao estratégica no agronegécio?

Ao longo do desenvolvimento desta pesquisa, outras questdes foram também
identificadas e detalhadas, a fim de endossar os resultados e os impactos do estudo em questao.

1.4 Objetivos

O objetivo central desta pesquisa foi 0 de desenvolver um conjunto de recomendacdes
e/ou boas praticas voltadas ao processo de planejamento e gestdo da comunicacdo em midias
digitais. O foco foi o de gerar contribui¢Ges para diversos setores, especialmente para
organizagdes interessadas em “branded content” ou contetdo de marca.

Partindo do objetivo central, o estudo contou com 0s seguintes objetivos especificos:

e ldentificacdo das principais teorias e conceitos relacionados a é&rea de

comunicacdo, a fim de fortalecer embasamento cientifico paratrabalhar o tema;
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e Mapeamento e detalhamento propostas anteriores de métodos de planejamento
estratégico e planos de comunicagdo, como meio para a compreensédo do fluxo
das etapas mais relevantes no processo de comunicacao;

e ldentificacdo dos principais conceitos relacionados ao marketing digital, bem
como dos indicadores de desempenho da comunicacdo em midias digitais;

e Registro da experiéncia anterior de organizacdes, na area de comunicagdo
digital, visando gerar recomendacOes de boas praticas a serem utilizadas no
processo de planejamento e gestdo da comunicacéo;

e Compreenséo das particularidades e/ou especificidades da comunicacao digital

quando aplicada ao agronegécio.

O alcance destes objetivos derivou as recomendacOes e ferramentas descritas na etapa
de concluséo deste estudo, as quais poderéo ser utilizadas por organizacgdes de diversos setores,
especialmente aquelas com atuagdo no agronegdcio, para melhorar os seus resultados da

comunicacdo estratégica em midias digitais.
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2. Revisdo Bibliografica

O presente capitulo tem como proposito revisar e discorrer acerca do acervo cientifico
relacionado aos temas de comunicacdo; estratégia e planejamento estratégico; marketing
digital; e uso de marcas para comunicacao, topicos selecionados com base nos objetivos da
pesquisa. Na sequéncia, € feito o detalhamento de cada um dos topicos.

2.1 Comunicacao

2.1.1 Conceitos e Teorias da Comunicacao

Os estudos na area de comunicacao tiveram inicio na Europa, no século XI1X, de forma
bastante restrita e trazendo apenas o conceito de “midias” em destaque. Sousa (2006) afirma
que a comunicacdo pode ser entendida como um processo de trocade mensagens que é sempre
composta por algumainformacéo. Esta, segundo o autor, sera sempre codificada pelo receptor,
0 que gera um vinculo entre 0 emissor e o receptor.

A eficécia da comunicacdo pode ser mensurada levando em conta 0 maior nimero
possivel de significados absorvidos pelo receptor e/ou quanto mais sensa¢fes despertar no
publico (Sousa, 2006). Por outro lado, a persuaséo, ou seja, 0 processo de induzir mudangas por
meio da comunicacdo visando o comportamento positivo do receptor, € algo de grande
relevancia para alcance dos objetivos esperados por meio da comunicacgéo (Sousa, 2006).

No estudo da comunicacdo, algumas teorias foram propostas ao longo dos anos. As
principais - e que sdo bases de estudo até a atualidade - comp®e o periodo conhecido como
“primeira fase” no estudo da comunicacdo. A primeiraa ganhar notoriedade e uma das mais
importantes é a “teoria hipodérmica”, cuja base supde que uma mensagem compartilhadaauma
sociedade de massa afeta da mesma maneira todos os publicos (Wolf, 1999). Esta teoria fora
elaborada pela Escola Norte-Americana, durante a década de 1930, ou seja, entre 0s periodos
das 12 e 22 guerras mundiais. A proposta tinha como objetivo entender a influéncia da
comunicagdo no comportamento da populacdo. Assim, foram pensadas estratégias para
influenciar as respostas do publico, com base em um determinado objetivo (Sousa, 2006).

Poucos anos depois, em 1948, Harold Lassweell apresentou a segunda proposta que
visava conceituar o processo de comunicagdo, o que ficou conhecido como “modelo de
Laswell” (Sousa, 2006). No estudo o autor utilizou como base os conceitos da teoria

hipodérmica, propondo alguns incrementos; entre eles, o de que o processo da comunicacao
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seria composto pela respostaa cinco perguntas: 1) quem? 2) diz o que? 3) em qual canal? 4) a
guem? e 5) com que efeitos? (Wolf, 1999; Sousa, 2006).

Outros autores apresentaram propostas de teorias relacionadas a area da comunicacao,
na chamada “primeira fase”, sendo elas: abordagem empirico-experimental ou teoria da
persuasdo; abordagem empirica de campo ou teoria dos efeitos limitados; teoria funcionalista
ou das comunicacfes de massa; teoria critica; e teoria culturoldgica. Mais recentemente,
originou-se o periodo conhecido como “segunda fase” nos estudos da comunicagao, onde foram
propostas a teoria do agendamento; Gatekeeper; e newsmaking.

Segundo Neves (2005), o conceito de comunicacgdo de marketing pode ser definido com
base na promoc¢do de um produto especifico a um determinado preco, prestando o relevante
papel de informar aos consumidores-alvo os atributos do mesmo. Ainda, é o meio pelo qual as
organizacgdes estabelecem seus objetivos financeiros e ndo financeiros, seja por meio da
comercializacdo de um produto ou mesmo via mudancas na imagem da empresa e/ou
posicionamento da mesma.

Guissoni (2009) afirma que o planejamento da comunicagdo precisa seguir uma
sequéncia ldgica de etapas para que sejamelhor compreendido e aplicado. Nesse sentido, alguns
autores discorrem sobre o conceito de “Comunicacdo Integrada de Marketing”, o que sera

abordado com maior detalhamento no item seguinte.

2.1.2 Comunicacao Integrada de Marketing

Kotler e Keller (2012) sustentam que o objetivo do processo de marketing é criar,
entregar e comunicar valor. Nesse sentido, a comunicacao de marketing tem papel fundamental,
visto que seu objetivo ndo é simplesmente informacional, visando persuasdo, motivacao,
reconhecimento e lembranga das marcas e produtos que estdo sendo comercializados
(Crescitelli & Giraldi, 2009).

As estratégias de comunicagdo precisam ser planejadas, coordenadas e integradas para
gerar alteracGes comportamentais e atitudes no publico-alvo que se deseja atingir. Para isso é
necessario a implementacéo de diversas ferramentas e formas de comunicacdo, mas que
entregam uma mesma mensagem ou uma mensagem complementar alinhada ao
posicionamento da empresa ou marca. Esse espectro corresponde a comunicacgéo integrada de
marketing (Shimp, 2009).

Guissoni (2009) discorre sobre a necessidade de que haja um processo estruturado da

comunicacao de marketing, para que a organizagéo identifique oportunidades e desenvolva as
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acOes para atender suas necessidades e alcancar seus objetivos. A fim de melhorar o
relacionamento da empresa com seus clientes, a fim de atrai-los e idealiza-los,a comunica¢éo
precisa ser clara, simples e efetiva, enaltecendo aspectos pessoais como o interesse, o desejo e
a acdo do publico em relacdo a marca, produto ou servico (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Para correta abordagem dos tépicos relacionados a comunicagédo, no entanto, faz-se
essencial o uso de estratégias efetivas de marketing (Guissoni, 2009), modelo e/ou processo
que ¢ definido como “comunicagdo integrada de marketing”. Belch e Belch (2008) definem as
comunicacdes integradas de marketing como um processo estratégico para a organizacao, que
visa planejar, desenvolver, executivas e acompanhar/avaliar os projecfes e acdes da
comunicacdo; ou seja, direcionar o processo de forma organizada e planejada.

Guissoni (2009) comenta que um dos grandes motivadores do planejamento e gestédo
das comunicagdes integradas de marketing é o fato de que muitas organizagdes ainda carecem
de conhecimento e consciénciaacerca das atividades de suas agéncias de comunicagdo. Assim,
a integracdo dos objetivos gerais da organizacdo — por meio de seu planejamento estratégico —
e as acOes de comunicacdo € algo imprescindivel paraalcance de melhores resultados e correta
gestdo dos recursos financeiros destinados a tal (Crescitelli & Giraldi, 2009).

Kliatchko (2008) apresenta uma proposta para o conceito de comunicacgdo integrada de
marketing onde apresenta quatro niveis de execucao das acdes de comunicacao, sendo que cada
qual estd relacionada a um pilar estratégico; sdo eles: o nivel 1 € o de “coordenacao tatica”,
onde se faz o alinhamento em relagdo ao “conteudo” (pilar) a ser abordado; o 2 ¢ o de
“redefini¢do do escopo de comunicagdo de marketing”, tendo como pilar o “canal de
distribui¢do” do mesmo; o 3 consiste na “aplicacdo da tecnologia de informagao”, processo que
se estrutura por meio do entendimento quanto aos “stakeholders™; e, por fim, o nivel 4 ¢ o de
“integracdo financeira e estratégica”, a qual estd sustentada no pilar de “resultados”.

Belch e Belch (2008) afirmam que a abordagem da comunicagéo integrada de marketing
¢ uma das maneiras mais positivas para que a organizacdo alcance o retorno almejado e
maximize os seus ganhos. Outrora, embora tenha se tornado bastante comum para empresas
que comuniquem seus produtos e servicos, € também bastante util para definicao de estratégias
de posicionamento, promoc¢do de conhecimento e outros objetivos (Guissoni, 2009),
possibilitando a conexdo entre a comunicacao e os respectivos publicos-alvo.

Nesse sentido, ao longo deste projeto esta sendo feita uma abordagem integrada entre
as teorias, conceitos e diretrizes dacomunicacdo (especialmente a digital, que sera tratada mais
a fundo); e o uso do planejamento de marketing para desenvolvimento de uma ferramenta

alinhada a comunicacdo integrada de marketing.
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2.2 Estratégia, Planejamento Estratégico e de Comunicagao
2.2.1 Estratégia em Organizagdes

Chandler (1962) € um dos pioneiros na literatura que envolve o conceito de estratégiae
foi, inclusive, um dos primeiros autores que buscou um conceito para defini-la. Segundo o
autor, estratégia sdo acdes a serem realizadas, dentro de uma realidade econbmica para uma
organizacéo, afim de que a mesmaalcance metas e objetivos no futuro. Dessa forma, a estrutura
organizacional da empresa seria moldada pela estratégia (Chandler, 1962).

Ja Andrews (1971) conceituou estratégia como elemento responsavel pela formacéo do
modelo de decisdes da organizagéo, constituindo as suas capacidades (forgas e fraquezas) no
cenario ao qual ela esta inserida (oportunidades e ameacas do ambiente).

Um dos modelos consolidados nesta area € o de Porter (1980) que apresentou uma
proposta genérica paraguiar o posicionamento de organizag6es por meio de trés diferentes tipos
de estratégia: 1) custos; 2) diferenciacéo; e 3) foco. A primeiraestarelacionadacom a busca da
empresa pela reducdo dos gastos financeiros por meio do aumento da eficiéncia operacional. Ja
a estratégia de “diferenciagdo” consiste no desenvolvimento de novos produtos/solucdes,
tecnologias e inovacdes para alcance de vantagens competitivas. Por fim, a estratégia de “foco”
refere-se a busca por atender necessidades de um publico-alvo especifico.

A figura 3 (abaixo) constitui um modelo ilustrativo da matriz de estratégias de

competitivas propostas por Porter (1980).

Vantagem Competitiva
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Figura 3. Matriz das estratégias de Porter (1980): custos, diferenciagdo e foco
Fonte: elaborada e traduzida pelo autor, adaptada de Porter (1980).
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Outra proposta bastante aceita e utilizada pela comunidade cientifica é a de Mintzberg
(1987), que define estratégiacomo a conjun¢ao de cinco palavras com iniciais “P”, ou seja, os
“5P’s” de estratégia: plano (plan); pretexto (ploy); padréo (pattern); posicdo (position); e
perspectiva (perspective).

No periodo mais recente, Harrison (2005) descreve estratégia como um conjunto de
decisdes tomadas, em um determinado periodo, e que irdo compor um processo continuo para
alcance das metas (curto prazo) e objetivos (longo prazo) de uma organizacao. Ja Grant (2016)
relata que a estratégia € a unido entre a empresa e 0 ambiente. Segundo o autor, o éxito na
adocdo de estratégias depende, principalmente, da capacidade de resposta da empresaa eventos
externos, levando em conta sua flexibilidade e senso de direcéo.

Considerando o contexto atual de grandes transformag6es no macroambiente, o que tem
trazido alteragdes nos ambientes politico-legal, econdbmico, sociocultural e tecnoldgico,
“PEST” (Aguilar, 1967), é necessario que haja um reajuste das diretrizes ¢ praticas das
organizacdes, a fim de que elas reduzam riscos e/ou capturem oportunidades (Grant, 2003). A
adocdo de estratégias é também algo que caminha nesta direcéo.

Com o avanco da tecnologia, digitalizacdo, uso do ambiente online (conectividade), da
inteligéncia artificial (IA) — e outros — a discussao de estratégias se torna cada vez mais
importante, menos do ponto de vista de estruturacdo aprofundada/detalhada das agdes da
organizagao (“seguir a risca”) € mais sob a otica de mapear alternativas para adversidades que
venham a acometer a organizacao; busca pela flexibilidade (Grant, 2003).

Em suma, as incertezas acerca do comportamento dos mercados tornam ainda mais
relevantes a definicdo de estratégias para reforcar os parametros de controle da organizagédo
(Jain, 2000). Entretanto, ha a necessidade de uma construcdo bem elaborada e organizada das
estratégias, pautada em observacao de ambientes externo e interno, e apoiada por ferramentas
consolidadas na area de administracao; é o processo de planejamento estratégico.

2.2.2 Planejamento Estratégico

Kotler (2000) definiu o processo de elaboracdo de estratégias como o ato de planejar,
ou mais comumente, a construcdo do planejamento estratégico da organizacdo. Segundo o
autor, esse processo pode ser dividido em trés niveis: 1) corporativo, no qual ocorre a definicao,
analise e escolha das areas de negocios para atuacdo da companhia; 2) o nivel empresarial,

relacionado a utilizag&o eficiente dos recursos da empresa, bem como seu direcionamento ao
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escopo de negocios; e 3) o nivel funcional, mecanismo pelo qual a organizacdo reune suas
diversas areas para implantacao das estratégias definidas nos niveis anteriores.

Do ponto de vista de marketing, Hooley et al. (2005) consideram que o estudo do
planejamento e gestdo estratégica em organizagdes tem alta relevancia para a area de
administracdo. Os autores afirmam que a importancia do marketing nesse processo pode ser
realcada por trés papeis centrais: identificacdo das caracteristicas, demandas e perfis dos
clientes e publico-alvo; a determinacdo de um posicionamento competitivo; e a implantacao da
estratégia, entregando valor aos clientes.

Uma definicdo bastante consolidada pela comunidade académica é que o planejamento
estratégico € um processo composto por um conjunto de definicdes e decisdes, as quais sdo
realizadas com a finalidade de alcancar um objetivo futuro para a organizacdo (Ackoff, 1980;
Porter, 1991; Mintzberget al. 1998; McDonald, 2007). Neves (2013) comenta que a definigdo
de objetivos e metas de longo prazo sdo processos que irdo guiar a conduta organizacional e
contribuir para correta tomada de decisao.

A elaboragdo de um planejamento estratégico tem grande importancia no resultado das
organizacdes. Entre as vantagens desse processo, Lambin (2000) destacaseis itens, sendo eles:

1) Definicdo dos valores e filosofia daempresa, gestores e equipe de colaboradores;
2) Caracterizagdo das condi¢fes de mudangas na empresae ambiente de negdcios;
3) Coordenacdo entre as ac0es necessarias e as areas operacionais da organizacao;
4) Ferramenta para acompanhamento e gestdo das estratégias e ac6es definidas;
5) Desenvolvimento da flexibilidade da empresa em prol de situagdes adversas;
6) Possibilita uma gestédo embasada por normas, prazos, orcamentos e outros.

McDonald (1992) afirma que o planejamento estratégico pode contribuir para que a
organizacdo defina vantagens competitivas, reorganize fungdes, melhore a execucdo de
atividades, otimize o relacionamento e melhore o processo de acompanhamento das a¢6es. Por
meio destes processos, mesmo diante de um ambiente altamente competitivo, até mesmo
organizacgdes de porte menor podem performar de forma positiva, 0 que contribui para o
crescimento das mesmas (McDonald, 1992).

Jain (2000) afirma que um planejamento estratégico deve categorizar as etapas e o fluxo
sequencial de atividades que irdo guiar as atividades operacionais e gerenciais da empresa.

Nesse sentido, diversos autores propuseram metodologias para que as organizagdes
pudessem construir seus planos estratégicos. A exemplo disso, podemos citar Lambin (2000);
McDonald (2007); Bryson e Alston (2011); Neves (2013); e Grant (2016).
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2.2.3 Métodos para Planejamento e Gestdo Estratégica

No presente item serdo apresentados, detalhados e analisados cinco meétodos
consolidados para a elaboracdo de um planejamento e gestdo estratégica. Vale ressaltar que,
muitas vezes, o planejamento de comunicacao esta contido no planejamento estratégico de

organizacdes, 0 que motivou a analise dos seguintes métodos.

2.2.3.1 Método de Lambin (2000)

A proposta de Lambin (2020) é composto por oito etapas para elaboracdo do
planejamento estratégico. Um dos focos deste método € a orientagéo estratégica voltada ao mix
de marketing (preco, produto, praga e promocao) como formade posicionar aempresa de forma

competitiva frente a seus concorrentes. Seguem as etapas:

e FEtapa 01 (Definicdo da Missdo da Empresa): propGe a definicdo das diretrizes
orientadoras da organizacao, com base no histérico e atuacdo da empresa (razoes
de existir) e cujo objetivo é criar um entendimento unificado a todos os
profissionais/colaboradores

e Etapa 02 (Analise Externa): compreensao de todos os aspectos relacionados ao
ambiente externo a organizagdo, ou seja, de elementos que muitas vezes ndo
podem ser controlados (concorrentes, tendéncias, comportamento de
consumidores, mudancgas na cadeia produtiva e outros).

e FEtapa 03 (Analise Interna): etapa que consiste no estudo e discussao de aspectos
internos, relativos a organizacao, tais como pontos fortes e fraquezas. Outrora,
buscando a melhoria de processos, oferta de novos produtos/solucbes e maior
agregacao de valor aos clientes, a presente etapa também busca analisar o mix
de marketing da empresa (preco, produto, praga e promog¢ao/comunicacao).

e FEtapa 04 (Definicdo de Objetivos): momento onde sdo feitas as definigOes
acerca de objetivos da organizacdo, geralmente mensuraveis (quantitativos) e
que estejam relacionados ao desempenho financeiro, de vendas, clientes e
participacdo no mercado.

e FEtapa 05 (Definicdo de Estratégias): ap6s a definicdo dos objetivos, o autor
argumenta que é chegada a hora de discutir e definir quais serdo as estratégias

para alcance destes alvos. Novas linhas de produtos, internacionalizacéo e busca
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pela manutencdo da participacdo da empresa no mercado (market share) sédo
algumas das estratégias citadas por Lambin (2020).

Etapa 06 (Definicdo dos Projetos de Marketing): consiste na definicdo de
acOes/atividades que precisam ser realizadas com base nas estratégias definidas
na etapa anterior. O autor sugere a segmentacdo destes projetos em diferentes
areas/temas como produto/portfdlio, comunicagdo/posicionamento, canais de
distribuicdo, forca de vendas e pds-venda.

Etapa 07 (Orcamento de Marketing): esta etapa consiste na realizacdo de
calculos para estimar os principais recursos financeiros que serdo necessarios
para a execucdo das atividades listadas na etapa 06. E neste momento, também,
que sdo feitas as projecdes para das receitas com vendas.

Etapa 08 (Planos de Contingéncia): por fim, o autor sugere uma etapa final para
analise de possiveis riscos que possam acometer a organizacao, a fim de que
sejam definidas, de forma antecipada, possiveis alternativas a serem
consideradas diante de situagdes adversas.

2.2.3.2 Método de McDonald (2007)

O método de McDonald (2007) é composto por onze etapas, das quais:

Etapa 01 (Definicdo da Misséo): a primeira etapa trata das definicdes de trés
principais aspectos da organizagdo, o seu papel na sociedade, o modelo de
negocios e as competéncias/diferenciais. Juntos, estes elementos contribuirdo
para a composi¢do do propdsito da empresa, também referenciado como missao.
Etapa 02 (Definicdo dos Objetivos Corporativos): neste momento, é feita a
definicdo de quais sdo os resultados quantitativos paraaempresano futuro, estes
especificamente relacionados a vendas, lucratividade, participagdo do mercado
e outros, ou seja, de desempenho financeiro e comercial. Mais a frente, havera
uma segunda definicdo de objetivos, como veremos.

Etapa 03 (Analise de Marketing): apds a definicdo dos objetivos corporativos, o
autor sugere que sejam feitas analises nos ambientes externo e interno da
organizacdo, para que sejam tiradas conclusdes acerca dos fatores limitantes para
seus resultados, ou mesmo oportunidades. No ambito externo, o autor sugere

olhar para o macro ambiente (analise PEST) e para seus concorrentes. No
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interno, recomenda a avaliacdo de indicadores de desempenho de vendas e do
mix de marketing (preco, produto, praga e promogéao).

Etapa 04 (Visdo Geral do Mercado): esta etapa estd diretamente relacionada
com a anterior. Apds a avaliacdo do ambiente externo, McDonald (2007) sugere
que seja feito um estudo aprofundado sobre o mercado, como mapear empresas
concorrentes, segmentos de mercado, projecdes de crescimento e o fluxo de bens
e servicos até os consumidores finais.

Etapa 05 (Analise SWOT): na etapa 05, o autor sugere a utilizacdo a analise
SWOT como ferramenta paraavaliacao das forgas/fraquezas (ambiente interno)
e dos riscos/oportunidades (ambiente externo). Vale lembrar que estas
informacdes foram coletadas nas etapas anteriores, 0 que reforca o aspecto
sequencial da metodologia.

Etapa 06 (Construgdo de Premissas): com base nos dados e conclusdes obtidos
nas etapas anteriores, o autor sugere que sejam definidas possiveis premissas
e/ou hipbteses acerca do que deve acontecer com 0 mercado nos préximos anos,
visando a visualizacdo de riscos/oportunidades.

Etapa 07 (Definicdo de Objetivos e Estratégias de Marketing): na etapa 07,
serdo feitas as definicdes quanto aos objetivos relacionados aos “4 P’s” de
marketing (preco, produto, pragca e promogdo), ou seja, de vendas e néo
necessariamente gerais da companhia (o que fora feito na etapa 02).

Etapa 08 (Estimativa de Resultados e Criacdo de Planos Alternativos): esteé o
momento de realizar analises para avaliar se 0s objetivos e estratégias definidos
sdo possiveis de serem alcangados.

Etapa 09 (Orgamento): na nona etapa, 0 autor indica a analise dos recursos
necessarios para que as estratégias sejam colocadas em praticas, e sugere que,
caso a empresa identifique limitagGes financeiras ao final do processo, que 0s
profissionais retornem as etapas anteriores e revejam as definicoes.

Etapa 10 (Programa de Implementacéo do Primeiro Ano): apos a validagéo de
que aempresa possui 0 volume financeiro suficiente para colocar o planejamento
estratégico em pratica, McDonald (2007) sugere a elaboracéo de um plano tatico
anual (revisado todos a cada ano) e que devera derivar em plano de acéo para
alcance dos objetivos tracados.
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Etapa 11 (Mensuracao e Revisdo): finalmente, o autor indica a necessidade de
um acompanhamento frequente dos resultados, tanto relacionados ao plano,
como a propria companhia. Ele sugere que, partir deste momento, esta etapa
esteja relacionada a “Analise de Marketing” (Etapa 03), para que Se crie um

fluxo gerencial e continuo de acompanhamento.

McDonald (2007) ressalta que o planejamento estratégico € um processo complexo e

multifuncional, realizado de forma estruturada em grandes empresas e de maneira mais

informal para pequenos e médios negadcios, embora este aspecto ndo reduza sua importancia.

Abaixo esta ilustrado na figura 4 o fluxo sequencial do método de McDonald (2007).

Etapa 1: Defini¢io da : Etapa 2: Defini¢io dos : Etapa 3: Andlisede | .
Missao Objetivos Corporativos Marketing :
I
I
{ :
Etapa 6: Construgdo de o /A Etapa 4: Visio Geral do Etapa 11: Mensuragdo e
Premissas e L Mercado Revisao
Etapa 7: Definigao de Etapa 8: Estimativa de Etapa 10: Programa de
Objetivos e Estratégias de | == | Resultado e Criagio de | —=p Etapa 9: Orgamento = Implementagdo do
Marketing Planos Alternativos Primeiro Ano

Figura 4. Etapas do método de planejamento proposto por McDonald (2007)
Fonte: elaborada pelo autor com base em McDonald (2007).

2.2.3.3 Método de Bryson e Alston (2011)

A proposta de Bryson e Alston (2011) se diferencia das anteriores por ter sido elaborado

com foco em organizagdes publicas, o que altera a dindmica de relacionamentos (partes

interessadas), stakeholders e outros. O método é composto por 10 etapas, sendo elas:

Etapa 01 (Introducéo ao Processo de Planejamento Estratégico): considerando
a caracteristica especifica de ser um método voltado a institui¢fes publicas, 0s
autores sugerem que a primeira etapa seja uma integracdo
(apresentacéo/instrucdo) sobre o processo que esta sendo iniciado (elaboracdo
do plano) a todas as partes interessadas (agentes, profissionais, poder publico,
sociedade e outros); etapa vital para o0 bom desenvolvimento do plano.

Etapa 02 (Entendimento da Composicdo Organizacional): na sequéncia, é

recomendada a definicdo das funcdes e deveres (mandatos) de cada um dos



40

agentes envolvidos com a organizacdo, durante a elaboracdo do plano, para
favorecer as acOes que serdo desenvolvidas no futuro.

Etapa 03 (Defini¢éo de Misséo, Viséo e Valores): na etapa 03 é feitaa definigdo
(e/ou revisdo) das diretrizes estratégicas da organizacdo (missdo, visdo e
valores), e 0s autores recordam a importancia de que todas as partes interessadas
se sintam incluidas nas defini¢es em construgéo.

Etapa 04 (Anélise do Ambiente/ SWOT): neste momento, recomenda-se realizar
uma andlise SWOT relacionada a organizagdo, a fim de identificar
forcas/fraquezas e riscos/oportunidades, mas ainda mais importante, de entender

as implicacGes estratégicas que sdo trazidas por estes fatores.

Etapa 05 (Identificacdo das Estratégias): com base nas percepcdes anteriores,
realiza-se umaanalise para mapear as principais dificuldades da organizacdo em
termos de definicéo estratégica, tais como custos, gestdo, governanca, processos,
resultados financeiros e outros.

Etapa 06 (Formulacdo de Estratégias): partindo das dificuldades encontradas
no item anterior, os profissionais envolvidos devem iniciar uma discusséo para
definir as novas estratégias orientadoras para a instituicdo. Bryson e Alston
(2011) recomendam que sejam feitas diferentes defini¢cbes para 0s niveis
hierarquicos e/ou operacdes, sendo uma estratégia geral para a organizacéo (1);
estratégias para as  subunidades (2); estratégias para um
programa/servigo/solucao (3); e estratégias para uma funcao ou area especifica.
Etapa 07 (Revisdo e Adocdo de Plano Estratégico): iniciam-se na etapa 07 as
acoes de carater mais operacional (“colocar em pratica”) e gerencial
(“gerir/acompanhar”), ¢ menos estratégicas. Neste momento, devem ser
compiladas todas as informacdes que foram discutidas em um material Unico,
que serd o plano ja pronto para iniciar a execucao).

Etapa 08 (Definicdo da Visdo de Futuro): uma vez que todos as partes
envolvidas entrem em consenso de que o plano estd bem elaborado (todos
satisfeitos com o resulto), € chegado 0 momento de juntos estabelecerem uma
visdo de futuro para a organizacao. Os autores comentam que este € um aspecto
muito importante, j& que, desse modo, as funcdes e papéis de cada um dos

membros ficam mais claras, favorecendo a perenidade da organizacéo.
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Etapa 09 (Implementacdo Efetiva): constituido pela elaboracdo das
acOes/atividades para efetiva implementacdo do plano, sendo de grande
importancia o alinhamento entre 0s processos e as estratégias escolhidas.

Etapa 10 (Reavaliacdo das Estratégias e do Plano Estratégico): o método se
encerracom recomendac0es para 0 monitoramento e acompanhamento do plano.
Gestéo continua é algo destacado pelos autores, para que ajustes sejam feitos ao

longo do processo e ndo apenas ao final.

2.2.3.4 Método de Grant (2016)

O método de Grant (2016) é formado por etapas. Vamos a elas:

Etapa 01 (Identificacdo da Estratégia Atual): inicialmente, Grant (2016) destaca
a necessidade da identificacdo de qual € a estratégia predominante para a
organizacdo, ou seja, aquele que mais se destaca, a exemplo de novos produtos
e negdcios. Para a identificacdo, o autor sugere analisar a percep¢do dos
executivos, os discursos dos colaboradores e as decisdes que foram tomadas.
Etapa 02 (Avaliacdo de Desempenho): identificada a estratégia vigente, parte-
se para a avaliacdo acerca do desempenho financeiro da mesma, ou seja, 0
retorno que ela esta trazendo frente aos investimentos que estdo sendo feitos.
Indicadores como margem, lucro e payback podem ser considerados.

Etapa 03 (Diagnostico de Performance): apds a analise da etapa 02, considera-
se essencial avaliar os motivos que justificam os resultados observados, sejam
eles positivos ou negativos. Esta avaliacdo serd de grande valia para definigdo
de novos objetivos quantitativos (financeiros, especialmente).

Etapa 04 (Anélise do Mercado): na etapa 04, Grant (2016) sugere a avaliagdo
mercadologica, considerando indicadores como rentabilidade, competitividade,
atratividade, participacdo no mercado; e outros. Importante realizar esta analise
sob a dtica de relacionar resultados com estratégias.

Etapa 05 (Analise dos Recursos e Capacidades): este € o0 momento de uma
avaliacdo aprofundada acerca dos recursos que compde e/ou Sa0 necessarios
para a organizacdo, sejam eles tangiveis (financeiro, ativos e outros) ou

intangiveis (recursos humanos, licencas, patentes e outros).
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e FEtapa 06 (Formulacdo de Estratégias): elaboracdo de estratégias alternativas (a
principal) para serem consideradas pela organizacdo no futuro, especialmente
em casos adversos. Grant (2016) recomenda a adocdo de estratégia para
estabelecimento de vantagem competitiva, como a de Porter (1980).

e FEtapa 07 (Implementacdo das Estratégias): por fim, o autor inclui a etapa
gerencial, ou seja, a aplicacdo do plano ao passo em que se criam sistemas e

processos para seu acompanhamento.

Por se tratar de uma metodologia mais recente do ponto de vista cientifico, Grant (2016)
destaca um fator muito interessante no que tange ao desenvolvimento do planejamento
estratégico: a necessidade de haja um equilibrio entre a conduta analitica/estrutural (formal) e
as acdes mais praticas e de rotina (informais). Considerando todo o contexto atual de grandes
transformac0es, é essencial que a empresa esteja preparada para responder a eventos externos

de moda réapida, o que implica em flexibilidade e clareza nas dire¢Ges (Grant, 2016).

Em suma, vé-se autores caminhando para a simplificacdo (mas ndo reducdo da
importancia) dos processos formais na elaboracéo de estratégias. E o que veremos de forma

mais clara na metodologia seguinte.

2.2.3.5 Método de Neves e Gray (2020)

Neves e Gray (2020) propuseram uma metodologia pra elaboracédo de planejamento e
gestdo estratégica com foco em transformar o processo em algo mais simples e prazeroso,
buscando eliminar alguns paradigmas do mercado quanto a complexidade do assunto, além de
favorecer a implementacédo, uma das maiores dificuldades para as organizaces.

Intitulado como método “Enjoy” (traduzido como “desfrutar” ou “apreciar’), a proposta
é uma versao simplificadaque compiladiversos estudos anteriores feitos pelos autores (Neves,
2005; Neves, 2007; Neves, 2013; e Neves, 2014). A nova versao é composta por 5 etapas,
apresentadas na forma de perguntas, uma das técnicas utilizadas para facilitar o processo e
torna-lo mais atraente aos profissionais e marketing.

A figura 5 (abaixo) ilustra as etapas do método de Neves e Gray (2020), os resultados
esperados para cada uma delas e o fluxo continuo de atualizacdo e acompanhamento, apés a
implementacdo do plano.
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Etapa 1: Onde Estamos?

Lista de oportunidades e
atividades necessarias

Lista final de
objetivos

Etapa 2: Para Onde Vamos?

A

Lista final de
projetos estratégicos

Etapa 3: Como Chegar La?

¥y

Etapa 4: Quais os Projetos Projetos prontos
Estratégicos? para iniciar

v

Plano em execugdo

Etapa 5: Como Fazer Acontecer

(ciclo continuo)

Figura 5. Etapas do método "Enjoy" de planejamento estratégico de Neves e Gray (2020)
Fonte: elaborada pelo autor com base em Neves e Gray (2020).

Na sequéncia, segue o detalhamento do método:

Etapa 01 (Onde Estamos?): o primeiro passo € o entendimento em relacdo ao
contexto atual da empresa; por esse motivo, a pergunta “onde estamos?”. Como
acao inicial, os autores indicam o desenho/elaboracdo da rede integrada da
empresa (ecossistema), a fim de que, desde o principio, os profissionais
visualizem todos os agentes e stakeholders ligados a organizagao, bem como os
fluxos de informagdes, pagamentos, produtos e outros. Na sequéncia, Neves e
Gray (2020) dividem esta etapa em duas analises centrais, a interna (empresa) e
a externa (mercado). Estatende a ser a fase mais longa da metodologia, uma vez
que exige um estudo aprofundado de diversos indicadores, 0s quais Sao
recomendados pelos autores. Como principal saida desta etapa, espera-se uma
lista consolidada de atividades para melhorias na empresa, bem como de
oportunidades/riscos mapeados no mercado.

Etapa 02 (Para Onde Vamos?): a segunda etapa trata da revisao e/ou definicdo
das diretrizes estratégicas (misséo, visao, valorese propostade valor), bem como
da definicdo dos objetivos quantitativos da organizacédo (faturamento, vendas,
lucro e outros). Um topico bastante interessante tratado pelos autores refere-se a
possibilidade de escolha de uma “nova filosofia orientadora”, recomendada

especialmente para organizacdes que buscam se reposicionar ou melhorar a sua
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cultura organizacional. O principal output desta etapa ser4 uma lista com 0s
objetivos definidos (de forma mensuravel).

e FEtapa 03 (Como Chegar L&?): entendidos os pontos de melhoria e
oportunidades (etapa 01) e definidos as diretrizes e objetivos da organizacdo
(etapa 02), parte-se para a avaliacdo das estratégias disponiveis para melhoria
dos processos e alcance dos resultados almejados. Apds discussdes internas e
avaliacdo das melhores alternativas (estratégias), os autores recomendam que
seja feita uma lista preliminar (ainda sem detalhar) acerca de possiveis projetos
estratégicos a serem criados; esta é a principal saida da etapa 03.

e Etapa 04 (Quais os Projetos Estratégicos?): Neves e Gray (2020) apontam que
é chegado o momento de fazer o detalhamento dos projetos, consolidando
diferentes ideias e estratégias em um namero menor de projetos, se necessario
for. Além da definicdo de todas as agdes/atividades que serdo necessarias para
execucdo de cada projeto, é também momento de definir as equipes e 0s
lideres/coordenadores. Na sequéncia, define-se uma onda de priorizagéo, ou
seja, uma ordem cronoldgica para execucdo de cada projeto. Um altimo passo
desta etapa é a criacdo de um conselho para gestao geral do plano estratégico.
Assim, 0s projetos estardo prontos para serem executados.

e Etapa 05 (Como Fazer Acontecer?): por fim, a etapa 05 é compostade diversos
insights gerenciais para implementacéo, reviséo e acompanhamento do plano.
Com o plano em andamento, a empresa poderd revisa-lo rotineiramente,

utilizando todo o esforco inicial (estrutura/ideias) das versdes anteriores.

O quadro 6 (abaixo) relacionada as etapas com 0s topicos e as saidas esperadas do

método de Neves e Gray (2020), tornando ainda mais facil a compreensao da proposta.



45

04) Quais os Projetos

Etapas 01) Onde Estamos? 02) Para Onde Vamos? 03) Como Chegar La? Estratégicos? 05) Como Fazer Acontecer?
% d histéri Definicdo das metas e dos e Definigdes estratégicas basicas Detalhamento do quadro de e Iniciar o gerenciamento de
e Rede da empresa e historia iati itati i Aqi i ita
p objetivos quantitativos o Selecio dos segmentos-alvo no projetos estratégicos projetos e comités
ANALISES EXTERNAS Estabelecimento de uma nova mercado de atuacdo Definicdo de orgamentos e Construir um clima de trabalho
Mercado e tendenci filosofia orientadora e Novos mercados preliminares para projetos vencedor: processo “Enjoy”
ercado e tendéncias . . - ; . - L .
: Habitos do consumidor Discusséo e definicdo de uma (desenvolvimento de canais) Definicdo de ondas de e Descobrir, criar, engajar e
Andlise d . nova proposta de valor para soluces atuais priorizagdo para projetos capacitar talentos
¢ Andlise de concorrentes . . . x "
e Fornecedores e compradores e Estratégicas financeiras (novos Estruturacdo de comité para a e Repensar o plano durante toda a
Ambient litico.| P | parceiros, IPO e outros) gestdo do plano estratégico sua execugdo
e Ambiente politico-lega . . . . .
o  Ambiente tecnolégico ¢ Diversificacdo de negdcios Defini¢do da equipe de projetos
e Ambiente natural e riscos * Coordenagdo e integragao Aprofundamento maior dos
vertical projetos (detalhamento)
ANALISES INTERNAS e Agquisicdes ou fusdes Mapeamento de pqssiveis
* Ativos fisicos e Venda ou aluguel de parte do problemas (alternativas)
Topicos ¢ Recursos financeiros negocio Repensar a p(iqrizagéo com base
e Tecnologias e Criacdo, captura e no orcamentarias
e Cultura organizacional compartilhamento de valor
e Recursos humanos e Relacionamento e marketing
e Estrutura de custo e pregos (comunicacgéo)
e Suprimentos / distribui¢do o Acdes coletivas estratégicas
e Aliangas e P&D
e Segmentos-alvo
e Proposta de valor atual
e Produtos/servicos
e Reputagdo/marcas/embalagens
e Relacionamento/comunicacdo
e Forca de vendas
e Orientacéo de mercado
o Relagdes governamentais
. Lista final de oportunidades e . . . . . . - . L M
Saidas Lista final de objetivos Lista final de projetos estratégicos Projetos prontos para iniciar Plano em execugao

atividades internas necessarias

Quadro 6. Método "Enjoy": resumo de topicos e saidas por etapa
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Neves e Gray (2020).
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2.2.3.6 Analise Consolidada dos Métodos de Planejamento
Estratégico

Ao término da analise dos métodos de planejamento e gestdo estratégica, o quadro 7,

abaixo, compila as principais etapas de cada uma das propostas apresentadas, de forma a

facilitar a visualizacdo dos fluxos, atividades e parametros, otimizando o aproveitando em prol

do alcance dos objetivos do presente trabalho de pesquisa.

. Bryson e Alston Neves e Gray
Etapa (s) Lambin (2000) McDonald (2007) (2011) Grant (2016) (2020)
N _— Introdugéo ao processo e
1 Definicio da missio Definicdo da missao de planejamento Identlfrlc_a(_;ao da Onde estamos?
da empresa " estratégia atual
estratégico

- Defini¢do dos Entendmgn{o da Avaliacdo de

2 Anélise externa obietivos Cororativos composigdo desempenho Para onde vamos?
) P organizacional P

e - . Definicéo da misséo, Diagnostico de ‘o
3 Analise interna Analise de marketing visao e valores performance Como chegar 1a?
4 Definicdo de Visdo geral do Analise do ambiente / Analise de Quais os projetos

objetivos mercado SWOT mercado estratégicos?

S e Anélise dos
s | Pemgese | miseswor | Efeiods | aese | Comofe
g 9 capacidades ’

6 Dg:é?éfg:éjeos Construcdo de Formulacéo das Formulacéo das )

marketing premissas estratégias estratégias
7 Orgamento de Def;”é%?;t%e iggjsélvos Revisdo e adocdo de | Implementacdo das )

marketing gt plano estratégico estratégias

marketing
Estimativa de resultado S .
g alternativos
9 - Orcamento Implementacéo efetiva - -
Programa de Reavaliagdo das
10 - implementagédo do estratégias e do plano - -
primeiro ano estratégico

11 - Mensuracdo e revisao - - -

Quadro 7. Analise consolidada dos métodos de planejamento estratégico

Fonte: elaborado pelo autor com base em Lambin (2000); McDonald (2007); Bryson e Alston (2011); Grant
(2016); e Neves e Gray (2020).

2.2.4 Métodos para Planejamento de Comunicacao

Embora boa parte dos autores considerem o planejamento de comunicagdo como uma

etapa do planejamento e gestdo estratégica (ou seja, 0 primeiro estd contido no segundo),
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existem propostas metodoldgicas que focam especificamente na construcdo de planos de

comunicacdo. Considerando 0s objetivos da presente pesquisa, 0 estudo detalhado destas

propostas constitui uma etapa de grande valor para o posterior desenvolvimento cientifico.

Abaixo, estdo detalhados cinco métodos consolidados para planejamento de comunicacéo.

2.2.4.1 Método de Keller e Kotler (2006)

Keller e Kotler (2006) apresentam uma proposta que se insere como uma parte

integrante de um método para planejamento e gestao estratégica de organizacdes, ou seja, trata-

se de um processo especifico do plano estratégico principal; em suma, o plano de comunica¢do

estd contido no estratégico. Abaixo, estdo as etapas para as comunicacdes de marketing

apresentadas pelos autores:

Etapa 01 (Identificacdo do publico-alvo): o primeiro passado € a identificacdo
do publico-alvo, ou seja, a quem ira receber a mensagem. Os autores destacam
que essa etapa € essencial para correta construcao da abordagem e citam que a
definicdo pode ser feita com base na segmentacdo de mercado, que fora
contemplada durante a elaboracgdo do plano estratégico.

Etapa 02 (Determinacdo dos objetivos): na sequéncia, € 0 momento onde seréo
feitas as definigdes acerca do que se pretende atingir atraveés do plano de
comunicacdo. Keller e Kotler (2006) comentam algumas possibilidades como
informacao, persuadir ou promover um determinado produto/servico.

Etapa 03 (Estruturacdo da comunicacao): a terceira etapa objetiva a resposta
para trés principais perguntas: a) o que comunicar? (tema/contetdo da
mensagem); b) como comunicar? (estratégiacriativa); e para quem comunicar?
(publico/fonte). A resposta a estas trés questdes basicas trara um melhor
direcionamento acerca de como devem ser estruturadas as mensagens.

Etapa 04 (Selecéo dos canais ou meios de comunicacéo): feitaa construcgéo da
mensagem, € chegado o momento de definir os canais pelo qual ela sera
divulgada. Keller e Kotler (2006) citam multiplas possibilidades, desde os canais
pessoais, 0S ndo pessoas (jornais, revistas, radio, internet, televisdo, etc.), as
experiéncias, eventos, promoc¢des ou ainda relaces publicas. Vé-se que as
midias digitais sdo apenas um dos possiveis canais para comunicacao.

Etapa 05 (Definicdo do orgamento): a etapa cinco contempla a elaboracao do

orcamento de comunicacdo, tendo como base as definicdes estratégicas



48

anteriores (publico, objetivos, mensagem e canais). Com este levantamento, sera
possivel visualizar as possibilidades de investimentos de acordo com a realidade
financeira da organizacdo. Para isso, estrutura-se o mix de comunicacéo.

e FEtapa 06 (Estruturacdo do mix de comunicacdo): ap6s o levantamento da
demanda por recursos financeiros, deve-se distribuir estes recursos para as
diferentes ferramentas e/ou canais de comunicagdo selecionados, priorizando
aqueles que tem maior relacdo com o publico-alvo e maior possibilidade de
alcance dos objetivos de comunicacao.

e Etapa 07 (Mensuracdo dos resultados da comunicacdo): esta etapa refere-se a
definicdo de quais serdo os indicadores para apuracdo e analise dos resultados
da comunicacéo, tais como o retorno aos investimentos, as receitas obtidas e o
desempenho frente ao publico-alvo (como no caso nas midias digitais).

e FEtapa 08 (Gestdo da comunicacéo integrada de marketing): com o plano de
comunicacgdo em pratica, cabe aos lideres e gestores acompanharem de forma
frequente e estruturada todas as ac¢des e resultados, fazendo adaptagdes e ajustes

ao longo do tempo, se necessario for.

A figura 6, apresentada na sequéncia, ilustra o fluxo l6gico das etapas do método

proposto por Keller e Kotler (2006).

Etapa 1: Identificacdo do Publico- i 68 Bttt el (B gt
Alvo
Etapa 2: Determinacdo dos Etapa 6: Estruturacdo do Mix de
Objetivos Comunicacio
Etapa 3: Estruturacdo da Etapa 7: Mensuracdo dos
Comunicagdo Resultados de Comunicagao
Etapa 4: Selegdo dos Canais ou Etapa 8: Gestdo da Comunicagao
Meios de Comunicagao Integrada de Marketing

Figura 6. Etapas do método de planejamento de comunicagédo de Keller e Kotler (2006)
Fonte: elaborada pelo autor com base em Keller e Kotler (2006).
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2.2.4.2 Método de Belch e Belch (2008)

Belch e Belch (2008) propuseram um método mais direcionado para ajustes e melhorias

de planos de comunicacao ja em vigéncia/andamento, com as seguintes etapas:

Etapa 01 (Revisdo do plano de marketing): o primeiro passo apresentado pelos
autores é o de revisar o plano de marketing da organizacao, ou seja, as defini¢des
estratégicas feitas anteriormente para crescimento, tais como objetivos, analises
de concorréncia, ambiente externo e o status atual da comunicacao.

Etapa 02 (Analise do plano promocional atual): na sequéncia, 0s autores
sugerem uma analise voltada a area especificade comunicacdo, olhando para
aspectos internos como a capacidade de implementar o plano, agéncia
responsavel, resultados anteriores e outros; além de externos, como tendencias
do consumidor, segmentacdo de mercado e publico-alvo.

Etapa 03 (Andlise do processo de comunicacdo): na terceira etapa, deve-se
analisar os resultados de resposta da comunicacao, em fungdo a) do publico-
alvo; b) da mensagem; c) e da mensagem. Apos as conclusfes, € 0 momento de
revisar, ajustar ou definir novos objetivos e metas.

Etapa 04 (Determinagéo do orgamento): etapa onde os gestores devem estimar

e alocar os recursos financeiros que serdo direcionados para a comunicacao.

Etapa 05 (Estruturacédo do plano de comunicacdes integradas de marketing):
no quinto passo, apods feitas todas as revisoes e a defini¢do do recurso disponivel,
Belch e Belch (2008) recomendam a estruturacdo do mix de comunicacao, em
funcdo das estratégias selecionadas, estabelecendo objetivos, mensagens e
orcamentos especificos para cada uma delas.

Etapa 06 (Implementacdo das estratégias de comunicagao): os autores sugerem
fortemente a integracdo de todas as frentes definidas na etapa anterior (mix de
comunicacao) para visao e gestdo unificada, a fim de que todas caminhem em
prol dos objetivos gerais da organizacao.

Etapa 07 (Monitorar, avaliar e gerir o plano de comunicacéo): por fim, asétima
etapa sera composta pela mensuracdo e avaliagdo dos resultados do plano de
comunicagdes integradas de marketing, onde seréo tomadas decisdes acerca de
ajustes ou alteracOes das estratégias, visando otimizar os resultados.
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2.2.4.3 Método de Guissoni (2009)

Guissoni (2009) propds um método para avaliagdo das comunicagdes integradas de

marketing dando enfoque a geracdo de valor para as organizacfes. O autor revisou propostas

anteriores de métodos, entrevistou especialistas em marketing, financas e estratégiae chegou a

uma proposta de cinco etapas, sendo elas:

Etapa 01 (Definicdo das midias e ferramentas de comunicacdo): a primeira
etapa refere-se a coleta e gestdo das informac@es de comunicacdo, observando
0S respectivos canais, estruturando campanhas e cadastrando métricas para
avaliar cada uma das ac¢des de comunicacao.

Etapa 02 (Selecéo de indicadores e definicdo de metas): na etapa dois, Guissoni
(2009) sugere a definicdo de indicadores de desempenho para cada uma das
acoes de comunicacdo, as quais foram definidas na etapa anterior com base nos
dados/informacdes. E também neste momento que sdo definidas as metas para
cada indicador. O autor comenta que esta etapa depende de trés fatores, a) nivel
de informacéo da empresa; b) relevancia do indicador; e ¢) coeréncia das metas.
Etapa 03 (Purificacdo dos resultados): antes de avaliar os indicadores de
desempenho, o0 autor sugere uma etapa que visa compreender de forma precisa
quais os impactos das acOGes de comunicacao nos reais resultados da empresa
(vendas ou lucro). Para tanto, recomenda uma purificacdo dos resultados, ou
seja, depurar variaveis internas e externas que possam também ter impactado 0s
resultados, mas que néo estejam relacionadas a comunicagao.

Etapa 04 (Calculo e analise dos indicadores de desempenho): na quarta etapa,
é chegado o momento de calcular e analisar os indicadores, a fim de que seja
possivel mensurar (por meio de técnicas consistentes) o real impacto das acdes
no ganho financeiro e/ou geracédo de valor para a organizacao.

Etapa 05 (Classificacdo e apresentacdo dos resultados): por fim, Guissoni
(2009) sugere uma classificacdo dos resultados encontrados, em viaveis ou ndo
para a organizagéo, para que possam ser apresentados a alta gestdo da empresa,

estimulando discuss@es e a tomada de decisao.

Abaixo, na figura 7, podemos observar as cinco etapas do método de Guissoni (2009),

bem como as principais justificativas e elementos de cada uma delas.
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ETAPA 03

ETAPA 04
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ETAPA 05

Definicao das Midias e
Ferramentas de
Comunicacio

Seleciio de Indicadores
e Definicao de Metas

Purificacio dos
Resultados

Calculo e Analise dos
Indicadores de
Desempenho

Classificacio e
Apresentacio dos
Resultados

* Gerenciar e organizar
as informagdes de

* Selecionar indicadores
por elemento de

* Preparar informagdes

para purificagio dos

* Calcular e analisar as
métricas operacionais.

* Classificar resultados
e preparar relatorio

campanhas de
comunicagao.

para calculo de
métricas.

* Estruturar informagoes

gerencial de
comunicagdes.

comunicagao. resultados.

+ Calcular e analisar as
métricas financeiras
para geragdo de valor
na comunicagio.

* Definir metas para * Calcular o retorno
cada indicador. sobre vendas nas agoes
de comunicagao.

= Apresentar resultados
e organizar informagéao
para orgamento de
comunicagao.

Figura 7. Etapas do método de planejamento de comunicacdo de Guissoni (2009)
Fonte: elaborada pelo autor, adaptada de Guissoni (2009).

2.2.4.4 Método de Machado (2020)

Machado (2020) apresenta uma proposta para comunicacdo em midias digitais onde da

enfoque a conjunturae/ou dindmicaatual de mercado, apresentando praticas para comunicagao

em crise, um tema que vem ganhando forga quando da utiliza¢do da comunicagdo no ambiente

online. O autor indica 15 elementos que devem compor um planejamento estratégico de

comunicacdo, os quais estdo detalhados na sequéncia:

Etapa 01 (Construcdo do sumdrio executivo): composta pela descricdo da
organizagdo, marcas, produtos ou servicos, bem como diretrizes estratégicas da
organizacdo (missdo, visdo, valores e objetivos).

Etapa 02 (Diagnostico): analisar as forcas/fraquezas e oportunidades/ameagas,
a fim de mapear possiveis concorrentes, bem como pesquisas para opinifes
publicas, analises de mercados e outras.

Etapa 03 (Analise de publicos): definir e detalhar quais séo os publicos-alvo,
construir “personas” para melhor entendimento dos perfis e estabelecer os graus
de relacionamentos com cada um destes publicos.

Etapa 04 (Progndstico): mapear as situacdes que necessitam de atencdo especial
(temas sensiveis), tendo como base o diagnostico e a analise de publicos,
processos realizados anteriormente.

Etapa 05 (Estratégias): definir a estratégia de comunicacdo a ser utilizada no
meio digital, lembrando que ela deve estar alinhada a estratégia geral da
organizacao (e seus objetivos).
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Etapa 06 (Posicionamento): determinar o posicionamento em midias digitais
(tipo de mensagem que a empresa almeja compartilhar), ja deixando definidas
possiveis respostas a questionamentos, davidas, elogios ou ataques.

Etapa 07 (Objetivos e metas): definir metas que possam ser mensuraveis
(quantitativas), segmentando-as em curto, médio e longo prazo. O autor relata a
importancia de que estes objetivos estejam alinhados aos grandes objetivos da
organizacao, ou seja, sao objetivos “menores”.

Etapa 08 (Riscos e crises): mapear potenciais crises que poderao ser enfrentadas,
considerando os temas sensiveis identificados na etapa 04 e outras informacoes,
para posteriormente, descrever as possiveis respostas, medidas ou
posicionamento caso a empresa passe por estas situagdes.

Etapa 09 (Plano de acdo): definir quais serdo as acOes para multimidia
(publicagdes, campanhas, eventos e outros), as respectivas ac0es para execucao,
bem como um cronograma que integre todas elas (calendarizacéo).

Etapa 10 (Plataformas): decisdo acerca de quais serdo as plataformas de midias
que serdo utilizadas para as comunicacdes (dispositivos online e offline).
Etapa 11 (Recursos): definicdo dos recursos fisicos, financeiros, materiais,
humanos — e outros — que serdo necessarios para execucao do plano de agéo.
Etapa 12 (Presenca offline e online): definicdo de aspectos visuais como
conteddo, linguagem, tom, padréo visual, formatacGes e outros.

Etapa 13 (Cronograma): elaboracdo de um calendario com as datas para
execucdo de cada agdo ou etapa que fora definida anteriormente.

Etapa 14 (Monitoramento e controle): definir o melhor formato e indicadores
para acompanhamento dos resultados, considerando a possibilidade de
utilizacdo de softwares pagos ou gratuitos.

Etapa 15 (Mensuracdo e avaliacdo): por fim, estabelecer as meétricas e
indicadores (qualitativos e quantitativos) que serdo utilizados, definir os
métodos para acompanhamento do desempenho, bem como possiveis

ferramentas para apoio ao longo do processo.
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2.2.4.5 Método de Neves et al. (2020)

Neves et al. (2020) propuseram um método para elaboragdo de um plano de
comunicacdo voltado a organizacGes do agronegocio, um dos poucos com a abordagem para o
setor, que foi intitulado como “AgroPlanCom”. A proposta ¢ composta por sete etapas, também
resumidas na forma de perguntas, a fim de otimizar o entendimento de seus respectivos
objetivos, e que foram estabelecidas com base na literatura de comunicacdo e planejamento
estratégico. Abaixo, encontramos a descricdo objetiva de cada uma delas:

e Etapa 01 (Identificacdo do publico-alvo— “Para quem? ”): segundo os autores,
a primeira etapa é a definicdo acerca de qual sera o publico-alvo, ou seja, 0s
receptores das mensagens a serem criadas. Neves et al. (2020) comentam que
esta definicdo é essencial para adaptar e flexibilizar as definigdes seguintes,
como ferramentas e mensagens. Neves (2013) apontam trés questdes para esta
etapa, a) Quem deve ser atingido com a mensagem? b) Quem sdo 0s principais
consumidores? e ¢) A quem precisamos desmistificar aimagem do agronegocio?

e FEtapa 02 (Definicdo dos objetivos de comunicagdo — “O que se deseja?”): 0
segundo passo € a definicdo de quais serdo 0s objetivos de comunicacgdo, sejam
eles financeiros (aumento de vendas, exportagdes, receitas e outros) ou nédo
financeiros (imagem daempresa, posicionamento, praticas ambientais e outras).
Os autores argumentam que a definigdo dos objetivos é um passo essencial para
promover as ofertas, a imagem e o posicionamento, seja de uma organizagao,
cadeia produtiva, setores ou de solucdes/produtos.

e Etapa 03 (Construcdo da mensagem e abordagem — “Qual a mensagem? ”): na
sequéncia, € chegado o momento de construcdo das mensagens, ou seja, da
definicdo acerca das informacGes e argumentos que serdo levadas ao publico-
alvo em questdo para alcancar os objetivos estabelecidos na etapa anterior.
Neves et al. (2020) propGem uma lista de temas sensiveis e positivos ao
agronegocio brasileiro (ja apresentadas no item “Introdu¢@o”) e que sugerem as
possiveis mensagens e posicionamento para cada ocasido. Entretanto, este sera
um processo bastante flexivel, exatamente por depender da dindmica que se
espera com o processo de comunicacgdo. Os autores recomendam fortemente o
uso de fontes cientificas, de pesquisas e dados consolidados no caso de
iniciativas relacionadas ao agronegocio, a fim de quebrar paradigmas e construir

uma nova imagem do setor a sociedade em geral.
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e FEtapa 04 (Definicdo das ferramentas de comunicagdo — “Quais ferramentas
utilizar’?): a quarta etapa trata da definicdo de quais serdo as ferramentas de
comunicacdo a serem utilizadas. Os autores segmentam as opc¢des em trés elos,
de acordo com as caracteristicas do setor agropecuario, a propaganda, a
promocao de vendas e as agdes publicas. Para cada uma delas, sdo indicadas
possibilidades como as midias tradicionais (jornais, televisao, eventos e outros)
e as novas midias (ambiente online, redes sociais e outros). Comentam, ainda,
que para a definicdo da ferramenta, € importante se atentar para que a estratégia
de comunicacdo esteja integrada a outras decisdes de marketing, corroborando
com o que fora apresentado por Belch e Belch, 2008.

e Etapa 05 (Definicdo do orcamento — “Quanto investir?”’): na sequéncia, é
chegado o momento de estabelecer o orgamento para a comunicacgdo. Neves et
al. (2020) citam que os principais caminhos para a defini¢cdo do or¢camento sdo
a) a analise da disponibilidade de recursos; b) um percentual fixo de faturamento
ou arrecadacdo para este fim; c) a paridade competitiva (mesmo valor que
concorrentes); e d) com base nos objetivos e tarefas. Segundo os autores, este é
um processo de grande relevancia, uma vez que na maior parte das vezes a
empresa dispde de menos recursos do que 0 necessario. Torna-se essencial,
portanto, que haja uma “priorizagdo” para as acdes mais importantes.

e FEtapa 06 (Mensuracgéo dos resultados — “Como medir os resultados? ”): como
sexto passo, tem-se a mensuracdo e acompanhamento dos resultados da
comunicacdo, sendo necessario olhar para cada uma das a¢des, metas e prazos
que foram estabelecidos. Neste caso, 0s autores comentam a necessidade de que
sejam avaliados os resultados de comunicacdo em funcdo dos retornos

financeiros e outros da organizacao (imagem, posicionamento, etc.).

e FEtapa 07 (Gestao do plano — “Como gerir o plano?”): por fim, com o plano
elaborado e em andamento, é chegado 0 momento de estabelecer os responsaveis
por cada uma das atividades, os quais deverdo acompanha-las e fazer as

alteracOes que forem necessarias.

A figura 8, na sequéncia, ilustra as sete etapas propostas por Neves et al. (2021).



Etapa 1: Identificagdo do Publico-Alvo

Etapa 6: Defini¢do do Orgamento
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Para Quem?

Quanto Investir?

Etapa 2: Defini¢do dos Objetivos de

Comunicagdo

Etapa 5: Identifica¢do do Publico-Alvo

Etapa 7: Gestao do Plano

O Que se Deseja?

Para Quem?

Como Gerir o Plano

k.

Etapa 3: Construcdo da Mensagem ¢

Abordagem

Etapa 4: Defini¢do das Ferramentas de
Comunicagio

[ Qual a Mensagem?

Quais Ferramentas Utilizar

|

Figura 8. Etapas do método de comunicagdo "AgroPlanCom" de Neves et al. (2020)
Fonte: elaborada pelo autor com base em Neves et al. (2020).

2.2.4.6 Analise Consolidada dos Métodos de Planejamento de
Comunicacao

Assim como fora feito para os métodos de planejamento e gestdo estratégica,

concluimos a andlise das propostas de comunicagdo com um quadro consolidado (quadro 8)

relacionando o fluxo das etapas apresentadas por cada um dos autores analisados.

Etapa (s) Kelliggorg)otler Belch e Belch (2008) Guissoni (2009) Machado (2020) Neves et al. (2020)
R - x Definicéo das midias N Identificagdo do
1| Mentfesciodo. | Revisiogopnode | feramenasce | COTSIUGEO 0 | i o s
P 9 comunicagao quem?)
x Defini¢do dos
5 Determinagdo dos Anélise do plano in?jﬁte:;grgsee Diaanéstico objetivos de
objetivos promocional atual definicio de metas g comunicagao (0 que se
¢ deseja?)
Construgdo da
3 Estruturacdo da | Analise do processo de Purificacdo dos Anélise de mensagem e
comunicacao comunicagao resultados publicos abordagem (qual a
mensagem?)
Selecdo dos canais Determinacio do Calculo e analise dos f[;frgrr:gﬁ?ag?;
4 ou meios de ¢ indicadores de Prognéstico A .
comunicagio or¢amento desempenho comunicagéo _(quals
ferramentas utilizar?)
Definigéo do Esg: tﬁﬁfﬁ.?ﬁ gino Classificagdo e Defini¢ao do
5 or arﬁento intearadas Eie apresentacdo dos Estratégias orgamento (quanto
¢ grada resultados investir?)
marketing
Estruturacéo do Implementacdo das Mensuragdo dos
6 mix de estratégias de - Posicionamento | resultados (como medir
comunicacédo comunicacédo resultados?)
Mensuragédo dos . . ~
7 resultados da Moer:::oorariae;]voal(;zge - Objetivos e metas Gestaec;ic:cz)plfl;nooggomo
comunicagao g P g P '
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comunicagdes
integradas
Gestdo da
8 o arada o Riscos e crises
integrada de
marketing
9 ) - - Plano de agéo
10 ) - - Plataformas
1 ) - - Recursos
12 Presenca offline e
online
13 ) - - Cronograma
14 Monitoramento e
controle
Mensuragéo e
15 - ~
avaliagédo

Quadro 8. Andlise consolidada dos métodos de planejamento da comunicacéo

Fonte: elaborado pelo autor combaseem Keller e Kotler (2006); Belche Belch (2008); Guissoni (2009); Machado
(2020); e Neves et al. (2020).

2.2.5 Analise Conjunta: Elementos do Planejamento Estratégico e
de Comunicacéo

Os capitulos anteriores foram compostos pela caracterizacdo e/ou detalhamento de
métodos para planejamento e gestdo estratégica (5) e métodos para planejamento de
comunicacdo (5). Uma vez que esta pesquisa visou apontar recomendacdes de boas préaticas no
processo de planejamento e gestdo da comunicacao, o presente item apresenta as similaridades
e/ou relagdes que possam ser encontradas entre as diferentes propostas analisadas, com a
finalidade de definir as etapas que foram detalhadas ao final do estudo; onde as recomendacdes

e ferramentas foram preenchidas e detalhadas.
O quadro 9, abaixo, apresenta aspectos comuns (etapas/elementos) que foram
encontrados nas propostas dos diferentes autores. A esquerda, esta apresentada a anélise
consolidada dos métodos de planejamento e gestdo estratégica; e a direta relacionadas ao

planejamento de comunicagéo.
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Planejamento e Gestéo Estratégica

Planejamento de Comunicacgéo

Etapas/Elementos Abordados

Autores

Etapas/Elementos Abordados

Autores

Anélise externa e/ou do mercado, do
macroambiente e de tendéncias

Lambin (2000); McDonald (2007); Grant
(2016); Neves e Gray (2020)

Diagnéstico de marketing, analise do
contexto e plano atual da organizacéo

Belch e Belch (2008); Machado (2020)

Analise interna da organizacao, revisao
de planos atuais e pontos de melhoria

McDonald (2007); Bryson e Alston
(2011); Grant(2016); Nevese Gray (2020)

Identificacdo e definicdo do publico-alvo

Keller e Kotler (2006); Machado (2020);
Neves et al. (2020)

Definicéo de missdo, visao, valores e do
proposito da organizacéo

Lambin (2000); McDonald (2007); Bryson
e Alston (2011); Neves e Gray (2020)

Determinacdo do posicionamento e dos
objetivos de comunicacéo

Keller e Kotler (2006); Guissoni (2009);
Machado (2020); Neves et al. (2020)

Definicdo dos objetivos, metas e
resultados almejados pela organizacdo

Lambin (2000); McDonald (2007); Bryson
e Alston (2011); Neves e Gray (2020)

Construgdo da mensagem e/ou
estruturagdo da comunicacdo

Keller e Kotler (2006); Belch e Belch
(2008); Neves et al. (2020)

Definicéo de estratégias, acdes e projetos
para a organizagédo

Lambin (2000); Bryson e Alston (2011);
Grant (2016); Neves e Gray (2020)

Sele¢do dos canais, das ferramentas e
definicdo do mix de comunicacdo

Keller e Kotler (2006); Guissoni (2009);
Machado (2020); Neves et al. (2020)

Anélise dos recursos da organizacao e
construcdo do orgamento

Lambin (2000); McDonald (2007); Grant
(2016)

Gestdo de risco da comunicacao e
mapeamento de temas sensiveis

Machado (2020); Neves et al. (2020)

Implementacdo das acdes

McDonald (2007); Bryson e Alston
(2011); Grant (2016)

Definicdo das estratégias, do plano de
acdo e do cronograma

Machado (2020)

Mensuragéo de resultados e
acompanhamento

McDonald (2007); Neves e Gray (2020)

Mapeamento dos recursos necessarios e
do orgamento

Keller e Kotler (2006); Belch e Belch
(2008); Guissoni (2009); Machado
(2020); Neves et al. (2020)

Gestdo e revisdo do plano

McDonald (2007); Bryson e Alston
(2011); Neves e Gray (2020)

Definicdo dos indicadores para
mensuragdo dos resultados e analises

Keller e Kotler (2006); Belch e Belch
(2008); Guissoni (2009); Machado
(2020); Neves et al. (2020)

Implementacéo e gestdo da comunicagéo

Keller e Kotler (2006); Belch e Belch
(2008); Machado (2020); Neves et al.
(2020)

Quadro 9. Andlise conjunta dos elementos de planejamento estratégico e de comunicacao

Fonte: elaborado pelo autor.
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Ainda que os métodos analisados abordem diferentes frentes da administracdo - a)
planejamento estratégico e b) planejamento de comunicacdo - foi possivel realizar uma analise
consolidada dos eixos comuns encontrados entre as propostas; ou seja, relacionar as etapas e
elementos de todos os métodos, mesclando os dois temas. Esta acdo foi feita visando entender
quais as etapas mais relevantes para o planejamento e gestdo da comunicagao, considerando
métodos consolidados e, a partir dessa definicdo, apontar as recomendaces de boas praticas da
comunicacdo em midias digitais para cada uma dessas etapas, 0 que constitui os resultados e a
contribuicdo desta pesquisa.

Apobs a andlise dos métodos, as seguintes etapas foram encontradas, sendo que a
prioridade fora dada aos métodos de planejamento de comunicacao:

1) Diagndstico de marketing: contexto atual e tendéncias;

2) Definicdo do publico-alvo, posicionamento e proposta de valor;
3) Definicdo de objetivos, metas e resultados almejados;

4) Definicao das estratégias: mensagem, canais e gestao de risco;
5) Anélise de recursos e definigdo de indicadores;

6) Definicdo dos fluxos, atividades e cronograma;

7) Implementacdo, gestao e revisao.

O quadro 10 (abaixo) relaciona os autores que citaram tais etapas/elementos.

Analise Consolidada: Planejamento Estratégico vs Planejamento de Comunicacgéo

Etapas/Elementos Comuns Autores

Lambin (2000); Keller e Kotler (2006); McDonald (2007);

Diagnostico de marketing: contexto atual e | Belch e Belch (2008); Bryson e Alston (2011); Grant

tendéncias

(2016); Machado (2020); Nevese Gray (2020); Neves et al.
(2020)

Definicdo do publico-alvo, posicionamento e
proposta de valor

Lambin (2000); McDonald (2007); Bryson e Alston (2011);
Machado (2020); Nevese Gray (2020); Neves et al. (2020)

Definicdo de objetivos, metas e resultados
almejados

Lambin (2000); Keller e Kotler (2006); McDonald (2007);
Bryson e Alston (2011); Guissoni (2009); Machado (2020);
Neves e Gray (2020); Neves et al. (2020)

Definicao dasestratégias: mensagem, canais e
gestdo de risco

Lambin (2000); Bryson e Alston (2011); Grant (2016);
Machado (2020); Neves e Gray (2020)

Analise de recursos e definicdo de indicadores

Lambin (2000); Keller e Kotler (2006); McDonald (2007);
Belch e Belch (2008); Guissoni (2009); Grant (2016);
Machado (2020); Neves et al. (2020)

Definicdo dos fluxos, atividades e cronograma

Keller e Kotler (2006); McDonald (2007); Belch e Belch
(2008); Guissoni (2009); Machado (2020); Neves e Gray
(2020) Neves et al. (2020)
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Keller e Kotler (2006); McDonald (2007); Belch e Belch
Implementacdo, gestdo e revisdo (2008); Bryson e Alston (2011); Machado (2020); Neves e
Gray (2020); Neves et al. (2020)

Quadro 10. Analise consolidada dos métodos de planejamento estratégico e comunicacéo

Fonte: elaborada pelo autor.

2.3 Marketing Digital

2.3.1 Conceitos do Marketing Digital

Os avangos tecnoldgicos trazidos pelo advento da internet trouxeram diversas
modificacdes paraas estratégias de marketing. Fleury (2001) argumenta que o uso do ambiente
online gerou um comportamento inedito, até entdo: o consumidor indo em busco do anunciante
e ndo o contrario. Os usuarios estdo tendo um papel cada vez mais relevante na co-criacao dos
produtos, interagindo, reagindo, avaliando e contribuindo de formaexpressiva (Macedo, 2014).

O surgimento de ferramentas colaborativas como midias sociais, websites e plataformas
de imagem/video conduziram a reconfiguracao de marketing, resultando em novo formato de
comunicacdo integrada as ferramentas colaborativas (Ferreiras & Caldas, 2017).

Nesse contexto, o uso de plataformas digitais tem se tornado uma importante ferramenta
para 0 marketing, ja que possibilitam as organizacGes segmentar suas a¢des de acordo com o
perfil dos clientes (Smith, 2009), por meio de informac6es disponiveis como hébitos, locais de
trabalho, demografia, preferéncias, caracteristicas pessoais e outras (Macedo, 2014). Por outro
lado, Heinonem e Michelsson (2010) defendem que o relacionamento ndo seja exclusivamente
no ambiente online, mas que a organizacdo integre acdes digitais com canais tradicionais.

O termo “marketing digital” surgiu na década de 1990 quando o surgimento da internet,
permitiu com que os consumidores buscassem e compartilhassem informac6es em um canal até
entdo novo nos estudos de marketing (Macedo, 2014).

Kotler e Keller (2012) afirmam que o marketing digital esta relacionado com o momento
que as organizacOes passam a adotar o ambiente online para as relagcbes com seus clientes; é
isto que o diferencia do marketing tradicional. O autor argumenta que que 0 uso dos espagos
online e offline devem se complementar para oferecer uma experiéncia diferenciada aos
consumidores

Ferreira e Caldas (2017) apontam que existem diferentes termos que podem ser
encontrados quando falamos em marketing digital: “e-marketing”; “marketing na internet”;

“marketing online”; e “marketing digital”.
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Uma definicdo bastante valida para o marketing digital é seguinte:

[...] o uso datecnologia dainformacéo para as atividades de
marketing e 0s processos de criar, comunicar, desenvolver e
compartilhar ofertas que agreguem valor aos clientes,
parceirose a sociedade em geral (Strauss & Frost, 2012, p.6).

Segundo Ferreira e Caldas (2017), os conceitos do marketing digital podem ser
definidos pelos seguintes aspectos: alcance global; campanhas relevantes; resultados
rastredveis; custos reduzidos; marketing 24 horas; marketing “um a um”; e a personalizagéo.

Zeisser e Waitman (1998) propuseram um modelo com cinco aspectos a serem
considerados para o desenvolvimento do marketing digital, pelas organizagfes: 1) a atracédo de
usudrios; 2) a participacdo e interesse dos usuarios; 3) retorno dos usuarios para a plataforma
de interesse; 4) conhecimento acerca das preferéncias dos usuarios; e 5) oferta de conteudos
personalizados, de acordo com suas escolhas, propensdes e demandas.

Entre os principais beneficios do marketing digital, para as organizagdes, ele contribui
para otimizar aspectos como acesso a mercado, relacionamento e comunicacdo com seu
publico-alvo (Oliveira & Pereira, 2003), uma vez que permite o estabelecimento de trocas com
o cliente, por meio do uso da tecnologia (Menezes, 2013). Ferreirae Caldas (2017) apresentam
outros beneficios do uso do ambiente digital para instituicdes, tais como: fortalecimento da
imagem e visibilidade; troca de informag6es instantanea; melhor direcionamento de produtos;
indicacOes de agles e servigos em rede.

No ambito do usuario, o marketing digital possibilitao acesso imediato a diversos tipos
de informacdes, dados, servicos, produtos, solugdes — e outros — quanto este considerar que seja
0 momento mais oportuno (Menezes, 2013).

Ja em termos de comunicacdo, Tapscott e Williams (2007) destacam quatro alteraces
do advento das novas midias frente ao mercado: 1) os usuarios geram conteidos, mas ndo
consomem da mesma forma os que foram gerados pelas organizagdes; 2) amidia é atraida pelos
consumidores e ndo guiada por eles; 3) os usuarios podem definir o que querem consumir,
quando, onde e em qual quantidade, 0 que promove maior segmentacéo; e 4) interagdes sociais
sdo guiadas por conteudos permitidos e estimulados.

Ferreirae Caldas (2017) argumentam que o uso de tecnologias digitais permite novas
oportunidades de comunicacdo, uma vez que oferece estratégias como a preservacao,
compartilhamento e difusdo de contetdos de interesse publico.

Por outro lado, tendo a conexdo sido estabelecida, é essencial que se mantenha a
exceléncianas relacGes, com oferta de produtos e servicos de qualidade (Aradjo e Silva, 2013).
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Outrora, os conteidos precisam estar embasados nos principios de marketing e norteados pelos

objetivos da organizacao, de forma coordenada e integrada (Ferreira & Caldas, 2017).

2.3.2 Plataformas e Midias Online

As plataformas digitais sdo os canais utilizados para compartilhamento de conteudo,

relacionamento com os usuérios e divulgacdo de andncios, havendo um grande ndmero de

opcdes disponiveis (Macedo, 2014). Jansen et al. (2011) as descrevem como ferramentas que

permitem a individuos o estabelecimento e manutencéo de relaces.

Considerando a diversidade de formatos, estdo apresentadas na sequéncia doze

categorias que resumem o conceito e funcionalidade das principais plataformas digitais:

Blog e mini blog: plataforma para inclusdo de conteddo em formato
predominante de texto, geralmente curtos e objetivos, para abordar temas e
assuntos especificos (Papercliq, 2011; Macedo; 2014).

Compra coletiva, e-commerce e marketplace: ambiente onde usuérios podem
comprar ou vender produtos e solugdes, de forma individual ou em grupo
(Giovanni & Brito, 2012). E a esfera para comercializacdo direta das
organizacdes que realizam vendas online.

Mecanismo de pesquisa: espaco para busca de dados, informacdes, produtos e
solugdes, pelos usuarios, através de caracteristicas personalizadas. E também um
mecanismo de publicidade para as organizacdes (Macedo, 2014).

Plataforma de 4udio: plataformas para compartilhamento de musicas, audios,
podcasts e outros formatos sonoros (Macedo, 2014; Torres, 2018).

Plataforma de imagem: compartilhamento primacial de imagens e fotos
(Gabriel, 2009), mas também acompanhado de videos curtos e animacoes.
Plataforma de noticias e informacgdes: meio digital para divulgacéo de noticias,
dados mercadoldgicos (cAmbios, pregos, etc.), analises e outras informacdes de
caréater factual (Torres, 2018).

Plataforma de publicidade: sistemas para criacdo e gestdo de campanhas
publicitarias para divulgacao de produtos/servi¢os no ambiente online, podendo
também ser Uteis para mensuracdo dos resultados (Torres, 2018).

Plataforma de videos e transmissGes: ambiente para compartilhamento de
videos e transmissdes ao vivo (Gabriel, 2009; Macedo, 2014).
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e Rede Corporativa: espaco para partilhar conteudo profissional, curriculos,
oportunidades de trabalho e benchmarks (Macedo, 2014; Torres, 2018).

e Rede Social e de Relacionamento: plataformas de relacionamento, conversas,
interacOes sociais e compartilhamento de conteudo diverso (Patel, 2023).

e Videoconferéncia: ferramentas voltadas a atividades profissionais e de
conhecimento (reunides, treinamentos, etc.), mas que podem também direcionar
interacdes e confraternizacdes pessoais (Torres, 2018).

e Website: composto por paginas de hipertexto, as quais podem conter textos,
arquivos de multimidia e outros, geralmente utilizados para divulgar

informacdes de uma instituicdo (Gabriel, 2009; Macedo, 2014; Torres, 2018).

A figura 9 (abaixo) ilustra os grupos apresentados anteriormente e apresenta alguns

exemplos de plataformas digitais populares na atualidade.

Blog ¢ Mini Blog o e nce Mecanismo de Pesquisa
@WORDPRESS Mveacado Go gle
B Blogger ﬁ Shopee yahoo.’
Ewitter ¥ amazon b Bing
Plataforma de Audio Plataforma de Imagem Plataf‘;;}';irgzgzzidas ¢
(O mstagram. 2,
-ideezer (@ Pinterest e GRICOLAS
& Music tumblr. gFarmProgress
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Plataforma de Plataforma de Videos e Rede C i
Publicidade Transmissoes cde Lorporativa
&\ Google Ads 3 YouTube Linked [T}
facebook Ads d‘ TikTok az Outlook
Google e .
o8l Analytics vimeo M Gmail
Rede .Social e de Videoconferéncia Website
Relacionamento
nfaCEbOOk ﬁ Microsoft Teams m_arkeStrat
Fe | Doutor
&) WhatsApp Q zoom Agro
€ Telegram (K Google Meet ¥ Ao

Figura 9. Principais categorias de plataformas digitais
Fonte: elaborada pelo autor.

Neil Patel € um dos especialistas mais renomado na area de marketing digital em ambito
global. Patel (2023) descreve midia digital como o processo de criacdo de contetdo adaptado
ao contexto de cada tipo de plataforma, visando impulsionar o engajamento e o
compartilhamento do usuario.

Além das plataformas, diversos autores relatam aimportancia da atencao aos conteddos
que serdo disponibilizados. Araujo (2015) cita que devem ser elaborados de maneira criativa,
alinhado ao escopo e objetivos da comunicacdo e com a definicdo de linguagem, frequénciae
periodicidade. E essencial que estejam, ainda, com a linguagem acessivel, considerando os
usuarios e/ou publico-alvo em questdo (Gulka et al., 2016).

No proximo capitulo, estdo apresentadas as principais estratégias do marketing digital

em funcdo dos tipos/formatos de conteddo, bem como das plataformas/midias digitais.

2.3.3 Estratégias do Marketing Digital

O uso das estratégias no marketing digital € um processo de grande valor para 0s
profissionais de marketing. Na internet, os consumidores interagem com diversos ambientes e
contextos, de forma dinamica e interligada, o que exige acdes diversificadas (Torres, 2018).

Existem diferentes concepcles de estratégias para o0 marketing digital. O quadro 11
(abaixo) apresenta uma proposta com as dez principais estratégias, considerando sugestdes

anteriores de autores e estudos relevantes que abordaram o tema.
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Estratégia do marketing digital

Breve descricéo

Citacgbes de
autores

Experiéncia online do usuario
(User experience strategies, UX)

Foco no desenvolvimento de ferramentas voltadas a
otimizar a experiéncia do usuario enquanto este estiver
navegando pela plataforma digital. Esta estratégia
considera trés aspectos relevantes: os objetivos da
comunicacdo; as demandas do cliente; e as capacidades
técnicas da plataforma. Além disso, objetiva facilitar o
acesso e gerar credibilidade para a midia.

Brajnik e Gabrielli
(2010); Pappas
(2018); Polanco-
Diges e Debasa
(2020); Olson et al.
(2021)

Marketing de contetido
(Content marketing)

Consiste no planejamento, criacéo e divulgacéo de
conteddo de interesse para o publico-alvo da
comunicacdo, como forma de atrair os usuarios para a
respectiva pagina sempre que este buscar palavras-
chave relacionadas ao tema em mecanismos de busca.
E bastante (til integrar outras estratégias a esta, como a
de otimizagdo dos mecanismos de busca (SEO).

Bala e Verma
(2018); Torres
(2018); Langan et
al. (2019); Polanco-
Diges e Debasa
(2020); Olson et al.
(2021)

Marketing de e-mail
(E-mail marketing)

Uma das primeiras estratégias do marketing digital,
criada com o advento da internet para substituir as
formas tradicionais de comunicacéo (cartas, telefone,
etc.). Embora o periodo recente nos apresente outras
possibilidades, o uso do e-mail para compartilhamento
de contelido e estabelecimento de relagdes é ainda
bastante comum e utilizado pelos usuarios em geral.
Algumas das ac¢des deste tipo de estratégia incluem
newsletters, comunicados e publicidade.

Bala e Verma
(2018); Torres
(2018); Olson et al.
(2021)

Marketing de influéncia
(Influencer marketing)

Acdes de marketing digital que utilizam de
influenciadores para otimizar o alcance dos objetivos
da comunicacdo. Neste caso, é importante avaliar a
comunidade/grupo que compde a rede de cada
influenciador, a fim de entender se existe o alinhamento
junto ao publico-alvo da organizacdo. Algumas agdes
incluem o teste, recomendacéo e uso de produtos e
servicos, além do compartilhamento de opinides,
conhecimentos e percepgdes.

Bakker (2018); Bala
e Verma (2018);
Polanco-Diges e
Debasa (2020)

Marketing nas midias sociais
(Social media marketing, SMM)

Considerando a caracteristica base das midias sociais

de promover a interacédo social entre os usuarios, esta
estratégia consiste no conjunto de ac6es destinadas a

estimular o contato da organizagdo com seu publico-

alvo por meio das redes sociais. Ela promove a cria¢do
de vinculos entre os usuarios e a marca, otimizando a
percepcdo e possiveis processos de venda.

Bala e Verma
(2018); Torres
(2018); Langan et
al. (2019); Polanco-
Diges e Debasa
(2020); Olson et al.
(2021)

Marketing de busca
(Search Engine Marketing, SEM)

Consiste no dispéndio de a¢des para melhorar a
estrutura, texto e o visual de uma plataforma digital,
como forma de torna-la mais visivel e melhorar o seu
posicionamento frente aos mecanismos de busca.
Muitos profissionais de marketing, entretanto,
consideram esta estratégia pouco efetivase for aplicada
de maneira isolada e sem considerar topicos como o
contelido; dificuldade em relacionar aspectos
estruturais da plataforma com a busca pelos usuarios.

Bala e Verma
(2018); Torres
(2018); Langan et
al. (2019); Polanco-
Diges e Debasa
(2020); Olson et al.
(2021)

Marketing relacional online

(Online relational marketing,
ORM)

Estratégia muito semelhante ao marketing de
relacionamento. Objetiva fortalecer as relagfes com o0s
usuérios, buscando influenciar a confianca e lealdade
por meio de ag¢Bes customizadas e que consideram as
preferéncias e/ou perfil de cada usuério.

Bala e Verma
(2018); Polanco-
Diges e Debasa
(2020)
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Estratégia voltada a melhoria da autoridade e do trafego
de uma plataforma digital. Por meio dela, obtém-se Torres (2018);
Otimizagdo de mecanismos de uma melhor reputagdo em mecanismos de pesquisa, 0 | Langan et al.

8 busca que possibilita que a pagina seja exibida de forma (2019); Polanco-
(Search Engine Optimization, prioritaria — em relacdo a outras semelhantes — em Diges e Debasa
SEOQ) mecanismos de busca, tornando-a mais visivel e (2020); Olson et al.

facilitando o processo de conversdo (atragdo de (2021)
usuarios).

Conjunto de ac¢des relacionados ao uso dos mecanismos

de pesquisa para obtencéo de informacGes e dados que

podem contribuir com as decisfes da organizacéo, Bala e Verma

9 Pesquisa online como definicdo de temas, selecéo de contelidos, (2018); Torres

(Search marketing) monitoramento de canais concorrentes; e outros. O uso | (2018); Langan et
de clipping (recortes) para selegdo de informac6es; e a | al. (2019)
adocdo de mecanismos automaticos de pesquisa (como
0 Google Alerts) sdo alguns exemplos.
Estratégia bastante ampla, composta por uma
diversidade de a¢des de cunho publicitario no ambiente
. L . x . L Bala e Verma

o ) online. A criagéo e divulgacéo de banners; os anuncios (2018); Torres

10 Publicidade online em videos e audios; o podcast e videocast; a (2018)i Lanaan et

(Online advertising) gameficacéo; o uso de mecanismos e ferramentas para al (20i9)' Oglson ot
publicidade (Google AdWords e outros); os widgets; : ’
. L al. (2021)
entre outros, sdo alguns exemplos de possibilidades a
serem consideradas neste tipo de estratégia.

Quadro 11. Caracterizacao das 10 principais estratégias do marketing digital

Fonte: elaborada pelo autor.

Outras denominagdes e/ou sugestdes de estratégias de marketing digital, porém menos

comuns, incluem: marketing viral; estratégia freemium; personalizagcdo baseada em dados;
marketing afiliado; marketing interativo; e marketing de dispositivos méveis (Bala & Verma,
2018; Torres, 2018; Polanco-Diges & Debasa, 2020; Olson et al., 2021).

Quando da selecédo das estratégias que irdo compor as acdes de marketing de uma
organizacdo, € importante que elas ndo sejam pensadas de forma avulsa, com atividades
isoladas ou especialidades. No ambiente online, as estratégias devem ser apreciadas de forma
interligada (Torres, 2018); é o caso da publicidade online, que pode usar da otimizagdo dos
mecanismos de busca (SEQO) para melhorar a entrega para 0S USUArios.

A figura 10 apresenta as dez principais estratégias do marketing digital, as quais estdo
conectadas entre si, e demonstra que a base para a correta ado¢do € a mensuracdo e/ou

acompanhamento de resultados, o que se faz pela avaliagdo das métricas do marketing digital.
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Experiéncia online

do usuario
Publicidade Marketing de
online conteudo
Pesquisa Marketing
online de e-mail
Mensuracio
(Métricas)
Ot{}“‘?f‘ga? ge Marketing de
mecanismos de influéncia
busca (SEO)
Marketing Marketing nas
relacional online midias sociais

Marketing de
busca (SEM)

Figura 10. As 10 estratégias do marketing digital: integracdo e mensuragdo
Fonte: elaborada pelo autor com base em Torres (2018); Polanco-Diges e Debasa (2020).

2.3.4 Meétricas do Marketing Digital

O uso de métricas no marketing pode ter diferentes objetivos e finalidades. Petersen et
al. (2009) comentam que as métricas podem ajudar gestores de uma organizacgdo a identificarem
fatores que gerem valor aos seus clientes e a empresa, conectando as estratégias de marketing
com os resultados financeiros. Em outro momento, as métricas podem contribuir para justificar
e direcionar o uso de recursos financeiros com acdes de marketing (Macedo, 2014).

Petersen et al. (2009) argumentam que as métricas precisam medir a produtividade do
marketing; prever o valor do cliente; prever os lucros financeiros da organizacdo; e ajudar 0s
gestores na escolha de estratégias de marketing mais efetivas. Ja4 Macedo (2014) defende que
as métricas devem ser precisas, consistentes, compreensivas e realmente necessarias, sejam elas
de origem financeira, do ambiente externo ou de fontes internas.

No marketing digital, métricas podem ser definidas como tudo o que pode ser medido
no ambiente online (Rocha & Trevisan, 2018), tais como acessos, visualizagdes, aparelhos e
outros. Macedo (2014) relata que as métricas no marketing digital podem contribuir para
avaliacdo de custos e retorno sobre a retencao do publico-alvo, o que permite maior controle
dos recursos destinados as acdes de marketing.

Por outro lado, a mensuracdo em midias sociais possui diversas especificidades, uma
vez que este e um mercado bastante dindmico e em constante desenvolvimento (Macedo, 2014).
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Barcellos (2010) comenta que a existe o desafio da precisdo matematica relativa aos dados
captados no ambiente online, em vista do fendémeno de Redes Sociais. E necessario que haja
um esforco para mensuracdo ndo apenas das agdes das empresas, mas também dos
consumidores, seus comportamentos, perfise tendéncias observadas (Hoffman & Fodor, 2010).

Ainda, no ambito académico, Zolkepli e Kamarulzaman (2011) argumentam que hduma
lacunana literatura, em vista da fragmentacao das informacdes e do dinamismo do desempenho
das plataformas digitais.

Do ponto de vistada comunicacdo, para 0 acompanhamento eficiente dos resultados da
em midias digitais, é essencial: 1) que os gestores estabelecam as métricas de forma clara; 2)
que haja o entendimento acercado que se espera com estas métricas; e 3) correta defini¢do dos
critérios de uso, respondendo “como”, “onde” e “quando” elas serdo utilizadas (Maced 0, 2014).
Dessa forma, os gestores terdo conhecimento e dados suficientes para tomada de decisao
(Sampaio et al., 2011).

Uma pratica que tem ganhado destaque nos ultimos anos pelos profissionais de
marketing € o uso de Key Performance Indicator (KPI). O Indicador Chave de Desempenho ou
Performance (traduzido ao portugués) é um processo que retne e mescla indicadores ou
métricas especificas, com o objetivo de gerar insights proprios para tomada de decisdo, ou seja,
é possivel monitorar se as acdes planejadas estdo sendo cumpridas e prever alteracfes e/ou
recomendacdes (Rocha & Trevisan, 2018). Considerando a complexidade do assunto, a
presente pesquisa focou em aprofundar o estudo de métricas; sem adentrar em profundidade
neste elo.

O’sullivan e Butler (2010) discorrem sobre a existéncia de um amplo conjunto de
métricas, muitas das quais foram criadas aos longos dos anos, mas mostraram-se pouco
eficientes para apoio aos gestores de marketing na tomada de decisdo. Outrora, diferentes
autores utilizam de termos distintos para uma mesma métrica (definicdo). Por isso, € essencial
acompanhar a evolucdo e as praticas dos agentes atuantes no marketing digital.

Macedo (2014) realizou um estudo onde compilou as principais métricas do marketing
digital em sete grupos principais, sendo eles: 1) audiéncia; 2) conversao; 3) engajamento; 4)
financeiro; 5) influéncia; 6) marca; e 7) segmentacao.

Na sequéncia, esta feito o detalhamento de cada um dos grupos citados por Macedo
(2014), com adicdes e alteracdes, considerando outros autores e trabalhos mais recentes. E
valido recordar que, com a evolucédo das praticas do marketing digital, poderdo haver outras

métricas (ou ainda a reconfiguracdo de atuais) que possam ndo ter sido contempladas.
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A categoria de métricas relacionadas a “audiéncia” retne indicadores que expressam o

guanto o conteudo estd exposto nas plataformas digitais (Macedo, 2014). Abaixo, estdo

compiladas as principais métricas referenciadas por autores neste grupo.

Métrica Breve descricéo Citacdes de autores
Namero de usuarios que desejam receber
Assinantes informacdes acercade um produto, servigo | Gabriel (2009); Silva (2013);

ou solucdo, mas que ndo possuem relacdes
institucionais com a organizacao.

Souza (2014); Macedo (2014)

Fontes de trafego

Meétrica utilizada para identificar a origem
de umusuario a uma respectiva midia e/ou
plataforma digital.

Silva (2013); Souza (2014);
Macedo (2014)

Frequénciade publicacdo

Utilizada para avaliar a atividade da equipe
responsavel pela criagdo e divulgacdo de
contetdo. Bastante comum para blogs e
mini blogs, mede a frequéncia de
publicagdes nestas ou outras midias.

Epps (2009); Macedo (2014);
Souza (2014); Amaral e Moschetta
(2014)

Frequéncia de visitas

Identifica a frequéncia de visitas de um
determinado usuario em funcéo do tempo
de retorno (nova visita) a pagina.

Epps (2009); Souza (2009);
Macedo (2014)

Impressoes

Quantidade de vezes em que uma
publicacdo, banner ou andncio é expresso
para os usudrios, ainda que estes ndo
visualizem. Métrica relevante para medir a
eficiéncia dos mecanismos de divulgacao.

Macedo (2014); Da Silva (2021)

Membros ou inscritos

Representa a quantidade de pessoas
inscritas (que seguem) um canal, pagina ou
comunidade; aindaque estas ndo interajam
de forma frequente com a mesma.

Gabriel (2009); Silva (2013);
Macedo (2014); Souza (2014);
Amaral e Moschetta (2014); Da
Silva (2021)

Posts

Mede a quantidade de publicacBes que sdo
realizadas pelos usuarios, ou seja, 0 volume
de conteddo disponivel para possivel
captura de trafego.

Epps (2009); Macedo (2014);
Souza (2014)

Seguidores ou fas

Namero de pessoas que publicamente
demonstram interesse em uma marca,
produto, servico— e outras — atestando que
querem receber informagoes relacionadas.

Silva (2013); Macedo (2014)

Trending topics

Ranking com principaisassuntos e hashtags
publicadas na plataforma “Twitter”, em
tempo real. E um indicador bastante Gtil
para analisar fatos de conjuntura e eventos
momentaneos relevantes.

Gabriel (2009); Macedo (2014)

Visitantes (novos)

Quantidade de usuarios que acessaram uma
determinada midia, pela primeira vez, em
funcao de um tempo especifico.

IAB (2009); Silva (2013); Souza
(2014); Macedo (2014)
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Visualizagfes

Total de visualizagBes que uma determinada
paginateve, sendo que um mesmo usuario
podera visualiza-la mais de uma vez.

Vollmer e Precourt (2008); IAB
(2009); Silva (2013); Macedo
(2014); Souza (2014)

Volume de pesquisa

Volume de pesquisa, por usuarios, relativos
a umtema e/ou palavra-chave em questéo.
Bastante (til para medir o interesse das
pessoas e/ou publico-alvo.

Vollmer e Precourt (2008); Souza
(2009); Macedo (2014)

Quadro 12. Métricas do marketing digital: "Audiéncia"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.2 Conversao

Ja as métricas de “conversdo” buscam compreender 0 quanto 0S usuarios e/ou
consumidores avangam no funil de vendas de um servigo, produto ou solugao (Silva, 2013); ou

seja, 0 quanto os acessos sao “convertidos” em resultados almejados pela organizacdo. O

quadro 13 lista as principais métricas de conversao.

Meétrica

Breve descricéo

Citacdes de autores

Conversao de pesquisa

Medida das vezes em que um usudrio acessa
uma pagina apos encontra-la por meio de
resultados em mecanismos de pesquisa.

Macedo (2014); Araujo (2015);
Araujo (2018)

Click through (CTR) ou
taxa de clique

Meétrica basica que calcula a quantidade de
vezes que um usuario clicou emum
determinado anuncio ou banner, podendo
ainda analisar a sequéncia de suas acGes.

Gabriel (2009); Silva (2013);
Macedo (2014); Torres (2018)

Downloads

Quantidade de vezes em que USUArios
realizam o download de um arquivo,
aplicativo e outros.

Macedo (2014); Aratjo (2018);
Torres (2018)

Geragao de leads

Mensura a quantidade de leads, ou seja,
possiveis clientes adquiridos por meio de
campanha, acao de marketing ou conteddo.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018); Do Carmo (2021)

Remarketing

Percentual que indica a quantidade de
usuarios que foi novamente impactado por
uma campanha ou agdo de marketing.

Macedo (2014)

Taxa de retencgéo ou
repeticdo de compra

Medida da quantidade e percentual de
USuarios que retornaram a uma mesma

plataformapararealizar uma nova compra.

Vollmer e Precourt (2008);
Macedo (2014); Da Silva (2021)

Taxa de conversao

Percentual de conversdes (em vendas,
acessos, views e outros) emrelacéo ao total
de usuarios que acessaram a pagina.

Guissoni (2009); Macedo (2014);
Torres (2018)

Taxa de visualizacéo ou
viewthrough rate (VTR)

Meétrica bastante comum para contetido em
formato de video. Mede a popularidade do
mesmo (total de visualizagdes), bem como o
tempo médio de audiéncia.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018); Da Silva (2021)
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Vendas

Medida basica do total de vendas e
faturamento de uma determinada pagina.

Guissoni (2009); Macedo (2014)

Quadro 13. Métricas do marketing digital: "Conversédo"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.3 Engajamento

O “engajamento”, muito além do apenas a audiéncia, refere-se a todas as a¢Ges que

demonstrem a interacao dos usuarios com o conteudo e as plataformas de midias, possibilitando

o entendimento de preferéncias e a construcdo de perfis de usuarios (Torres, 2018). Na

sequéncia, podemos encontrar as principais métricas de engajamento no marketing digital.

Métrica Breve descricéo Citacdes de autores
Met{npa utlllzadapar_aql_Jantlflcar o total de Macedo (2014): Aradijo (2018):
Alcance usuérios que fora atingido por um

determinado contelido; o seu alcance.

Da Silva (2021)

Comentarios

E a medida do total de comentarios feitos
em uma publicagdo, algo de relevancia para
medida do engajamento do publico.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018); Da Silva (2021)

Comentarios relevantes

Mapeia os comentarios de destaque
respectivo a um conteddo/publicacéo, sendo
aquele que recebera maior nimero de
curtidas, respostas ou avaliacdes.

Macedo (2014); Aradjo (2018)

Compartilhamentos

Medida do nimero de compartilhamentos
feito emrelagdoa um contetdo em questo;
ou seja, a quantidade de vezes que 0s
usuérios também compartilharam este

contetido em suas redes proprias.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018); Da Silva (2021)

Favoritos

Medida do total de usuérios que adicionou
uma determinada plataforma em sua listade
favoritos. E uma métrica de grande valor
para avaliar as preferéncias do usuario.

Macedo (2014); Torres (2018)

Likes (curtidas)

Métrica que expressa a opinido positiva do
publicoem relacdo ao conteddo; é o total de
curtidas realizadas na publicacdo. Mais

recentemente, estaopc¢ao recebeu diferentes
posicionamentos (ndo apenas o positivo).

Macedo (2014); Araujo (2018);
Torres (2018); Da Silva (2021)

Membros de destaque

Identifica os usuarios com maior sequéncia
de interagcdes em uma midia social, o qual
poderaapresentar potencial para contribuir
como influenciador da mesma.

Macedo (2014)

Mencoes

Quantidade de vezes que um contetdo (ou
pagina) é citada em uma outra plataforma.

Silva (2013); Macedo (2014)

Recomendaces

Medida do nimero de recomendacfes que 0
publico faz a uma pagina/plataforma.

Macedo (2014); Aradjo (2015);
Torres (2018)
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Geralmente utilizada para classificacdo de
restaurantes, localidades, empresas e outros.

Replies (respostas)

Muito semelhante aos comentarios, mas
mais direcionadaa respostas relativas a um
contelldo ou mesmo a outros comentarios
feitos na publicagéo.

Macedo (2014); Araujo (2018);
Torres (2018); Da Silva (2021)

Retweets

Quantidade de vezes que uma publicacado é
compartilhada, porem no Twitter.

Macedo (2014); Souza (2014)

Taxa de engajamento

Calculada com base no niumero de
interacOes sobre o total de audiéncia
(usuarios) e que serve para demonstrar o
grau de envolvimento de um pablico ou
grupo de usuarios.

Silva (2013); Macedo (2014);
Souza (2014); Da Silva (2021)

Taxa de interacdo

Resultado do nimero total de interagdes
versus as impressdes (total de exibicdes).
Exprime o interesse do publico em um
anuncio e/ou publicidade.

Silva (2013); Macedo (2014); Da
Silva (2021); Do Carmo (2021)

Taxa de rejeicéo

Percentual que indica 0 nimero de usuérios
gue acessaram uma Unica pagina e em
seguida sairam da plataforma, sem
continuar a navegacdo. Cada vez que isso
acontece, € contabilizada uma rejeigdo.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018)

Tempo de visitacao,
duracdo média da
exibicéo ou porcentagem
de visualizagcdo média
(PVM)

Medida expressa peladuragio total de todas
as visitas em uma pagina ou video, dividida
pelo nimero total de visitas. Indica o
percentual médio de tempo que o usuario
permaneceu naquela pagina ou video.

Torres (2018)

Quadro 14. Métricas do marketing digital: "Engajamento”
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.4 Financeiro

A avaliacdo dos custos e do retorno financeiro é um dos mais importantes eixos de

analise de resultados no marketing digital, uma vez que demonstram (de forma quantitativa) a

relacdo entre as acdes de marketing e o retorno efetivo para a organizacdo (Guissoni, 2009). Na

maioria das vezes, 0s objetivos de comunicacdo sdo definidos em funcdo de aspectos

financeiros; e por este motivo estas métricas sdo tao relevantes.

Meétrica

Breve descricéo

Citacdes de autores

Ciclo de venda

Medida do tempo (geralmente em dias) que
umusuario leva desde o primeiro acesso até
a compra de um produto.

Macedo (2014)

Custo por clique (CPC)

Métrica muito comum para avaliar a
efetividade dos investimentos em
campanhas de marketing digital. Representa

Guissoni (2009); Silva (2013);
Macedo (2014)




72

o valor médio pago por cada clique no
anuncio ou pagina.

Custo por converséo

Custo necessério (em func¢édo do
investimento realizado) para levar um
usuario a uma acgdo relevante (compra,
download, inscricdo e outros).

Guissoni (2009); Macedo (2014);
Torres (2018)

Custo por mil impressdes
(CPM)

O custo para que um anuncio/banner seja
exibido (impressdo) para mil usuérios,
independente da converséo.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018)

Custo por visitante

Indica o custo médio paralevar um usuério
a acessar uma determinada pégina.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018)

Custo por view (CPV)

Custo para cada visualizacdo de uma
determinada pagina ou video; o
investimento total dividido pelas
visualizagfes alcancgadas.

Guissoni (2009); Torres (2018)

Receita

Receita gerada por uma determinada
plataforma digital, considerando todos os

tipos possiveis de monetizagéo.

Guissoni (2009); Macedo (2014);
Da Silva (2021)

Retorno da influéncia

Meétrica que busca converter em valores
numeros (receitas, visualizagBes e outros) o
quanto umainfluénciapode contribuir para
engajamento da pagina.

Macedo (2014)

Retorno sobre
investimento (ROI) ou
Retorno Sobre o
Investimento em
Publicidade (ROAS)

Uma das mais importantes métricas
financeiras. Expressa o quanto retorna
efetivamente para o investidor,
considerando o investimento inicial.

Guissoni(2009); Macedo (2014);
Torres (2018); Do Carmo (2021)

Ticket médio

Representa o valor médio das vendas de
uma empresa em um determinado periodo,
levando em conta o faturamento total e o
numero de vendas realizadas.

Macedo (2014)

Quadro 15. Métricas do marketing digital: "Financeiro"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.5 Influéncia

As métricas relacionadas a “influéncia” sdo aquelas que objetivam a compreensao de

como uma figura publica (membro com reputacdo e/ou relevancia no ambiente digital) pode

contribuir para gerar resultados esperados na comunicagdo (Da Silva, 2021). Na sequéncia,

encontra-se o resumo de sete principais métricas deste grupo.

Métrica Breve descricéo Citacdes de autores
Medida da quantidade de conexdes que um | . . .
Conexdes membro de rede social possui com seu Silva (2013); Macedo (2014);

publico, otimizando sua audiéncia.

Torres (2018)
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Credibilidade ou
verificacao

Atestadode credibilidade, conferido pelas
plataformas digitais, e que confirma a
reputacdo de um membro em uma
determinada rede social.

Macedo (2014); Torres (2018)

Inbound ou back links

NUmero de linksinternos e externos de uma
determinada pagina, medida muito atil para
otimizacdo das indicagdes para usuarios por
meio de mecanismos de pesquisa.

Macedo (2014); Souza (2014)

Grau de Influéncia

Medida que busca verificar o quanto o
influenciador pode interferir no
comportamento e/ou a¢des dos usuarios.

Macedo (2014); Souza (2014);
Araujo (2015); Araujo (2018)

Influenciador

Denominacéo utilizadaa um membro de um
grupo/comunidade nas redes sociais, o qual
tem a capacidade de influenciar outros
membros por meio de seus contelidos.

Silva (2013); Araljo (2015);
Araljo (2018); Da Silva (2021)

Reputacéo

Sistema onde membros de uma comunidade
podem classificar e/ou avaliar a reputacdo
de um membro ou paginanas redes sociais.

Macedo (2014); Araudjo (2018)

Taxa de impacto

Medida do grau de influéncia de uma agéo,
campanha, contetdo ou influenciador no
processo de conversdo de vendas/contatos.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018)

Quadro 16. Métricas do marketing digital: "Influéncia"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.6 Marca

Outro grupo de grande interesse € 0 que reune as métricas relacionadas a percepcao e

avaliacdo dos usuarios em relacdo a marca, embora esta ainda seja uma esfera dificil de

mensurar (Silva, 2013), uma vez que considera aspectos qualitativos. As principais métricas

mapeadas para avaliagdo da “marca” no marketing digital estédo apresentadas no quadro 17.

indicador bastante dificil de quantificar.

Métrica Breve descricéo Citacdes de autores
Indica o quanto os usuarios estdo falando de
Boca-a-boca acerca de uma determinada marca. Eum Razorfish (2009); Macedo (2014)

Favoritismo da marca

Avaliacao dos usuarios acerca de suas
opinides emrelacdoa uma marca. Bastante
Gtil para medir as percepgdes ap6s uma
determinada campanha ou publicidade.

Razorfish (2009); Macedo (2014);
Torres (2018)

Mensagem associada

Busca avaliar, na percepg¢ao dos usuérios, a
relacdo entre uma determinada mensagem e
0 posicionamento/imagem de uma marca.

Razorfish (2009); Macedo (2014)

Page ranking

Ranking que posiciona as pginas de acordo
comasua relevancia, mecanismo bastante
atil para lista de mecanismos de pesquisa.

Macedo (2014); Torres (2018)
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Reconhecimento

Meétrica que busca avaliar a quantidade de
pessoas (percentual) que ja ouviram falar de
uma determinada marca.

Araljo (2018)

Satisfacéo do usuério

Mecanismo que busca indicar a satisfagdo
0s usuarios em relacdo a aspectos como
preco, qualidade, valor percebido,
atendimento e outros.

Silva (2013); Macedo (2014);
Torres (2018)

Sentimento da marca

Avaliacdo do usuario em relacdo ao
sentimento que ele expressa quanto ao
conteudo que é publicado e/ou divulgado
por uma respectiva marca.

Keller e Machado (2006); Gabriel
(2009); Silva (2013); Torres
(2018)

Share of voice

Medida do percentual de men¢des que uma
marca tememrelacéo a todas as demais de
um mesmo segmento.

Silva (2013); Macedo (2014)

Quadro 17. Métricas do marketing digital: "Marca"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.4.7 Segmentacao

Por fim, podemos encontrar um grupo menos comum em termos praticos, mas também

importante: o de ‘“segmentacdo” (Macedo, 2014). Ele reune indicadores relacionados a

caracteristicas técnicas de conectividade, aparelhos e sistemas operacionais. Além dos listados

abaixo, existem outras caracteristicas que podem ser consideradas como o tipo de dispositivo,

a resolucdo, suporte a sistemas operacionais, etc.

Bastante Util para campanhas e a¢des que
envolvem negoécios locais.

Métrica Breve descricéo Citacdes de autores
Contribui para entendimento do tipo e
~ velocidade das conexdes dos usuarios, a fim ]
Conexdo de guiar os formatos e layouts dos Macedo (2014); Souza (2014)
conteudos a serem disponibilizado.
Avaliacdo de um conjunto de indicadores . ) .
Demografia que resultaem um perfil (ou uma persona) Silva (2013); Macedo (2014);
P L - Souza (2014)
com principais caracteristicas dos usuarios.
Identificac¢do da localidade de onde os
o usuarios estdo acessando uma plataforma. | Silva (2013); Macedo (2014);
Localizacdo

Souza (2014); Torres (2018)

Navegador (browser)

Meétrica utilizada para avaliar o navegador
gue esta sendo utilizado pelos usuarios, a
fim de entender limitacGes técnicas e

realizar ajustes paramelhorar a experiéncia.

Silva (2013); Macedo (2014);
Souza (2014); Torres (2018)

Sistema operacional

Avaliacdo acerca de quais 0s principais
sistemas operacionais que estdo sendo
utilizados pelos usuérios (Andrioi, i0S,
etc.) a fim de realizar ajustes e
recomendag0es técnicas personalizadas.

Macedo (2014); Souza (2014)
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Quadro 18. Métricas do marketing digital: "Segmentacao"
Fonte: elaborado pelo autor.

2.3.5 Trafego Online: Organico versus Pago

O uso da terminologia de “trafego” no ambiente online se refere ao volume de pessoas
que sdo levadas até um determinado site, plataformaou midia digital (Drélias, 2007). Janior e
Ribeiro (2019) argumenta que o trafego online é o termo adotado para descrever o fluxo de um
usuario de um ponto “A” para um ponto “B”, sendo que a maioria destes direcionamentos na
internet acontece por meio das redes sociais (Do Carmo, 2021).
De maneira geral, o trafego online pode ser classificado em duas principais categorias:
a) Organico ou natural: modelo onde busca-se aumentar a visibilidade de uma
rede digital (plataforma, website, etc.) através de a¢des e/ou estratégias que
nédo exigem recursos financeiros (Tomic & Supin, 2019; Do Carmo, 2021).
b) Pago ou impulsionado: outraforma de alcangar maior nimero de visitantes,
convers@es ou outros objetivos da comunicacgdo se da por meio de dispéndio
de recursos financeiros, ou seja, de forma “paga”, o que se da por meio de
mecanismos de busca ou redes sociais, onde é possivel cadastrar e gerenciar
anuncios online (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Do Carmo, 2021).

A figura 11, abaixo, ilustra as recomendacdes pagas e organicas quando da utilizacdo

do Google como mecanismo de pesquisa de informacGes, produto ou solugao.
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Resultados Pagos

Figura 11. llustracdo de recomendac@es pagas € organicas em mecanismos de pesquisa
Fonte: elaborada pelo autor, adaptada de Brenner (2022).

Outrora, para que o fluxo de pessoas (trafego) possa acontecer, Magalhdes (2014)
aponta que € necessario que haja uma fonte para guia-los. Segundo o autor, 0s quatro principais
tipos de fontes sdo: 1) o “trafego direto”, onde o usuario acessa uma determinada plataforma
sem que haja intermediarios; 2) o “trafego de referéncia”, cujo acesso a uma midia ocorre por
meio de links e aniincios em outras midias (redirecionamento); 3) o “trafego de pesquisa”, pelo
qual o usuério chega até uma pagina apés a busca em mecanismos de pesquisa (Google, Yahoo,
etc.); e 4) “outros trafegos”, tais como antincios em sites, comissdes para divulgagdes, etc.
(Magalhées, 2014; Do Carmo, 2021).

Com o advento de tecnologias digitais e uso cada vez mais expressivo da internet, as
organizacdes tem dedicado grandes esforgos para publicidade no ambiente digital (Zutshi et al.,
2018). O desenvolvimento de campanhas pagas nas redes sociais visa informar, motivar,
persuadir e influenciar o publico-alvo, em linha com as aspiragdes da empresa (Do Prado et al.,
2018).

A combinacao de estratégias de trafego organico (ou natural) e pago (ou impulsionado)
é algo que tem se tornado recorrente para os profissionais de marketing no alcance dos objetivos

da comunicacdo. Esta definicdo interfere de forma expressiva na mensuracdo das meétricas,
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abordadas no capitulo anterior; assim, é um critério de grande relevancia para ser avaliado e

considerando durante o planejamento e gestdo da comunicacéo.

2.4 Uso de Marcas para Comunicacdo no Agronegaécio Brasileiro

2.4.1 Conceitos sobre Marcas

Uma marca pode ser considerada como o conjunto de percepcdes que 0s consumidores
identificam a partir dos estimulos dados e de seu proprio repertorio sobre determinado produto,
servico ou negacio (Kotler & Pfoertsch, 2006). A Ama (2007) define o conceito de marcacomo
sendo uma combinacdo de sinais, simbolos e design que tem a intencdo de criar identidade e
reconhecimento para bens e servicos, de modo a diferencid-los dos seus concorrentes.

Para uma organizacdo, a marca tem o objetivo de gerar identificacdo e comunicacao,
facilitando o rastreamento e a percepcdo de qualidade dos produtos e servicos; economia de
escala; barreiras e protecdes frente a concorrentes e intermediarios; criacdo de associacoes e
vantagens competitivas. J& para os consumidores a marca oferece identificagdo da origem e
garantias de qualidade; simplifica os custos de busca; fornece simbolos de status e gera
consciéncia de responsabilidade (Keller & Machado, 2006; Shimp, 2009).

As atitudes dos consumidores frente as marcas séo influenciadas pelas suas emogdes,
filtros, regras de escolha e crencas sobre os beneficios proporcionados em detrimento dos
precos pagos. Dessa forma, a comunicacdo deve ser capaz de criar, aumentar, manter e
modificar as atitudes dos consumidores, de acordo com os diferentes perfis de atitude
previamente identificados (Rossiter & Percy, 1998).

Shimp (2009) afirma que € essencial se atentar ao planejamento, implantacao e controle
de todas as atividades que permeiam o conceito de marca, durante todo o seu ciclo de vida.
Todo esse aspecto de gerenciamento é definido como “branding” da marca (Shimp, 2009).

No processo de construcdo de marca, alguns elementos se tornam relativamente
importantes para diferenciacdo, criagdo de empatia com o consumidor, reconhecimento, criagéo
de lembranca, formagdo de significados acessiveis e associagcdes favoradveis (Keller &
Machado, 2006; Shimp, 2009; Wheeler, 2008). Dentro os principais elementos se destacam o
nome, dominio do site, logotipo, simbolos, personagens, slogans, jingles e embalagens.

Shimp (2009) aponta que o nome da marca deve diferencid-la de seus concorrentes,
descrever os beneficios e atributos do produto e servigo; ser compativel com o posicionamento

almejado e de facil recordacdo e pronlncia; ja o logotipo deve estar relacionado ao nome da
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marca, gerar associacdes rapidas e homogéneas de identificacdo e reconhecimento, além de
inspirar sentimentos positivos. Os slogans, por sua vez, precisam ser curtos, faceis de serem
lembrados e pronunciados, sem conota¢des negativas, e devem capturar a esséncia do

posicionamento, evocar respostas emocionais e dificeis de se plagiar (Wheeler, 2008).

2.4.2 Marca Pais

Entre as décadas de 1980 e 1990, os mercados comecaram a se tornar globais, reduzindo
a regulamentacdo e aumentando a concorréncia, atingindo um alto nivel de transacGes com
maior interdependéncia e padronizacdo da qualidade e seguranca de produtos (Sheth, 1986).

A abertura da economia, a desregulamentacdo dos mercados, a crise das formas
tradicionais de intervencgdo estatal e a formacao de aliangas econdmicas foram as principais
mudancas estruturais que possibilitaram a globalizacéo e, com isso, geraram a necessidade de
aumentar a competitividade em diferentes setores. Por conta dessa conjuntura, nacgdes,
empresas e individuos precisaram se adaptar ao ambiente competitivo mais amplo,
identificando vantagens competitivas sustentaveis (Jank & Nassar, 2000).

Nesse sentido, muitos paises identificaram que era necessario construir uma identidade
nacional, de modo a caracterizar sua oferta e promover diferenciagédo de seus produtos ou
formas de producdo (Kotler et al., 2006). As implicacGes deste processo sdo relatadas por
Crescitelli e Giraldi (2009), refletindo na construcéo e gerenciamento de marcas pelos governos
visando a promogcéo de suas cidades e paises.

Surge nesse contexto o marketing de lugares, ou seja, a soma de crengas e impressoes
de determinado local, visando o desenvolvimento de um posicionamento e uma imagem,
trazendo incentivos a atuais e potenciais compradores, fornecendo produtos locais de modo
eficiente e promovendo suas vantagens competitivas (Kotler et al., 2006; Kotler et al., 2006).
Esse tipo de marca se diferencia por representar produtos intangiveis e promover aspectos como
clima, cultura e outras caracteristicas do local (Bivolaru et al., 2009).

Dinnie (2016) afirma que o mais adequado para o marketing de lugares seria 0
desenvolvimento de uma identidade competitiva ao pais ou lugar, enquanto Iversen e Hem
(2008) complementam o conceito com a ideia de senso do lugar, ou seja, valores e percepcoes
cognitivas e emocionais que causam associa¢cdes secundarias. Desse modo, a marca pais tem
sua diferenciacdo e relevancia pautada em sua cultura, criando um esteredtipo que nao é

totalmente controlado pelo marketing.
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Em se tratando do desenvolvimento da marca pais, Kotler e Gertner (2004) propde um

modelo analitico de cinco etapas, sendo elas:

1.

A primeira consiste basicamente em uma analise SWOT do pais, contemplando
pontos fortes e fracos, além de oportunidades e ameagas, abrangendo desde o
tamanho do mercado até sua competitividade internacional.

Na etapadois, sugere-se 0 mapeamento dos principais setores econdmicos, rotas
turisticas e nomes de destaque no ambito cultural para se desenvolver o storing
telling do pais.

Em um terceiro momento, deve-se desenvolver o conceito central da marca pais,
baseado nos principais elementos mapeados.

A quartaetapa se refere ao levantamento do orgamento de fundos nacionais para
construcdo e manutengdo da marca.

Finalmente, o pais deve criar métodos de controle sobre suas exportacoes, de

modo a garantir a qualidade nas vendas externas.

O desenvolvimento da mensagem principal veiculada pela marca pais pode levé-la ao

sucesso, aumentando a influéncia politica internacional, restaurando imagens degradadas e

estimulando parcerias internacionais ('Yan, 2008). Os retornos esperados de uma estratégia de

marca de pais tém como missédo estimular o turismo, aentrada de capital estrangeiro e aumentar

os saldos de exportacdo (Dinnie, 2016).

Em linha com a melhoriada imagem internacional do pais em ambito global, Neves et

al. (2020) propds um modelo para criagdo, capturae compartilhamento de valor no agronegdcio

brasileiro, composto por estratégias de custos, diferenciacdo (Porter, 1980) e acdes coletivas

(Nassar & Zylbersztajn, 2004) a serem executadas pelos agentes do setor com a finalidade de

posicionar o Brasil como “Fornecedor Global Sustentavel de Alimentos, Bioenergia e Outros

Agroprodutos” (Neves et al., 2020). O quadro 19, abaixo resumo as principais estratégias

indicadas pelos autores.

Estratégias de Custos

Estratégias de Diferenciacao

Estratégias de Ac¢des Coletivas

e Gestdo por m2 e exceléncia
operacional;

¢ Melhorias na educacdo e
capacitacao;

¢ Incentivo a inovagdo, pesquisa &
desenvolvimento e tecnologias;

o Fortalecimento da genética;

¢ Incentivar a digitalizacdo, uso de
aplicativos e conectividade;

e Excelénciados produtos (qualidade,
sabor e seguranga);

e Qualidade dos servicos e oferta de
conveniéncia;

e Construcdo de valor e margens;

o Lideranca na producdo e exportagdo
de alimentos e agroprodutos;

e Reducdo da fome e da inseguranga
alimentar;

e Fortalecimento do cooperativismo;

¢ Fortalecimento do associativismo e
modernizar as formas de atuagdo de
associacgoes;

e Fortalecimento de organizacdes
setoriais;

e Busca e fortalecimento de aliancas
estratégicas ao setor e ao pais;
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e Estimulo aos créditos e titulos o Destaque de marcas, empresas, e Acdes de comunicagdo e
verdes, bioinsumos e controle produtos e pessoas do Brasil; desenvolvimento conjunto dos
biol6gico; « Protagonismo dos cientistas produtos da “Marca Brasil”, com
e Incentivo & economia circular e de brasileiros: certificagOes atreladas a ela;
compartilhamento; o Melhorias em design, comunicagdo | ® Diplomacia e acordos comerciais;
¢ Melhorias em financiamentos, e story telling; e Incentivo a pesquisa e 0
créditos e gestéo de riscos; e Aumento na rastreabilidade dos desenvolvimento tecnolégico
o Eficiéncia de sistemas de seguros; produtos, selos de origem e coletivo;
e Transparéncia e disponibilidade de certificagGes; * Integragéo do estado e o setor
informacdes; e Presencado codigo florestal e areas privado nas suas diferentes frentes
 Melhoria do ambiente regulatorio; de conservagdo; de atuagéo.
« Simplificagio de tributos e . Amaz.ﬁnia: inverter de imagem
melhorias na eficiéncia do Estado: negativa a positiva;
o Reducdo dos custos de transagdo e | ¢ Valorizagdo e divulgacao das
melhoria da confianca; praticas sustentaveis (ILPF, plantio

direto, economia circular,
agricultura regenerativa, etc.);

o Bioetanol (RenovaBio), biodiesel e

e Melhorias da infraestrutura,
transporte e armazenagem;

¢ Melhoria da seguranga no campo; . ]
. N L outros bioprodutos;

. Ef|C|enf:|aeredugao doldes-perdluo, « Matriz de energia renovavel e

e Melhoria da defesa sanitaria; limpa;

» Estimulo a irrigacéo eficiente. e Promover as baixas emissoes de
carbono per capita;

e Oportunidades para brasileiros de
origem indigena.

Quadro 19. Estratégias para posicionamento do Brasil como fornecedor global sustentavel

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Neves et al. (2020).

A proposta de Neves et al. (2020) tem como fundamento a melhoria da percepcao de
outros paises acerca da sustentabilidade da producdo brasileira de alimentos, bioenergia e outros
produtos do setor agropecuario. Giraldi e Carvalho (2009) afirmam que um pais de origem pode
ser considerado como um indicador de qualidade para os consumidores, como uma forma de
inferir atributos sobre o produto quando estes ndo sao conhecidos. Desse modo, ha constatacao
de influéncia no comportamento e atitudes desses consumidores (Kotler & Getner, 2004), ou
seja, a imagem do pais em questdo interfere nas relagdes comerciais.

Castro e Giraldi (2018) sustentam investimentos da esfera governamental para gestdo
efetiva da marca pais, uma vez que estas marcas pertencem ao dominio publico e requerem o

envolvimento coletivo dos diversos entes da sociedade e/ou setores da economia.

2.4.3 Marcas Setoriais

Muitos setores da economia podem ndo se identificar com a marca pais estabelecida ou
até mesmo considerar inviavel a consolidacdo de uma Unica marca nacional genérica
(Domeisen, 2003). Nesse caso, as marcas setoriais ganham forca, partindo de estratégias

coletivas de empresas ou associac@es de industrias ou produtores (He & Balmer, 2006).
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Duffy etal. (2005) afirmam que ha grande dificuldade para comunicacdo com o publico-
alvo do agronegocio, sendo que os principais esfor¢os desprendidos sao na disponibilizacéo de
informacdes via sites, comunicados a imprensa, feiras e eventos internacionais. Nesse sentido,
0S autores sugerem que as cadeias produtivas se estruturem de forma coordenada em sua
comunicacdo, 0 que pode reduzir a diversidade de interesses traduzida em competicdo por
mercados e a fragmentagdo da mensagem ao consumidor final (Duffy et al., 2005).

Agéncias governamentais tém incentivado a criacdo de estratégias coletivas de
marketing, visando o maior desempenho e penetracdo de produtos nacionais nos mercados
globais (Tregear & Gorton, 2009). Tal visdo corrobora com as demandas de a¢des coletivas
apontadas na cadeia do agroneg6cio por Nassar e Zylbersztajn (2004).

De acordo com Ringer et al. (2013), a Agéncia Brasileirade Promocéo de Exportacdes
e Investimentos (APEX) é a principal organizacdo que tem trabalhado no desenvolvimento de
marcas setoriais no pais; e tem como objetivo introduzir as empresas brasileiras no mercado
internacional, melhorar acomunicacéo no exterior, além de aumentar o volume de exportacdes.

A marca setorial “Brazilian Beef” foi criada pela Associacdo Brasileira das Industrias
Exportadoras de Carnes (ABIEC) e lancada no ano de 2001, durante a Feira Internacional de
Comércio de Alimentos e Bebidas (Anuga) na Alemanha. Segundo ABIEC (2022), os
principais objetivos da criacdo da marca foram: aumentar a for¢a da imagem da carne bovina
brasileira em ambito global; melhorar a comunicacdo da cadeia produtiva com a sociedade
internacional; promover aspectos de sustentabilidade por meio de comunicagfes da marca;
abertura de novos mercados; criagdo de politicas especificas para paises que apresentam

barreiras; e auxiliar empresas do setor no processo de internacionalizacéo.

Brazilian
Beef

Figura 12. Marca "Brazilian Beef"
Fonte: ABIEC (2022).

Outro exemplo de marca setorial como estratégia para melhoria da comunicacgéo
internacional no agronegacio brasileiro éa “Brazilian Chicken”. Ela foi criada pela Associacgéo
Brasileira de Proteinas Animais (ABPA) e desenvolvida com base no conceito criado

anteriormente pela marca “Brazilian Beef”, se assemelhando em termos de objetivos e
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estratégias de mercado. De formageral, a “Brazilian Chicken” tem como foco a comunicagéo
ao mundo da alta qualidade de carne de frango brasileiro, viabilizando a ampliacéo de seus
mercados, construindo uma identidade nacional para caracterizacdo e promocao da oferta
(ABPA, 2022; Kotler et al., 2006).

* BRAZILIAN
CHICKEN

Figura 13. Marca "Brazilian Chicken"
Fonte: ABPA (2022).

Jaa “Cotton Brazil” foi uma marca criada pela Associacao Brasileira dos Produtos de
Algodao (ABRAPA) em parceria com a Associacdo Nacional dos Exportadores de Algodao
(ANEC) e a Agéncia Brasileira de Promocao de Exportagdes e Investimentos (APEX) com o
objetivo de promover o mercado do algoddo brasileiro internacionalmente, comunicando
aspectos como a producdo sustentavel, a eficiéncia produtiva, as certificacGes de qualidade e

responsabilidade socioambiental; entre outras (ABRAPA, 2023).

Cotton
Brazil

Figura 14. Marca "Cotton Brazil"
Fonte: ABRAPA (2023).

O posicionamento das marcas setoriais apresentadas se assemelha em relacdo a
estratégia e estrutura da comunicacgdo. Sendo ambas de propriedade de associacfes de empresas
do setor, as marcas se posicionam no sentido de reforcar a qualidade do produto nacional e
promover a manutencgdo através do prolongamento do ciclo de vida do produto (Perrone &
Roma, 2010) e a abertura de novos mercados. Nesse sentido, as acdes de comunicagéo e
marketing sdo construidas com direcionamento para o setor, aumentando a demanda primaria
da categoria e ndo para empresas associadas em especifico (Perrone & Roma, 2010).

A principal forma de comunicacdo das marcas citadas se da através da organizacao e
participacdo em reunides, congressos e exposi¢cdes do setor em todo o mundo. Ac¢les de
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promocao e de relagdes publicas como as descritas por Shimp (2009) e Kotler e Keller (2012)
compde as estratégias das marcas em questao.

Ainda no agronegoécio, Neves et al. (2014) apresentaram uma proposta de marca e
comunicacdo setorial no mercado de suco de laranja, visando estimular a demanda no mercado
interno através de um consorcio representado por produtores, industriae governo. A promogao
do produto seria baseada nos atributos de nutricéo, frescor, alta qualidade e sustentabilidade.
No entanto, tal iniciativa ndo obteve sucesso devido a falta de alinhamento entre as partes, ja
gue 0 grupo nao era composto por representantes homogéneos, trazendo choques de interesse
(Nassar & Zylbersztajn, 2004).

As acles de marketing que buscam promover determinado produto ou categoria de
produto, e ndo uma marca em especifico, sdo caracterizados pela literatura como Generic
Advertising (GA) ou publicidade genérica. O objetivo da Generic Advertising é aumentar a
demanda primaria da categoria, de modo a beneficiar toda a cadeia produtiva envolvida,
atraindo novos consumidores, aumentando 0 consumo per capita e prolongando o ciclo de vida
do produto (Friedman & Friedman, 1976; Perrone & Roma, 2010).

Friedman e Friedman (1976) relatam trés casos em que a publicidade genérica é efetiva:
(a) introducdo de novas categorias de produtos para conhecimento dos usos e beneficio; (b)
penetracdo de produtos maduros promovendo novos usos; (¢) promogao de commodities.

Estudo realizado por Kinnucan et al. (1997) identificou que a publicidade genérica,
aliada com informac0es de saude, foi capaz de gerar um aumento na demanda por carnes nos
Estados Unidos. Outro estudo realizado no mercado americano de laticinios também revelou
aumento nas vendas de leite fluido ap6s a execucdo de campanhas genéricas a nivel nacional
com foco no calcio e combate a osteoporose (Ward & Dixon, 1989).

Por outro lado, alguns autores constatam que a publicidade genérica ndo € eficaz na
promocdo das commodities. Brester e Schroeder (1995) alegaram em seu estudo que a
publicidade genérica para carnes de boi e de frango ndo tiveram efeitos em suas demandas.
Kinnucan etal. (1997) considerou incertos os efeitos da publicidade genérica para carne bovina,
suina e de peixes, mostrando cautela ao publico de produtores, comunidade juridica e

formuladores de politicas que defendem tais medidas a nivel doméstico e visando exportacdes.

Associagdes setoriais e de produtores geralmente fazem uso da ferramenta de
publicidade genérica, muitas vezes determinando umaaliquotaa ser coletada de cada associado
(Brester & Schroeder, 1995). Os investimentos dessas associacdes geralmente estdo alocados

em duas categorias: (1) promogéo para aumento da demanda ou (2) pesquisa para reducdo no
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custo de producdo. Ha preferéncias pela comunicacdo quando os ganhos com o aumento de
demanda sdo superiores a reducdes de custos de produgdo por um gasto equivalente em pesquisa
(Wohlgenant, 1993).

O retorno da publicidade genérica ndo depende apenas do aumento na demanda, mas
também de elementos estruturais como resposta da oferta, tecnologia do processador,
comportamento, sensibilidade ao prec¢o e outros (Kinnucan & Xiao, 1999).

De maneira geral, o uso de marcas setoriais como estratégia para alcance de objetivos
de marketing, entre eles a melhoria da imagem, do posicionamento e da comunicacdo de um
determinado setor ou produto, é algo que tem ganhado relevancia (Duffy et al. 2005) e merece

atencdo nos estudos da administragéo.
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3. Aspectos Metodoldgicos

O presente item tem como objetivo apresentar, de forma clara e com embasamento
cientifico, os aspectos relacionados a metodologia que foi utilizada no estudo, apontando a
natureza, métodos e etapas de pesquisa. Ao final deste capitulo, espera-se que haja clareza e
seguranca de que, considerando as diretrizes metodoldgicas estabelecidas, a qualidade do

resultado do trabalho foi assegurada.

3.1 Tipo de Pesquisa

O estudo € caracterizagdo por uma pesquisa de carater exploratério e enfoque
qualitativo, o qual contou com madltiplas fontes de informacédo para sua realizagdo. Segundo
Campomar (1991), é através da pesquisa qualitativa que é possivel o processamento detalhado
de informacdes, a fim de que seja gerada uma menor amostra, com mensagem facilmente
compreensivel para diferentes contextos analisados (Vieira & Zouain, 2007).

Segundo Selltiz et al. (1965), os estudos exploratorios sdo de grande relevancia para o
entendimento de fenbmenos e posterior elaboracdo/proposta de novas hipéteses. Os autores
discorrem que este tipo de pesquisa pode contar com trés classifica¢cdes no campo das ciéncias
sociais, sendo:

a) Exploratorio: busca pelo detalhamento, entendimento e busca aprofundada
acerca de um problema;

b) Descritivo: descrever os fendmenos como forme de melhor compreendé-los e
gerar associages entre eles;

c) Causal: objetiva a identificacdo de elementos que contribuem para a ocorréncia

de um fendbmenao.

De acordo com Hair Jr et al. (2005), a pesquisa qualitativa de carater exploratorio pode
ser de grande valia quando ndo se pretende testar uma hipotese especifica, mas sim trazer
contribuiges cientificas do ponto de vista da resolucdo de problemas préticos (Richardson,
2007), que é o caso da pesquisaem questdo; analisar o contexto, praticas e/ou iniciativas de um
setor para gerar contribui¢cdes no campo da administracao voltadas ao mesmo.

Considerando o objetivo central e especificos deste trabalho, de resgatar informaces e
estudos cientificos relacionados ao tema; de mapear métodos consolidados de plano de
comunicacdo e identificar as principais etapas; de identificar conceitos do marketing digital e

uso da comunicacao nas midias digitais; de observar iniciativas e agdes voltadas a comunicacédo
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no agronegdcio; e de propor sugestdes e ideias visando a melhoria da atuacdo de organizacdes,
contribuindo por meio de decisGes gerenciais tomadas através de andlise, interpretacao e
discussé@o dos resultados (Hair Jr et al., 2005), pode-se dizer que esta pesquisa possui fins
exploratdrios, uma vez que iraaprimorar conhecimentos anteriores de autores como Guissoni
(2009); Machado (2020); e Neves et al. (2020).

3.2 Meétodos para Coleta e Analise de Dados

De acordo com Neves e Conegero (2012), a pesquisa de carater exploratorio e enfoque
qualitativo pode integrar o estudo de diferentes fontes de informacéo —entre elas a bibliografica
e documental, estudos de caso, grupos de foco, entrevistas em profundidade e outras — sem que
haja necessidade de uma definicdo prévia de ordem. Os autores defendem, ainda, que a
combinacdo dessas diferentes fontes pode ser bastante util quando da elaboracdo de métodos
gerenciais (Neves & Conegero, 2012), que é o0 objetivo central aqui estabelecido.

Assim sendo, e considerando as caracteristicas da pesquisa, foram selecionados dois
métodos para coleta e analise de dados, sendo eles: i) pesquisa bibliografica e analise
documental (ou desk research); e ii) estudo de caso. Na sequéncia estdo detalhadas estas
metodologias, justificando as motivagdes para sua utilizacdo, os argumentos de autores e

estudos anteriores, bem como os aspectos que foram considerados na execucao.

3.2.1 Pesquisa Bibliogréafica e Analise Documental

Uma das etapas da pesquisa, apresentada na sequéncia, tratou do mapeamento de
propostas anteriores de métodos para elaboracdo de planejamento e gestdo estratégica e de
planos de comunicacao, e teve como finalidade mapear as principais etapas do planejamento da
comunicacdo, a fim de apontar as recomendacdes que este estudo se propos.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa bibliograficaé um método que tem como
objetivo integrar o pesquisador ao conhecimento que ja fora produzido e publicado sobre um
tema em questéo. Este tipo de pesquisa permite novas interpreta¢des e conclusdes, a partir de
entendimentos anteriores (Marconi & Lakatos, 2010); é o caso do que foi buscado neste
trabalho. As principais fontes de informacdes deste tipo de pesquisa foram artigos cientificos,
livros, capitulos de livros, teses, dissertacOes e outros com carater cientifico.

Ja a anélise documental se caracteriza pelo uso de fontes “mercadologicas”, ou seja, de

documentos ndo cientificos, como relatorios, apresentagdes, noticias, videos e outros (Oliveira,
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2007). Uma vez que foram consideradas iniciativas de mercado na rea de comunicacao digital,
este tipo de pesquisa tornou-se relevante no sentido de absorver demandas ja existentes e que

ainda ndo tivessem sido atendidas por estudos anteriores (lacunas).

3.2.2 Estudo de Caso

De acordo com Yin (2010), a metodologia de estudo de caso consiste em uma
investigacdo empirica acerca de um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos. Outra definicdo bastante utilizada é de que estudo de casos equivale a coleta e registro
de dados e informacdes sobre situacdes reais relacionadasa um tema em questdo, a fim de que
seja possivel a anélise e elaboracdo de relatorios criticos, os quais servirdo de base para
entendimento e decisdes relacionadas a objetivos da investigacdo (Barros & Lehfeld, 2007).

Creswell (2013) define estudo de caso como uma investigacao de um anico ou maltiplos
objetos de estudo, inseridos em um contexto real/pratico, por meio de diferentes fontes de
informacdo. O autor comenta que a utilizacdo de maultiplas fontes de evidéncia € a principal
caracteristica e/ou diferencial deste método de pesquisa.

J& Erskine et al. (1981) citam que um caso é a caracteriza¢do de uma ocorréncia que
envolve uma decisdo ou problema, podendo ser visto por figuras externas ao processo de
tomada de deciséo (observacgéo), a fim de avaliar os processos e caminhos percorridos e tirar
conclusdes acerca dos resultados observados.

Segundo Yin (2010), esta metodologia é composta de 3 fases: 1) levantamento de
referencial tedrico, a fim de que sejam mapeadas as obras bibliograficas e/ou cientificasa que
se pretende focar o estudo (tema); 2) selecdo de caso através da identificacdo de aderéncia ao
tema e andlise de dados em forma de redacdo; e 3) analise de dados obtidos para que seja
possivel comparar as diferentes teorias referenciadas e interpretar os multiplos resultados.

Considerando que o agronegdcio é um dos setores mais importantes da economia
brasileira; é &rea de atuacao e pesquisa do autor deste estudo e seu orientar; e que faltam estudos
na area de administracdo que vise orientar organizac6es do setor a guiar sua comunicacao no
ambiente digital - a ado¢éo do estudo de caso como método de pesquisa tornou-se relevante ja
gue contribuiu para o entendimento de particularidades, processos, desafios e oportunidades da
comunicagdo estratégica no setor. Campomar (2011) afirmaque a utilizacdo do estudo de caso

permite compreensdes que ndo seriam possiveis via outros métodos.
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3.3 Etapas da Pesquisa

A figura 15, abaixo, apresenta e correlaciona os objetivos da pesquisa, as etapas que

foram estabelecidas (fluxo de atividades) e os métodos cientificos que embasaram as mesmas.

OBJETIVOS ETAPAS METODOS DE PESQUISA

Entender os principais conceitos, teorias e

indicadores nas areas de comunicagao e do
marketing digital Etapa 1: Mapeamento de teorias,
conceitos, indicadores e etapas da [+ Pesquisa bibliogrifica
Mapear métodos consolidados de plano de jornada de comunicagio

comunicagao para identificar as principais etapas.
ferramentas e recomendagoes existentes

Identificar as particularidades de iniciativas de Etapa 2: Estudo de casos em
comunicagao no agronegocio (pratica, desafios, comunicagao digital no Estudo de caso
aprendizados. tendéncias e oportunidades) agronegdcio brasileiro
Elaborar um conjunto de recomendagdes de boas Etapa 3: Elaboragio das
praticas nas etapas de plano de comunicagdo, [—— —» recomendagoes de boas praticas N
considerando métodos anteriores na comunicagio digital

Figura 15. Etapas de pesquisa: objetivos e métodos
Fonte: elaborada pelo autor.

E importante ressaltar que as 3 etapas apresentadas no esquema foram estabelecidas
considerando um fluxo loégico e sequencial de atividades, necessarias para o alcance dos
objetivos de pesquisa. Cada uma das etapas esta conectada uma a outra, ou seja, 0S
resultados/conclus6es de uma contribuiram para a execugdo da seguinte. Vale ressaltar, ainda,
que as metodologias também interagiram entre si, ou seja, as saidas geradas contribuiram para
0 estabelecimento das premissas e topicos que foram tratados no momento seguinte.

Na sequéncia, estdo detalhadas cada uma das 3 etapas que foram estabelecidas.

3.3.1 Etapa 1: Mapeamento de Teorias, Conceitos, Indicadores e
Etapas da Jornada de Comunicacao

O trabalho de pesquisa teve inicio pelo estudo aprofundado e a compreensédo acerca de
aspectos ligados a tematica de comunicacdo. Para tanto, a etapa 1 teve como objetivo o
mapeamento de teorias, conceitos e indicadores relacionados a area de comunicagdo, como
ponto de partida para que toda a abordagem da pesquisa fosse feita com embasamento cientifico
e de forma alinhada com o que ja havia sido estabelecido pela comunidade de pesquisadores.
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Para compreensdo destes aspectos, foram selecionados 0s seguintes topicos/temas para
analise: teorias da comunicacdo; estratégia, planejamento de marketing e de comunicacéo;
marketing digital; aplicacdes da comunicagdo no agronegocio brasileiro. A figura 16, abaixo,
ilustra o raciocinio utilizado quanto a selecdo destes temas para a etapa de revisao bibliografica

do projeto, considerando objetivos individuais e saidas de cada um deles.

TOPICOS/TEMAS OBJETIVO CENTRAL PALAVRAS-CHAVE PRINCIPAL SAIDA
Entender as principais teorias e conceitos
em comunicagio de forma a identificar Lista de conceitos e tipOS
. . = agentes, os principais tipos de . : .
Teorias da Comunicagio | —=p T e ~=) | Embasamento cientifico mais comuns de
embasamento cientifico para o projeto. comu]’licag':i(]
via autores e trabalhos consolidados.
Estratésia. Planejament Identificar metodologias de Lista de etapa: 7
Lstrategia, Flanejamento planejamento e gestdo estratégica e de Etapas, perguntas e -1sta de etapas para
de Marketing e de -4 planos de comunicagéo. Comparé-las -* 2 .. l]la]‘[ejament[) da
Comunicacio para chegar a uma lista consolidada das aSPECtOS essenciais comunicacio
¢ etapas para a jornada de comunicagio. ¢
Identificar os principais conceitos de
marketing digital. considerando a Lista de indicad
. Py ' especificidade da pesquisa que foi ' . . 1sta de indicadores ¢
M arketmg Dlg“‘ﬂ desenvolvida (foco no digital); e mapear Indicadores mensurac:‘io de resultados
os principais indicadores de sucesso para
comunicagio online (midias).
. - Estudo de iniciativas que tenham sido .
Aplicacdes da e Entendimento de casos
Comunicagio no ~a) | anilise do estudo). a fim de que ) Aplicagdes no agro preliminares de
] T houvesse um entendimento de esforgos S )
Agronegocio Brasileiro e T e e comunicagiio no setor

Figura 16. Selecdo de tdpicos/temas para revisao bibliografica
Fonte: elaborada pelo autor.

Outro objetivo que fora cumprido nesta etapa e que teve grande impacto ao longo do
desenvolvimento da pesquisa € 0 mapeamento de propostas anteriores de métodos para
planejamento e gestdo estratégica; e de métodos para planejamento de comunicacao. Resgatar
a analisar as publicacdes anteriores relacionadas a estes temas contribuiram para que fossem
definidas as etapas nas quais as recomendacdes foram apontadas.

Foram mapeados diversos materiais cientificos com propostas de metodologias, e apos
analise criteriosa, foram selecionados 5 métodos de planejamento e gestdo estratégicae outros
5 métodos de planejamento de comunicacao, os quais foram detalhados ao longo da revisao de
literatura. A selecdo da quantidade total de métodos, “10”, foi definida com base no que fora
adotado anteriormente por outros autores em estudos consolidados; ou seja, € um nimero
relevante para a comunidade cientifica.

Ainda que a presente pesquisa tivesse como foco indicar as boas praticas no
planejamento de comunicacdo, foi de grande relevancia mapear também métodos de
planejamento e gestdo estratégica, uma vez que existe um volume muito superior de propostas

e estudos cientificos nesta area, o que pode contribuir com o melhor entendimento das etapas
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que estabelecidas. Alem disso, vale destacar outros dois argumentos que reforcam esta
proposicdo: 1) o grau de similaridade entre os temas planejamento estratégico e planejamento
de comunicacdo (muitas vezes 0 segundo esta contido no primeiro); e 2) o grande volume de
fermentas e aspectos gerenciais do planejamento estratégico e que podem também ser usados
no planejamento da comunicagéo, como feito por autores anteriores.

Foram utilizadas para a revisdo bibliogréficaas plataformas Google Scholar, Scopus, e
Web of Science, com a finalidade de coletar os documentos cientificos (pesquisa bibliografica);
e as plataformas tradicionais de pesquisa na web (Google, Instagram, LinkedIn e outras) para
mapeamento de relatérios de mercado, noticias e boletins, na busca pela compreensao de
aspectos complementares (analise documental).

3.3.2 Etapa 2: Estudo de Casos em Comunicacdo Digital no
Agronegocio Brasileiro

3.3.2.1 Introducao sobre o Estudo de Casos

Na segunda etapa da pesquisa foram realizados estudos de caso de iniciativas de
comunicacdo estratégica, relacionadas ao agronegdcio brasileiro, e que utilizavam as midias
digitais (plataformas na web) como canal para divulgacdo dos contetdos e/ou objetos da
comunicacdo. Vale ressaltar que o setor “agronegdcio” foi alvo desta pesquisa considerando a
area de pesquisa/atuacdo do autor e de seu orientador, mas que o resultado do estudo trouxe
contribuicfes que podem ser utilizadas por diversos outros setores na area de comunicacéo.

A fim de compreender as particularidades dos movimentos ja& em atividade no
agronegocio brasileiro, o estudo de caso contribui para investigacdo de um fenémeno dentro de
seu contexto pratico e/ou de vida real (Yin, 2010), o que resulta em implica¢des que podem
servir como direcionadoras do estudo cientifico.

Eisenhardt (1989) afirma que ha um consenso entre pesquisadores quanto ao numero de
casos a ser analisado, o qual deve estar entre quatro e dez. Segundo o autor, a escolha de menos
do que quatro casos pode limitar o resultado da pesquisa, enquanto mais do que dez pode gerar
dificuldades na coleta, processamento e analise das informacdes; e, ao final, também
comprometer os resultados da pesquisa. Além disso, este aspecto tem relacdo com a avaliacéo
do préprio pesquisador de sua percep¢ao acerca dos resultados finais (Eisenhardt, 1989).

Considerando os argumentos anteriores, foram selecionados cinco casos de
comunicacdo digital em destaque no setor para conducao da presente pesquisa, sendo: 1) “Carne

do Bem”; 2) “DoutorAgro”; 3) “Impulso Bayer”; 4) “Somos Milhdes”; e 5) “Sou de Algodao™.
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Para a selecdo destes casos, foram considerados 0s seguintes critérios, com o objetivo

de trazer pluralidade e maior abordagem ao resultado da pesquisa:

a) Tratam de iniciativas com objetivos, propdsitos e publicos-alvo distintos;

b) Contemplam diferentes cadeias produtivas e areas de atuacdo do agronegocio

brasileiro (carne bovina, milho, algod&o, soja; e outras);

¢) Contam com diferentes perfis de organizagdes (empresa privada, associagdo de

produtores, entidades representativas, universidades; e outras);

d) E utilizam e/ou priorizam diferentes formatos de contetdos, canais de midias

digitais, modelos de governanca e gestéo das atividades.

O quadro 20 (abaixo) apresenta os casos selecionados e aspectos como objetivo central,

publico-alvo, organizacGes envolvidas, midias utilizadas e link para a pagina principal.

CASOS

Carne do Bem

DoutorAgro

Impulso Bayer

Somos Milhdes

Sou de Algodéo

Logo/identida

CARNE

IMPULS O Bayer

sdrmos

Soude

do visual S BEN Agm Y Algodéio
Promover o Promover o Melhorar o Promover o Promover o consumo
Objetivo conhecimento e conhecimento acerca | relacionamento e desenvolvimento de itens fabricados
central quebrar paradigmas de temas diversos experiéncia do cliente | sustentavel da cadeia | com algodao vis-a-
acerca do consumo relacionados ao por meio de de milho (estimulara | vis os de fibra
de carne bovina agronegocio conhecimento oferta) sintética
] Consumidor final Estudantes, Produtor rural, Consumidor de itens
Publico(s)- (sociedade), profissionais do Clientes da empresa profissionais do de vestuario (roupas,
alvo profissionais do setor | setor, empresas e P setor, entidades e calcados e outros) e

e pecuaristas

outros interessados

outros

adeptos de moda

Organizacdes

Nutron/Cargill e
Marketrat

Prof. Marcos Fava
Neves e Markestrat

Bayer, Markestrat
Agribusiness,

Nidera Sementes e
Markestrat

ABRAPA, IBA,
Markestrat

envolvidas Agribusiness Agribusiness PrimeTalk e B-lab Agribusiness Agrlb_usme§s €
parceiros diversos
. Youtube, Instagram .
. Website, Instagram, ' o Website, Instagram,
Midias \I/X;t:'rtgh\;ouwbe’ Youtube, LinkediIn, E?;Z?gf;émeebg:}giz Website, Instagram, LinkedIn, Facebook,
utilizadas g Facebook, TikTok e . Facebook e Youtube Youtube, Pinterest e
Facebook WhatsA (Spotify, Deezer e WhatsA
pp Youtube Music) pp

Pa_glr!a carnedobem.com doutoragro.com youtube.com{aqrobay somosmilhoes.com soudealgodao.com.br
principal = erbrasil

Quadro 20. Casos de comunicagdo no agronegocio brasileiro: selecdo para estudo

Fonte: elaborado pelo autor.
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http://www.doutoragro.com/
http://www.youtube.com/agrobayerbrasil
http://www.youtube.com/agrobayerbrasil
http://www.somosmilhoes.com/
http://www.soudealgodao.com.br/
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Outro aspecto relevante de registrar € a relacao pratica do pesquisador com algumas das
iniciativas, uma vez que sua atuacao profissional permitiu a sua participacgéo direta em alguns
dos produtos/iniciativas, do ponto de vista de curadoria de contetdo, estratégias de
comunicacdo e posicionamento. Outrossim, uma vez tendo contato com as liderancas
responsaveis por estes casos, tornou-se ainda mais positiva a relagdo de coleta de dados.

Na sequéncia serdo detalhados os aspectos metodoldgicos dos estudos de caso, seguindo

as orientacdes de Yin (2010) para correta aplicacdo da metodologia.

3.3.2.2 Adocéao do Projeto de Casos Multiplos

Segundo Yin (2010), existem duas opg¢des quanto a escolha da metodologia de estudo
de caso: a de analise de casos Unicos; e a de casos multiplos. A primeira, segundo o autor, é
mais recomendada para ocasifes em que ha a ocorrénciade situagdes extremas ou relevadoras
(exemplo: empresa/solucéo que se diferenciamuito no mercado), ou ainda quando se pretende
testar alguma teoria para confirmar e/ou contestar aspectos especificos que estdo sendo
propostos. Ja a de casos multiplos é mais recomendada quando da busca por similaridades entre
as caracteristicas individuais de diferentes alvos de analise (Yin, 2010).

Considerando o objetivo central da presente pesquisa, de gerar contribui¢des para
otimizar o planejamento da comunicacdo no ambiente digital/online, a adogdo do estudo de
casos multiplos foi a opcéo adotada, uma vez que possibilitou aanalise dos mesmos tépicos em

diferentes contextos, como veremos na sequéncia.

3.3.2.3 Desenvolvimento do Protocolo

O protocolo para estudo de caso teve como objetivo guiar o pesquisar ao longo do
desenvolvimento da pesquisa, enderecando aspectos fundamentais, permitindo melhor
planejamento e trazendo maior foco (Yin, 2010). Em relacéo aos aspectos gerais, foi definido:

e Objetivo do estudo de caso: analisar iniciativas/movimentos de comunicagdo
estratégica em midias digitais no agronegocio brasileiro, a fim de compreender
aspectos especificos como a origem e estruturagdo, objetivos, contetudo, midias,
governanca e resultados. O entendimento destes tépicos trouxe a compreensao
acerca de como se organiza a jornada de comunicacdo, 0 processo de
planejamento e gestéo, e as particularidades de cada iniciativa. Tais elementos

contribuiram de forma decisiva no desenvolvimento do presente estudo.



93

e Periodo de execuc¢do do estudo de caso: julho a dezembro de 2023.

J& em relacdo aos procedimentos de campo, Yin (2010) argumenta que, para correta
execucdo do estudo de caso, é essencial detalhar os seguintes aspectos:
e Aspectos metodoldgicos: estudo de casos multiplos.
e Setor analisado: agronegocio.
e Organizac0es a serem estudadas: iniciativas de comunicacdo digital.
e Unidade de analise: 1) comunicacdo; 2) midias digitais; 3) planejamento
estratégico; 4) agronegocio.
e Fontes de evidéncia: observacdo direta, entrevistas e documentos.
e Principais instrumentos de coleta de dados: entrevistas por videochamada e/ou
chamada telefdnica; ou entrevistas presenciais.
e Unidades de coletas de dados: liderancas ou gestores das organizagdes
responsaveis pela criagdo, planejamento e gestdo das iniciativas.
e Executor(es) da pesquisa: Vinicius Cambalva (pesquisador).
Considerando os instrumentos de coleta de dados listados anteriormente, foram
realizadas entrevistas com representantes dos casos em questdo, além de outros profissionais e

pesquisadores com atuacao nas areas de planejamento e comunicacao.

3.3.2.4 Questdes do Estudo de Caso

Com a finalidade de guiar a etapa de coleta de informacdes e/ou entrevistas dos estudos
de caso, as perguntas apresentadas na sequéncia (quadro 21) foram elaborados com base no
levantamento de topicos discutidos anteriormente por autores como Lambin (2000); McDonald
(2007); Grant (2016); e Neves e Gray (2020) no que tange a jornada das organizacgdes durante
0 processo de planejamento e gestdo estratégica. Também foram consideradas as analises
relativas & area de comunicagdo e planejamento de comunicacdo dos trabalhos de Keller e
Kotler (2006); Belch e Belch (2008); Guissoni (2009); Machado (2020); e Neves et al. (2020).

Considerando a natureza de cada uma das perguntas, foram criadas cinco categorias para
segmentar e organizar os diferentes assuntos, sendo: 1) origem e estruturacao; 2) objetivos e
publico-alvo; 3) contetdo, midias e divulgagdo; 4) governanca e recursos; e 5) indicadores e
resultados. A categorizacao foi feitacom base nas etapas estabelecidas nas propostas anteriores
(Neves, 2013; Grant, 2016; Neves et al., 2020; Neves & Gray, 2020), seguindo um fluxo 16gico

desde a criacdo até a gestdo estratégica da iniciativa.
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1) Origem e Estruturagéo

e Como surgiu a iniciativa e 0 que motivou a sua cria¢do?

e Como a iniciativa foi estruturada? Quais foram 0s primeiros passos e 0s principais
desafios identificados na etapa inicial?

2) Objetivos e Publico-alvo

e Quais os objetivos que esperam alcangar com a iniciativa? Qual o seu propésito e/ou
proposta de valor? E como foram definidos estes parametros?

e Quais sdo os publicos-alvo do projeto? Como foi feita a definicdo destes publicos?

3) Conteudo, Midias e Divulgacao

¢ Quais sdo os principais conteudos da iniciativa no que se refere a formatos e temas?

e Em relagdo as midias utilizadas, quais sdo e como foram escolhidas? Como é feita a
divulgacéo dos contetdos? Utilizam alguma ferramenta de impulsionamento?

4) Governanca e Recursos

¢ Quais sdo as organizac@es e profissionais envolvidos e seus respectivos papéis? Como
é formada a governanca e gestdo do projeto?

e Como é feito o processo de curadoria e planejamento/calendarizacdo de contetudo?

e Quais s80 0s recursos necessarios para execugdo da iniciativa (humano, financeiro,
material, tecnoldgico e outros)?

5) Indicadores e Resultados

e Quais sdo os principais indicadores utilizados para mensuracéo dos resultados? Quais
as ferramentas utilizadas neste processo? Existem limitacdes e/ou desafios?

¢ Quais as principais dificuldades e aprendizados ao longo da existéncia da iniciativa?

e Existem particularidades do planejamento e gestdo da comunicacgéo, sendo o
agronegdcio o setor de atuacdo, que merecam destaque?

Quadro 21. Questdes para estudo de caso: as 5 categorias de interesse
Fonte: elaborado pelo autor.

3.3.2.5 Conducéo de Campo dos Estudos de Caso

Como ferramenta de apoio para a conducdo de campo dos estudos de caso, fora
elaborada uma matriz (figura 17), a fim de otimizar o processo de coleta de informacdes. Ao
final da presente pesquisa (anexos), podem ser encontradas as versdes preenchidas para cada

caso, ao longo das entrevistas. Estes quadros guiaram a escrita e detalhamento dos casos.



Modelo de Analise dos Casos de Comunicacido no Agronegocio

Carga/Fungia:

Formata:

Iniciativa:

Organizagio:

Logo da Iniciativa

1) Origem ¢ Estruturacio

Anotagdes...

2) Objetivos ¢ Publico-alvo

Anotagdes...

3) Contendo, Midias e Divulgacio

Anotagdes...

4) Governanca e Recursos

Anotagdes...

%) Indicadores e Resultados

Anotagdes...

Figura 17. Modelo de analise dos casos de comunicacdo digital no agronegdcio

Fonte: elaborada pelo autor.
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Yin (2010) aponta que a confeccdo de um guia para o relatério de estudo de caso é uma

decisdo bastante Gtil para que possam ser registradas informacdes e dados durante o

procedimento para posterior detalhamento no relatério final (analise de resultados da pesquisa).

Importante pontuar que ndo foram descritos 0s nomes dos entrevistados como forma a

manter a confidencialidade e respeito aos seus dados pessoais. Apenas o cargo/funcdo nos casos

e suas respectivas empresas foram descritas nas observacdes.

Como podemos notar na figura 17, a matriz, intitulada como “modelo de analise dos

casos de comunicagdo digital no agronegocio” é dividida em cinco frentes de andlises, as

mesmas criadas durante a elaboracdo do questionario de perguntas. O objetivo foi o de reunir

as principais informacdes em topicos, dentro de cada uma das categorias, para posterior
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detalhamento. Vale destacar, ainda, que este framework foi utilizado para compor o relatorio

final de casos, como uma espécie de “resumo executivo”, 0S quais encontram-se no anexo.

3.3.2.6 Construcao dos Relatdrios de Casos e Analise

Apos a realizagdo das entrevistas e anélise dos casos, foram elaborados os relatérios
com o detalhamento de cada um deles. Abaixo (quadro 22) esta apresentado o modelo estrutural
de como foi composto cada relatério. A composicdo e a ordem dos itens seguiu 0S mesmos
critérios utilizados na conducdo dos casos, ou seja, seguindo as categorias e perguntas que
foram definidas para a etapa de entrevistas; bem como das etapas mapeadas nos métodos para
planejamento da comunicacdo (Keller & Kotler, 2006; Belch & Belch, 2008; Guissoni, 2009;
Machado, 2020; e Neves et al., 2020).

Relatério de Estudo de Caso

1. Titulo/ldentificagdo do Caso

1.1. Origem e estruturacao
e Histdria e motivacgdes para criacdo da iniciativa;
e Primeiros passos para estruturacao.

1.2. Objetivos e publico-alvo
e Definicdo dos objetivos e proposta de valor;
e Definicdo do publico-alvo.

1.3. Contelido, midias e divulgacao
e Pilares estratégicos e temas abordados;
e Produtos e formatos utilizados;
e Canais de midia adotados.

1.4. Governanga e recursos
¢ OrganizacGes envolvidas e seus respectivos papéis;
e Fluxo de atividades e gestdo da iniciativa;
e Recursos necessarios para execucao.

1.5. Indicadores e resultados

e Principais nimeros/resultados;

e Aprendizados, desafios e oportunidades.

Quadro 22. Relatério de estudo de caso
Fonte: elaborado pelo autor.
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Por fim, como fase final da metodologia de estudo de caso, foi realizada uma analise

consolidada de todo o conhecimento adquirido por meio dos relatérios de casos, buscando

apontar os pontos comuns, pontos disruptivos, boas praticas e particularidades. Esta fase contou

com a discussdo correlacionada entre os diferentes casos, com quadros de consolidacéo.

3.3.3 Etapa 3: Elaboracéo das recomendactes de boas praticas na

comunicacao digital

Apos a elaboragdo dos relatorios finais de casos, enfim, temos a etapa que traz as

contribuicfes da presente pesquisa: as recomendacGes de boas praticas no planejamento da

comunicacdo digital. Para composicdo desta secdo, foram utilizadas um conjunto de

informac0des absorvidas durante as etapas anteriores, das quais:

a)
b)

c)

d)

Conceitos e teorias na area de comunicacao;

Conceitos, teorias, indicadores e ferramentas do marketing digital;
Conhecimento acerca de métodos consolidados de planejamento e gestéo
estratégica e planejamento de comunicacao (etapas, ferramentas e outros);
Boas praticas, pontos comuns, processos, rotina e jornada das iniciativas de

comunicagdo em midias digitais no agronegocio brasileiro (relatorios de casos).

A analise aprofundada dessas informagdes tornou possivel a identificacdo de aspectos

gerenciais e operacionais relacionados ao planejamento da comunicacdo em midias digitais.

Com isso, foi feito um detalhamento com a intencdo de apoiar organizagdes neste processo.

Para tanto, a andlise foi dividida conforme as etapas mapeadas na consolidacdo entre o0s

métodos de planejamento e gestdo estratégica, e planejamento da comunicac¢do. Relembrando:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Diagnostico de marketing: contexto atual e tendéncias;
Defini¢do do publico-alvo e do posicionamento/proposito;
Definicao de objetivos, metas e resultados almejados;
Definigdo das estratégias: mensagem, canais e gestao de risco;
Anélise de recursos e definigdo de indicadores;

Definicao dos fluxos, atividades e cronograma;

Implementacdo, gestao e reviséo.

Com isso, a etapa final apresenta a contribuicdo deste trabalho, ao trazer recomendacdes,

ferramentas, discutir experiéncias positivas e negativas e indicar fatores criticos de sucesso a

serem utilizados, futuramente, por organizagdes de diferentes setores.
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Completando a descricdo dos aspectos metodologicos, apresenta-se 0 resumo da

pesquisa (quadro 23), relacionando as trés etapas estabelecidas, os métodos, objetivos,

topicos/temas e as saidas alcangadas ao final de cada fase; e na concluséo do estudo.

Método(s)

Topico(s) ou

Etapas de pesquisa Objetivo(s) Tema(s) Saida(s)
Entender os principais
conceitos, teorias e e Teorias da
indi 4 comunicacao isdo bibliografi
1) Mapeamento de mdlcad_oresN nas areas de izl Rev_lsac.) blblloq_raflca do
teorias. conceitos comunicacdo e do o Estratégia projeto: consolidado de
indicaéores o ' Pesquisa marketing digital; e e Planejamento de etapas de metodologias
etapas da iornada Bibliografica | entender os principais Marketing ja publicadas para guiar
d P jorna conceitos, teorias e o Meétodos de as recomendacdes na
e comunicacgao Mg ) S .
indicadores nas areas de comunicagéo etapa final do estudo
comunicacéo e do  Marketing digital
marketing digital
CIEHETCS Relatdrios de casos:
2) Estudo de casos particularidades de e Carne do Bem detalhamento das 2
em comunicagdo iniciativas de comunicacdo | e DoutorAgro S
digital no SSinlg ol no agronegocio (pratica e Impulso Bayer |n|C|at|\_/as ge -

A Caso - ’ ' 7 comunicacéo digital no
agronegocio desafios, aprendizados, e Somos Milhdes agro para compreensio
brasileiro tendéncias e  Sou de Algodao dgs ez eriéncigs

oportunidades) P
3) Elaboracgéo das : S EEerE umﬂconjunto de e Aspectos gerenciais | Conjunto de
~ Pesquisa recomendacdes de boas ~ -
recomendacdes de Bibliogréfica | praticas nas etapas de e Pontos de atencéo recomendacfes para o
comuniagto | +Estudode | planode comunicagao, | © PTG seosde | BRERERAIE Lo
¢ Caso considerando métodos Sucesso ¢

digital

anteriores

Ferramentas Uteis

digitais

Quadro 23. Resumo metodolégico

Fonte: elaborado pelo autor.

Além das contribui¢Ges gerenciais para otimizar o processo de planejamento de

comunicagdo pelas organizagdes, o presente estudo deixa uma valorosa contribuig&o cientifica

por analisar diversos estudos consolidados e fortalecer topicos como “Comunicacdo”,

99 €6

“Planejamento e Gestao Estratégica de Marketing”,

Marketing Digital” e outros.

Vale ressaltar que a proposta em questao aglutina os aspectos tedricos de metodologias

propostas anteriormente, como as de Keller e Kotler (2006), Belch e Belch (2008), Guissoni

(2009), Machado (2020) e Neves et al. (2020); unindo-as aos aspectos gerenciais/operacionais

identificados durante o estudo de caso das iniciativasa) “Carne do Bem”; b) “DoutorAgro”; c)

“Impulso Bayer”; d) “Somos Milhdes”; e) “Sou de Algodao”. A figura 18 (abaixo) demonstra,
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de forma ilustrativa, o que se espera de cada uma das etapas de pesquisa, trazendo abaixo uma

palavra que melhor ilustra o processo (coloracéo azul).

REVISAO ESTUDO DE ELABORACAO DAS
BIBLIOGRAFICA CASO RECOMENDACOES
Conceitos Processos/etapas

Recomendag¢des por

Ja o o I .
Métodos Atividades/fluxos s ctapa dos métodos
| | consolidados
Indicadores Boas praticas
Embasamento cientifico e Experiéncia com a Adogdo por organizag¢des no
esforgos anteriores comunicagio digital planejamento da

comunicagéo digital

EMBASAMENTO ADAPTACAO APLICACAO

Figura 18. Desenvolvimento metodoldgico: embasamento, adaptacéo e aplicacdo
Fonte: elaborada pelo autor.

Entendendo melhor o fluxo légico ilustrado: a etapa inicial de revisao bibliografica
trouxe ao projeto todo o “Embasamento” cientifico, teérico ¢ metodoldgico para sustentar a
pesquisa; ja etapa de estudo de caso absorveu os aspectos especificos da comunicagdo no
ambiente digital, considerando as experiéncias diversas analisadas, de forma que foi possivel
identificar a “Adaptacdo” feita pelas organizagdes as metodologias; e, por fim, através das
recomendacdes trazidas como resultado do estudo, sera possivel que as organizagdes apliquem

estes aprendizados durante o processo de planejamento da comunicagéo.
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4. Apresentacdo e Analise dos Casos

Neste capitulo, os casos serdo detalhados com base nos cinco itens de analise: 1) origem
e estruturacao; 2) objetivos e publico-alvo; 3) contetdo, midias e divulgacao; 4) governanca e

recursos; e 5) indicadores e resultados. Cada um deles esta apresentado na sequéncia.

4.1 Caso 01: Carne do Bem
4.1.1 Origem e Estruturacao

A bovinocultura tem uma importancia muito grande para a economia do Brasil.
Atualmente, 0 nosso pais ocupa posi¢des de destaque como um dos maiores produtores e
exportadores de carne bovina do mundo (Usda, 2023). Além disso, é um setor essencial para
alimentar uma populacdo mundial que continua a crescer.

O Produto Interno Bruto (PIB) da bovinocultura de corte em 2021 representou 13% do
PIB total do Brasil: R$ 913,1 bilhGes, aumento de 27,6% em relacdo aos R$ 715,3 bilhdes
registrados em 2020. Quanto as exportacoes, em 2021, o Brasil arrecadou US$ 10,4 bilh6es em
vendas externas de carne bovina. Comparado ao total das exportacdes brasileiras de produtos
agricolas, isso representauma participacao de 40,9%. O Brasil € o maior exportador global de
carne bovina, com 20,3% do mercado em 2021 (Abiec, 2023; Mapa, 2022).

Mesmo assim, algumas vezes, a pecuaria é vista com resisténcia e criticada por quem
ndo conhece o setor, sendo prejudicada pela desinformacdo. Foi justamente a partir dessa
preocupacdo que a Nutron, marca de nutricdo animal da Cargill no Brasil, decidiu estruturar
uma iniciativa de comunicacdo para demonstrar a sustentabilidade do setor. Assim, nasce 0
projeto “Carne do Bem”, nome criado pelos profissionais da Nutron e que visa demonstrar 0s

lados positivos da cadeia de carne bovina.

GARNE

Figura 19. Logo do Caso “Carne do Bem”
Fonte: Carne do Bem (2024).
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Um dos entrevistados na andlise do caso cita: “pretendiamos fazer um projeto neutro
sobre qualquer interesse comercial, com empresas e parceiros sérios envolvidos, porgue, com
0 movimento criado, outros players da cadeia poderiam se unir com a consciéncia de que
precisamos nos fortalecer para que essas informacg6es cheguem ao consumidor™”.

O projeto foi criado em 2020, quando a Nutron buscou a parceria da Markestrat,
reconhecida consultoria empresarial no agronegocio, representada pelo Prof. Marcos Fava
Neves, que teve papel crucial como representante ou influencer dainiciativa. Algumas reunides
compuseram a etapa inicial de estruturacdo do projeto, onde foram definidos os objetivos,
publico-alvo, formatos e outros aspectos.

Em suma, a ideia do “Carne do Bem” é a de mostrar mostra que a producdo de carne
bovina no Brasil é sustentavel e traz diversos beneficios para a sociedade e para o pais, sejam
oportunidades de emprego, arrecadagdo de impostos, bem-estar animal e avangos em préaticas
produtivas que respeitam o meio ambiente. Com isso, o consumidor pode conhecer a realidade

da cadeia e se sentir mais seguro quanto ao consumo da proteina.

4.1.2 Objetivos e Publico-Alvo

O principal objetivo do “Carne do Bem” ¢ o de “desmistificar a producao de carne
bovina no Brasil”, demonstrando aspectos de sustentabilidade da producao e estimulando o
consumo da carne. O “Carne do Bem” € um movimento em prol do conhecimento, que conta
historias, compartilha informagdes e promove a valorizagdo da cadeia de carne bovina e seus
agentes.

Outro objetivo complementar € o de valorizar a jornada do pecuarista, reconhecendo o

seu importante papel e contribuindo para a sua tomada de deciséo e resultados.

0 MOVIMENTO

0 CARNE DO BEM® E UM MOVIMENTO EM PROL DO CONHECIMENTO, QUE VAI
CONTAR A HISTORIA E PROMOVER A VALORIZAGAO DA CADEIA PRODUTIVA DA CARNE

PARA COMUNICAR E POSICIONAR CORRETAMENTE A PRODUGAO PECUARIA AD
S TRES PILARES DE CONTEUDO Q S AJUDARAD A
ODAS AS HISTORIAS E NAR A PRODUCAD
PECUARIANO PAIS:
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Figura 20. Website do “Carne do Bem”
Fonte: Carne do Bem (2024).

Diante desse contexto, o publico-alvo principal do projeto é o consumidor final de carne
bovina; ou mesmo aqueles que evitam o consumo por ndo conhecerem alguns aspectos do setor.
Em vista da grande abrangéncia do projeto, alguns publicos complementares sdo também
considerados, entre eles: pecuaristas; estudantes nas areas relacionadas ao setor; profissionais
com atuacdo na pecuaria; e representantes politicos ou de associa¢des representativas.

Um grande desafio do “Carne do Bem”é 0 de se comunicar com publicos externos ao
setor, ou seja, pessoas que ndo conhecem alguns termos técnicos ou especificidade; ou que,
muitas vezes, ndo estdo abertas a ouvir mensagens advindas do setor. Por conta disso, um
grande esforco de adaptacdo das mensagens foi necessario, aspecto citado mais a frente.

Cabe ressaltar, ainda, que o “Carne do Bem”direciona seus esfor¢os ndo apenas para o
publico interno (no Brasil), mas também para outros paises, uma vez que o Brasil é o principal
exportador global de carne bovina e a imagem externainterfere diretamente no mercado e opcao

de compra por parte destes paises.

4.1.3 Conteudo, Midias e Divulgacéao

Considerando os objetivos de desmistificar a producdo de carne bovina, estimular o
consumo de carne e valorizar a jornada do pecuarista, foram definidos trés pilares estratégicos
para guiar as a¢des e contetdos do projeto, sendo eles:

1) “Fatos e Dados”: o objetivo desse pilar € o de mostrar nimeros relevantes
sobre a cadeia produtiva, quebrando mitos causados pela desinformacéo. Por
meio de videos e contetdos informativos, sdo abordados temas como
“importancia econdmica”, “sistemas de producdo sustentaveis”, “inovacdes
e tecnologias”, “bem-estar animal”, “estratégias de manejo” e “casos de
sucesso da pecuaria brasileira”;

2) “Dicas do Assador”: formato para compartilhamento de receitas e dicas de
gastronomia (preparo da carne). As dicas vao desde os melhores utensilios,
cortes e formas de preparo, até a curiosidades que fazem a diferenca nos
preparos e composicdes do cardapio;

3) “Produtor em Foco”: do ponto de vista do produtor, é apresentada a

perspectivade quem vive da pecuaria e conhece a importanciae os desafios
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diarios do setor. Cada um dos participantes narra suas proprias trajetorias,
abordando os mais diversos temas, como “mulheres na lideranca”, “bem-
estar animal”, “sustentabilidade”, “produgdo integrada”, entre outros. Sao
historias inspiradoras que mostram comprometimento, superacéo,
empreendedorismo e orgulho em produzir carne de qualidade para alimentar

o Brasil e 0 mundo.

[th,
.

Temas relacionados a producio e aos desafios diarios
o HI A do campo.

FATOS E DADOS

Fomece dados de qualidade para promover temas
relacionados a pecuaria.

DICAS DO ASSADOR

Dicas de selecio de carnes, cortes, culinaria e
curiosidades relacionadas a gastronomia.

PRODUTOR EM FOCO

Figura 21. Pilares de contetdo do projeto “Carne do Bem”
Fonte: Autor com base em Carne do Bem (2024).

O principal pilar do projeto € o “Fatos e Dados”, que concentrou em desmistificar a

producdo e cadeia produtiva da carne. Para este pilar, 12 temas foram definidos como

prioritarios, entre os quais:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Histdria e evolucdo da pecudria brasileira: principais nimeros e resultados;
Sistemas de producdo sustentaveis na producao de carne bovina,

Projecdes, precos e tendéncias para o mercado nacional e global de carne bovina;
Rastreabilidade, selos de origem e certificagcdes na carne bovina;

Tecnologias, conectividade e aplicacdes: revolucionando a pecuéria nacional;
Estratégias de manejo: préaticas de bem-estar, genética e salde animal;
Emissdes de gases na pecuaria de corte;

Mercado de crédito e titulos verdes na pecuaria de corte;

Embrapa: estudos e inovagdes na pesquisa pecuaria brasileira;

10) Casos de sucesso em iniciativas ambientais e reducdo de emissdes;

11) Casos de sucesso de negocios produtivos e de inovacao;

12) Casos de sucesso da industria em inovacao e marketing de alimentos.
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Ja em relacdo aos formatos utilizados, apenas 4 foram priorizados: a) os videos curtos
(direcionados ao Instagram e Facebook) e longos (direcionados ao Youtube); b) as artes
informativas (publicadas no Instagram e Facebook) ; ¢) colecdo de slides com dados do setor
(disponibilizadas para download no site); e d) os textos analiticos (disponibilizados para acesso

no site do projeto).

oAt MAmis onuton

Videos Curtos e Longos Artes Informativas Colecdes de Slides Textos Analiticos

Figura 22. Formatos de contetidos do “Carne do Bem”
Fonte: Autor com base em Carne do Bem (2024).

Ainda sobre os formatos, cabe ressaltar que os videos longos para Youtube sdo o
principal entregavel do projeto, aderido pelas equipes envolvidas pela caracteristica de
compartilhar, de forma dindmica, as informagdes desejadas junto ao publico-alvo. Ja as artes
informativas também constituiram um importante formato, embora exista uma limitacdo da
quantidade de dados que pode ser compartilhada por post. As colecdes de slides e os textos
analiticos eram resultado do trabalho da equipe de curadoria de contetdo (papel detalhado no
proximo item), e serviram como fonte de informacéo para os dois formatos anteriores.

J& em relacdo as midias, o canal principal de divulgacdo dos contetdos do projeto é o

site (www.carnedobem.com), criado especialmente para concentrar os materiais da iniciativa.

Adicionalmente, as midias do “Probeef”, principal marca da empresa Nutron, foram usadas

para compartilhar os contetdos nas redes sociais, tais como Youtube, Instagram e Facebook.

Site Oficial Youtube Instagram Facebook
carnedobem.com @NutronBrasil (@probeefnutron @probeefnutron

Figura 23. Midias digitais utilizadas no “Carne do Bem”
Fonte: Autor com base em entrevistas.


http://www.carnedobem.com/
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A decisdo de ndo criar novas redes sociais especificas para a iniciativa teve como
justificativa “aproveitar o grande publico ja presente nas redes atuais da Probeef”, ao mesmo
tempo em que esse processo facilitava a relagdo do projeto com a marca Nutron, pelo pablico
em geral. Por outro lado, cabe ressaltar que essa decisdo pode ter influenciado na adesao de
novas organizagdes ao projeto, que era um anseio inicial da Nutron.

Importante pontuar, ainda, a parceria com o Prof. Marcos Fava Neves como influencer
e/ou representante da iniciativa, trazendo um pesquisador/cientista como autoridade para
transmitir os contetdos, o que reforca a credibilidade por parte do pablico: ndo € apenas um
comunicador transmitindo a informacdo, mas o comunicador que estuda o assunto. Outros

profissionais de diversas areas também fazem parte dos contetdos produzidos.

4.1.4 Governanca e Recursos

As principais empresas relacionadas ao projeto sdo a Nutron, responsavel pelo
patrocinio, edicdes e gestdo geral do projeto; e a Markestrat Agribusiness, contratada para
elaborar a estratégia e a curadoria de contetdo.

nutron LW markestrat

A Cargill Company >

Patrocinio, Edicdes e Gestao Geral Estratégia e Contetdos

Figura 24. Organizag¢des envolvidas papeis no “Carne do Bem”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Na sequéncia, encontra-se um breve historico das duas empresas:
Nutron: marca de nutricio animal da Cargill no Brasil. E especialistae lider em
solugbes inovadoras para a produgdo animal por meio do desenvolvimento de
racdes, pré-misturas e especialidades para os segmentos de aves, suinos, peixes,
animais de estimacao, laticinios e pecuéria de corte, além de suplementos para
cultivo de pastagens. Desde 1995 no pais, a marca atua préximaao produtor para
atender sua demanda com comodidade, qualidade e seguranca. A empresa
também promove ac¢les socioambientais nas comunidades onde atua, atuando
com responsabilidade para o desenvolvimento e crescimento sustentavel de toda

a cadeia produtiva do agronegacio.
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Markestrat: empresa dedicada a consultoria empresarial e inteligéncia de
mercado, formada por especialistas com alto nivel de conhecimento e expertise,
mestres e doutores com experiéncia aplicada. Sua missdo € aumentar o valor
comercial de seus clientes por meio de analise, planejamento e implementacao
de estratégias para organizac¢des voltadas para o mercado.

Uma vez que a Markestrat era responsavel apenas pela estratégia e curadoria de
conteldo, adicionalmente, a Nutron contratou uma agéncia para edi¢des dos contetidos a serem
publicados, padronizando aspectos como padrdo visual e outros.

Em relacdo a rotina operacional do projeto, quinzenalmente, reunides entre as equipes
Markestrat e Nutron tratavam de propostas de pautas (12 quinzena do més) e da apresentacédo
dos dados e analises finais (22 quinzena). Ap0Os esse processo, 0s materiais eram direcionados a
agéncia para planejamento das publicacbes. No momento, o contrato entre a Nutron e
Markestrat estd pausado e este fluxo (bem como boa parte das publicacdes) foi adiado.

A figura 25 apresenta 0 modelo desenvolvido pela equipe Markestrat para ilustrar o
fluxo de atividades, desde a curadoria de contetdo até a informacéo chegar ao publico. A etapa
inicial é a coleta de dados, cujas fontes sdo desde sites, bases de dados, relatorios, ferramentas
automatica de noticias (“Alertas Google™), relatorios, estudos e outros. Apds a selecdo, estes
materiais sdo processados para filtrar os contetdos alinhados aos objetivos e estratégias do
projeto. Os produtos sdo enviados para edi¢do e publicacdo (pela agéncia externa), podendo
contar com experts ou influencer para apoiar na divulgacao ou participacdo no conteudo. Por
fim, os materiais sdo disponibilizados nas diferentes redes do projeto. Importante pontuar que
o0 modelo em imagem é generalista e ndo representa as especificidades do “Carne do Bem”

Adicionalmente ao modelo apresentado, a metodologia de Neves et al. (2020) também
foi utilizada para orientar as acdes de planejamento e gestdo da iniciativa.

O projeto ndo contou com investimentos para impulsionamento dos conteudos, o que
pode ter limitado o alcance pelo publico-alvo principal (consumidor), uma vez que 0 acesso

organico se da, em grande parte, pelo publico interessado no tema (agentes do setor).
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f

markestrat

L

Snutron
J

APOIO NAS ESTRATEGIAS DE

COMUNICACAO

Objetivos da comunicacao;
Proposito da iniciativa;
Identificaciao do piiblico-alvo;
Insights e sugestoes de canais;
Indicacao de pontos de melhoria.

PROCESSAMENTO DO CONTEUDO

Mineracao de dados;
Processamento de dados;
Insights por relevincia;
Transformacao das informacdes;
Editoracao do contetido.

Figura 25. Fluxo de informagdes e atividades no “Carne do Bem”
Fonte: Autor com base em entrevistas.
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4.1.5 Indicadores e Resultados

Na data de conclusdo da presente pesquisa, haviam sido publicados 67 videos no Youtube,
que somavam 60,5 mil visualizac¢des. No Instagram, 240 publicacfes eram relacionadas ao projeto.
Os numeros de seguires ndo representam necessariamente o desempenho do projeto, uma vez que
foram utilizadas as midias da “Probeef”, marca da Nutron, para as divulgacdes. As equipes nao
utilizaram ferramentas para impulsionamento, bem como para acompanhamento dos resultados. A

contagem apresentava anteriormente foi feita na ocasido da analise da presente pesquisa.

Youtube 3,36 mil
Instagram 13,7 mil
Facebook 70,0 mil
Total de videos no Youtube (midia principal) 67
Visualizagoes totais no Youtube (midia principal) 60,5 mil
Publicagaes Instagram/Facebook* 240

*Apenas publicagdes relacionadas ao projeto Carne do Bem. Demais ndo foram contabilizadas.

Observacao: dados atualizados até 15 de fevereiro de 2024,

Figura 26. Principais ntimeros e resultados do “Carne do Bem”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas e pesquisa na web.

Foram desenvolvidos materiais promocionais e kits de churrasco com a marca do
movimento para presentear clientes/parceiros ou comercializar; neste caso, as vendas sao
revertidas para acdes sociais. Também foram realizadas acGes em pontos de venda, como
supermercados e restaurantes, fortalecendo a presenca do movimento para o publico-alvo.

Entre as principais dificuldades identificada pelas equipes, encontra-se a disseminagéo dos
conteldos, seja pela falta de investimento especifico para patrocinar os contetidos; ou pela falta de
engajamento das equipes na divulgacdo e compartilhamento via estratégia organica. Outro desafio
refere-se a questdo or¢camentaria: o projeto encontra-se ativo, mas poucos contetidos sao publicados
atualmente e o contrato com a Markestrat Agribusiness foi encerrado momentaneamente.

Entre as particularidades da comunicagéo no agro, o destaque vai para a dificuldade de se
alcancar publicos “ndo interessados” em temas do setor, de forma organica (cadeia da pecuéria).
A retencdo deste publico é ainda mais desafiador. Para tanto, torna-se essencial adaptar a

mensagem (linguagem simples) e construir formatos objetivos (tempo).
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4.2 Caso 02: DoutorAgro

4.2.1 Origem e Estruturacao

A iniciativa “DoutorAgro” foi criada no ano de 2014 pelo Prof. Marcos Fava Neves, da
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de
Sao Paulo (USP); da Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, da Fundacgdo Getdlio
Vargas (FGV); e da Harven Agribusiness School. Na ocasido, apds anos de carreira dedicada ao
estudo da administracdo e seus impactos no agronegécio, o professor decidiu disponibilizar
gratuitamente todo seu acervo de livros, artigos e outros materiais, de forma gratuita na internet.

Ao longo dos anos, tanto 0 nome ja consolidado do Prof. Marcos Fava Neves, como a
procura crescente por seus materiais, motivaram a criacdo de outros formatos, tais como videos,
artes analiticas e outros que serdo detalhados mais adiante. O Prof. Marcos é um dos principais
especialistas na area de agronegocios em nivel global. Autor de mais de 80 livros sobre o setor e
com diversos artigos publicados em revistas cientificas, tem como principais areas de atuacdo o
planejamento e gestdo estratégica, a analise de cadeias produtivas e a comunicacgao.

O nome “DoutorAgro” foi inspirado no titulo de um dos livros de autoria do professor,
publicado em 2012, e que reuniu diversas analises proprias e de sua equipe (académica e
profissional) relacionadas ao agronegocio. A ideia do nome, segundo o proprio professor, foi a de
mostrar que “o agro ¢ o doutor do Brasil”, tratando da relevancia do setor para o desenvolvimento
econémico e social do pais. Ao longo dos anos, o titulo “DoutorAgro” passou a fazer parte da

identificacdo do Prof. Marcos, sendo apelidado assim por diversos agentes do setor.

Agm

Figura 27. Logo do Caso “DoutorAgro”
Fonte: DoutorAgro (2024).

O primeiro passo para a criagdo da iniciativa foi a estruturacdo de um website e a sele¢éo
dos conteudos. Na ocasido, houve a solicitacdo para que diversas editoras autorizassem a
publicacdo online dos livros, ja que elas detinham o direto de comercializagcdo das obras. Na

ocasido, diversos materiais antigos foram também digitalizados para serem enviados ao site.
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Depois de um tempo, outras midias sociais foram sendo criadas, com destaque para o Linkedin e
Instagram, e passaram a integrar o projeto.

Um aspecto relevante de citar em relagdo ao “DoutorAgro” € a sua caracteristica de
representar uma figura do setor (pessoa fisica), ao contrario dos outros quatro casos que foram alvo
de estudo desta pesquisa. Ainda que a iniciativa conte com a participacdo de membros da equipe
do Prof. Marcos, bem como de outros profissionais de mercado, a abordagem principal se d& por
meio da exploracdo de sua imagem pessoal, como uma autoridade do setor. Este aspecto interfere

diretamente em algumas das estratégias que foram adotadas, as quais detalhamos adiante.

4.2.2 Objetivos e Publico-Alvo

A definicdo do objetivo do “DoutorAgro” estad intimamente ligada a motivacao para sua
criacdo. Ao longo da analise do caso, foi possivel analisar a relevancia desta etapa, citada pelo
profissional entrevistado como o “1° passo” na estruturacdo do plano de comunicagdo; torna-se
essencial entender a finalidade/desejo da organizacdo ou pessoa fisica: venda, conversao, capturar
clientes, fortalecer a marca, entre outros. Ainda segundo o entrevistado, que participou de parte da
definicdo das estratégias de “DoutorAgro”, a definicdo dos objetivos acontece de forma
intencional: a atuacdo dos profissionais de marketing é relevante, mas em grande parte das vezes,
os clientes ja tém claro os objetivos ou metas desejadas.

No caso de “DoutorAgro”, o objetivo foi definido como o de “compartilhar, gratuitamente,
conhecimentos relacionados ao agronegodcio e, com isso, criar oportunidades para as pessoas”.
Segundo o Prof. Marcos Fava Neves, os conteudos gerados por sua equipe (tanto as publicac6es
como outros formatos mais factuais) fornecem informagdes e conhecimentos que contribuem para
a tomada de decisdo das pessoas. Com isso, € possivel que elas sejam mais assertivas em suas

acdes, aproveitando melhor as oportunidades e se desenvolvendo.

oy a8 0

Andlises
Noticias

e muito mais do
universo Agro.

Figura 28. Plataforma DoutorAgro
Fonte: DoutorAgro (2024).
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Cabe ressaltar que, embora ndo seja o alvo de “DoutorAgro”, outro objetivo intrinseco
inclui o fortalecimento daimagem do Prof. Marcos Fava Neves como uma autoridade do setor, nos
niveis cientifico, académico e mercadoldgico. A forca da marca “DoutorAgro”, portanto, tem
relacdo direta com suas opinides e explanagdes, 0 que merece um cuidado especial.

Ndo houve um processo de discussdo para definicdo dos publicos-alvo durante a
estruturacdo da iniciativa, o que € justificado pelo fato de que o Prof. Marcos ja tinha a visdo clara
deste publico em vista dos diversos de atuacdo. Mais recentemente, a equipe que atua no
planejamento e gestdo dos contetdos de midias digitais, tem dedicado esforcos a entender os
publicos com mais profundidade para direcionar temas e formatos aderentes a cada um deles.

Os publicos-alvo do “DoutorAgro” incluem, em ordem de relevancia: a) estudantes de
agronomia, administragdo, agronegdcio e areas relacionadas; b) produtores rurais; ¢) profissionais
com atuacdao no setor agro; d) lideres e gestores de empresas em geral (especialmente com atuagao
no agronegocio); €) membros da sociedade civil interessados em conhecer melhor o setor; f)
representantes de governos e entidades representativas e/ou politicas; e g) outros agentes
interessados em temas nas areas de planejamento, gestdo e comunicacéo.

Outro aspecto relevante a ser considerado é o de que estes publicos ndo se restringem
apenas ao nivel nacional. Uma parte das produc6es do Prof. Marcos foi publicada em diferentes
linguas (inglés, espanhol e mandarim) e é direcionada a outros paises/mercados. No ambito das
redes sociais, alguns dos materiais possuem legenda em inglés e h4 uma pequena quantidade de
videos onde o proprio professor se comunica utilizando a lingua inglesa. Foi identificado que a
producdo de contetido em outras linguas serd um dos focos da iniciativa no curto/médio prazo.

Ainda, segundo o entrevistado no estudo de caso em questdo, uma pratica valiosa no
momento da estruturagéo de uma iniciativacomo o “DoutorAgro” ¢ a de confeccionar um “Guia”,
uma espécie de documento detalha todos os aspectos estratégicos da iniciativa, antes mesmo dela

ser colocada em pratica, entre os quais: objetivos, metas, KPIs e outros.

4.2.3 Conteudo, Midias e Divulgacéo

Os conteudos disponibilizados nas redes de “DoutorAgro” podem ser segmentados em
quatro principais pilares: 1) estudos cientificos, 0 que agrega os artigos, dissertacdes, livros,
capitulos de livros e outros materiais de cunho académico; 2) analises de mercado, que séo
materiais conjunturais com mapeamento de dados, relatérios e boletins analiticos; 3) contedidos

informativo, como curiosidades, divulgacdo de fatos e dados relacionados ao setor agro e materiais
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para desmistificacdo; e 4) materiais externos, que sao aqueles produzidos por outras empresas e/ou
pessoas, e que contam com a participacdo do Prof. Marcos Fava Neves, tais como entrevistas,
citagdes em colunas, revistas e outros.

Todos estes materiais sdo disponibilizados e divulgados nas redes sociais de “DoutorAgro”,
embora existam estratégias diferentes para cada um deles. No caso de estudos cientificos (1), 0s
contelidos sdo enviados ao site para compor o acervo. Ja as analises de mercado (2) e os conteidos
informativos (3) sdo contetdos mais curtos e objetivos que se encaixam em redes sociais como
Instagram, Facebook e LinkedIn. Por fim, materiais externos (4) sdo geralmente divulgados em

ambientes de visualizacdo rapida, tais como os stories do Instagram.

Estudos Analises de Conteudo Materiais
Cientificos Mercado Informativo Externos

(Artigos, (Mapeamento de (Curiosidades, (Entrevistas,

dissertagdes, dados, relatorios fatos, dados e colunas em
teses e outros) e conjuntura) desmistificagdo) revistas e outros)

Principais Temas Abordados:

+ Agronegocios + Analises de Conjuntura e Tendéncias

« Cadeias Produtivas « Gestdo, Eficiéncia e Produtividade

» Futuro da Producido de Alimentos » Novas Tendéncias e Tecnologias

+ Brasil Fornecedor Global de Alimentos + Marketing de Alimentos

- Planejamento e Gestdo Estratégica + Cnagdo, Captura e Compartilhamento de Valor

+ Sustentabilidade do Agro Brasileiro

» Analise de Mercados Internacionais

Figura 29. Pilares de conteudo e temas abordados em “DoutorAgro”
Fonte: Autor com base em DoutorAgro (2024).

“DoutorAgro” comporta diversos temas relacionados a area de agronegocios, desde a parte
conceitual relacionada ao setor; a analise especifica de cadeias produtivas (ex.: cadeia da soja);
analises futuras no mercado de alimentos; materiais para orientar o planejamento e gestao
estratégica de empresas; analises no elo da sustentabilidade; analise de mercados internacionais;
anélise de conjunturas e tendéncias nos mercados agro; recomendagdes para melhorar a gestdo,
eficiéncia e produtividade dos negocios e das pessoas; novas tendéncias e tecnologias; inovagoes
no marketing de alimentos (embalagens e outros); e aspectos relacionados a criacdo, captura e
compartilhamento de valor.

Um dos aspectos citados durante o estudo do caso trata da relevancia da empresa/pessoa
detentora do conhecimento na construgao dos conteddos. E se de imaginar que, a formag&o de uma
equipe para conduzir as atividades de “DoutorAgro” ficariatotalmente limitada se ndo houvesse a

participacdo e as contribui¢des do Prof. Marcos Fava Neves neste processo.
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Os principais formatos de conteudos para as redes sociais incluem: a) videos curtos
(direcionadosa Instagram, TikTok e outras plataformas com formatos short) e longos (Youtube);
b) artes analiticas (publicadas nas redes em geral e compartilhadas via WhatsApp); ¢) textos
analiticos (enviados ao site e compartilhados no LinkedIn); d) artigos cientificos (enviados ao site
para composicao do acervo); e) livros (enviados ao site para composicdo do acervo); e f) as
palestras feitas pelo Prof. Marcos Fava Neves de forma presencial. Importante ressaltar que este
altimo formato ndo compde, de forma direta, contetdos para redes sociais, emboraem grande parte

das vezes, as gravacdes e registros sejam aproveitados para producdo de conteddos.

“ MARCOS FAVA NEVES A
“doutorsro

Onovorelatéro do USDA (Departamento
de Agiaitra dos EUA) estma a
Produgio gobal de agicar em B35

mihdes de t, 23% menor ou 44 mihdes

AVIAO: O GRANDE NOVO CLIENTE
DO AGRO. CONHEGA O SAF.

Videos Curtos e Longos Artes Analiticas Textos Analiticos

— —

Artigos Cientificos Livros Palestras

Figura 30. Formatos de contetudos do “DoutorAgro”
Fonte: Autor com base em DoutorAgro (2024).

Ainda em relacdo aos formatos, o entrevistado sugere que a defini¢cdo € algo que pode ser
comparado a uma dieta, parafraseando: “sempre precisamos ir equilibrando os diferentes formatos
e adaptando conforme os resultados, assim como fazemos como uma dieta, colocamos uma certa
quantidade de carboidratos, proteinas, gorduras e vitaminas, e vamos ajustando conforme os
resultados”. Esta observacdo demonstra que ndo existe uma “formula” a ser seguida quando
falamos de midias digitais, embora os casos possam inspirar testes e avaliagoes.

Considerando que o Instagram € uma das midias centrais de “DoutorAgro” atualmente,
como veremos adiante, cabe destacar os principais formatos dedicados a essa midia. Atualmente,
a equipe se concentra em videos curtos (reels) e a artes (imagens), ambos publicados no feed na
rede. No caso dos reels, os formatos sdo: a) “Opinido DoutorAgro”, onde o Prof. Marcos Fava
Neves reage a algum fato/noticiaem alta; b) “Cortes DoutorAgro”, cujo objetivo € trazer citagdes

e trechos de entrevistas e videos externos; ¢) “X Aspectos”, onde um determinado niimero de
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fatores é trazido para informar dados ou curiosidades (ex.: 5 curiosidades sobre a soja); d) o
“Memorias DoutorAgro", onde parte do acervo historico do Prof. Marcos ¢ apresentada; e e)
“Cobertura de Viagens”, que sdo produgdes pontuais quando da ocasido de uma viagem
internacional.

Ja em relagcdo as artes para Instagram, temos os seguintes formatos: a) “Analise
DoutorAgro”, onde ¢ apresentada em texto uma opinido do professor ou informagao relevante; b)
“Grafico DoutorAgro”, que € uma arte ilustrativade dados do setor; c) “Artes Externas”, que sdo
prints de trechos de relatorios de outras organizacdes/pesquisadores; d) “Divulgacdes das
Producdes”, especialmente aquelas divulgadas no site (artigos, andlises e outros); e e) “Artes

Diversas”, que incluem demandas pontuais que tenham surgido.

MEMORIAS ]ﬁ CONFIRA OS SISTEMAS DE

I= wﬁ PRODUGAODE §
HORTICOLAS =
e

(\' "op;nos QUE VEM DA
- ©O AGRO BRASILEIRO EXPORTA
AVIAO: O GRANDE NOVO CLIENTE RS$1,5 MILHAO POR MINUTO

DO AGRO. CONHECA O SAF.

Opinido DoutorAgro Cortes DoutorAgro “X” Aspectos Memodrias DoutorAgro  Cobertura de Viagens

A @ EVOLUGAO DA PRODUCAO DE BOLETIMAGRO 30
ETANOL DE MILHO NO BRASIL.
R mmp—— g i 5 PONTOS PARA JANEIRG
O novo relatno do USDA (Departamento ¥,
de Aghoua dos EUA) estima a
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, 3;.,m.wii'"i
E pit oo VPNV
) - B
Andlise DoutorAgro Grafico DoutorAgro Artes Externas (LI) Divulgagdo Produgdes Diversas

Figura 31. Formatos de reels (videos) e artes para Instagram do “DoutorAgro”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas.

O fluxo de publicagdes no Instagram é diario. Ao longo da semana s&o publicados entre 3
e 4 reels e cerca de 5 artes, 0 que gera entre 1 a 2 publicacfes diarias. A equipe acredita que o
equilibrio é relevante: ndo deixar de publicar, mas também ndo carregar as redes com muito
conteudo, o que pode prejudicar o desempenho e recomendacgfes da propria plataforma.

No canal do Youtube, 2° colocado em termo de prioridade de “DoutorAgro”, cinco
formatos de videos sdo publicados, entre eles: a) o “Boletim Agro30”, que ¢ um resumo dos fatos
que marcaram o agronegdcio nos ultimos 30 dias; b) os “Videos Tematicos Proprios”, que sdo
conteudos maisamplos e com temas pré-definicos (ex.: conheca a cadeia do milho); ¢) o “Balango:
Imersdo e Viagens”, que ¢ um video onde sdo compartilhadas as experiéncias do Prof. Marcos

Fava Neves em alguma experiéncia; d) os “Externos: Entrevistas e Palestras”, que sdo contetdos
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produzidos por outras empresas e disponibilizados na integra; e e) os “Shorts: Extratos dos Reels”,
que sdo os contetdos produzidos para Instagram e que sdo também disponibilizados no Youtube,

a fim de aproveitar o esfor¢o ja feito e a nova funcionalidade da ferramenta.

£ m‘ t@wb

Tudo sobre o
Mercado do Milho

BoLerMAGRO 30 c 5 o
g § 2075

NOVEMBRO/2023 Dox
/ O 5,

Boletim Agro 30 (Mensal)

-
W CBN ENnTREVISTA

COM MARCOS FAVA NEVES

APROVEITANDO

AS GRANDES

% OPORTUNIDADES
NO AGRO

43:48

Externos: Entrevistas e Palestras Shorts: Extratos dos Reels

Figura 32. Formatos de videos para o canal do Youtube do “DoutorAgro”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas.

Em relacdo aos canais e/ou redes sociais utilizados, cabe pontuar que o projeto iniciou com
grande foco no Youtube e, ao longo do tempo, as prioridades foram sendo definidas. Atualmente,
o0 Instagram é a principal midia utilizada. Em ordem prioritaria paraaequipe “DoutorAgro”, temos
as seguintes midias: 1°) Instagram; 2°) Youtube; 3°) Website; 4°) LinkedIn; 5°) Facebook; 6°)
TikTok; e 7°) WhatsApp. A definicdo das midias prioritarias € algo que tem relacdo com os
resultados observados pela equipe, bem como as tendéncias de uso das midias digitais, algo que

pode se alterar em qualquer momento.

Site Oficial Instagram Youtube LinkedIn
doutoragro.com @doutoragro (@doutoragro (@FavaNeves

Facebook TikTok WhatsApp
. . Grupo Privado de
(@doutoragro (@doutoragro

Conteados

Figura 33. Midias digitais utilizadas no “DoutorAgro”
Fonte: Autor com base em entrevistas.
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Importante, ainda, pontuar que as midias sdo utilizadas com focos diferentes. No site, esta
todo o acervo de conteudo do Prof. Marcos e as equipe; no Instagram, a comunicagao acontece de
forma mais objetiva, para publicos interessados no agro; ja no LinkedIn, os contetidos apresentam
uma roupagem mais profissional, com maior profundidade nas analises e maior foco em relatorios
analiticos. De acordo com o entrevistado, ha midias mais especificas: LinkedIn (mais
profissional/conhecimento profissional) e TikTok (mais jovem e mais dindmica, mesmo com a
entrega grande). O TikTok é hoje utilizado como plataforma de teste para 0 “DoutorAgro”, mas

ndo surte tantos resultados (menor engajamento do publico).

4.2.4 Governanca e Recursos

Atualmente, a gestdo do “DoutorAgro” € feita por meio de uma equipe interna de 3 pessoas:
uma delas é responsavel pelo planejamento/estratégia; a segunda pela parte de curadoria de
conteldos; e a terceira pela producéo audio visual (gravacdes e edi¢des). Estes trés profissionais
sdo contratados pela Markestrat Agribusiness, empresa pelo qual o Prof. Marcos Fava Neves é
socio. Os pagamentos sdo feitos via projetos de consultoria desta empresa.

O Prof. Marcos Fava Neves fica responsavel pelos investimentos, seu papel de influénciae
também contribui para as decisdes estratégicas do projeto. Ja a equipe citada elabora as estratégias,
contetdos, edigdes e gestdo geral das midias. Todo o processo € feito internamente e ndo conta

com parceiros externos para tal atividade.

, E markestrat
—_

Investimentos e Influéncia Estratégia, Conteudos, Edi¢des e
(Prof. Marcos Fava Neves) Gestdo Geral das Midias

Figura 34. Organizagdes envolvidas papeis no “DoutorAgro”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

O fluxo de operacdes e gestdo de “DoutorAgro” segue 0s seguintes passos:
1) Semanalmente, a equipe se reune para definicdo de pautas, acdes e
calendarizacdo das publicacdes em redes sociais;
2) ApoOs essa reunido, cada um dos membros parte para o preparo dos materiais,

tais como selecédo de dados, criacdo de roteiros, graficos e outros;
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3) Estescontetdos partem paraa edi¢do, a fim de padronizar os formatos e padrdes
de letras e cores de “DoutorAgro”;

4) Na sequéncia, cada um destes materiais passa por uma revisao do lider da
equipe. Cabe ressaltar a importancia desse processo pensando na imagem do
Prof. Marcos Fava Neves, a fim de evitar temas sensiveis, dados/informacdes
incorretas e opinides equivocadas;

5) Os materiais sdo agendados, contando com o apoio da ferramenta “Mlabs”;

6) As publicacGes acontecem de forma automatica e a equipe acompanha se ndo
houve nenhum erro com a plataforma;

7) E, por fim, ocorre a avaliagao dos resultados para coletar insights de melhoria
ou de contetidos que podem servir de inspirag&o.

o

Reunido da equipe (sextas) Preparo dos Materiais Edigdo dos Materiais Revisdes
(Definigdo das pautas e (Selegéo de trechos, textos, (Padrenizagédo formatos DA, (Revisdo das legendas,
atividades) criagdio de grdficos, etc.) thumb, legenda, etc.) conteddo, ilustragdes, etc.)

o Desempenho o Publicagdo o

R - Agendamento
(Acompanhamento de (Publicacédo é automatica, mas .
P . (Programagdo de todos os
resultados e insights de checagem e compartilhamento TP
melhoria) stories e grupos)

Figura 35. Fluxo de informagdes e atividades no “DoutorAgro”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Algumas ferramentas Gteis que foram citadas pela equipe “DoutorAgro”: 1) “Google
Agendas” para calendarizacdo dos contetidos; 2) “Monday/Planner” para organizagao das acdes e
atividades individuais; 3) “Mlabs” para execugdo das publicagdes e gestao dos resultados; e 4)
“Meta Business” para apoiar no impulsionamento dos contetdos. Outras ferramentas comuns
como “Word”, “Excel” e “Power Point” também sdo utilizadas para mapeamento de dados,
construcdo de roteiros, graficos e outras acoes.

Concluindo este item, uma recomendac&o da equipe em relacdo a questdo de orgamento é
de que sejam mapeados todos 0s custos do projeto jano inicio, na sua estruturacdo; ao, pelo menos,
durante a construgdo do or¢camento anual. Muitas vezes, investimentos em impulsionamento ou
mesmo softwares de acompanhamento nédo sdo realizados em vista da falta de previsibilidade

(limitagé&o de orcamento).
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4.2.5 Indicadores e Resultados

No momento de analise do presente estudo de caso, as midias “DoutorAgro” somavam
177,7 mil seguidores, distribuidos conforme a figura 36, abaixo. Para o Instagram, midia principal
do projeto, haviam sido feitas 2,9 mil publicagdes; e o0 conteddo mais visto (reels) somava 3,9
milhdes de visualizag¢bes: um video falando da importancia do agronegocio e feito em conjunto
com o jornalista e empresario Dony de Nuccio. Ja no Youtube, havia 370 videos publicados e o

total de visualizacBes somava 752,7 mil views.

Instagram 88,2 mil
Youtube 23,4 mil
LinkedIn 52,6 mil
Facebook 9,0 mil
TikTok 3,8 mil
Grupo Whats App 667
Total de publicagdes no Instagram 2,9 mil
Contetdo mais visto no Instagram (reels) 3,9 milhdes
Total de videos / visualizagoes no Youtube 370 /752,7 mil

Dados atualizados até 15 de fevereiro de 2024.

Figura 36. Principais nimeros e resultados do “DoutorAgro”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas e pesquisa na web.

Considerando a necessidade de estabelecer um fluxo continuo de publica¢des, uma boa
préaticaidentificada é o aproveitamento de outras a¢gdes do Prof. Marcos Fava Neves e equipe para
producdo de contetido, a exemplo de cortes de entrevistas e/ou trechos de palestras.

J& em relacdo a desafios, a equipe citou a necessidade de adaptacdo da
linguagem/mensagem para publicos externos ao setor e, principalmente, do cuidado em relacdo a
forma como se dard a comunicacgdo. Uma boa préatica foi a de identificar o perfil do Prof. Marcos
Fava Neves (uma pessoa equilibrada, calma e que se comunica de forma prudente) para, entéo,
produzir contedos com esta mesma postura.

Outro aspecto interessante observado foi o de que, embora a equipe tenha meta de
seguidores ou visualizagdes (e 0 anseio de sempre otimizar os resultados), nem sempre crescer de
forma répida é o melhor caminho. A equipe “DoutorAgro” preza por “crescer com qualidade”,

capturando publicos interessados e que permanecerdo engajados.
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4.3 Caso 03: Impulso Bayer

4.3.1 Origem e Estruturacao

“Impulso Bayer” é o nome do programa de relacionamentos da divisdo agricola da Bayer
no Brasil, uma multinacional com atuacdo em trés areas: 1) farmacéutica; 2) consumer health
(saude do consumidor); e 3) crop science (protecao de cultivos ou agricola). O programa foi criado
para oferecer diversas vantagens aos agricultores, comoa troca de pontos por servicos, produtos e
experiéncias; condicdes especiais de precos e negociacao; e o contato direto com os clientes.

Pouco mais de 1 ano ap0s a criacao do programa, a equipe Bayer teve a ideia de idealizar
uma frente de conteddos para, com isso, fornecer informacdes e conhecimentos de qualidade para
contribuir com a tomada de decisdo de seu cliente. Com isso, foi estruturado o projeto “CIB”
(“Contetdos Impulso Bayer”), a frente de comunicagdo digital que faz parte do programa de

relacionamentos “Impulso Bayer”. E sobre essa area que esta todo o alvo deste estudo.

IMPULS O Bayer

Figura 37. Logo do Caso “Impulso Bayer”
Fonte: Impulso Bayer (2024).

De acordo com a equipe da Bayer, a ideia com a criacdo da iniciativa era a de trazer, por
meio do conhecimento, contribui¢des para o agricultor/cliente em relacdo a jornada dele; ou seja,
as praticas que ele possui no seu dia a dia. Para estruturacdo da iniciativa, foram reunidos alguns
os stakeholders internamente, onde foram identificadas sinergias com a area de comunicagéo
corporativa da empresa. Ao longo do tempo, a equipe buscou novos parceiros externos para

execucao, o que esta detalhado mais adiante.

4.3.2 Objetivos e Publico-Alvo

Considerando o objetivo central de agregar valor ao seu cliente, o publico-alvo do “Impulso
Bayer” é 0 agricultor, ou seja, aquele que compra (ou apresenta potencial de compra) as tecnologias
e solucdes oferecidas pela empresa. Ao contrario das demais iniciativas, onde embora haja um
publico central, alguns contetidos séo direcionados a outros perfis/personas, no “Impulso Bayer”,

toda a producdo é feita pensada no cliente, o agricultor. Ainda assim, cabe ressaltar que muitos dos
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materiais produzidos atendem outros agentes do agronegdcio, tais como profissionais do setor,
pesquisadores/cientistas, alunos e outros interessados.

Uma percepcao bastante interessante, compartilhada pela equipe “Impulso Bayer”, refere-
se ao fato de que eles identificam como um dos publicos do projeto, as empresas concorrentes, 0
que torna o processo de selecao e construcédo dos contetdos — especialmente os de cunho comercial
— algo critico para a companhia, dobrando as atencGes e cuidados. Outrora, a propria equipe
comercial (que vende os produtos) é identificado como publico-alvo, considerando que os
materiais produzidos podem servir para capacitacdo dos colaboradores da empresa.

Importante pontuar, ainda, que o “Impulso Bayer”é voltado para o publico nacional, ou

seja, os agricultores brasileiros. Em cada pais, a Bayer possui programas e estratégias individuais.
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é Bayer
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Figura 38. Canal Impulso Bayer no Youtube
Fonte: Impulso Bayer (2024).

O principal objetivo do “Impulso Bayer” ¢ o de “agregar valor ao agricultor dentro da
jornada de produg@o”. Em suma, ¢ contribuir de forma decisiva — e por meio de conhecimento —
nos momentos em que o agricultor se vé diante de algum caminho ou acdo necessaria, para que,
quando ele necessitar de produtos/solucdes que a Bayer oferece, ele se lembre da empresa.

Uma vez que a iniciativa busca melhorar os resultados financeiros da empresa na ponta
(vendas), também hé objetivos quantitativos muito bem definidos. Anualmente, a equipe discute
com seus gestores um percentual de ganho em relacédo a indicadores do marketing digital que sejam
relevantes. Os alvos atuais sdo a 1) Porcentagem de Visualizacdo Média (PVM); e 2) o nimero de

inscritos no canal do Youtube. Como veremos mais adiante, toda a estratégia do CIB esta
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direcionada ao Youtube. Pecas complementares sdo produzidas para outras redes sociais, mas em
grande maioria, derivam dos videos desenvolvidos para o Youtube.

Ainda é interessante notar como 0 “Impulso Bayer” tem uma abordagem onde a relacéo
com resultados de vendas da empresa sdo constantemente pensados. Mesmo com as dificuldades
de mensurar a conversao de indicadores do marketing digital (como visualizagcdes e inscritos) em
vendas da companhia, hd um entendimento dos gestores em relacdo ao papel que estes indicadores

tém para a imagem e fortalecimento da marca da companhia.

4.3.3 Conteudo, Midias e Divulgacéo

A estratégia atual do “Impulso Bayer” direciona 70% do tempo dos videos para
conhecimento (agregacao de valor ao agricultor); e os outros 30% para divulgar produtos, solugoes
ou marcas da companhia. A empresa entende que, mesmo gue o objetivo principal do projeto seja
o de fortalecer o conhecimento de seu cliente, este € um espacgo importante para divulgacao de seus
produtos. Ainda, grande parte dos problemas abordados nos programas (como pragas, doencas e
outros desafios no cultivo de plantas) pode ser resolvido com as solugfes da Bayer.

Atualmente, o projeto contacom 6 formatos de videos, chamados pela equipe de programas
(se aproximam muito do formato de TV). Cada qual com um objetivo/finalidade, entre os quais:

1) Impulso Negdcios: recomendagfes técnicas sobre o manejo das lavouras
(pragas, doencas, plantas daninhas e outros), além de boas praticas gerenciais
para melhorar os resultados dos negdcios rurais;

2) Impulso News: programa factual que traz as principais noticiais ou dados do
setor, com analises de especialistas sobre possiveis impactos nos diferentes
mercados de atuacdo da Bayer;

3) Impulso Gente: espécie de documentario que retrata a histéria e biografia de
agricultores, clientes da Bayer, acerca de aspectos diversos como “forga da
mulher no agro”, “sustentabilidade”, “inovagdes” e outros. Ele contribui para
fortalecer o relacionamento dos personagens (agricultores) com a empresa.

4) Impulso Minuto: programamais recente, pensado para testar o desempenho em
midias que pedem videos mais curtos, tais como o Instagram e TikTok.

5) Impulso Cast: videocast gravado com especialistas da Bayer e convidados para
tratar de assuntos de interesse do agricultor, especialmente no elo técnico.

6) Boletim do Clima: previsdes de meteorologia com a analise voltada aos

impactos a producdo agricola nas diferentes regides do pais.
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Figura 39. Programas/formatos dos conteudos “Impulso Bayer”
Fonte: Impulso Bayer (2024).

Interessante notar que todos os formatos descritos anteriormente levam a palavra inicial

“Impulso”, pararemeter ao agricultor arelagao com “Impulso Bayer”; ou seja, que aquele contetido

faz parte do programa de relacionamentos da empresa. Outro aspecto relevante de apontar é que,

em grande parte do tempo, a abordagem refere-se a um contetdo técnico, acerca do manejo das

lavouras, 0 que exige atencdo redobrada e assertividade.

A calendarizacdo dos conteudos é muito bem definida, conforme podemos observar na

figura40. As segundas-feiras, é disponibilizado um novo episodio do “Impulso Minuto”. As tercas-

feiras (19h), a dindmica é a seguinte: na 12 terca-feira do més este contetido é o “Impulso Gente”;

¢ nas outras semanas, o “Impulso Negdcios”. As quartas-feiras, temos o “Boletim do Clima” (19h).

Na ultima quinta-feirado més, entra o “Impulso Cast”, que é um formato mensal. E, por fim, todas

as sextas-feiras (09h), o “Impulso News” é publicado no canal “Agro Bayer” no Youtube.
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Figura 40. Distribui¢do dos programas/formatos do “Impulso Bayer”
Fonte: Impulso Bayer (2024).
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Para selecao dos temas dos programas, a Bayer prioriza as seguintes cadeias produtivas: 1°)
Soja; 2°) Milho; 3°) Algodéo; 4°) Cana-de-acgucar; e 5°) Hortifrutis. Esta selecdo foi feita com base
na analise do portfolio Bayer, ou seja, as cadeias que seus produtos/solucdes atendem. As 3
primeiras devem representar mais de 90% das prioridades da companhia.

Conforme comentado anteriormente, a midia central do projeto é o canal do Youtube. A
escolha desta rede se da pela estratégia de que, quando videos sdo produzidos em uma midia de
facil acesso, eles podem utiliza-los como subsidio para as equipes comerciais enviaremaos clientes
(compartilhamento do link). Além disso, o canal Agro Bayer no Youtube (onde os contelidos sdo
publicados) é hoje o lider no segmento de atuacao no Brasil, com quase 34 mil inscritos.

Ao longo da anélise do caso, o entrevistado relatou o aspecto de que o Youtube ainda é o
2° canal mais visitado do mundo e uma plataforma de grande relevancia para alguns formatos.
Embora o “Impulso Bayer” tenha diferentes formatos e aborde temas distintos, todos os contetdos
sdo prioritarios, uma vez que irdo atingir diferentes publicos e atender areas distintas da empresa.

O Instagram, Facebook e site complementam as redes sociais do projeto; e as plataformas
de &udio Spotify, Deeer e Youtube Music constituem um complemento para o formato “Impulso
Cast”. Todos 0s canais representam a marca Bayer e ndo apenas o projeto “Impulso Bayer”. Mesmo
este sendo o principal e mais importante projeto de comunicagdo da companhia, outras agdes de

comunicagdo também sdo realizadas nestes canais por areas distintas.

> f

Youtube Instagram Facebook Site
(@AgroBaverBrasil (@agrobaverbrasil (@agrobaverbrasil agro.bayer.com.br

Spotify Deezer Youtube Music
Impulso Cast Impulso Cast Impulso Cast

Figura 41. Midias digitais utilizadas no “Impulso Bayer”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Uma boa pratica identificada foi a de trazer os agricultores/clientes para o projeto. Isso
reforga o0 relacionamento da empresa com eles, ao passo em que estimula potenciais clientes
quando da observacdo dos beneficios trazidos pela empresa (como a participacdo em

documentarios e videos relacionados ao setor). Ainda, 0 projeto conta com a participacao de
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diversos profissionais de diferentes areas. Para cada tema ou problema abordado, novas pessoas
sdo buscadas e convidadas a participarem com comentarios e contribuicdes.

Outro destaque é a acdo da equipe de gerenciamento das redes para resposta de comentarios
em videos e publica¢des. Com isso, as pessoas se sentem importantes e motivadas pelo fato de a
marca/empresaestar interagindo com elas. Esta praticatem se tornado bastante comum nas redes
sociais, especialmente quando a resposta € leve e bem-humorada. Fica também o registro para a
importancia do monitoramento das redes (gerais e de concorrentes) para mapeamento de ideias.

Vale destacar duas imagens pessoais que formam a identidade do projeto: a do empresario
e jornalista Dony de Nuccio, proprietario da PrimeTalk, produtora responsavel pelas acGes
audiovisuais do projeto, e que € um dos ancoras em diversas gravacdes; e do Prof. Marcos Fava
Neves, da Universidade de Sdo Paulo (USP), Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e Harven
Agribusiness School, que participa semanalmente do “Impulso News” e contribui com o “Impulso
Cast”. Cabe ainda ressaltar a participagédo semanal do agrometeorologista da Rural Clima, Marco
Antbnio dos Santos, responsavel pelo “Boletim do Clima”; e do Prof. Alexandre Mendonga de
Barros, que participa mensalmente com analises para o “Impulso Negocios”.

Anualmente, a Bayer revé a pertinéncia de cada formato, bem como a estratégia de
comunicacdo utilizada, ja tendo a aperfeicoado por diversas vezes. E essencial adaptar os

conteudos seguindo as tendéncias e mudancas das redes sociais.

4.3.4 Governanca e Recursos

Um aspecto interessante apontado pelo entrevistado durante o estudo de caso aponta que,
pelo fato de a Bayer ser uma empresa multinacional com diversas areas e colaboradores, a
contratacdo de fornecedores externos se torna mais atraente pelo fato da entrega com

especificidade; area de atuacdo/nicho daquela empresa.
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Figura 42. Organizagdes envolvidas papeis no “Impulso Bayer’
Fonte: Autor com base em entrevistas.
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As organizagdes envolvidas com o “Impulso Bayer” sdo: 1) a propria Bayer, que realiza os
investimentos necessarios e coordena o projeto; 2) a Markestrat Agibusiness, responsavel pela
curadoria de conteudo e estratégia; 3) a Primetalk, produtora responsavel pela conversdo dos
roteiros e materiais elaborados pela Markestrat para o formato audiovisual (video ou audio); e 4) a
Blab, agéncia “in house” da Bayer, que realiza a publicacdo, o impulsionamento e
acompanhamento de resultados.

Tanto para o mapeamento de demandas, como para aprovacao dos conteudos, diversas
areas da Bayer sdo relacionadas. As divisdes incluem: a Bayer Crop Science (1); area de marketing
(2); area de experiéncia do cliente (3); outras divisdes (4); equipe de marketing digital (5); equipe
de gerenciamento de WhatsApp, e-mail e SMS (5a); equipe de gerenciamento do site (5b); e equipe
de gerenciamento de midias digitais (5¢);

Geralmente, as liderangas de departamentos da Bayer (ex.: inseticidas) solicitam paraaarea
de comunicag¢ao o foco em alguma demanda (ex.: “precisamos falar da doenca ferrugem da soja”),
e esta demanda é considerada. Se dentro dos conteudos houver possibilidade de encaixar, 0 gestor
do CIB (“Contetdos Impulso Bayer”) inclui a solicitagdo. Boa parte das vezes, as solicitacdes sdo
atendidas, como forma a demonstrar o valor do projeto para as diferentes areas da empresa.

O fluxo operacional do projeto acontece da seguinte forma: 1) o gestor compartilha as
demandas/orientacdes para a equipe de contetdo; 2) a Markestrat seleciona os temas e aspectos
técnicos que possam agregar valor para o agricultor, pensando em incluir estas demandas; 2) a
Primetalk faz a producéo destes materiais (audiovisual) para criacdo de uma V1 (que precisa ser
revisada por quem solicitou o tema e pelas &reas responsaveis); 4) apos a validacéo, a Prime faz
outras versdes (quantas forem necessérias), até que o contetido seja aprovado; e 5), estando pronto

0 material, ele vai para a Blab, para producdo de pecas (redes sociais) e publicagdo no Youtube.

7 dias 7 dias 15 dias

Envio da pauta

Aprovacdo dos Gravacdo,

Aprovagdo da pauta Envio dos briefings

bimestral »
(Markestrat)

LEILES » entrevistas e edigdo
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(Bayer) (Markestrat) (Bayer)

v até 7 dias 1dia 1dia

Envio V1 dos videos Aprovagdo video V1 Edi¢do ou corregdo » Envio V2 dos videos Y Aprovagdo video V2
(Prime) (Bayer) video V1 (Prime) (Prime) (Bayer)

1dia 1dia

Producdo de pegas

Publicagao final
e textos (Bayer) » (B.Lab)

Aprovacdo de pecas

e textos - divulgagdo
(B.Lab)

Figura 43. Fluxo de informagdes e atividades no “Impulso Bayer”
Fonte: Autor com base em entrevistas.
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Considerando a grande quantidade de pessoas, equipes e areas envolvidas com este
processo, 0 “Impulso Bayer” utiliza a ferramenta de gestao de projetos “Monday”. Nela, o fluxo
explicado anteriormente € descrito de forma sequencial e cada agente responsavel por uma etapa
faz a inclusdo dos materiais e atualizacéo do status, seguindo o prazo estabelecido.
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Figura 44. Monday: ferramenta de gestdo do projeto “Impulso Bayer”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas.

Em relacdo aos investimentos realizados, varios departamentos da Bayer possuem recursos
financeiros para “comunicag@o”. Anualmente, estes departamentos destinam estes recursos para
diferentes aces, incluindo o CIB (“Contetdos Impulso Bayer”). Esse processo é anual, ou seja, a
cada ano, a equipe do projeto tem conhecimento do orcamento disponivel, podendo renovar os

contratos com seus fornecedores e pensar em aspectos como impulsionamento de conteudo.

4.3.5 Indicadores e Resultados

Antes de detalharmos os principais resultados observados, uma explanagdo torna-se
relevante. O projeto “Impulso Bayer” tem como objetivo melhorar o relacionamento da empresa
com seus clientes, gerando mais vendas e resultados. Entretanto, a principal forma de
comercializacdo dos produtos/solucdes da Bayer se da via canais fora do ambiente online, como
revendas, cooperativa e contato direto com o agricultor. Assim, um grande desafio é entender o
impacto que as a¢bes de comunicacao do projeto trazem para as vendas, uma vez que a maior parte

dos beneficios adquiridos bem do fortalecimento da marca e relacionamento com o cliente.
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Em funcéo dos elevados investimentos realizadosem impulsionamento (valores ndo foram
compartilhados por confidencialidade), os nimeros sdo 0s mais relevantes entre as iniciativas
analisadas. Ao todo, até a data de analise (15 de fevereiro de 2024), o projeto contava com 537
videos produzidos e mais de 26,8 milhdes de visualiza¢Ges. O formato com melhor desempenho

médio ¢ o “Impulso Gente”, com pouco mais de 75 mil views, em média, por video.

Youtube 33,7 mil
Instagram 124,0 mil
Facebook 407,0 mil
Impulso Negocios 111 /7,45 bilhdes
Dados por formato Impulso News 154 /10,66 bilhdes
T NG Impulso Gente 38 /2,88 bilhdes
(total de videos / Impulso Cast 18 /1,15 bilhdo
visualizagoes totas) Impulso Minuto 66 /13,6 mil
Boletim do Clima 150/ 4,66 bilhoes
Total de videos / visualizagdes no Youtube 537 /26,8 bilhdes

Dados ndo disponiveis para as plataformas de audio (Spotify, Deezer e Youtube Music).

Dados atualizados até 15 de fevereiro de 2024.

Figura 45. Principais nimeros e resultados do “Impulso Bayer”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas e pesquisa na web.

Outros dados interessante comentado pelo entrevistado demonstra que 55% dos conteudos
sdo assistidos em TV, ndo pelo computador ou celular, demonstrando que os agricultores
reproduzem os videos em suas casas ou maquinas em operacdo. Atualmente, 0 “Impulso Bayer”
abrange publico entre 25 e 60 anos, sendo que a maior parte esta na faixa entre 25 e 45 anos.

Em relacdo ao entrevistado, que tem 22 anos de atuacao na area de comunicacaoe 17 deles
trabalhando em funcgéo do agro, ele comenta que viu muitas mudangas na comunicagéo no setor e
que o agronegocio € um balizador muito importante para a comunicacdo em geral. Citou que no
urbano vocé tem pessoas que consomem menos conteudos relacionados ao setor, mas que nos
altimos anos, tem crescido o interesse dessas pessoas em saber como € a rotina ou dia a dia no
campo; como é produzido o alimento que eles consomem. Do outro, os agricultores tém se
mostrado mais abertos e participativos em relagdo a mostrarem a sua realidade por meio das midias

digitais; antes, eram receosos por falta de acesso a tecnologias.
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4.4 Caso 04: Somos Milhoes

4.4.1 Origem e Estruturacao

O milho é um dos grdos mais cultivados e consumidos no mundo, presente na nutri¢éo
humana, animal alimentar e para outras inddstrias, como a producdo de biocombustivel. No
entanto, os estoques mundiais de milho tem caido nos ultimos, apesar do aumento da producéo, o
que demonstra que a demanda tem crescido em ritmo mais acelerado do que a oferta. Olhando para
este cenario oportuno, onde 0 mundo pede por mais milho, o Prof. Marcos Fava Neves (Faculdade
de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de Sdo Paulo; e da Escola de
Administracdo de Empresas da Fundacao Getulio Vargas), teve a ideia de criar uma iniciativa de
comunicacao para mostrar aos agentes do setor a necessidade de um “choque de oferta”, ou seja,
de aumentar a producdo. A proposta era de que 0 agro brasileiro pudesse aproveitar esta

oportunidade e ampliar a oferta do gréo, atendendo esta demanda.
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Figura 46. Logo do Caso “Somos Milhdes”
Fonte: Somos Milhdes (2024).

A ideia para criacdo da iniciativa surgiu no 2° semestre de 2020, e o Prof. Marcos Fava
Neves, que também é socio fundador da Markestrat Agribusiness (empresa de consultoria
estratégica em agronegdcios) apresentou o projeto a Syngenta, empresa pela qual ele ja possuia
grande relacionamento e parceria em outros projetos. Coincidentemente, a Nidera, marca de
sementes da empresa Syngenta, estava buscando uma oportunidade para melhorar o seu
posicionamento junto a cadeia do milho. A iniciativa foi vista de forma muito oportuna.

Entre novembro/2020 e janeiro/2021, foram realizadas reuniGes para definicdo dos
objetivos, proposito, nome e outros elementos relacionados a iniciativa, por meio de discussoes
entre os lideres da Nidera e uma equipe da Markestrat Agribusiness (liderada pelo Prof. Marcos
Fava Neves), a qual ja estava estudando aspectos da estratégia para comunicacdo do projeto. O

nome “Somos Milhdes” veio em uma destas reunides, como ideia para representar as “milhdes” de
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pessoas que integram a cadeia do milho, bem como para que o publico se sentisse parte do
movimento, dada a importancia do cereal em suas vidas diarias (sentimento de pertencimento).
Atualmente, o Brasil é o terceiro maior produtor de milho do mundo, respondendo por cerca
de 10% do total global. Nos dltimos 30 anos, a producao de milho no Brasil cresceu cerca de 355%,
devido a um salto de 150% em produtividade, passando de 2,36 toneladas para 5,91 toneladas por
hectare (Usda, 2023). Atualmente, o pais produz cerca de 130 milhdes de toneladas de milho em
uma area superior a 23,0 milhGes de hectares, onde cerca de 80% da producao acontece em areas

de sucessdo a soja, sistema de producdo conhecido como “2* safra” ou “safrinha” (Usda, 2023).

4.4.2 Objetivos e Publico-Alvo

O “Somos Milhdes” tem como objetivo “a criagdo de valor para a cadeia brasileira do milho
por meio da disseminagdo de conhecimento, abordando aspectos de sustentabilidade e visando a
expansao da producao”. A frase destacada anteriormente foi resultado de discussodes entre as
equipes para que pudesse traduzir os anseios com a iniciativa.

O projeto apresenta detalhadamente, com nimeros e informacdes, a real importancia do
milho para o nosso Brasil e mundo, trazendo uma percep¢édo positiva da producéo agricola e da

sustentabilidade desta cadeia produtiva.

Figura 47. Logo “Somos Milhdes” em feira agricola no Brasil
Fonte: Somos Milhdes (2024).

“Somos Milhdes” ndo possui um publico-alvo principal, como os outros casos analisados
na presente pesquisa. Considerando o objetivo de aglutinar os agentes do setor, o projeto engloba
agricultores (produtores de grdos); empresas com atuacdo na cadeia do milho; profissionais do
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setor (técnicos e outros); estudantes; cientistas e pesquisadores nas areas de agronomia e

agronegocios; e outras pessoas que estejam interessadas em conhecer mais sobre a cadeia.
Embora o alvo sejamobilizar os publicos que integram a cadeia produtiva do milho, alguns

contetidos sdo produzidos com direcionamento a publicos externos ao setor, como forma a

demonstrar a importancia do gréo para a economia brasileira e para a sociedade como um todo.

4.4.3 Conteudo, Midias e Divulgacéao

Para guiar a producdo de conteudo, o projeto conta com dois pilares estratégicos: 1) o de
nimeros e mercados, onde sdo tratados aspectos como producdo, consumo, comercio, custos,
logisticae o futurodo mercado de milho; e o 2) de sustentabilidade, para promover diferenciais de
eficiéncia na producdo, a importancia economia, social, cultural e nutricional do milho, sistemas
produtivos adotados pelos agricultores brasileiros e outros. A figura 48 destaca alguns os temas

que sdo explorados em cada um dos pilares.

Pilar 1: Nimeros e Mercados Pilar 2: Sustentabilidade

1.1 Evolugdo no Milho: Produgio, Consumo e Comércio 2.1 Diferenciais de Eficiéncia na Produgio de Milho
1.2 Andlise dos Principais Players em Nivel Global 2.2 Importincia Econdmica e Social

1.3 Custos de Produgao e Margens no Milho 2.3 Importancia Cultural e Nutricional

1.4 Logistica de Grios no Brasil 2.4 Sistemas Agricolas Sustentaveis e Titulos Verdes
1.5 O Futuro do Mercado de Milho 2.5 A Cadeia do Etanol de Milho no Brasil

Figura 48. Pilares e temas abordados no “Somos Milhdes”
Fonte: Autor com base em Somos Milhdes (2024).

Os principais formatos incluem: videos longos e curtos; artes informativas; textos
analiticos; e livros e manuais. Interessante observar que ndao ha uma grande diversidade de
formatos, mas modelos especificos e focados no que o publico-alvo tem anseio por acompanhar.

Um dos produtos na forma de texto é o “Boletim do Milho”, um relatério com andlise da
situacdo atual do mercado de gréos, que conta com pre¢os, desempenho exportador, condi¢des das
lavouras, andamento da safra, estimativas de safra, previsdes futuras; e outros que possam ajudar
0s agentes do setor a entenderem alteragOes entre oferta e demanda e oscilages nos pregos.

Outro destaque foi a elaboracdo de um livro no dmbito do projeto: foi o 1° livro que
caracterizoua cadeia do etanol de milho no Brasil, um setor que tem crescido de forma relevante
nos ultimos anos e se apresenta como um dos principais propulsores da demanda interna nos

proximos. Parte do conteudo do livro foi estratificado em pilulas e também divulgado nas midias.
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Figura 49. Formatos de contetidos do “Somos Milhdes”
Fonte: Autor com base em Somos Milhdes (2024).

Para concentrar os conteudos do projeto foi criado um website (www.somosmilhoes.com),
onde estdo disponiveis os textos analiticos, os livros e manuais e link para as demais redes sociais.
As redes sociais adotadas foram o Instagram, o Facebook e 0 Youtube, nos trés casos sendo perfis

oficiais da “Nidera Sementes”, ndo tendo sido criado redes especificas para 0 “Somos Milhdes”.

= ; >

Site Oficial Instagram Facebook Youtube
www.somosmilhoes.com (@niderasementes (@niderasementes @niderasementes

Figura 50. Midias digitais utilizadas no “Somos Milhdes”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Importante ressaltar que, no caso do “Somos Milhdes”, a decisdo da utilizacdo das redes
Nidera veio ndo apenas para aproveitar o publico que ja segue a empresa, como também para
atender a um dos objetivos da companhia que era o de criar uma relagdo da marcacom o segmento
de milho. Intensificando a publicacdo de contetdos relacionados a cadeia, a Nidera entendia que

este processo ajudaria a relacionar a marca (e seus produtos; sementes) com o segmento.

4.4.4 Governanca e Recursos

A frente da gestdo da iniciativa estdo a Nidera Sementes (responsavel pelo patrocinio,
edicOes e gestdo geral do projeto) e a Markestrat Agribusiness (contratada para elaborar a estratégia
e contetido do projeto). Assim como no caso “Carne do Bem”, houve a contratacao pontual de uma
agéncia de comunicacao para realizar todo o processo de edi¢do e producdo audiovisual dos
conteudos do projeto. A Nidera aproveitou outros esfor¢cos de comunicacdo para incluir o “Somos

Milhdes” em orcamentos ja planejados pela companhia.


http://www.somosmilhoes.com/
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Figura 51. Organiza¢Ges envolvidas papeis no “Somos Milhdes”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Na sequéncia, segue detalhamento sobre as duas empresas envolvidas com 0 movimento:

Nidera Sementes: Fundada em 1920 na Holanda, a Nidera atua na pesquisa e
producdo de milho e soja em mais de 20 paises. A atuacdo da empresa no Brasil
teve inicio em 1950. Referéncia em genética de grdos, a empresa rapidamente
conquistou posicao de destaque no mercado nacional, apoiando produtores com
variedades com alto potencial de produtividade. Em 2018, a Nidera foi adquirida
pela Syngenta e passou a integrar seu portfélio.
Markestrat: empresa dedicada a consultoriaempresarial e inteligénciade mercado,
formada por especialistas com alto nivel de conhecimento e expertise, mestres e
doutores com experiéncia aplicada. Sua missdo é aumentar o valor comercial de
seus clientes por meio de analise, planejamento e implementacado de estratégias para
organizacdes voltadas para 0 mercado.

Importante pontual que, atualmente, o contrato celebrado entre a Nidera Sementes e a
Markestrat Agribusiness nao estd mais ativo, embora todos os contetdos produzidos sigam
disponiveis para acesso, contribuindo com parte dos objetivos tracados.

Considerando a experiéncia anterior da equipe Markestrat com este tipo de projeto, a gestao
fora estabelecida de forma bastante alinhada ao que fora aplicado com o “Carne do Bem”, com
reunides quinzenais de pautas e validacdo dos contetidos. Ao longo do tempo, este fluxo foi sendo
adaptado, conforme alguns profissionais foram adquirindo experiéncia e independéncia nos

processos, com reunides passando ao fluxo mensal e até mesmo bimestral.
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Figura 52. Fluxo de informagdes e atividades no “Somos Milhdes”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Para curadoriade contetdo, foi montado um sistema de inteligéncia para mapear relatérios
nacionais e internacionais, monitorar noticias do setor, coletar pesquisas e artigos, bem como
elaborar analises em profundidade e que pudessem trazer insights que contribuissem paraatomada
de decisdo dos agentes do setor e/ou publicos do projeto.

Os investimentos realizados com o projeto foram voltados para a contratacdo da Markestrat
Agribusiness e da agéncia de comunicacdo. Os valores ndo foram compartilhados pela empresa
por questdo de confidencialidade. Ndo foram destinos recursos para impulsionamento das
publicag0es, tendo este sido um fator limitante para melhorar o desempenho do projeto. Ainda,
cabe ressaltar a tambem dificuldade de engajamento das equipes envolvidas, especialmente pela

caracteristica da empresa contratante como multinacional, e prol da distribuicdo dos conteudos.

4.4.5 Indicadores e Resultados

Em fevereiro de 2024, na ocasido da construcgéo do estudo de caso, 115 pecas haviam sido
publicadas no Instagram da Nidera, referentes ao projeto. 82 textos foram escritos e publicados no
blog do website, como estratégia para atracdo de publico via marketing de conteddo e 24 boletins
analiticos de mercado foram produzidos e disponibilizados no site da iniciativa. Importante
pontuar, ainda, que o site “Somos Milhdes” chegou a ocupar a 12 posi¢do como resultado quando

da busca pelo tema de milho na web.
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Instagram 39,3 mil
Facebook 150,0 mil
Youtube 2.1 mil
Publicag¢des de pegas no Instagram* 115
Textos em blog (marketing de contetido) 82
Boletins analiticos de mercado 24 edigdes / 60 paginas

*Apenas publicagdes relacionadas ao projeto Somos Milhdes. Demais ndo foram contahilizadas.

Observacdo: dados atualizados até 15 de fevereiro de 2024.

Figura 53. Principais niimeros e resultados do “Somos Milhdes”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas e pesquisa na web.

Alguns aspectos foram discutidos junto a equipe do projeto na ocasido do estudo de caso,
pensando em melhorias e oportunidades no curto e médio prazo, sendo:
e Parceria com outro profissionais do mercado para que possam agir como porta-
vozes para o projeto. Engajamento de pessoas de outras &reas;
e Construir parcerias com universidades, organizacdes nos graos ou outras empresas
para fortalecer a divulgacdo de 0 movimento e trazer novas abordagens;
e Realizacdo de benchmarks com agricultores e profissionais da cadeia para reunir
ideias e avaliar o desempenho do projeto (percepgao do publico);
e Ampliar o uso do canal do Youtube para fortalecer o projeto através entrevistas,
animac0es e videos mais longos de caracterizacdo e/ou andlises;
e Possibilidade de criar um podcast do projeto para discussao de temas diversos
relacionados a cadeia do milho.
O principal desafio identificado no estudo do caso “Somos Milhdes” foi a distribui¢do dos
conteudos do projeto. Uma vez que ndo houve investimento para impulsionamento, o acesso foi
tipicamente organico. Além disso, limitacdes orcamentarias prejudicaram a criacdo de novos

formatos, adaptados as midias recentes e as mudangas em seus mecanismos de desempenho.
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4.5 Caso 05: Sou de Algodao
4.5.1 Origem e Estruturacao

O projeto “Sou de Algodao” surgiu no ano de 2016. A ideiaveio de uma pesquisafeitaem
2015, onde foi identificada uma perda de participacdo das fibras naturais (destaque para o algodao)
na indastriatéxtil brasileira. Essa pesquisa havia sido encomendada pela Associagao Brasileira dos
Produtores de Algoddo, a ABRAPA, e foi realizada pela consultoria Markestrat Agribusiness.
Como sugestdo para “resolver” este problema, a empresa indicou o desenvolvimento de uma

iniciativa de comunicacéo, o0 que veio a se tornar o presente projeto.

Y Sou deao

Figura 54. Logo do Caso “Sou de Algodido”
Fonte: Sou de Algodédo (2024).

O “Sou de Algodao” foi lancado pela Associagdo Brasileira dos Produtores de Algodao
(ABRAPA) e pelo Instituto Brasileiro do Algodao (IBA), em conjunto com as associagdes
estaduais. Atualmente, as organizagOes participantes articulam o projeto como um “movimento”,
em funcdo de envolver diversas pessoas e organizagdes em prol de objetivos comuns, como
veremos ao longo do estudo de caso em questao.

O nome “Sou de Algodao” surgiu como ideia para traduzir o desejo das pessoas engajadas
em comprar vestuarios e outros produtos que sejam fabricados com a fibra natural. Durante a
idealizacdo do projeto, em 2016, a equipe envolvida elencou trés principais pilares paraatuagéo, o
informacional (1), o promocional (2) e o de negdécios (3), 0s quais serdo detalhados no item de
conteudo e formatos. Apos esta definicdo as organizacgdes partiram para a criacdo da marca,

contratacao de fornecedores, criacao das midias e foi elaborado um evento de langamento.

4.5.2 Objetivos e Publico-Alvo

O objetivo central do projeto “Sou de Algoddo” ¢ o de “impulsionar o consumo de produtos
fabricados com algodéo vis a vis outras matérias-primas”, a exemplo da fibra sintética. Para

alcancar este objetivo, o foco do movimento é de estar junto do publico principal, que é o
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consumidor deste tipo de produto. Demais publicos sdo assistidos de forma complementar, mas
aproveitando os esforcos ja realizados.

O projeto “Sou de Algodao” demonstra aspectos de sustentabilidade e refor¢aa importancia
do consumo consciente por meio da parceria de marcas e celebridades do setor da moda, ou seja,
estimula o consumidor final de roupas a adquirir produtos fabricados com o algoddo. Com isso,
toda a cadeia produtiva é beneficiada, em especial o agricultor (representado pela ABRAPA), por

meio de maior demanda do produto pelo mercado.

Figura 55. Manifesto “Sou de Algodao 4.0”
Fonte: Sou de Algodéo (2024).

Os publicos-alvodo “Sou de Algodao” sdao muito bem definidos, em ordem prioritaria: 1)
consumidor dos produtos a base de algoddo; 2) industria téxtil, que € quem compra o algodéo; 3)
a cadeia produtiva (agentes); e 4) parceiros de diversas. Importante pontual que, para cada um
destes publicos, existem ac6es e conteudos pensados a eles, como veremos adiante.

A definicéo dos objetivos e do publico-alvo foi feita por meio de diversas discussdes e
analises entre as equipes envolvidas, ao inicio do projeto; e, importante pontuar, que Nnovos
publicos foram sendo identificados e incluidos ao longo dos anos. Ainda que 0 momento inicial
seja de grande importancia para o planejamento de uma iniciativacomo o “Sou de Algodao”, é

essencial que sejam feitas adaptaces, inclusdes e atualizacdes ao longo do tempo.

4.5.3 Conteudo, Midias e Divulgacéao

Toda a estratégia de comunicacgdo do “Sou de Algodao” estd pautada em trés pilares:
1) Promocional: conjunto de acdes que visam comunicar para promover a cadeia

do algodao (aspectos produtivos, sustentabilidade, boas préaticas e outros);
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2) Negdcios: conjunto de a¢Bes de comunicacao voltadas a contribuir para que as
organizacdes do setor (negocios) se tornem mais competitivas;

3) Informacional: conjunto de agfes de comunicagéo que visam informar e educar
a populacdo sobre aspectos diferenciais do algodéo (qualidade, beneficios para

0 meio-ambiente e outros).

Promocional Negocios Informacional

Conjunto de a¢es e Conjunto de acOes e Conjunto de agdes e

projetos que visem projetos que visem projetos que visem
comunicar e tornar os integrantes informar educar e

promover a cadeia da cadeia mais informar a populacao
do algodao competitivos sobre os aspectos do

algodao

Figura 56. Pilares estratégicos do “Sou de Algodao”
Fonte: Sou de Algodéo (2024).

Um aspecto bastante interessante do “Sou de Algodao” é o trabalho conjunto com
organizacdes da area de moda. Considerando o impacto que 0s eventos e agentes deste segmento
tem para guiar o consumo, diversas a¢cdes de comunicacdo sdo feitas em conjunto. Algumas,
detalharemos ao final do item atual.

A gama de formatos de contetidos é bastante ampla parao “Sou de Algodao”. O movimento
priorizareels (videos curtos) e artes no formato de carrossel para as midias de acesso mais rapido,
tais como Instagram, TikTok e Facebook. O projetotambém priorizaas interagdes com o publico,
via stories ou ferramentas interativas.

Um dos esforgos de comunicacao do “Sou de Algodao” consiste em ensaios com modelos
profissionais para exibir roupas/trajes de marcas parceiras do projeto, a fim de promover a
iniciativa. Interessante notar que, recentemente, muitas pessoas tém buscado sugestdes de moda
nas redes sociais, especialmente no Pinterest. Com isso, além de suprir uma demanda do publico,
esta acdo ainda promove a marca parceira e promove 0 movimento “Sou de Algodao”.

Em linha com o comentado anteriormente, diversos influencers participam do projeto,
como formade se aproximar do publico-alvo. No TikTok, por exemplo, 0 “Sou de Algodado” conta
com a participagdo de jovens influenciadores, considerando que esta midia concentraa maior parte
de publico com faixa etariaentre 16 e 24 anos (o que tem se alterado recentemente). No Instagram,

também sdo feitas collabs (postagens colaborativas) com outros influenciadores.
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Outros formatos explorados incluem: textos em blog, abordando temas relacionadosa moda
e a producgdo sustentavel do algoddo; e-mail marketing com contetdos e divulgacdo de acdes
especificas; ativagdes em eventos da moda; e o selo “Sou de Algodao”. Embora os dois Gltimos
formatos citados ndo estejam diretamente ligados a formatos para redes sociais, estas acfes de
comunicacdo contribuem diretamente para fornecer materiais para as midias, bem como para
estimular o publico a acessa-las.
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Figura 57. Formatos de contetidos do “Sou de Algoddo”
Fonte: Autor com base em Sou de Algodéao (2024).

Um dos grandes marcos do “Sou de Algodao” foi a sua entrada na So Paulo Fashion Week
(SPFW), um dos principais eventos na area de moda global. Nele, modelos representam a iniciativa
e promovem o consumo do algodéo, levando ao evento o valor ndo apenas via design dos trajes,
como também pela forma pelo qual foram produzidos, um aspecto que tem interessado muito as
novas geragdes (garantia da produgdo/consumo sustentavel). O “Sou de Algodao” também esta

presente em outros eventos de moda e realiza agfes em universidades e escolas do segmento.
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Figura 58. Market Place do “Sou de Algodao” no Mercado Livre
Fonte: Autor com base em Sou de Algodéao (2024).
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Recentemente, 0 “Sou de Algodao” inaugurou um market place (loja online) dentro da
plataforma “Mercado Livre”, onde as marcas parcerias divulgam e comercializam pecas feitas com
100% algodéo. Ja sdo quase 170 produtos cadastrados e disponiveis para compra.

Em relacdo as plataformas utilizadas, a equipe definiu claramente quais deles sdo as
prioritarias, bem como os publicos em cada uma delas, o que contribui para direcionar formatos e
adaptar as mensagens que seréo transmitidas. Em ordem de importancia, temos:

1) Website: principal midia, concentrando a caracterizacao do projeto, historico,
marcas parceiras, redes sociais, textos em blog e outros conteddos;

2) Instagram: direcionada ao plblico da moda. E no Instagram que acontecem as
comunicacdes do “porque escolher trajes de algodao”;

3) LinkedIn: comunicacdo com o publico agro e com empresas parcerias
(institucional). Roupagem mais profissional;

4) Facebook: é a midia com maior publico, geralmente com idade mais avancada.
Aqui estdo os agricultores e publico interessado em aspectos da producdo do
algoddo. Geralmente os contetidos de moda sdo evitados, pois geram criticas;

5) TikTok: outra midia onde o conteddo prioritario é o da moda. Sdo destinadas
acdes para falar com os jovens/estudantes, com linguagem mais “pop”;

6) Youtube: pouco explorado atualmente. Utilizado para agGes mais pontuais como
compartilhar video com balanco de acdes e/ou participacdo em eventos;

7) Pinterest: voltado ao publico que se interesse por moda, onde as fotos de ensaios
com modelos e marcas parcerias sdo disponibilizadas;

8) WhatsApp: disparo de até 2 mensagens mensais com ac¢des bastante especificas
e realmente relevantes (ex.: evento ou lancamento importante).

Embora as redes estejam “ranqueadas”, um aspecto comentado ¢ a de que todas elas sao
importantes, cada qual desempenha um papel e, mesmo aqueles onde os resultados de marketing

digital sdao “inferiores”, sdo essenciais para o alcance dos objetivos gerais do “Sou de Algodao”.
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soudealgodao.com.br @soudealgodao (@sou-de-algodao (@soudealgodao
TikTok Youtube Pinterest WhatsApp
(@soudealgodao @soudealgodao (@soudealgodao Lista de Transmissao

Figura 59. Midias digitais utilizadas no “Sou de Algodao”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Em relacdo a construcdo da mensagem, este foi apontado como algo critico dentro do
processo de construcao das acfes. O entrevistado abordou a importancia de se atentar aos publicos
de cada plataforma e adaptar a linguagem, bem como filtrar os contetidos. Outro aspecto trazido
trata do cuidado com temas sensiveis. Uma vez que 0 “Sou de Algodao” agrega diversos publicos,
muito diferentes entre si, € preciso um cuidado redobrado. Muitas vezes, as pessoas acabam por
questionarem nos comentarios e a pratica é a seguinte: “deixamos as pessoas se resolveram nos
comentarios; a nao ser que seja algo ofensivo. Nesse caso, excluimos o comentario”.

Ainda sobre a questao de temas sensiveis, 0 “Sou de Algodao” tem muito claro a definicéo
de ndo tomar partido em relacdo aos temas. Embora esteja defendendo um setor, que tem suas
ensejos muito claros, o foco da iniciativa € divulgar arealidade (dados e informagdes), sem “forcar”
um posicionamento que possa prejudicar a marca.

Por fim, uma recomendacao trazida sobre a constru¢ao da mensagem ¢ de que “tudo que ¢
humanizado tem sido muito mais bem aceito pelas pessoas”. As novas geragdes estdo interessadas

pela realidade, sem que seja necessario moldar ou usar de grandes artefatos para a producéo dos

contetdos que serdo divulgados.

4.5.4 Governanca e Recursos

Em relacdo a gestdo do projeto, a ABRAPA e 0 IBA sdo responsaveis pela coordenacéo
geral do projeto, 0 que é feito por meio de uma equipe interna que foi criada especificamente para
gerenciar 0 projeto. Essa equipe conta com alguns fornecedores, sendo eles: 1) a Markestrat
Agribusiness, responsavel pela estratégia, contetdos e gestdo de midias e resultados (agindo como
curadora de conteudo e também como agéncia de comunicacdo); e 2) a assessoria de imprensa,

contratada para promover o relacionamento com a midia e comunicagdes especificas.
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Figura 60. Organizagdes envolvidas papeis no “Sou de Algoddo”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

O projeto ¢ financiado por meio do apoio financeiro de empresas da area de insumos, que
atendem a cadeia produtiva do algoddo. Atualmente, sdo 11 parceiros, divididos entre cotas
“Platino”, “Ouro”, “Prata” e “Bronze”, conforme apresentado figura anterior. Os contratos sao
anuais, mas muitos destes parceiros optam pela parceria bianual ou até trianual, o que favorece o
planejamento de médio prazo do movimento.

Para impulsionar o movimento, 0 “Sou de Algodao” conta com apoio de marcas parceiras,
que assinam contratos que preveem colaboracdes e divulgacdes. A ideia dessa modalidade é atrair
marcas dos segmentos da moda (fiagcdes; malharias; confecges; e varejistas) para demonstrar o
apoio aos produtos 100% algoddo e alinhar o discurso que agregue valor ao movimento.
Atualmente, mais de 1500 marcas sdo parceiras do “Sou de Algodao”. Ainda, o projeto conta com

apoio institucional de 7 universidades da moda.

Figura 61. Evento “Dia de Campo do Algodédo”
Fonte: Sou de Algodéo (2024).
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O “Sou de Algodao” conta com um planejamento em trés niveis: 1) o anual, que envolve
todas as liderancas e organizacdes relacionadas com o projeto, a fim de que sejam discutidos 0s
pilares que norteardo as agdes no presente ano (visdo estratégica); 2) o mensal, que é composto de
uma reunido para definicdo das pautas do més, onde os tdpicos factuais e/ou conjunturais séo
trazidos a mesa e considerados no contexto dos pilares estratégicos; e 3) semanal, a atividade
operacional e de rotina executada pela equipe interna, visando a producéo/revisao dos conteudos,

postagem e acompanhamento de desempenho.

Estratégico Operacional
Planejamento Anual Planejamento Mensal Planejamento Semanal
Envolve todas as liderangas e Reunido para definigdo das pautas Atividade operacional e de rotina,
organizagdes relacionadas com o do més em questdo, onde os topicos executada pela equipe interna,
projeto, a fim de que sejam factuais e/ou conjunturais sio visando a produgdo/revisdo dos
discutidos os pilares que norteardo trazidos a mesa e considerados no contetdos, postagem e
as agdes no presente ano. Reunido contexto dos pilares estratégicos. acompanhamento de desempenho.

com visdo mais estratégica.

Figura 62. Fluxo de informagdes e atividades no “Sou de Algodao”
Fonte: Autor com base em entrevistas.

Atualmente, aequipe utilizao Trello como ferramenta para gerenciar os fluxos operacionais
do projeto, que séo: briefing; redacéo; criacdo redacdo-revisdo; validagdo do cliente; e publicacéo.
Em média, sdo feitas 3 a 4 postagens por semana, além das acbes complementares com periodo
maior e ja previstas no planejamento mensal.

Em relacdo a promocdo/impulsionamento nas midias, 0 “Sou de Algoddo” tem um valor
definido anualmente (um teto), mas dificilmente despendem todo esse recurso (valores nédo
informados por confidencialidade. Uma boa préatica é que, ndo necessariamente o recurso vai ser
destinado ou gasto, ou seja, 0 investimento é feito com base na estratégia ou real necessidade.
Mensalmente, os resultados sdo avaliados e os recursos redirecionados para as midias que

demandam uma melhoria de desempenho.

4.5.5 Indicadores e Resultados

O “Sou de Algodao” soma 317,0 mil seguidores em todas as midias do projeto. No
Instagram, rede principal, jasdo mais 1,3 mil publicacdes e 120,0 mil sequidores. No Youtube, sdo

137 videos, que somam 1,7 milhdo de visualiza¢cdes. Chama atencdo o nimero de acessos no
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Pinterest (880,6 mil mensais) e a quantidade de seguidores no Facebook (184,0 mil, grande parte

de publico que integra a cadeia produtiva do algoddo, como agricultores).

Instagram 120,0 mil
LinkedIn 6,0 mil
Facebook 184,0 mil
TikTok 5,8 mil
Youtube 1,1 mil
Pinterest 220
Publicagdes no Instagram 1,26 mil
Total de videos / visualizagoes no Youtube 137 /1,71 milhdao
Visualizagdes mensais no Pinterest 880,6 mil

O WhatsApp é utilizado apenas para distribuigdo direta. Ndo ha inscritos e/ou participantes.

Observacio: dados atualizados até 15 de fevereiro de 2024.

Figura 63. Principais nimeros e resultados do “Sou de Algoddo”
Fonte: Elaborado pelo autor com base em entrevistas e pesquisa na web.

~

O principal desafio para 0s membrosdo “Sou de Algodado” é contar com diversos publicos
muito diferentes entre si (agro/moda/consumidor). Esse aspecto até pode ser positivo do ponto de
vista de abrangéncia do projeto, mas traz grande complexidade quanto a diferentes opinifes e
interpretacGes dos contetidos que estdo sendo produzidos.

O entrevistado comentou que vé de forma muito positivaa unido de aglutinacao dos agentes
do agronegécio (“muita gente defendendo a bandeira”). Segundo ele, este aspecto é algo bastante
positivo e que contribui para maior engajamento dos produtos da comunicac¢do, embora possa
também gerar embates com outros publicos com opinides distintas. Ainda ha oportunidade para
comunicar temas mais modernos com o setor, mesmo que de forma cuidadosa, como incluséo,
diversidade, cultura e outros topicos.

A marca “Sou de Algodao” esta hoje em um nivel onde publicos externos aceitam mais
facilmente contetidos polémicos e que poderiam gerar rejeicdo, como tratar de defensivos agricolas
e a relagdo com as roupas produzidas. Isso demonstra a importancia da imagem (no caso de
influenciador) ou da forga da marca (no caso de empresas/movimentos) para gerar confianga e mais

acesso aos publicos-alvo.
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4.6 Analise Consolidada dos Casos

Na sequéncia, o quadro 24 compila os principais aspectos observados nos 5 eixos

analisados e detalhados anteriormente em cada caso. Interessante notar algumas diferencas e

particularidades para cada aspecto, dentre 0s quais:

1)

2)

3)

4)

5)

Origem e estruturacdo: interessante notar que todos 0s casos surgiram com uma
motivacdo oriunda de um incomodo ou oportunidade identificada pelas
organizacdes. Apesar de terem sido realizadas reunides estratégicas e amplas
discussdes na etapa inicial, os casos apresentados ndo seguiram uma
metodologia consolidada de plano de comunicagdo, ainda que algumas
ferramentas da area de marketing tinha sido utilizada.

Objetivos e publico-alvo: os casos “Carne do Bem”, “Impulso Bayer” e “Sou de
Algodao” possuem um publico principal, alinhado aos objetivos individuais das
iniciativas; enquanto os demais contam com uma abordagem mais ampla,
geralmente setorial e/ou de cadeias produtivas, ndo limitando, entretanto, que
outros publicos possam acompanha-los.

Conteudo, midias e divulgacdo: todos possuem pilares tematicos e/ou
estratégicos que guiam a construcdo dos contetdos. H4 uma grande diferenca
entre os casos com mais recursos (financeiros, humanos e outros) no que tange
a pluralidade de formatos e midias/canais de distribui¢do de conteudo.
Governanca e recursos: todos os casos analisados possuem uma organizagdo
e/ou figura publica — no caso do “DoutorAgro” — responsavel pela gestéo geral
do projeto. Na maior parte dos casos, 0s recursos financeiros vem da prépria
empresa, a exce¢do do “Sou de Algoddo” que conta com uma estratégia de
parceiros investidores. Todos possuem fluxos estratégicos e operacionais e
utilizam ferramentas no meio digital para o trabalho das equipes.

Indicadores e resultados: o desempenho elevado dos indicadores do marketing
digital tem relacdo direta com o impulsionamento de conteudo, embora nem
sempre seja a melhor estratégia, a depender do objetivo da iniciativa; algumas
vezes, o foco pode ser “crescer com qualidade”. As comunica¢Ges no
agronegocio tem crescido de forma relevante nos ultimos anos e o publico em

geral tem se aberto mais a recepcionar contetdo do setor.

Na sequéncia, os principais insights foram compilados em um quadro, de forma objetiva.

Outros aspectos serdo recordados ao longo da proposicdo de boas praticas no proximo capitulo.
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Topico de
Caracterizacao

Aspectos Analisados

1) Origem e Estruturacao

2) Objetivos e Publico-alvo

3) Conteldo, Midias e
Divulgacéo

4) Governanca e Recursos

5) Indicadores e Resultados

Carne do Bem

e Idealizado pela equipe Nutron,
empresa da Cargill;

e Demanda por desmistificar a
producéo de bovinos, mostrando
fatos e dados reais do setor;

e Buscou apoio da consultoria
Markestrat para criacdo e
definigcdo das estratégias.

e Desmistificar a produgdo de
bovinos, promover a carne bovina
e valorizar pecuaristas;

e Piblico-alvo principal:
consumidor final de carne e
proteinas;

e Outros  publicos:  produtores,

profissionais do setor, estudantes,
cientistas e outros.

e Trés pilares de contetido: Fatos e
Dados; Dicas do Assador; e
Produtor em Foco;

e Poucos formatos adotados: videos
longos, artes para redes, colecdo
de slides e textos;

e Midias: website concentrando os
contetidos; Youtube, Instagram e
Facebook da Probeef, marca da
Nutron/Cargill.

e Nutron responsavel pelo
patrocinio, edicdes e gestao;

o Markestrat  responsdvel pela
estratégia e contetido;

o Reunides quinzenais para

validacdo e conclusdo de escopos,
pautas e temas;

e Sistema de inteligéncia
desenvolvido para acompanhar o
mercado da carne bovina.

e Principais nimeros: 67 videos
produzidos; 60,5 mil
visualizagBes; e 240 publicagBes
no Instagram;

¢ Desafios: falta de engajamento e
dificuldade na distribuicdo do
contetdo (orcamento);

e Oportunidade para melhorar o
alcance ao publico-alvo.

Doutor Agro

e Idealizado pelo Prof. Marcos Fava
Neves, em 2014;

e Ideia inicial era disponibilizar
conteudos cientificos na web de
forma gratuita;

e Projeto cresceu e passou a se
tornar uma iniciativa  de
comunicacdo mais ampla.

¢ Objetivo de prover conhecimento
para contribuir com a tomada de
decisdo das pessoas, criando
oportunidades;

Publicos principais sdo agentes do
agronegdcio (alunos,
profissionais, professores etc.);

e Visa alcancar também a sociedade
em geral para desmistificar temas
do setor.

Contetidos segmentados em:
estudos cientificos; andlises de
mercado; materiais informativos; e
materiais externos;

Diversos formatos abordados, com
foco nos videos (curtos e longos).
Diferencial: grande game de
artigos e livros;

Site é a midiaprincipal, seguida do
Instagram, Youtube e LinkedIn.
Demais midias complementam,
mas ndo sdo prioritarias.

¢ Planejamento e gestdo acontece
por uma equipe interna, contratada
pelo Prof. Marcos;

o Reunides mensais de desempenho
e pautas; e semanais para fluxo
operacional;

e Uso de ferramentas diversas:
Google Agendas, Monday, Mlabs
e Pacote Office;

o N&o sdo despendidos recursos para
impulsionamento por questdo de
propésito.

e Principais Umeros: 177 mil
seguidores  totais; 2,9 mil
publicagdes no Instagram; video
mais visto Instagram tem 39
milhGes de views; 370 videos no
Youtube que somam 753 mil
Vviews;

Desafio com adaptacdo da
linguagem para publicos extemos
ao setor; e melhorar interagdo com
estes publicos;

Futuro de crescer com qualidade
(publico engajado).

Impulso Bayer

e Programa de relacionamentos da
divisdo agricola da Bayer;

e Estruturacdo de uma frente de
contetdos referenciada como CIB:
Contetdos Impulso Bayer;

Objetivo de agregar
conhecimentos e contribuir paraa
tomada de decisdo do cliente
Bayer (agricultor);

Pablico muito bem definido: o
agricultor, cliente Bayer;

Estratégia toda pensada para o
Youtube e pecas se originam a
partir dos videos;

Possui 6 formatos de programas:
Impulso Negécios, News, Gente,
Cast e Minuto; e o Boletim do
Clima;

e Bayer faz os investimentos e
gestdo geral do projeto.

e Markestrat cuida da estratégia e
curadoria de contetdo;

e PrimeTalk faz a producdo
audiovisual dos materiais;

e Um dos principais casos de
comunicacao no agro, em funcgéo
de resultados;

e Principais nameros: 537 videos
produzidos e 26,8 milhdes de
visualizagdes totais;
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Buscaram parceiros externos para
estruturacdo da estratégia e
planejamento das ag0es.

Outros publicos acabam
aproveitando dos  conteldos,
embora ndo haja  agdes

direcionadasaeles: equipe intema,
profissionais do setor, estudantes e
outros.

Fluxo de publicacdo diario, com
algumas variacdes de formatos.

e Blab (agéncia in house da Bayer)
paz as publicagdes e acompanha o
desempenho;

e Fluxo semanal e gestdo utilizando
a ferramenta Monday.

Impulsionamento dos contetdos é
feito quase que totalmente;

Oportunidades de ampliar os
clientes da empresa via projeto.

Somos Milhdes

Criado comapropostade gerarum
choque de oferta na cadeia do
milho, em funcdo da demanda
crescente pelo gréo;

Idealizado pelo Prof. Marcos Fava
Neves e “abragado” pela Nidera
Sementes, que virou responsavel
pela iniciativa;

Criado no ano de 2020 e contou
com discussGes  estratégicas
previamente.

Objetivo de contribuir para o
desenvolvimento sustentavel da
cadeia de milho no Brasil;

Publicos sdo os agentes da cadeia
produtiva do milho; néo possui um
publico especial;

Atende a sociedade trazendo
aspectos de sustentabilidade, usos
e curiosidades.

Conta com 2 pilares estratégicos
para contetdos: 1) ndmeros e
mercados; e 2) sustentabilidade;

Poucos formatos explorados, com
destaque paraasartes informativas
e textos analiticos;

Possui um website para centralizar
0s conteidos e uso as redes sociais
da Nidera (Instagram, Facebook e
Youtube).

o Nidera responsavel pelo
patrocinio, edigdes e gestdo geral
do projeto;

o Markestrat  responsavel pela
estratégia e contetdos;
e Reunides periédicas para

avaliacdo dos materiais, selegéo de
pautas e aprovacdes;

¢ Néo contém investimento
adicional para impulsionamento.

Principais numeros: 115 pegas
produzidas para Instagram; 82
textos para o site; e 24 boletins de
mercado;

Site chegou a ocupar a 12 posicdo

quando da busca pelo tema
“milho” no Brasil;
Projeto pode ser amplamente

aperfeicoado e ha necessidade de
se adaptar as novas midias.

Sou de
Algodao

Criado em 2016 como uma saida
para tentar reverter a queda no
consumo de roupas com fibra
natural (algod&o);

Nasceu de um planejamento
estratégico desenvolvido para a
cadeia do algodao;

Foi criado pela ABRAPA e pelo
IBA, organizacdes representativas
na cadeia.

Objetivo central é o de
impulsionar o consumo de
produtos fabricados com algodé&o;
promover o consumo da fibra;

O publico principal é o
consumidor final de algodao;
Também compde puablicos a

industriatéxtil, agentes da cadeiae
parceiros diversos.

Contém trés pilares estratégicos de
contedos:  promocional, de
negécios e informacional;

Utiliza uma ampla gama de
formatos, de videos, artes, fotos,
textos, interagdes, e-mail
marketing, ativagoes e selo;

Também conta com vérias redes
sociais como canais para
distribuicdo dos conteudos;

Formatos e canais muito bem
posicionados em relacdo aos
publicos e objetivos.

o ABRAPA e IBA nagestdo projeto;

o Markestrat realiza a estratégia,
conteidos e gestdo das midias e
resultados;

e Contam com parceiros comerciais,
empresas de insumos da cadeia do
algodéo;

e Marcas parceiras integram a
estratégia de divulgacdo: sdo mais
de 1500 marcas atualmente.

e Fluxo de reunides anuais, mensais
e semanais, com focos distintos.

Principais resultados: 317 mil
seguidores nas redes; 1,3 mil
publicacdes no Instagram; 137
videosno Youtube com 1,7 milhdo
de views;

Desafio de adaptacdo da
linguagem para falar com
diferentes publicos;

Setor agro ganhando forca a
alcancando outros publicos por
meio da iniciativa.

Quadro 24. Anélise consolidada dos casos de comunicacdo digital no agro
Fonte: elaborado pelo autor.
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5. Recomendacdes de Boas Praticas no Planejamento e Gestdo da
Comunicacdo em Midias Digitais

5.1 Introducéo

O detalhamento das boas praticas relacionadas ao planejamento e gestdo da comunicagéo
em midias digitais segue as etapas que foram consolidadas da revisdo bibliografica, onde foi
possivel compreender a sinergia entre os métodos consolidados de planejamento da comunicacao.
A figura 64, abaixo, ilustra as sete etapas que serdo aprofundadas na sequéncia, seguindo o que
fora proposto por Lambin (2000), Keller e Kotler (2006), McDonald (2007), Belch e Belch (2008),
Bryson e Alston (2011), Grant (2016), Guissoni (2009), Machado (2020), Neves e Gray (2020) e
Neves et al. (2020).

Diagnéstico de marketing:
contexto atual e tendéncias

Defini¢do do publico-alvo,
posicionamento e proposta
de valor

Defini¢do dos objetivos,
metas e resultados
almejados

Definicao das estratégias:
mensagem, canais e gestiio
de risco

O=ZEHZEP—m2Zp-"

O —~0—0 -0 —©

Anilise de recursos e
definicao de indicadores

6

Definicdo dos fluxos,
atividades e cronograma

Implementacao, gestao e
revisao

Opi=wnEO

Figura 64. Etapas do planejamento e gestdo da comunicacéo

Fonte: autor com base em Lambin (2000); Keller e Kotler (2006); McDonald (2007); Belch e Belch (2008); Bryson
e Alston (2011); Grant (2016); Guissoni (2009); Machado (2020); Neves e Gray (2020); e Neves et al. (2020).
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As estratégias de comunicacdo precisam ser planejadas, coordenadas e integradas para
gerar mudancgas comportamentais e de atitudes no publico-alvo. Para conseguir isso, é necessario
implementar diferentes ferramentas e formas de comunicacdo, que transmitam uma mensagem
alinhada com o posicionamento da empresa ou marca. Este espectro corresponde ao marketing
integrado comunicagéo (Navio, 2009).

Considerando que o presente trabalho teve o agronegdcio como alvo de estudo, foi possivel
compreender alguns dos principais motivadores da comunicacao digital no setor, dentre os quais:

a) Mostrar o valor/funcédo de agricultura para o pais e sociedade:

Crescimento da populacdo e demanda por alimentos: papel na seguranca alimentar;

Importéncia do setor para economia: exportacfes, impostos, PIB e outros;

Papel dos alimentos, fibras, bioenergia e outros produtos na rotina;

Promocdo da imagem de agricultores e seu papel para a sociedade.
b) Demonstrar e promover a sustentabilidade da producdo (topicos ESG):
e Sistemas sustentaveis de producdo e agricultura regenerativa;
e Aumento da produtividade e eficiéncia: menor uso de recursos;
¢ Reducdo da emissdo de gases: biocombustiveis, gestdo de carbono e impactos;
e Qutro praticas sustentaveis: economia circular, transicdo energeética e outras.
¢) Melhorar o relacionamento com clientes: vendas e fidelizagéo.
e Novo modelos de comercializagdo de produtos e servicos;
e Agricultores mais adeptos ao uso do ambiente digital para transacoes;
e Processo de digitaliza¢do nas propriedades e gestdo dos negdcios;
e Maior acesso a tecnologia e disponibilidade de contetdo e informacéo.
Embora o agroneg6cio seja o setor alvo de estudo, o resultado desta pesquisa contribui para
otimizar o planejamento da comunicacdo em midias digitais em diferentes setores. Na sequéncia,

séo apresentadas as recomendacdes para cada uma das etapas.

5.2 Etapa 1. Diagnostico de Marketing: Contexto Atual e Tendéncias

A primeira recomendagdo quando do inicio da criagdo da iniciativa é a de analisar o
ambiente externo relativo a organizagdo e/ou setor a que ela se insere. Importante que seja feito
um estudo para compreender quem Sao0 0S concorrentes, quais sdo as tendéncias e mudancas no

mercado, bem como os riscos e oportunidades que existem com a criacdo da iniciativa (Neves et
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al., 2020). E preciso atengio para que a ideia ndo esteja caminhando na contram&o do que vem
sendo observado, ou seja, da preferéncia das pessoas (publico).

Ap0s essa etapa, torna-se essencial avaliar também o ambiente interno, a fim de que sejam
mapeadas as competéncias da organizacdo, bem como o tipo de apoio que ela ird necessitar de
parceiros externos. Recomenda-se que diferentes areas da empresa sejam consideradas, como
forma a gerar, desde o inicio, um engajamento interno. Importante pontuar que a participagdo das
diversas areas ndo ser dard de forma operacional — para isso, sera necessario a criacdo de uma
equipe, como veremos a frente — mas sim estratégica.

Dado o entendimento de quais habilidades e/ou competéncias precisam ser supridas, a
busca por parceiros externos é outra recomendacao que se insere (Neves et al., 2020). O processo
de comunicacdo digital envolve diferentes etapas e agdes, 0 que pode demandar um conhecimento
especifico. E claro que aproveitar as estruturas ja existentes na empresa é prioritario, entretanto,
pode ser necessario contactar parceiros externos para apoio. Nesse sentido, torna-se essencial que
as organizacdes a serem procuradas possuem conhecimento e atuacdo ampla no tema.

Nesta etapa inicial, é de grande valor a realizacdo de reunifes estratégicas com estes (ja
selecionados) agentes: profissionais internos, de diferentes areas da organizacdo; e externos, de
empresas parceiras que apoiardo a iniciativa. E neste momento que se faz uma analise profunda
das motivagdes que existem para a criagdo do projeto, afinal, estes aspectos determinaréo
elementos a serem definidos na sequéncia, como posicionamento, objetivos e publico (Belch e
Belch, 2008).

Para apoiar as acoes da etapa 1, os profissionais poderdo utilizar de ferramentas como o
ChatGPT, que fera dados e informacGes para analise externa; do Pacote Office, para elaborar
andlises que contribuirdo para gerar insights ao projeto; e de ferramentas tradicionais da area de
administracdo, tais como a analise SWOT e analise PEST. Recomenda-se, ainda, a elaboracdo de

um “Guia”, uma espécie de documento que ira detalhar as estratégias e defini¢des do projeto.

5.3 Etapa 2. Definicdo do Pudblico-alvo, Posicionamento e Proposta de
Valor
Ap0s o entendimento das motivacdes para criacao da iniciativa de comunicacao, bem como
dos elementos necessarios para sua elaboracao, parte-se para a definicdo do publico-alvo (Kellere
Kotler, 2006), do posicionamento e da proposta de valor do projeto. Muitas vezes, o publico ja fora
identificado ainda na etapa 1, quando da reflexdo dos motivadores para a iniciativa.
Recomenda-se, entdo, que seja elaborada uma lista com o publico da iniciativa, e que se

discuta se ha um perfil que deve ser priorizado. Nesse momento, & importante pontuar que a
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iniciativa até pode ser um publico-central (ex.: o agricultor), mas ela deve também considerar a
possibilidade de alcance de outros perfis, considerando a dinamica de distribui¢do das plataformas.
Pensar nestes perfis contribui para gerar um mix de contetido e conquistar novos seguidores.

Definido o publico, é recomendado que seja feito um estudo aprofundado para conhecer as
caracteristicas e/ou perfil de cada um deles, para aspectos como faixa-etaria, ambiente ao qual esta
inserido, preferéncias (temas e formatos) e outros. Kotler (2021) detalha como as preferéncias e
perfis das diferentes geracdes em relagdo ao uso das ferramentas digitais.

—
. 9
A,
Baby Boomers Geragdo X Geracdo Z
Entre 1945 - 1960 Entre 1960 - 1985 Enitre 1980 - 1995 Enire 1995 - 2000
1940 1960 19495 2010
L% W W W
Baby Boomers Geracho X Geracho ¥ Geradio Z Geracio Alpha

Figura 65. Geracdes e suas relagbes com a tecnologia
Fonte: Kotler (2021).

Abaixo, segue alguns insights relacionados as geracdes ilustradas anteriormente:

e Geracdo “Baby Boomers”: pessoas que passaram pelo momento pds-guerras,
experimentaram as primeiras revolug6es tecnologicas;

e Geracgdo “X”: geracdo do meio, um pouco esquecida. Transformaram-se em grandes
liderancas de empresas e empreendedores, mas apesar de terem vivenciado
momentos de mudanga tecnologica, ainda sdo um pouco fechados a estas;

e Geracdo “Y”: também conhecidos como “millenials” por terem chegado a idade
adultano novo milénio (apds os anos 2000). Primeira geracao fortemente associada
ao uso das redes sociais. Confia e € muito influenciada pelos pares, algumas vezes
até mais do que pelas marcas.

e Geragdo “Z”: formada por um grupo mais consciente em relacdo a questoes
financeiras. Gosta de compartilhar avida e rotina, de forma mais auténtica e sincera
de si mesmo. Tem expectativa de ofertas personalizadas. Serdo a maior forca de
trabalho em 2025.
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e Geracgdo “Alfa”: nascidos entre 2010 e 2015. Filhos dos millenials. Eles ainda sdo
poucos frente aos demais, mas serdo a demanda do futuro. Sdo os mais novos, que
ja nascem conectados e com pais e maes acompanhando 0s processos.

Utilizar propostas como a de Kotler (2021) contribui para melhorar a defini¢do dos perfis
de cada um dos publicos, o que ira contribuir para direcionar as estratégias de comunicacéo para
cada um deles, tais como formatos, temas e abordagens. Outra sugestdo nessa linha € a de utilizar
de métodos para defini¢do de “persona’” como um guia para a elaboracdo. Ainda sobre o publico,
é importante evitar aqueles que se distanciam muito da atuacdo da organizagdo, uma vez que isso
traz certa complexidade para assertividade do processo de comunicacao.

Definido o publico-alvo do projeto, é importante discutir quais beneficios a iniciativa de
comunicacdo iraentregar a este publico, ou seja, qual é a propostade valor (Keller e Kotler, 2006).
Este processo pode ser realizado por meio de reunides de discussao entre as equipes envolvidas.
Deve-se evitar a complexidade no momento de definir a proposta de valor ou o posicionamento da
iniciativa (Neves et al., 2020).

E também nesta etapa que se recomenda a criacdo de elementos para identificacdo do
projeto, tais como um nome e slogan. Eles devem ser simples, facilmente compreendidos e que
tenham relacdo com as motivacGes e proposta de valor, ja discutidos. Grande parte das vezes, 0s
nomes surgem espontaneamente entre os membros da equipe, mas é importante que sejam
mapeadas opg¢0Oes adicionais para ampliar o leque de possibilidades. A contratacdo pontual de uma
agéncia de publicidade e propagando, com esta finalidade, é uma pratica comum e que contribui
valiosamente neste processo.

Por fim, recomenda-se que a discussdo relacionada a aspectos de regionalidade da
comunicacdo (Keller e Kotler, 2006), ou seja, se ela ird abranger apenas o territorio nacional (e
alguma regido/estado em especifico); ou se pretende atender publicos em nivel internacional. Esta

definicdo ird determinar os temas, formatos, canais e abordagens, a serem discutidos mais a frente.

5.4 Etapa 3. Definicdo de Objetivos, Metas e Resultados Almejados

A terceira etapa do processo de planejamento da comunicacdo sera a definicdo dos
objetivos, das metas e resultados que pretendem ser alcangados com a iniciativa. O primeiro passo
para tal é discutir o objetivo principal (Keller e Kotler, 2006), ou seja, a razao pela qual o projeto
estasendo desenvolvido. Importante pontuar que, muitas vezes, esta compreensao ja fora adquirida

na “Etapa 17, quando foram discutidas as motiva¢des com a iniciativa. Entretanto, neste momento,
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é importante que seja feita uma definicdo formal (por meio de uma frase/conceito) para que seja
facilmente compreendida por todos que acessarem o projeto.

Adicionalmente, recomenda-se que objetivos complementares sejam definidos, os quais
podem trazer novos aspectos ou serem um detalhamento/aprofundamento do objetivo principal.

Apesar de objetivos qualitativos serem muito comuns em iniciativas de comunicacdo — e
também importantes — determinar os quantitativos (numéricos) é primordial para mensurar o
desempenho da iniciativa no médio/longo prazo. Para este processo, podem ser adotados alguns
KPIs (Key Performance Indicators), 0 que ira otimizar o processo de avaliagdo (Guissoni, 2009).

Durante a definicao dos objetivos, é importante evitar apenas aspectos comerciais (ou seja,
a venda de produtos/servicos), uma vez que esta postura pode gerar desinteresse por parte do
publico. Outrora, é essencial que os objetivos contribuam de alguma forma para os resultados da
organizagdo ou mesmo do setor ao qual ela esta inserida. Ainda, é relevante que os objetivos sejam
de facil compreenséo e claros, evitando a complexidade.

Por fim, outra boa préatica nesta etapa do planejamento € a de mapear possiveis riscos
(Keller e Kotler, 2006) ou desafios que podem surgir e impactar os resultados que estdo sendo
almejados, a fim de tragar caminhos alternativos, caso eles acontecam, facilitando o alcance dos
objetivos ao longo do tempo. Uma 6tima sugestdo ao longo de toda a “Etapa 3” ¢ a realizacao de

benchmarks de outras iniciativas de comunicagdo semelhantes, com a finalidade inspiracional.

5.5 Etapa 4. Definicdo das Estratégias: Mensagem, Canais e Gestado de
Risco

Na “Etapa 4” ¢ chegada a hora de construir toda a estratégia de contetidos e canais. A
primeiraacdo recomendada é a analise de quais estratégias do marketing digital serdo priorizadas,
a exemplo do marketing de conteddo, marketing de influéncia, marketing relacional e outros
(Keller e Kotler, 2006). Uma vez que o posicionamento, proposta de valor, objetivos e publico ja
foram definidos, esta decisdo fica mais facil de ser tomada.

Além da definicdo das estratégias do marketing digital, recomenda-se que sejam elaborados
pilares estratégicos para guiar os diferentes tipos e finalidades dos conteudos (ex.: pilar comercial,
pilar do conhecimento, pilar institucional, entre outros). A definicao destes pilares ird contribuir
para que seja possivel elaborar uma lista com possiveis temas que serdo abordados em cada um
deles. Deve-se evitar a selecdo de temas sensiveis e polémicos, quando este ndo for o objetivo da
iniciativa. Ao longo do tempo, estes aspectos poderao ser trabalhados aos poucos (Guissoni, 2009).
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Figura 66. Pilares tematicos do projeto “Carne do Bem”
Fonte: Carne do Bem (2024).

Algumas vezes, os pilares estratégicos acabam por complementar os diferentes formatos do
projeto, como demonstrado acima, na figura 66; e como acontece com o “Impulso Bayer”, onde os
pilares se transformam em diferentes programas, com finalidades distintas.

Definir os formatos que serdo utilizados €, portanto, a acdo seguinte. Definir quais serdo
utilizados — fotos, artes, videos, textos ou outros — em sintonia com todos os aspectos vistos
anteriormente; de nada adianta optar por um contetddo que o seu publico ndo acessa. Ainda assim,
¢ primordial que o projeto conte com um “mix de formatos”, ou seja, com diferentes possibilidades
de contelido que, juntas, contribuem para o resultado e alcance dos objetivos (Guissoni, 2009).
Para tanto, recomenda-se a criacdo de um mapa que especifique as finalidades de cada um deles.

Considerando as tendéncias recentes do marketing digital e analise dos casos, é possivel
afirmar que se recomenda que formatos que exijam maior tempo de apreciacdo por parte do publico
sejam evitados, a exemplo de videos, audios e textos longos.

Selecionados os formatos, a defini¢do seguinte serd a dos canais ou redes sociais a serem
utilizadas. Claramente haverd uma relacdo entre a definicdo anterior e as midias em questéo.
Novamente, recomenda-se que seja criado um “mix de canais”, definindo a finalidade que terdo
para o projeto, bem como os plblicos que serdo atendidos em cada um deles. E primordial evitar a
selecdo de canais onde o publico almejado ndo se encontra (ex.: escolher midias mais frequentadas
por jovens como opgdo para compartilhar conteudo para o publico idoso) (Keller e Kotler, 2006).

Neste momento, também seré preciso tomar uma decisdo relevante: criar novos canais
especificos para a iniciativa ou adotar os ja existentes na organiza¢cdo? Pode-se afirmar que este
processo ndo é muito bem conduzido pelas organizagdes, uma vez que algumas se esquecem de
relacionar esta definicdo com os objetivos gerais do projeto (ex.: no caso “Carne do Bem”, a
escolha do perfil comercial da marca Nutron limitou o ingresso e participacdo de outros players,
que era um dos objetivos do projeto). Ainda assim, aproveitar o publico j& presente nas midias
atuais da organizacdo tem sido um processo frequente e recomendado (Belch e Belch, 2008).

Definidos os formatos e canais, é hora de se atendar a construcdo da mensagem. Embora
este processo seja executado apenas apos a criacdo da iniciativa, recomenda-se aelaboracao de um

manual para guiar os aspectos principais de construgdo de mensagem, tais como: a) linguagem a
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ser utilizada; b) termos a utilizar; c) termos a evitar; d) assuntos prioritarios; ) assuntos a evitar;
f) postura e formas de interagdo com o publico; entre outros (Neves et al., 2020). Um dos elos
importantes do documento seré o detalhamento sobre a postura quanto a reagdes do publico (ex.:
excluir o comentario em caso de palavrdes; responder com dados/argumentos; e outros).

Um aspecto a se atentar € o de que as pessoas estdo cada vez mais interessadas com o lado
“humano” nas redes sociais. Assim, recomenda-Se evitar contedos muito elaborados e distantes
demais da realidade. Outrora, também deve-se avaliar a pertinéncia de posicionamentos politicos
e/ou ideoldgicos, nunca se esquecendo dos objetivos da iniciativae de que, esta postura podera
afetar diretamente a visao do publico (Keller e Kotler, 2006). Recomenda-se, ainda, deixar claro o
nivel de complexidade pretendido na construcdo do contetdo, como evitar termos técnicos para
publicos que ndo tenham conhecimento para compreendé-los.

Para selecdao de temas e “hot topics”, sugere-se 0 desenvolvimento de um sistema de
inteligéncia, que fard o mapeamento constante de dados, informacgdes e o que tem sido feito por
canais concorrentes. Uma ferramenta bastante util neste processo ¢ o “Google Alertas”, onde ¢
possivel cadastrar palavras-chave e receber insights relacionados a elas. O “Mention” ¢ 0 “Social
Mention” sdo outras duas ferramentas que podem ser utilizadas com a mesma finalidade. O
“ChatGPT”, por sua vez, pode contribuir para mapeament0 de temas e ideias em geral; e as
ferramentas tradicionais do “Pacote Office” podem ser utilizadas para filtrar e analisar os materiais,
bem como para elaboragéo dos roteiros ou contetido a serem aperfeicoados.

Mesmo que existam diversas ferramentas uteis para o processo de criagdo, recomenda-se
fortemente que sejam realizadas reunides internas da equipe para processo de brainstorming
(Guissoni, 2009). Abaixo estdo apresentadas algumas dicas que pode podem contribuir para
melhorar o processo criativo, e que foram mapeadas ao longo do presente estudo:

e Imediatismo: teve uma boa ideia, ndo guarde na gaveta para depois;

e Pesquisa e curadoria frequente, ainda que as ideias ndo sejam disruptivas;

e Busca constante de referéncias (benchmarks);

e Os conteddos ndo precisam ser 100% inovadores;

e Nao esquecer do alinhamento com o publico: ndo é porque € criativo que vai fazer
sentido ou ser admirado pelo publico;

e O conteudo deve atender as dores e desejos do publico;

e Utilizar de tendéncias e assuntos em alta € uma pratica que gera empatia;

e Fazer brainstorming com equipe interna e externa;

e Realizar feedbacks entre a equipe para melhorar processo criativo;

e Analisar resultados para ver o que o publico mais gostou.
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Ainda sobre a construcao do conteudo da iniciativa, umaboa pratica pode ser contar com a
participacdo de influenciadores, a fim de fortalecer a imagem/marca ou a distribuicdo dos
conteldos e resultados. Para tanto, é importante se lembrar de que estes profissionais precisam
estar alinhados aos objetivos da iniciativaou mesmo da area/segmento. Em suma: ndo é porque é
famoso e conhecido nacionalmente que fara sentido para o projeto (Guissoni, 2009).

Uma ultima recomendacdo é a de equilibrar bem as abordagens comerciais no contetdo.
Por isso, uma dica til pode ser definir um percentual (%) maximo de exibi¢do de marcas/produtos
ao longo da iniciativa, o que contribuira para guiar a roteirizacdo e elaboracdo dos materiais. A

observancia dos casos analisados demonstra que este percentual deve ser inferior a 50%.

5.6 Etapa 5. Analise de Recursos e Defini¢do de Indicadores

Tendo conhecimento de todo a estratégia de conteidos e comunicagdo que sera parte do
projeto, torna-se possivel avaliar 0s recursos necessarios para coloca-la em préatica. Iniciamos
destacando o aspecto financeiro, uma vez que a iniciativadeve demandar um volume para equipe,
contratacdo de parceiros externos, producéo de conteudo, impulsionamento, gestao de redes sociais
e outros (Neves et al., 2020). Apesar da pratica comum ser a elaboracdo de um orcamento anual,
recomenda-se —se possivel paraaorganizacdo — que seja projetadaa demanda financeiraem médio
prazo (pelo menos de 5 anos). Muitos projetos deixam de existir devido a falta de previsibilidade.

Outro erro comum € o de ndo prever no or¢camento inicial 0s recursos necessarios para
plataformas de gerenciamento de redes sociais e criacdo de conteldo, e para o impulsionamento
(marketing pago). Como vimos ao longo da analise dos casos, este é um grande limitante para
desempenho dos projetos, embora seja possivel (e recomendado) conciliar 0 pago e o organico.

No caso de a iniciativa contar com a participacdo de influenciadores, recomenda-se que
sejam feitos contratos de medio/longo prazo. Apari¢Ges pontuaissdo bem-vindas, mas a perenidade
contribui para que o publico crie uma relacdo entre o interlocutor e a marca/iniciativa, o que tem
trazido resultados positivos do ponto de vista de comunicacéo (Keller e Kotler, 2006).

No @mbito de pessoas, a selecdo de uma equipe que ficara responsavel pela iniciativa é
primordial. Paratanto, recomenda-se considerar a participagéo (ainda que indireta) de profissionais
de diferentes areas da organizacdo. Outra boa pratica € a inclusdo de jovens na equipe, acao que
tem contribuido valiosamente para trazer pluralidade e melhorar o processo criativo, uma vez que
este publico estd amplamente conectando as redes sociais e midias modernas.

Ainda, é essencial avaliar quais outros recursos serdo necessarios, a exemplo do intelectual,

0 que justifica a contratacdo de parceiros externos em alguns casos.
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Para acompanhamento do desempenho dos contetidos, é preciso também definir quais serdo
os indicadores do marketing digital que serdo adotados como referéncia. Importante pontuar que
os indicadores ¢ metas estabelecidas na “Etapa 3” referem-se & avaliacdo dos objetivos em
médio/longo prazo (Belch e Belch, 2008); enquanto os atuais servirdo para avaliar o desempenho
de contetidos em especifico, no curto prazo: publicagdes, sequidores, engajamento e outros. Vale
ressaltar, ainda, que é recomendado que ndo sejam selecionadas um grande nimero de métricas,
dado a complexidade da analise e a constante mudanca que acontece nas redes sociais e
plataformas.

Para apoiar os profissionais de marketing no processo de analise de resultados, as seguintes
ferramentas sdo recomendadas: “Mlabs” (analise de desempenho/resultados e geracdo de insights
de melhoria); “Etus” (analise de desempenho/resultados); “Buzz Monitor” (monitoramento de
dados e analise de desempenho); e “Hootsuite” (monitoramento de dados/resultados). Ja para
promover o impulsionamento ou marketing pago dos contetdos, o “Meta Business” é a ferramenta
recomendada, desempenhando agdes para Facebook e Instagram; e o “Google Ads” para

mecanismos de pesquisa na referida plataforma.

Monitoramento de Dados Impulsionamento

L ootus T 9D N

Hootsuite" Meta ...

BUZZMONITOR

Figura 67. Principais ferramentas para monitoramento de dados e marketing pago nas redes sociais
Fonte: autor com base em pesquisa na web.

Por fim, recomenda-se a elaboracdo de um “midia kit”, que ¢ um documento que ira
detalhar os principais dados e resultados da iniciativa, e podera ser utilizado para promové-la ou

buscar parcerias comerciais e estratégicas (Neves et al., 2020).

5.7 Etapa 6. Definicdo dos Fluxos, Atividades e Cronograma

A “Etapa 6” consiste nas defini¢des relacionadas aos aspectos de governanga e rotina
operacional do projeto. A recomendacao inicial é a de que sejam estabelecidas as funcdes e papeis

para cada uma das organizacBes envolvidas, ndo apenas pensando no ponto de vista de
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“atividades”, mas também para especificar os limites de cadauma delas, ndo gerando sobreposi¢ao
e possiveis conflitos ou problemas. Apds a definicdo das funces/papeis das organizacGes, parte-
se para 0 mesmo processo, mas relacionado a cada um dos membros da equipe (Guissoni, 2009).

Outra recomendacdo bastante Util € a elaboracdo de um mapa com o fluxo de atividades e
acdes necessarias ao longo do processo criativo, passando por elos como mapeamento de dados
(a), selecdo dos contetdos (b), elaboracdo de roteiro (c), gravacdo dos materiais (d), edi¢oes (e),
revisoes (f), publicagéo (g), acompanhamento dos resultados (h), entre outros.

Importante pontuar que, embora as ferramentas digitais sejam extremamente uteis na
construcdo dos materiais, a figura humana apresente grande valor no processo criativo, trazendo
disrupcdo e ideias, além de desempenhar um papel relevante nas revisdes dos materiais.

Do ponto de vista operacional, recomenda-se que sejam agendadas reunifes de
acompanhamento e divisdo de a¢es, preferencialmente com frequéncia semanal. Parte essencial
do processo — e que ndo deve ser adiada — é a revisao multiplados contetdos. Os diferentes olhares
de membros da equipe pode contribuir para identificar erros ou gerar questionamento acerca de
assuntos que podem ser sensiveis e merecem ser evitados; ou, até mesmo, para validar e fortalecer
uma boa ideia que fora elaborada (Keller e Kotler, 2006).

Outra boa prética que pode ajudar no processo operacional é a elaboracdo de um modelo
visual (ou um cronograma) distribuindo as publicagdes ao longo dos dias, preferencialmente no
periodo semanal. Este modelo serd a base para discussdo e ajustes necessarios, como 0
reposicionamento e mudanca na grade semanal.

Alinhado ao cronograma, € essencial que seja definida uma frequéncia ideal de publicacdes;
em suma, recomenda-se que sejam feitas ao menos 2 a 3 publicag¢fes por semana. Ja em relacdo ao
periodo, existe um grande numero de fatores que podem afetar o desempenho (Neves et al., 2020).
E recomendado que sejam realizados testes constantes para identificar o que funcionamelhor para
asua iniciativa. Alguns insights relacionados ao periodo das publicacdes que foram observados ao
longo do desenvolvimento do presente estudo:

e Em geral, a “disputa” por espaco nas redes sociais € maior nos horarios de pico
(meio da manhd até o almoco; e final da tarde e inicio da noite);

e Recomenda-se que as postagens sejam feitas um pouco antes dos horarios de pico
(“chegar mais cedo e conquistar aquele espago”);

e O contexto e perfil do publico faz toda a diferenca neste desempenho;

e E essencial analisar dados de engajamento para entender o “meu melhor horario”,

mas de forma frequente;
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e E possivel,ainda, educar o meu publico sobre os horarios das minhas publicagdes.
EX.: o “agro café da manha” remete ao periodo matinal;

e Pausas programadas para interacdo ao longo do dia sdo importantes;

e Importante analisar a rotina do meu publico ao longo da semana versus minhas
publicacBes (ex.: 0 que meu publico estd fazendo hoje? O que eu posso elaborar
para ficar em sintonia com aquela atividade?);

e Evitar posts comuns em datas comemorativas. Transformar a ocasido em contetdo
que vai gerar valor para a pessoa, e ndo apenas lembra-la sobre o assunto.

A distribuicdo dos contetidos é um dos principais pontos criticos para sucesso da iniciativa.
Para tanto, recomenda-se que haja uma estruturacdo de um canal interno para que todos o0s
colaboradores da organizagdo (e membros da equipe) possam contribuir para disseminar estes
conteldos, especialmente para médias e grandes empresas (elevado nimero de colaboradores).

Apesar das diversas recomendac0es trazidas, relacionadas ao fluxo operacional do projeto,
¢ importante que se tenha um cuidado para que os membros ndo “entrem no automatico”,
especialmente no que se refere ao processo criativo. E preciso questionar, com cerca frequéncia, o
que pode ser feito de novo para chamar atencédo (Guissoni, 2009).

Para gestéo do projeto (listade acOes, prazos, processo de revisao e acompanhamento), sdo
recomendadas as seguintes ferramentas de gestdo: “Monday”, “Trello” e “Planner”. J4 para o
gerenciamento das redes sociais (agendamento de posts, cronograma, calendario de publicagdes e

acompanhamento do desempenho), sdo trazidas: “Mlabs”, “RD Station”, “Buffer e Hootsuite™.

Gestao do Projeto Gerenciamento de Redes

~

' o 1 . Planner || £  &n =

mondaycom  TF@LLO mLabs g'pelom buffer Hootsuite

Figura 68. Principais ferramentas para gestdo do projeto e gerenciamento das redes
Fonte: autor com base em pesquisa na web.

Aqui conclui-se o processo de elaboracdo do plano de comunicacdo em midias digitais.

Nesse momento, ele est& pronto para ser colocado em pratica.
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5.8 Etapa 7. Implementacéo, Gestdo e Revisao

A etapa final consiste naimplementacdo do plano, gestao das atividades e constante revisao.

Ap0s a execucdo das acdes planejadas anteriormente e inicio das publicacfes, uma boa é a
de acompanhar, individualmente, o desempenho de cada posts, a fim de avaliar fatores-chave de
sucesso, tais como horério, tema, criatividade e outros (Neves et al., 2020). Nao deixe para realizar
anélises apenas de periodos longos, o que dificulta a precisdo da avaliacdo em vista da grande
diversidades de elementos que influenciam os resultados (Keller e Kotler, 2006).

Em linhacom o que foraapontado anteriormente, realizar testes constantemente é de grande
importancia. Muitas vezes, mesmo controlando a maior parte dos fatores que interferem nos
resultados (Belch e Belch, 2008), é possivel que a performance ndo seja conforme a expectativa;
ou até o contrario, supere com destaque o que fora almejado. Obviamente, este processo deve ser
feito tomando os devidos cuidados, sem explorar temas ou conteldos que possam ser sensiveis ou
polémicos.

Acompanhar as reagdes do publico (via comentarios, mensagens, chat e outros meios) é
também essencial (Guissoni, 2009). Reservar um tempo para interacao a estas respostas torna a
iniciativa personalizada, chama atencéo de novos publicos e gera valor aos atuais. Recomenda-se
que as interacdes sejam criativas, bem-humoradas e alinhadas ao discurso do publico.

A figura 69, abaixo, apresenta um exemplo de interacao entre a “Fiat”, empresa global no
ramo automotivo, e um possivel cliente que questionoua presenca da empresaem uma das provas
do reality show “Big Brother Brasil”. Como resposta ao questionamento, a “Fiat” presenteou o
expectador com um de seus veiculos, o que foi amplamente divulgado e trouxe impactos do ponto

de vista de marketing, sem que fosse necessario um investimento grandioso (valor do carro).

P > de jan de 202
¥y @Soncini_ - Seguir

Que estranho ndo ser uma prova valendo um Fiat Toro #8B8:

Fiat Automéveis
Hm @FiatBR - Seguir

Oi @soncini_, uma lider de vendas como eu jamais 1
abandonaria e por isso vamos te dar uma Fiat Toro

zerinho de presente. Ndo tem prova hoje, mas vai te
carro sim. Quer jeito melhor de matar essa saudade

Figura 69. llustracdo da interacdo entre a Fiat e expectador nas redes sociais
Fonte: autor com base em pesquisa na web.
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Em caso de temas sensiveis ou polémicos, quando ha uma reacdo negativa do publico nos
comentarios, opte sempre por uma postura mais prudente, calma e centrada (Neves et al., 2020).
Utilize de dados e argumentos concretos para responder ou, se for o caso, exclua comentarios que
sejam ofensivos ou até que possam carregar discurso de 6dio. Caso a discussdo esteja acontecendo
entre dois expectadores, a recomendacao é deixar que eles se resolvam, a ndo ser que (novamente)
as interacdes passem do limite da ética comum (Belch e Belch, 2008).

Outrora, solicite ao seu publico sugestbes de temas, formatos e ideias para conteudo. A
“orientacdo a demanda” ¢ muito importante nesse estagio. Aproveite o esforco de criacdo de um
determinado conteddo para gerar outros produtos (e ndo apenas aquele que fora planejado). Realize
treinamentos paraa constante atualizagcdo da equipe e, a0 menos uma vez por ano, fagcaumareuniéo
estratégica (e ndo operacional) para pensar em melhorias e novas ideias para o projeto.

As ferramentas “Mlabs”, “Emplifi” e “Reportei” contribuem para analise de desempenho e
geracdo de insights que possam contribuir para as decisdes e mudancas relacionadas ao projeto.
Outrora, benchmarks nacionais e internacionais podem contribuir para ampliar as possibilidades e
entender o que tem sido feito em diferentes partes do mundo.

Apesar de todos os aspectos e orientacOes trazidas, lembra-se que trabalhar com midias
digitais é algo extremamente dindmico, com mudancas acontecendo o tempo todo. Revise seu
planejamento com frequéncia (a0 menos uma vez por ano), para adapta-lo a realidade. Use todo o

conhecimento e experiéncia para melhorar e ajustar processos, otimizando resultados.

5.9 Consolidacdo das Boas Praticas para Planejamento e Gestdo da
Comunicagdo em Midias Digitais

O item final da presente pesquisa apresenta, de forma resumida, todos os elementos

discorridos ao longo dos itens anteriores, relacionados ao planejamento e gestdo da comunicacéo

nas midias digitais. Para tanto, fora elaborado o quadro 25, segmentando por cada etapa descrita

anteriormente e os seguintes aspectos: 1) boas praticas (“o que fazer?”); 2) pontos de atencdo (“o

que evitar?”); e 3) ferramentas e agdes uteis (“o que pode ajudar?”).
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Etapa do Planejamento
da Comunicacéo

Boas Praticas
(O que fazer?)

Pontos de Atencéo
(O que evitar?)

Ferramentas e Ac¢oes Uteis
(O que pode ajudar?)

1) Diagndstico de
marketing: contexto
atual e tendéncias

Analisar o0 ambiente externo: concorrentes,
tendéncias, riscos e oportunidades.

Avaliar o ambiente interno para entender se a
organizagdo possui 0S recursos Necessarios.

Buscar parceiros externos para apoiar nos elos
em que a organizacdo nao tem experiéncia.

Realizar reunides para desenvolvimento da
iniciativa de comunicacéo.

Analisar e compreender as motivac@es para
criacdo da iniciativa de comunicacao.

Elaborar uma iniciativa que caminhe na
contramao das tendéncias observadas.

Selecionar apenas uma ou poucas areas da
empresa no processo de elaboracdo da
iniciativa. Ampliar engajamento.

Realizar parceria com organizagdes que ndo
possuam amplaatuagdo e conhecimento naarea

de comunicacdo digital.

Estruturar uma motivagado que ja esteja sendo
atendida por outra iniciativa.

ChatGPT: mapeamento de dados e informacdes
para anéalise externa.

Guia: pode contribuir para definicdo das
estratégias do projeto.

Pacote Office: criar analises (graficos, tabelas e
outros) para gerar insights ao projeto.

Ferramentas daadministracdo: analise SWOT,
analise PEST, analise de mercado e outras.

2) Definicéo do publico-
alvo e do posicionamento

Definir o publico-alvo da iniciativa, entendendo
se ha um publico prioritario.

Estudar a fundo as caracteristicas/perfil de cada
um dos pablicos: segmentacdo.

Analisar a faixa-etéria do publico e relacionar
com o ambiente digital ao qual a geracdo em
questdo esté inserida.

Definir a propostade valor: quais os beneficios
que serdo trazidos ao(s) publico(s).

Elaborar um nome/titulo simples, objetivo e que
seja facilmente compreendido.

Avaliar aspectos de regionalidade da
comunicagdo, nos niveis nacional (estados,
linguagem, cultura e outros) e internacional
(adaptacéo do contetdo e idioma).

Estabelecer um Gnico publico-alvo. Embora ndo
seja fator limitante, as midias digitais alcangcam
diversos publicos e é preciso atendé-los.

Selecionar perfis que estejam muito distantes da
area de atuacdo e conhecimentos da empresa.

Complexidade na definicdo do posicionamento
e/ou da proposta de valor.

Incluir diferentes areas da organizacdo nas
discussfes a fim de que a iniciativa possa
contemplar as aspiracdes de todas.

Estabelecer um nome/slogan antes de realizar
um estudo especifico sobre as possibilidades.

ChatGPT: apoio no estudo relacionado ao perfil
do publico-alvo e das midias digitais.

Guia: pode contribuir para definicdo das
estratégias do projeto.

Reunides estratégicas da equipe.

Contratagdo pontual de agéncia de publicidade
e propaganda paraapoiar na definigéo de nome,
slogan, posicionamento, logo e outros.




162

3) Definicao de objetivos,
metas e resultados
almejados

Definir o objetivo principal da iniciativa de
comunicagdo e o seu proposito.

Definir os objetivos complementares da
iniciativa de comunicagéo.

Estabelecer objetivos quantitativos, para que o
desempenho possa ser mensurado (KPIs).

Mapear eventuais riscos/crises e definir os
caminhos que deverdo ser adotados.

Optar por objetivos que ndo favorecem, de
alguma forma, a atuacéo da organizagdo ou do

setor ao qual ela esta inserida.

Optar por objetivos exclusivamente comerciais;
esta abordagem gera desinteresse no publico.

Eleger objetivos complexose dificeis de serem
mensurados (qualitativos e quantitativos).

e Reunides estratégicas da equipe.

e Benchmarks de casos de comunicagéo digital
para apoiar na defini¢do dos objetivos/metas.

4) Definicao de
estratégias: mensagem,
canais e gestao de risco

Estabelecer quais estratégias do marketing
digital serdo utilizadas.

Definir pilares estratégicos para guiar a
comunicacdo, de acordo com o posicionamento,
proposta de valor, objetivos e publico.

Criar uma lista com os principais temas a serem
trabalhados pela iniciativa.

Definir os principais formatos que serdo
utilizados (videos, artes, fotos, textos e outros).

Definir os canais para disseminacéo do
conteldo (quais serdo as redes sociais).

Construir um mapa com um mix de
comunicacdo para os diferentes canais: entender
claramente a finalidade para cada um.

Elaborar diretrizes que irdo guiar a construcgéo
das mensagens para cada um dos publicos:
linguagem; termos; assuntos prioritarios;
assuntos a evitar; e outros.

Elaborar um documento para guiar reacées
negativas do publico; como deve ser o

comportamento nas midias, nestes casos.

Desenvolver um sistema de inteligéncia para
mapeamento constante de dados/informacdes e
monitoramento do mercado (concorrentes,
tendéncias e inovacdes).

Evitar a selecao de temas sensiveis e polémicos,
guando este ndo for o objetivo da iniciativa.

Optar por formatos longos e complexos: o
publico esta cada vez mais interessado na

objetividade e conteddo mais curto.

Optar por canais onde os publicos selecionados
ndo estdo presentes.

Utilizar poucos canais ou ndo ter claro a
finalidade para cada um deles.

Criar redes sociais “do zero” quando ha
possibilidade de aproveitar as sinergias dos
canais ja existentes.

Evitar contetdos longos (tempo). Objetividade
é essencial nas midias digitais.

Evitar conteddos muito elaborados e distantes
da realidade. Quanto mais “humano”, melhor

tem sido o resultado.

Evitar conteddo com posicionamento politico
e/ou ideoldgico. Foco deve ser em dados e
informacgdes concretas.

Evitar termos técnicos para publico que nédo
tenha conhecimento para compreendé-los.

e Google Alertas: mapeamento de temas em alta,
noticias e acdes de concorrentes.

e Mention: monitoramento do mercado e analise
dos concorrentes.

o Social Mention: buscador de palavras-chaves e
temas para ajudar nas pautas.

e ChatGPT: apoio no mapeamento de temas e
elaboracgdo de roteiros e textos.

o Pacote Office: mapeamento e anélise dos dados
e informagdes em profundidade; elaboracéo de
roteiros, graficos, tabelas e outros materiais que
irdo contribuir para curadoria de conteudo.

¢ Reunides estratégicas da equipe.
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Considerar influenciadores na estratégia de
conteddo, a fim de fortalecer a imagem,
distribuicdo de conteldo e resultados.

Evitar o excesso de abordagens comerciais nos
contetdo da iniciativa (recomenda-se que seja
inferior a 50%).

Optar por influenciadores que ndo tenham
relagdo com os objetivos da iniciativa ou
mesmo com a &rea de atuacao da organizagao.

5) Analise de recursos e
definicdo de indicadores

Mapear os recursos financeiros necessarios para
criacdo e execucdo da iniciativa.

Avaliar a disponibilidade para destinacdo de
recursos em médio/longo prazo.

Avaliar a viabilidade de contar com
influenciadores em periodo de médio a longo

prazo (contratos de exclusividade).

Considerar a inclusdo de profissionais de
diferentes areas da organizacao.

Selecionar jovens talentos da organizacao para
trazer pluralidade e maior criatividade.

Definir quais das métricas do marketing digital
serdo utilizadas para mensurar os resultados.

Definir claramente as expectativas/metas com o
projeto, considerando o0s recursos vidveis no
marketing digital: indicadores disponiveis.

Definir orgcamento de curto prazo, que possa
prejudicar a perenidade da iniciativa.

N&o considerar recursos financeiros para as
ferramentas necessarias para gestao e operagéo
da iniciativa (ferramentas de rotina).

N&o prever recursos financeiros para
impulsionamento de conteddo.

Evitar destinar a maior parte dos recursos
financeiros a apenas uma finalidade.

Evitar apenas contetdos patrocinados.
Importante o mix impulsionamento e organico.

Selecionar muitas métricas, especialmente as
que ndo estejam alinhadas aos objetivos.

Mlabs: analise de desempenho e resultados das
midias sociais e geracdo de insigths.

Etus: analise de desempenho e resultados das
midias sociais.

Buzz Monitor: monitoramento de dados das
midias sociais.

Hootsuite: monitoramento de dados das midias
sociais.

Meta Business: plataforma para
impulsionamento no Facebook e Instagram.

Google Ads: plataforma para impulsionamento
em sites e mecanismo de busca.

Midia Kit: documento para compilar os
dados/resultados da iniciativa e que pode ser
usado para agdes comerciais e divulgagoes.

6) Definicao dos fluxos,
atividades e cronograma

Estabelecer as fungdes/papeis de cada uma das
organizagdes envolvidas com a iniciativa.

Formar uma equipe para operagdo/gestdo da
iniciativa, deixando claro as responsabilidades e

fungbes de cada membro.

Estabelecer um fluxo de atividades mapeando
as etapas do processo criativo.

Estabelecer um fluxo de acompanhamento:
reunides, relatorios, entregas e prazos.

N&o especificar os limites e as a¢0es de cada
uma da organizagdes envolvidas.

Uso excessivo de ferramentas digitais: a figura
humana é essencial no processo criativo.

Adiar a elaboragéo de relatérios analiticos e de
reunides estratégicas e de desempenho.

Adiar a etapa de revisdo dos materiais. Avaliar
os riscos envolvidos com a publicagédo de
determinado conteudo.

Monday: ferramenta para gestdo do projeto
(acGes, prazos e entregas).

Trello: ferramenta para gestdo do projeto
(acBes, prazos e entregas).

Planner: ferramenta para gestdo do projeto
(acGes, prazos e entregas).

Mlabs: plataforma para agendamento de posts,
publicacdes e analise de resultados.

Rd Station: Plataforma para agendamento de
posts e gestdo de CRM.
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Estabelecer processo de revisdo multipla dos
materiais, por diferentes profissionais/areas,

para evitar erros e posicionamentos que nédo

estejam alinhados a organizagéo.

Criar um modelo de cronograma padréo para
guiar a elaboragédo e divulgacdo de contetdo.
Ele deve ser atualizado com frequéncia.

Definir uma frequéncia ideal de publicacg6es.

Estruturar a distribuicdo dos conteidos
internamente na organizagéo.

O cronograma deve ser seguido fielmente (e
adaptado quando necessario). Deixar de
publicar prejudica a perenidade da iniciativa.

“Entrar no automatico”. A equipe deve se
questionar em relacdo aos formatos, temas e
desempenho com frequéncia.

Cuidado com a falta de engajamento para
distribuicdo dos contetdos. Pensar em acdes
para suprir esta demanda.

o Buffer: plataforma paraagendamento de posts e

gerenciamento de redes sociais.

Hootsuite: plataforma para agendamento de
posts e gerenciamento de redes sociais.

7) Implementacao, gestao
e revisao .

Acompanhar o desempenho de cada publicacéo
e avaliar os fatores-chave de sucesso (horario,

tema, criatividade e outros).

Realizar testes constantemente (formatos,
horarios, temas e outros) e alterar o contetido de
acordo com o desempenho observado.

Acompanhar as reag6es do publico via
comentarios, para interagir ou remové-los, se
necessario for (excessos).

Solicitar ao publico sugestdes de
temas/formatos e outras preferéncias.

Aproveitar as sinergias entre os contetidos para
gerar diferentes produtos/publicacgdes.

Realizar treinamentos para constante
atualizacdo da equipe.

Realizar reunides semestrais ou anuais para
revisao da estratégia e planejamento.

Realizar apenas analises de médio/longo prazo
dos resultados. O acompanhamento deve ser

constante.

Evitar testes que possam gerar reagdes
negativas do publico: temas sensiveis ou
formatos néo alinhados aos perfis.

Evitar adotar uma postura agressiva e sem
argumentos quando da interagdo com publico.

Estimular discussdes nos comentarios de
publicagBes. A postura deve ser sempre ética,
prudente e de respeito.

Manter uma mesma grade/programacao por
longo periodo de tempo. O publico e as
plataformas pedem por mudancga.

Mlabs: plataforma para agendamento de posts,
publicagdes e andlise de resultados.

Reportei: elaboracéo de relatorios para tomada
de decisdo.

Emplifi: plataforma para monitoramento dos
resultados e tomada de deciséo.

Meta Business: monitoramento de resultados
para Facebook e Instagram.

Reunides estratégicas da equipe.

Benchmarks nacionais e internacionais para
acompanhar tendéncias e mudangas.

Revisdo constante do plano elaborado (ao
menos uma vez por ano).

Quadro 25. Quadro resumo das recomendacdes de boas praticas para o planejamento e gestdo da comunica¢do em midias digitais

Fonte: elaborado pelo autor.
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6. Consideragdes Finais

O presente estudo teve como foco analisar a base cientifica relacionada aos temas de
“planejamento”, “estratégia” e “marketing digital”; analisar estudo de casos de iniciativas de
comunicagdo no agronegdécio brasileiro; e gerar recomendacfes de boas praticas, pontos de
atencéo e ferramentas que podem ser utilizadas para o planejamento e gestdo da comunicacao
nas midias digitais.

Importante realcar que as indicacdes trazidas no presente estudo podem ser uma
ferramenta valiosa para direcionar as estratégias, reduzir riscos e otimizar os resultados de
organizacdes (ou de setores/cadeias), mas elas ndo eliminam a necessidade da atuacdo dos
lideres e/ou profissionais de marketing no processo criativo e de tomada de decisdo (Grant,
2016). Em suma, o estudo constitui uma contribuicdo valiosa, mas que depende do empenho
das equipes para que as atividades e processos sejam cumpridos ao longo de sua elaboracao.

Apesar do trabalho ter utilizado o agronegécio como alvo de estudo, vale ressaltar que
as recomendagcdes trazidas ndo se limitam ao setor. Por outro lado, a anélise dos casos e a
discusséo das experiéncias pode estimular o desenvolvimentos de novas a¢des de comunicacao
para o setor, contribuindo para o seu fortalecimento.

Ao longo do estudo, foi possivel observar que a grande gama de elementos que foram
analisados prejudicou o detalhamento de alguns aspectos importantes para a comunicagdo. Em
suma, sugere-se que trabalhos futuros sejam mais especificos para gerar insights mais diretos
aos gestores e profissionais de marketing, a exemplo de: “estudo de videos curtos na plataforma
Instagram” — uma Unica midia e um Unico formato, trazendo maior nivel de detalhe.

Ainda, cabe realcar que, embora as recomendacdes tenham sido feitas com base 1) na
literatura, 2) em estudo de casos e 3) em entrevista com profissionais do setor; o resultado final
também estda sujeito as avaliagdes e interpretacdes do mestrando/pesquisador, o que se explica
pelo carater qualitativo e exploratério do projeto.

Por outro lado, cabe ressaltar que estes “gaps” também abrem espago para pesquisas
futuras e novas propostas de mais direcionadas e especificas. Assim, o trabalho em questdo
contribui para gerar estas discussdes e estimular novas linhas de pesquisa.

Para estudos futuros, recomenda-se uma etapa metodologica adicional, para que as
recomendacdes trazidas possam ser colocadas em pratica por algumas organizacdes, para
validacdo. Assim, serd possivel compreender o real valor dos argumentos trazidos, mapear

novos e gerar adaptacdes para maior qualidade da entrega final.
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Uma vez que 0 nosso pais € um dos principais produtores e exportadores mundiais de
produtos agricolas (como vimos no item “Introdu¢do’), sendo responsavel por alimentar cerca
de 800 milhdes de pessoas no mundo (Embrapa, 2021), eliminar ou reduzir riscos relacionados
a imagem do pais; trabalhar acomunicacdo como estratégia para abertura de mercados; ou ainda
melhorar as nossas relagdes diplomaticas com outros paises sdo algumas medidas relevantes
ndo apenas para o desenvolvimento local, como também para garantir a seguranca alimentar
global (ndo é apenas uma questdo econémica, como também humanitaria).

Em sintese, embora existam algumas limitacdes de pesquisa e desafios ainda a serem
superados, Vé-se o presente estudo como uma valiosa contribuigdo para que se abram “novas
portas” ao conhecimento cientifico relacionando a “comunicacdo” com ‘‘estratégia”,
“planejamento”, “marketing digital” e “agronegdcios”. Espera-se que as recomendagdes

estejam contribuindo para o desenvolvimento de organizag6es, do setor e do pais.
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ANEXOS

ANEXO A: Modelo de convite para entrevista relacionada ao estudo de caso

Prezado(a) Sr(a).

Sou Vinicius Cambalva, Engenheiro Agrénomo (FCAV/UNESP) e aluno de mestrado em
Administracdo de Organizacdes pela Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade
de Ribeirdo Preto — SP, da Universidade de S&o Paulo (USP). Atualmente, estou realizando
minha pesquisa de mestrado (dissertacdo) com a tematica de comunicacdo estratégica em
midias digitais, sob orientacdo do Prof. Marcos Fava Neves.

Considerando a metodologia estabelecida para o presente trabalho de pesquisa, 0 projeto conta
com a etapa de estudo de casos relacionados a tematica em questdo, a fim de que sejam
identificados aspectos gerenciais e operacionais que possam contribuir para o desenvolvimento
da mesma.

Assim, gostaria convida-lo para participar desta pesquisa como representante do caso
, por meio de uma entrevista, com duracdo prevista de 60 minutos, para
abordagem de aspectos como 0s objetivos, proposito, publico-alvo, desafios e aprendizados -
relacionados ao movimento.

Importante ressaltar que poderdo ser mantidas em sigilo todas as suas informagdes pessoais e
outras que julgar pertinentes, sem gue sejam expostas na pesquisa.

Por fim, vale ressaltar que, ao final do desenvolvimento deste projeto, todos os participantes
receberdo uma copia da dissertacdo para que possam utilizar os conhecimentos desenvolvidos
a fim de otimizar ainda mais os resultados da iniciativa e da organizacéo.

Desde ja agradeco muito a contribuicdo e atencao.
Ribeiréo Preto, de de 2023.

)

Vinicius Cambauva

Mestrando em Administracdo de Organizagdes
FEA-RP / USP
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ANEXO B: Anotacoes do estudo de caso “Carne do Bem”

Modelo de Analise dos Casos de Comunicagdo no Agronegdcio

Cargo/Fungéo: Analista de Marketing de Bovinos Formato: Online GAHNE

Iniciativa: Carne do Bem Organizacdo: Nutron/Cargill 0o BEM

1) Origem e Estruturacéo

A iniciativa “Carne do Bem” foi criada no ano de 2020, apos discussdes internas da equipe Nutron, empresa de
nutricdo animal da Cargill, especificamente voltada a area de bovinos (corte e leite).

Uma demanda latente identificada por estes profissionais era a de melhorar a comunicacgéo do setor com a
sociedade em geral, mostrando casos positivos e dados reais relacionados a sustentabilidade da producéo.

Para estruturacdo da iniciativa, a Nutron buscou um parceiro estratégico com atuacao na area de planejamento,
estratégia e conteldo, a Markestrat Agribusiness.

Apo6s umasérie de reunides iniciais, a iniciativa comecgou a ser estruturada e os principais pilares desenhados. O
nome “Carne do Bem” veio como sugestdo interna do time da Nutron/Cargill.

2) Objetivos e Publico-alvo

O objetivo principal da iniciativa é o de desmistificar a bovinocultura brasileira, especialmente relacionada a
producéo de carne bovina, mostrando aspectos que comprovam a sustentabilidade da producéo.

Além disso, o foco é o de estimular o consumo de carne bovina, considerando o espago que outras fontes de
proteina tem conquistado nos Ultimos anos.

Ainda, espera-se por meio do projeto, valorizar o pecuarista e a sua ardua jornada.

O publico-alvo do projeto é o consumidor final; as pessoas que tem acesso ao produto (carne bovina) na ponta.
Entretanto, considerando os conteldos e materiais apresentados, outros pablicos também foram considerados,
tais como os produtores/pecuaristas, profissionais e outros agentes do setor.

A definicdo dos publicos foi feita por meio de discussdes internas das equipes envolvidas, considerando os
objetivos do projeto, ja estabelecidos anteriormente.

3) Conteudo, Midias e Divulgacéo

O “Carne do Bem” conta com 3 pilares de conteudos: 1) “Fatos e Dados”, que apresenta dados e estudos
cientificos relacionados a bovinocultura brasileira; 2) “Dicas do Assador”, quadro no qual sdo apresentadas
sugestdes gastronOmicas para receitas com a carne; e 3) “Produtor em Foco”, formato onde a historia de
pecuaristas sdo apresentadas para trazer a tona a sua rotina e casos reais de sucesso.

O canal principal de divulgacdo dos contetidos do projeto € o site (www.carnedobem.com), criado
especialmente para concentrar os materiais da iniciativa.

Adicionalmente, as midias do “Probeef”, principal marca da empresa Nutron, foram usadas para compartilhar os
conteldos nas redes sociais, tais como Instagram, Facebook e Youtube.
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A decisdo de ndo criar novas redes sociais especificas para a iniciativa teve como alvo aproveitar o grande
publico ja presente nas redes atuais da “Probeef”, ao mesmo tempo em que esse processo facilita com que o
publico relacione o projeto a marca Nutron. Por outro lado, dificultou o apoio de novas empresas, 0 que era um
objetivo inicial do projeto.

Os principais formatos produzidos sdo videos (publicados no Youtube) e artes divulgadas nas redes sociais.
Além disso, alguns textos analiticos e mercadolégicos complementam o site.

Importante pontuar, ainda, a parceria com o Prof. Marcos Fava Neves como influencer e/ou representante da
iniciativa, trazendo um pesquisador/cientista como autoridade para transmitir 0s contetdos.

Outros profissionais de diversas areas também fazem parte dos contetdos produzidos.

4) Governanca e Recursos

As principais empresas relacionadas ao projeto sdo a Nutron (responsavel pelo patrocinio, edi¢Ges e gestdo geral
do projeto); e a Markestrat Agribusiness (contrata para elaborar a estratégia e contetdos do projeto).

Adicionalmente, a Nutron contratou umaagéncia para edi¢bes dos contetidos a serem publicados, padronizando
aspectos como padrdo visual e outros.

Quinzenalmente, reunides tratavam de propostas de pautas (12 quinzena do més) e da apresentacao dos dados e
analises (22 quinzena). Apos esse processo, 0s materiais sdo direcionados a agéncia para planejamento das
publicacdes.

O projeto ndo contou com investimentos para impulsionamento dos contetdos, o que talvez limitou o alcance
pelo publico-alvo principal (consumidor), uma vez que 0 acesso organico se da, em grande parte, pelo publico
interessado no tema, em grande parte, agentes do setor.

5) Indicadores e Resultados

Na data de conclusdo da presente pesquisa, 0 projeto contava com: 3,4 mil inscritos no Youtube; 13,7 mil
seguidores no Instagram; 70,0 mil no Facebook; 67 videos produzidos; 60,5 mil views no Youtube (orgénicos);
e 240 publicacbes nas redes sociais (Instagram/Facebook).

As equipes ndo utilizaram ferramentas para impulsionamento, bem como para acompanhamento dos resultados.
A contagem apresentava anteriormente foi feita na ocasido da anéalise da presente pesquisa.

Entre as principais dificuldades, encontra-se a disseminacao dos conte(idos, seja pela falta de investimento
especifico para patrocinar os conte(idos; ou pela falta de engajamento das equipes na divulgacao e
compartilhamento via estratégia organica;

Outro desafio refere-se a questdo orgcamentaria: o projeto encontra-se ativo, mas poucos contetdos sdo
publicados atualmente e o contrato com a Markestrat Agribusiness foi encerrado momentaneamente.

Entre as particularidades da comunicacdo no agro, o destaque vai para a dificuldade de se alcancar publicos
“ndo interessados” em temas do setor, de forma organica. A reten¢o deste publico ¢ ainda mais desafiador.

Torna-se essencial adaptar a mensagem (linguagem simples) e construir formatos objetivos (tempo).
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ANEXO C: Anotacdes do estudo de caso “DoutorAgro”

Modelo de Analise dos Casos de Comunicac¢do no Agronegacio

Cargo/Funcéo: CEO/Presidente Formato: Online

Agm

Iniciativa: DoutorAgro Organizacéo: BCX Creators

1) Origem e Estruturacéo

A iniciativa surgiu no ano de 2014, criada pelo Prof. Marcos Fava Neves (da Faculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto, da Universidade de So Paulo), com o anseio de compartilhar
de forma gratuita os materiais ja produzidos e outros relacionados ao agro.

O nome “DoutorAgro” veio em razao da publicagdo de um livro com este titulo, em 2012, que reuniu diversas
andlises do professor relacionadas ao agronegocio. A ideia do nome é mostrar que “o agro ¢ o doutor do Brasil”,
embora ele tenha sido direcionado como um apelido para o Prof. Marcos.

O primeiro passo para a criacdo da iniciativa foi a estruturacdo de website e selecdo dos contetidos. Na ocasido,
houve a solicitagdo para diversas editoras em autorizarem a publicacdo online de livros (de forma gratuita) e
varios materiais mais antigos foram digitalizados.

Depois de um tempo, outras midias sociais foram sendo criadas, com destaque para o Linkedln e Instagram, e
passaram a integrar o projeto.

2) Obijetivos e Publico-alvo

O entrevistado comentou que o0 1° passo para estruturacdo de uma iniciativa como essa é o de entender o
objetivo, o desejo da empresa: venda/conversdo, awareness, branding ou outros?

Segundo ele, a definicdo dos objetivos acontece de forma mais intencional: eles recomendam aos clientes.
Fazem reunifes presenciais (workshops) com as liderancas das empresas para decidir estes objetivos.

No caso de “DoutorAgro”, o objetivo é o de “compartilhar, gratuitamente, conhecimentos relacionados ao
agronegocio e, com isso, criar oportunidades para as pessoas”.

Os publicos-alvo do “DoutorAgro” incluem: estudantes nas areas de agronomia, administracdo e agronegdcio,
ou outras relacionadas; profissionais com atuacéo no setor agro; pessoas interessadas em conhecer melhor o
setor; governos e entidades representativas e/ou politicas; e outros agentes interessados em temas nas areas de
planejamento, gestdo e comunicagé&o.

O entrevistado comentou que uma pratica comum neste momento ¢ a estruturacdo de um “Guia” que é um
documento onde eles descrevem os procedimentos que véo realizar, incluindo questfes dos objetivos, OKI,
KPlIs, estratégias.

Outro aspecto destacado trata da pluralidade quanto a definicdo de publicos-alvo. O projeto poder contar com
um publico principal, mas quase sempre, ele inclui outros publicos interessados.

3) Conteuido, Midias e Divulgacéo




181

O projeto iniciou com grande foco no Youtube, com videos conceituais, tedricos e outros mercadologicos de
média/longa duracdo. Ao longo do tempo, foi se modificando e hoje o Instagram € a principal midia utilizada,
com destaque para os videos curtos e artes de opinido/dados.

Principais midias: website (www.doutoragro.com) e as redes sociais, em ordem de importancia: Instagram,
Youtube, LinkedIn, Facebbok, Tiktok e WhatsApp.

Importante pontuar que as midias sdo utilizadas com focos diferentes. No site, esta todo o acervo de contetidos
do Prof. Marcos e as equipe; no Instagram, a comunicacgao acontece de forma mais objetiva, para publicos
interessados no agro; ja no LinkedIn, os contelidos tem uma roupagem mais profissional e séria, com maior
profundidade nas analises e maior foco em relatérios analiticos.

Os principais formatos sdo videos (curtos e longos), artes analiticas (textos e graficos/tabelas), textos analiticos,
artigos cientificos, livros e palestras (em video ou préaticas, realizadas pelo professor).

De acordo com o entrevistado, hd midias mais especificas: LinkedIn (mais profissional/conhecimento
profissional) e TikTok (mais jovem e mais dinamica, mesmo com a entrega grande). O TikTok é hoje utilizado
como plataforma de teste para o “DoutorAgro”, mas ndo surte tantos resultados (menor engajamento).

Outro aspecto interessante € que a empresa contratante (area de atuag@o) sempre contribua com o conteudo: “os
feras no assunto estdo 14 dentro, por isso faz sentido que eles alimentem bem em comunicagao”.

Em relacdo aos formatos, a recomendagdo é como seguir uma dieta: algo equilibrado sempre (vitaminas, carbo,
proteina...). E tudo é teste. “Séo testes onde algumas vezes os grandes resultados nao falam nada”.

4) Governanga e Recursos

Atualmente, a gestdo do “DoutorAgro” é feita por meio de uma equipe interna de 3 pessoas: uma delas é
responsavel pelo planejamento/estratégia; a segunda pela parte de curadoria de contelidos; e a terceira pela
producdo audio visual (gravaces e edi¢des).

Estes trés profissionais sdo contratados pela Markestrat Agribusiness, empresa pelo qual o Prof. Marcos Fava
Neves é socio. Os pagamentos sdo feitos via projetos de consultoria desta empresa.

A calendarizagdo dos contetdos ¢ feita por meio do “Google Agendas”. Semanalmente, a equipe realiza
reuniBes para tratar de pautas, acompanhamento e gestao do projeto.

Ferramentas Uteis para gerenciamento das producées/conteddos: Trello, Monday e Planner.
Fluxos de gestGes/acompanhamento: esporadica/pontual para decisdes estratégicas e dados.

Outro aspecto relevante comentado é o de que sejam mapeados todos os custos do projeto ja no inicio, na
estruturacdo. Muitas vezes, investimentos em impulsionamento ou mesmo softwares de acompanhamento néo
sdo realizados por conta do ndo mapeamento no inicio do projeto (limitacdo de orcamento).

Ferramenta Util para criacdo e gerenciamento de campanhas: Meta Business.

5) Indicadores e Resultados



http://www.doutoragro.com/
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Os dados relativos ao “DoutorAgro” foram compartilhados via materiais analiticos do projeto. Mensalmente, a
equipe se retine para fazer uma anélise dos resultados e pensar em ajustes/melhorias.

Considerando a necessidade de estabelecer um fluxo continuo de publicacfes, uma boa pratica identificada é o
aproveitamento de outras a¢6es do Prof. Marcos Fava Neves e equipe para producéo de conteudo, a exemplo de
cortes de entrevistas e/ou trechos de palestras.

O grande desafio da comunicacdo no setor trata da adaptacéo da linguagem e mensagem e, principalmente, do
cuidado em relagdo a forma como se dard a comunicacdo; perfil do Prof. Marcos de ser mais prudente,
equilibrado e racional nas comunicacdes.

O entrevistado trouxe, ainda, algo relevante em relagdo a questdo de resultados: “precisamos quebrar a ideia de
gue os nameros falam tudo. Algumas vezes, queremos crescer com qualidade (publicos especificos) ou s6
fortalecer a imagem dentro do setor... e, para isso, ndo precisamos de milhdes de visualiza¢des”.
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ANEXO D: Anotagdes do estudo de caso “Impulso Bayer”

Modelo de Anélise dos Casos de Comunicag¢ado no Agronegocio

Cargo/Funcéo: Especialista em Comunicacio Sénior Formato: Online

IMPULS O Bayer

Iniciativa: Impulso Bayer Organizacdo: Bayer

1) Origem e Estruturacéo

O “Impulso Bayer” ¢ um programa de relacionamento da Bayer com seus clientes, que oferece a possibilidade
de trocar pontos (advindos de compras) com experiéncias e produtos. Completou 4 anos em janeiro de 2024.

Apés de 1 ano da criacdo do programa, a equipe Bayer teve a ideia de criar os contetidos no canal do Youtube,
alinhados a jornada do agricultor, que é o cliente. O projeto foi intitulado de CIB: “Contetidos Impulso Bayer”.

A ideia principal era trazer, por meio do conhecimento, contribuices para o agricultor/cliente em relagéo a
jornada dele; ou seja, as praticas que ele possui no seu dia a dia.

Para estruturacdo, foram reunidos os stakeholders internamente. Houve uma conexao/sinergia com pessoal de
comunicacao corporativa da empresa. E com o tempo foram buscando parceiros para execucdo, os quais foram
listados um pouco mais adiante na analise.

2) Objetivos e Publico-alvo

O principal objetivo do projeto é o de “agregar valor ao agricultor dentro da jornada dele”. Nesse sentido, a
estratégia inclui 70% de contetdo para conhecimento; e entre 25/30% para divulgar produtos/solucoes.

Como toda empresa, eles também possuem objetivos quantitativos: anualmente, eles tem % em relagdo a alguns
pontos (principais: porcentagem de visualizagcdo média, PVM; e nimero de inscritos). Acredita que em 2024/25,
eles vao avaliar se vale a pena aumentar 0s nGmeros.

Publicos-alvo: muito bem definido (é o pablico que vai comprar o produto da Bayer: o agricultor, especialmente
aquele que ja é cliente). Ainda assim, eles sabem que podem atingir pablicos maiores (incluindo a
concorréncia). Equipe comercial poder ser um publico também (educagéo).

Interessante notar como o “Impulso Bayer” tem uma abordagem onde a relacdo com resultados de vendas da
empresa sdo constantemente pensados. Isso se dé pelo objetivo e caracteristica do projeto.

3) Conteudo, Midias e Divulgacéo

A midia central é o canal do Youtube. A escolha desta rede se da pela estratégia de que, quando videos sdo
produzidos, em uma midia de facil acesso, eles podem utiliza-los como subsidio para as equipes comerciais
enviarem aos clientes.

O entrevistado também comentou que, com o tempo, percebeu-se que 0 Youtube ndo morreu (é o 2° canal mais
visto no mundo). Embora esteja ha anos no mercado, segue sendo uma plataforma de grande relevancia.

Todos os contelidos do Youtube sdo prioritarios porque véo atingir diferentes plblicos e areas da empresa.
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Ja em relacdo a conteldo para Instagram/Facebook, existe equipe especifica para essas midias. Algumas pecas
vao para essas midias, mas a criagdo especifica é feita por outras equipes.

A divulgacao ¢ feita no canal “Agro Bayer Brasil”. Importante pontuar: como a Bayer ¢ uma empresa global e
também com atuacdo em outras areas (satide, por exemplo), os canais precisam ser especificos. O “Agro Bayer
Brasil” especifica o setor e o pais de atuacdo. Essa é uma regra/orientagdo da empresa.

Os conteddos sdo estruturados como programas, dos quais: 1) Impulso Negocios, que traz dicas e boas préaticas
para 0 manejo/cultivo agricola; 2) Impulso News, com roupagem mais mercadoldgica e factual; 3) o Impulso
Gente, cujo objetivo é compartilhar historias de clientes; 4) o Impulso Minuto, formato mais curto e objetivo; 5)
o Impulso Cast, que é um bate-papo no formato de podcast; e 0 6) Boletim do Clima, resumo semanal com as
previsfes para a meteorologia.

Importante pontuar a boa pratica de trazer os agricultores/clientes para o projeto. Isso reforca o relacionamento
da empresa com estes clientes (que ganham um documentario sobre sua vida/negdcio), ao mesmo tempo que
estimula outros agricultores a comprarem da empresa (sentimento de dono).

4) Governanca e Recursos

Divisbes da Bayer: Crop Science (1); Area de Marketing (2); Experiéncia do Cliente (3); Outras Divisdes (4);
Marketing Digital (5); Whats App, E-mail e SMS (5a); Site (5b); e Midias Digitais (5¢); e dentro dessas equipes
tem pessoas que trabalham com contetdo, CRM, site. Em contelido vocé tem Youtube (1) e Redes Sociais (2).

Liderancas de departamentos (ex.: inseticidas) solicitam a comunicacdo para a area responsavel e eles passam
para eles a demanda. Se dentro dos contedidos houver possibilidade de encaixar, o gestor do projeto decide.

Um aspecto interessante apontado pelo entrevistado: como a empresa € uma multinacional, fornecedores sdo
mais atraentes, porque conseguem entregar com mais especificidade. Na Bayer, cada area tem a sua dinamica de
relagdo com fornecedores.

Organizagdes envolvidas com o projeto: 1) Markestrat Agibusiness: curadoria de conteldo e estratégia; 2)
Primetalk: producdo audiovisual; 3) Blab: impulsionamento e acompanhamento de resultados; e 4) a propria
Bayer como gestora geral e pelos investimentos no projeto.

Fluxo: o gestor compartilha as demandas/orientacdes para a equipe de conteddo (1); a Markestrat seleciona os
temas e aspectos técnicos que possam agregar valor para o agricultor, pensando em incluir estas demandas (2); a
Primetalk faz a producédo destes materiais (audiovisual) para criacdo de uma V1 (que precisa ser revisada por
guem solicitou o tema e + areas responsaveis) (3); apos a validacdo, a Prime faz a V2, V3... ou outras versoes
que se fizerem necessarias; estando pronto este material, ele vai para a Blab, agéncia in house (4) para producéao
de pecas (chamadas para redes sociais) e publicacdo dos conteudos.

Em relagdo aos investimentos, varios departamentos tém recursos financeiros para “comunicagdo”. O “Impulso
Bayer”, as campanhas, o0 MarCom (marcas)... varios departamentos destinam verbas para o CIB (“Contetdos
Impulso Bayer”). Esse processo é anual. Assim, a cada ano, eles tem conhecimento do orcamento disponivel.

Comentou da importancia de que os comentarios em videos e publicacdes sejam respondidos: as pessoas se
sentem importantes e motivadas pela marca/empresa estar interagindo com elas.

5) Indicadores e Resultados
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Em funcéo dos elevados investimentos realizados em impulsionamento (valores ndo foram compartilhados por
confidencialidade), os nimeros sdo 0s mais relevantes entre as iniciativas analisadas.

Ao todo, o projeto conta com 537 videos produzidos e mais de 26,8 milh&es de visualizacfes (dados de
fevereiro de 2024, na ocasido de conclusdo da presente pesquisa).

55% dos contelidos sdo assistidos em TV, ndo em computador ou celular.

Youtube: pablicos entre 25 e 60 anos. Maior % é 25 e 45 anos. A depender do tema, é possivel estender entre 25
e 70 anos. Interessante este aspecto de ampliar a faixa etaria, pensando na estratégia de pautas/temas.

Em relacdo ao entrevistado, nos seus 22 anos de atuacdo, 17 sdo trabalhando em funcéo do agro. Ele viu muita
mudangana comunicacao no setor e disse que isso € um balizador muito importante para a comunicacao geral.

No urbano, vocé tem pessoas que consomem menos conteldos relacionados ao setor. Mas, nos Gltimos anos,
essas pessoas tém se interessado mais. Nao apenas na parte de dados ou aspectos técnicos, mas também em
conhecer como é a rotina ou dia a dia de quem mora no campo.

Mudanca da receptividade das pessoas em relacdo ao contedido agro. Agricultores mais abertos e participativos
do que antes; mudanca de percep¢do/comportamento.

Importancia de estar sempre atento a tudo o que esta acontecendo (clientes externos e internos).
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ANEXO E: Anotagoes do estudo de caso “Somos Milhoes”

Modelo de Analise dos Casos de Comunicagdo no Agronegdcio

Cargo/Funcéo: responsavel pelo Marketing Formato: Online 55 i OS

Iniciativa: Somos MilhGes Organizacdo: Nidera L1l &

1) Origem e Estruturacéo

A ideia para criacdo da iniciativa surgiu no 2° semestre de 2020, quando o Prof. Marcos Fava Neves (da
Faculdade de Economia, Administracio e Contabilidade de Ribeirdo Preto, Universidade de S&o Paulo)
identificou a oportunidade de gerar um choque de oferta na cadeia do milho.

Nos ultimos anos, a demanda pelo milho (seja para alimentacdo humana, animal, biocombustiveis e outros
produtos) tem crescido de forma expressiva. Com isso, havia espaco para impulsionar o cultivo do grédo no
Brasil e a sugestdo foi de estruturar uma iniciativa para comunicar estes aspectos.

O Prof. Marcos Fava Neves apresentou a ideia a Syngenta, empresa que detém a marca Nidera, que
prontamente se interessou. Naquele momento, os executivos da Nidera estavam discutindo estratégias para
melhorar o posicionamento da empresa quanto a cadeia do milho.

Entre novembro/2020 e janeiro/2021, foram realizadas reunifes para definicdo dos objetivos, propdsito, nome e
outros elementos relacionados a iniciativa.

2) Obijetivos e Publico-alvo

O objetivo do projeto “Somos Milhdes” ¢ o de “criagdo de valor para a cadeia brasileira do milho por meio da
disseminacdo de conhecimento abordando aspectos de sustentabilidade (econ6mico, ambiental e social) e
visando a expansao da producao”.

Importante pontuar que o “Somos Milhdes” possui um objetivo que fora definido por meio de uma frase,
conforme apresentado anteriormente, o que facilita o entendimento e promocéo da iniciativa, e a diferencia de
outras cuja pratica nao foi adotada.

Os publicos-alvo incluem: agricultores (foco nos produtores de gréos); empresas com atuacgao na cadeia do
milho; profissionais do setor (técnicos e outros); estudantes, pesquisadores e demais membros da area cientifica.

Alguns conteudos foram direcionados também a publicos externos ao setor, como forma a demonstrar a
importancia do grdo para a economia brasileira e para a sociedade como um todo.

3) Conteudo, Midias e Divulgacéo

O projeto conta com dois pilares estratégicos: 1) o de nimeros e mercados, onde sdo tratados aspectos como
producdo, consumo, comércio, custos, logistica e outros; e o 2) de sustentabilidade, para promover diferenciais
da eficiéncia na producdo, a importancia economia, social, cultural e nutricional do milho; entre outros.

Os principais formatos incluem: videos longos e curtos; artes informativas; textos analiticos; e livros e manuais.
Interessante observar que ndo ha uma grande diversidade de formatos, mas sim, modelos especificos e focados
no que o publico-alvo tem anseio por acompanhar.
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Para concentrar os contetdos do projeto foi criado um website para a iniciativa (www.somosmilhoes.com) e, as
redes sociais da Nidera foram usadas para complementar as divulgag®es, tais como Instagram, Facebook e
Youtube.

Importante ressaltar que, no caso do “Somos MilhGes”, a decisdo por utilizadas as redes Nidera veio ndo apenas
para aproveitar o publico ja seguidor da empresa, como também para atender a um dos objetivos que era o de
criar uma relacdo da marca com o segmento de milho.

4) Governanca e Recursos

A frente da iniciativa estdo a Nidera Sementes (responsavel pelo patrocinio, edicBes e gestdo geral do projeto) e
a Markestrat Agribusiness (contratada para elaborar a estratégia e contetdo do projeto).

Importante pontual que, atualmente, o contrato celebrado entre as empresas nao esta mais ativo, embora todos
0s conteudos produzidos sigam disponiveis para acesso, contribuindo com parte dos objetivos tragados.

Considerando a experiéncia anterior da equipe Markestrat com este tipo de projeto, a gestdo fora estabelecida de
forma bastante alinhada ao que fora aplicado com o “Carne do Bem”, com reunides quinzenais de pautas e
validacdo dos contetidos. Ao longo do tempo, este fluxo foi sendo adaptado, conforme alguns profissionais
foram adquirindo experiéncia e independéncia nos processos.

O projeto também contou com a atuagdo pontual de uma agéncia de comunicagdo contratada pela Nidera para
formatacao dos materiais (edi¢fes), a fim de seguir os padrdes visuais estabelecidos.

Os investimentos realizados com o projeto foram voltados para a contratacdo da Markestrat Agribusiness e da
agéncia de comunicagdo. Os valores ndo foram compartilhados pela empresa. Ndo foram destinos recursos para
impulsionamento das publicacGes, o que interferiu nos resultados apresentados na sequéncia.

5) Indicadores e Resultados

Em fevereiro de 2024, 115 pecas haviam sido publicadas no Instagram da Nidera, referentes ao projeto.

82 textos foram escritos e publicados no blog do website, como estratégia para atracdo de publico via marketing
de contelido. Importante pontuar que o site “Somos Milhdes” chegou a ocupar a 12 posicdo como resultado
guando da busca pelo tema de milho na web.

24 boletins analiticos de mercado foram produzidos e disponibilizados no site da iniciativa.

Na ocasido, também foi elaborado um livro que caracteriza a cadeia do etanol de milho no Brasil, uma das
grandes oportunidades que foram identificadas ao longo do projeto.

O principal desafio foi a distribuicdo dos contetdos do projeto. Uma vez que ndo houve investimento para
impulsionamento, o acesso foi tipicamente organico. Além disso, limitacdes orcamentarias prejudicaram a
criacdo de novos formatos adaptados as midias em alta.

Outro ponto relevante de citar trata da dificuldade do engajamento da empresa Nidera, em vista de seu tamanho
e diferentes areas (projetos/finalidades).



http://www.somosmilhoes.com/
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ANEXO F: Anotacées do estudo de caso “Sou de Algodao”

Modelo de Anélise dos Casos de Comunicag¢ado no Agronegocio

Cargo/Funcéo: Coordenador de Comunicagéo Formato: Online

Soude

Organizacao: Markestrat [ Algodao

Iniciativa: Sou de Algodao Agribusiness

1) Origem e Estruturacéo

~ 9

O projeto “Sou de Algodao” surgiu em 2016. A ideia veio de uma pesquisa feita em 2015, onde foi identificada
uma perda de share de outras fibras naturais na industria téxtil brasileira. Precos, tecnologias, inovagéo...
motivaram essas mudangas.

A empresa responsavel por essa pesquisa foi a Markestrat Agribusiness. Como sugestdo para “resolver” este
problema, foi sugerida uma iniciativa de comunicacdo para estimulo ao consumo da fibra.

O programa foi lancado pela ABRAPA (Associagdo Brasileira dos Produtores de Algodao) e pelo Iba (Instituto
Brasileiro do Algodao) em conjunto com as associagdes estaduais, para valorizar a moda do algodéo brasileira.

Eles intitulam o projeto como um “movimento” pelo fator de ter muita gente envolvida.

O planejamento estratégico feito em 2016 elencou trés principais pilares para atuacdo: informacional /
promocional / negdcios. Este é o direcionamento até hoje. Criacdo da marca, contratacdo, midias, evento de
lancamento — sdo algumas das acGes realizadas posteriormente.

2) Objetivos e Publico-alvo

O objetivo central do projeto € o de “impulsionar o consumo de produtos de algoddo vis a vis outras matérias-
primas”, a exemplo da fibra sintética.

Os publicos-alvo do projeto sdo muito bem definidos, em ordem prioritaria: 1) Consumidor dos produtos; 2)
Inddstria Téxtil; 3) Cadeia produtiva (agentes); e 4) Parceiros. Importante pontual que para cada um destes
publicos existem acdes e conteldos produtos especificamente a eles.

Obijetivo principal: estar com publico moda/consumidor final. Esse é o foco principal. Os outros pablicos sdo
atendidos de forma complementar, aproveitando os esforcos realizados.

Todas as discussdes para definigdo de objetivos, propdsito, publico e outros, foi feita em conjunto com o0s
representantes da Abrapa e organizagdes envolvidas.

3) Conteudo, Midias e Divulgacéo
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Pilares de comunicagdo: 1) Institucional (quem estadcom eles...) / 2) Algodao (producdo etc.) / 3) Moda (mostrar
0 algoddo na moda brasileira; valorizagdo nacional) / 4) Negdcios (marcas parceiras...).

Plataformas: 1) Youtube e 2) Spotify tem restricdes orcamentarias (ouvir). Instagram é a midia principal, com

grande foco no publico da moda; ¢ o “porque escolher o produto de algodao”. TikTok ¢ bem relacionado a

moda: acdes voltadas para conversar com estudante.
Formatos: reels; artes (carross€is); e stories € marcacdo de pessoas e enquetes, coisas divertidas.

Influenciadores: collab (Insta) e jovens falando (TikTok). O projeto conta com um grande ndmero de players e
influenciadores falando sobre isso.

Linkedin é a 3% midia mais importante: publico agro e institucional... (marcas, palestras, eventos).

Facebook: é onde tem mais pUblico e tem crescimento mensal. Mas quem esté 14 é pessoal mais idoso (quem
plantava algodao, croché...). Evita coisas de moda sendo teria mais criticas.

Blog: mesmos pilares de comunicac@es gerais (5 textos e alcance muito bom).

E-mail marketing: muito focado em marcas, produtores e consumidores. Usam como uma Newsletter mensal
com o que aconteceu naquele més.

Whats App: comunicacdo disparo via Mlabs (2 mensagens por més). Vo mudar para comunidades escolhendo
temas que fazem mais sentidos para eles.

O entrevistado abordou um pouco a questdo de construcdo de mensagem, tom de voz... a mudanca entre 0s
diferentes publicos e plataformas.

Fluxo normal de publicacdo: 3 a 4 postagens por semana.

Eles contam o planejamento anual de como os pilares vdo se portar ao longo do ano; e o planejamento de pauta
mensal: reline a equipe para contetdos mais factuais.

Mesmo as midias sociais sendo o canal principal de promocgdo da iniciativa, eles também participam de eventos
na area da moda, a exemplo do Sao Paulo Fashion Week (SPFW).

Além disso, também realizam a¢fes com universidades de moda e concurso de moda com estudantes

Market place dentro do Mercado Livre (marcas parceiras divulgarem as pecas).

Eles ndo misturam os aspectos do agro (ndo tomam partido; monocultura....). Tem marcas parceiras bem
revolucionarias que até criticam o que eles fazem assim.

4) Governanca e Recursos

Fazem um contrato por meio de marcas parceiras com partidas e contrapartidas: tags, divulgacdo das marcas e
outras. Marcas levam discurso e agregam valor ao produto.

Possuem cerca de 1500 marcas parceiras, que fazem postagens, divulgam o movimento e incluem a marca em
seus produtos ou acBes de comunicagao.

Em relacdo a gestdo do projeto, a ABRAPA é responsavel pela coordenacédo geral (equipe especifica). E eles
contam com fornecedores: 1) Markestrat (gestdo geral da parte institucional / agéncia de comunicacéo); e 2)
Assessoria de Imprensa (relacionamento com midia / relagBes publicas).
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Ferramentas utilizadas: Trello. O fluxo dentro da plataforma segue a seguinte ordem: briefing; redacdo; criagédo
redagéo-revisdo; validacdo do cliente; e publicacéo).

Em relacdo a parte orcamentéria, a Abrapa e o Iba contam com apoio financeiro de fornecedores externos, que
sdo players da cadeia do algoddo (cotas platinum até a bronze), na area de insumos.

Atualmente sdo 12 parceiros financeiros. S&o 4 cotas com contratos anuais (alguns assinam bianual/trianual).

Em relacdo a promogdo/impulsionamento em midias: eles tem um valor que é um teto, mas gastam menos. O
valor total ja é previsto no orcamento anual, mas uma boa préatica é que, ndo necessariamente 0 recurso vai ser
destinado ou gasto. Eles alinham o investimento com estratégia ou real necessidade.

Exemplos de aplicacdo: Instagram e TikTok (quandotem agdo muito forte); e Google é onde eles destinam mais
recursos para impulsionamento.

Eles avaliam mensalmente os resultados e redirecionam para deixar mais equilibrado, ou seja, midias que
estejam com queda no desempenho, recebem maior foco.




