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Resumo

Este artigo pretende registrar e analisar os resultados alcangados com a implantacdo da
primeira etapa do planejamento integrado de comunicagdo empresarial desenvolvido
para o criatorio de gado de corte Canchim Barro Branco, localizado na zona rural da
cidade de Mercés, na Zona da Mata Mineira. O objetivo é verificar a eficacia da
comunicacdo organizacional como ferramenta de gestdo do agronegocio, podendo
contribuir no posicionamento da marca no mercado, na melhora do relacionamento com
0s publicos prioritarios e na criacdo e manutencdo de uma imagem institucional
positiva.
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1. Introducéo

Globalizacdo, desenvolvimento tecnoldgico e competitividade sdo fatores que
definem o cenério atual para as instituicbes. Para obter sucesso, lucratividade e
posicionamento privilegiado no mercado é preciso buscar alternativas que promovam a
diferenciacdo em relacdo a concorréncia e o reconhecimento do publico. Nesse intuito, a
comunicacdo organizacional representa uma poderosa aliada na gestdo de qualquer
empresa, agregando valor aos seus empreendimentos e gerando visibilidade a sua
marca.

No setor rural ndo é diferente. A administracdo de agronegdcios esta passando
por alteracdes estruturais e comportamentais a fim de atender as exigéncias do mercado.
Dessa forma, além de ter que dominar as fungdes classicas da administracdo, tais como,
planejar, organizar, dirigir e controlar, ¢ fundamental mostrar clareza e confiabilidade
nos dados e informacgBGes geradas sobre o seu negodcio. Nesse sentido, torna-se

indispensavel investir em comunicacdo. Mais do que vender alimentos, bioenergia,
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fibras, o agronegocio tem que vender confianga e credibilidade, principalmente, ao
consumidor final.

Reconhecendo a importancia da comunicacdo organizacional e, mais
especificamente, do planejamento integrado de comunicacdo empresarial (PICE) para o
segmento da pecudria, essa pesquisadora, cuja familia é proprietaria de um criatério de
gado da raga brasileira Canchim, em Mercés (MG), elaborou um PICE para ser
desenvolvido em cinco anos, a partir de 2012.

O objetivo desse estudo € relatar e analisar o retorno obtido com a implantacao
da primeira etapa do PICE do Criatério Canchim Barro Branco. Isto é, verificar, com
base nas atividades executadas no ano corrente, os resultados de se trabalhar a
comunicacdo como um diferencial mercadoldgico, como uma ferramenta estratégica em

potencial.

2. Investir em comunicacao é preciso

Durante as Ultimas décadas, 0 mundo vem passando por um periodo de intensas
transformacgdes na ordem politica, econdmica e social. A evolugdo da tecnologia, dos
meios de transporte, de comunicagdes, tornaram as trocas entre grupos e regies cada
vez mais aperfeicoadas, diminuindo a distancia e o tempo em que sdo realizadas.
Consumidores, concorrentes e fornecedores ndo sdo mais apenas locais, e sim mundiais.
O desenvolvimento tecnoldgico, a maior exigéncia do consumidor e o acirramento da
concorréncia representam o0 panorama da situacdo atual do mercado em todos os
segmentos. O mercado da atualidade é globalizado e leva a criacdo de um ambiente
inovador, com rapidas transformacoes. (ASAI; ALMEIDA, 2012).

No Brasil, acompanhando esse desenvolvimento, mais empresas surgem
enquanto outras lutam pela sobrevivéncia e pelo espaco em meio ao mercado de
disputas. A lei que impera é baseada no poder e na forca de organizacdes que se tornam
lideres e dominam suas areas de atuacao. Assim, é possivel observar que essas empresas
necessitam tracar objetivos e desenvolver estratégias para se manter na lideranca. E é
exatamente nesse aspecto que a comunicacdo consegue fazer a diferenca, destacando a
marca e trabalhando adequadamente suas potencialidades no mercado. Bueno (apud
BATISTA, 2012) diz que “[...] hoje, ndo se pode imaginar uma empresa que se pretenda
lider de mercado e que volte as costas para o trabalho de comunicagdo”. Afinal, segundo

Bueno (2003, p. 46), “os desafios que a ‘nova economia’ impde as organizagdes —
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entidades, associagdes, etc. — resvalam, sempre em questdes afetas ao bom desempenho
da comunicagao”.

As preocupacdes empresariais estdo voltadas para o enfrentamento da
competitividade e sobrevivéncia no mercado. Dessa forma, é preciso desenvolver um
senso de percepcéo, tentando conhecer e compreender esses mecanismos de mudanca
no intuito de assumir uma atitude pro-ativa. O que ocorre muitas vezes é que ao
contrario disso, os gestores acabam deixando os problemas organizacionais acontecerem
para buscar uma solucdo. Ndo importa o tamanho, o ramo de atuacdo ou o tempo em
gque uma empresa esta no mercado, a comunica¢do tem um papel fundamental nas
vendas e na consolidacdo da marca e requer atengéo sempre. (REVISTA LETTERING,
2012).

A comunicacdo organizacional é responsavel, principalmente, por cuidar da
imagem da instituicdo publica ou privada, definir e executar estratégias integradas e
bem-sucedidas que ajudem a manter a reputacdo da empresa e seus produtos. Para

Nassar (2003, p. 118), 0 sucesso da organizacao esta

[...] no relacionamento qualificado de uma empresa com seus publicos
estratégicos. Relacionamento criado, planejado e administrado como
um grande conjunto de processos organizacionais, em que a
comunicacdo é um importante componente, que diferencia e faz a
imagem empresarial ser percebida como Unica.

Combinada a pesquisa mercadoldgica, a comunica¢do organizacional estabelece
a compreensdo das necessidades dos consumidores para posterior elaboracéo de planos
que atendam a esta demanda. Fazem parte desse tipo de comunicacdo o conhecimento e
0 estudo dos grupos de interesse de uma instituicdo (publicos), o planejamento de
praticas de comunicacdo nos ambitos interno (comunicacdo interna) e externo
(comunicacdo externa), sua implementacdo e sua continua avaliacdo. Isso porque, de
acordo com Nassar (2003, p. 49), “[...] as empresas, 0S empresarios, 0s produtos e 0s
servigos séo diariamente avaliados por sua interatividade com quem, de alguma forma,
esbarra neles. Os publicos querem dialogar com as organizacoes”.

Para desenvolver e implementar, de forma planejada a comunicagdo empresarial
integrada, € necessario realizar um briefing, isto é um levantamento de das
caracteristicas e da trajetoria da empresa. Posteriormente, deve-se tracar os objetivos a
curto, médio e longo prazo, bem como identificar a imagem real e a desejada no

mercado para a marca. As caracteristicas do publico alvo devem ser bem estudadas para
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que sejam elaboradas as estratégias e definidas as metas. E necessario estabelecer os
locais ou a area onde todas as a¢des planejadas ocorrerdo. Para o controle e a avaliagao
devem ser estabelecidos indicadores e pessoas responsaveis. Assim, 0s investimentos
podem ser melhor trabalhados e focados nas necessidades prioritarias de comunicacéo.
(TAVARES, 2007).

Em meio a tanta concorréncia, a entidade pode buscar seu diferencial no
mercado através do investimento em gestdo da comunicacdo, buscando promover a
manutencdo da imagem positiva da instituicdo. O planejamento estratégico de
ferramentas de marketing, publicidade, relagdes publicas e assessoria de imprensa é a
base de uma organizacdo de sucesso. O resultado é traduzido em lucratividade,

posicionamento e reconhecimento de marca. (SILVA, 2006).

3. Eficacia do planejamento em comunicacao no setor rural

A partir de um plano integrado de comunicacdo empresarial (PICE) é possivel
estruturar mecanismos e acgoes para a insercdo, a consolidagdo e a manutencdo de uma
marca. A comunicacdo institucional ou mercadoldgica tem por propdésito utilizar as
ferramentas adequadas as necessidades e aos objetivos da empresa.

No segmento de agropecudria, onde esta o foco desse estudo, pode-se relatar um
caso bem sucedido de planejamento comunicacional.

A Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudaria), uma das mais
importantes entidades relacionadas ao agronegodcio brasileiro e responsavel pelo
desenvolvimento de pesquisas diversas no setor desde 1973, é exemplo de organizagédo
que investe e aposta na comunicacdo como estratégia para o fortalecimento da marca e
reconhecimento de seus padrdes de exceléncia (em pesquisa e relagdo com a sociedade).
Desde a ultima década, iniciou 0 processo pioneiro de atribuir, a comunicacédo, funcéo
estratégica em uma empresa. O prof. Dr. Wilson da Costa Bueno, Doutor em
Comunicacado pela Universidade de Séo Paulo, especializado nas areas de Comunicagdo
Empresarial, Jornalismo Cientifico e Comunica¢do Rural, é consultor da entidade no
que se refere aos processos comunicacionais. E responsavel por projetos que reforgam o
relacionamento da Embrapa com a sociedade, em geral, e com segmentos de publico,
em particular, que se tornaram insumo fundamental para o fortalecimento da imagem da
empresa. (SILVA, 2012).

Conforme Silva (2012),
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Os resultados sdo visiveis. Nunca a sociedade brasileira - entendidos
todos 0s seus segmentos - procurou tanto a Empresa, o que mostra a
maior interagdo com o0s publicos. Noticias sobre a instituicdo passaram
a ocupar paginas de jornais das diversas editorias, 0 que evidencia que
a Embrapa, antes restrita aos espagos agropecuarios, tornou-se
referéncia também pela capacidade de gerar resultados que
transformam, para melhor, a economia do pais e a qualidade de vida
da populagéo brasileira.

Silva (2012) explica que

[...] A Embrapa dispde hoje de metodologia, procedimentos e
condicBes técnicas para gerenciar a influéncia reciproca entre a
prépria empresa e seus diversos publicos de interesse. Concebido a
partir de uma Politica de Comunicacdo clara e bem estruturada o
Programa de Gestdo da Imagem da Embrapa leva em consideracdo
que atualmente as empresas competem nao sO pela participacdo nos
mercados, mas também pela estima de seus publicos, ou seja, por
reputacdo. Varios estudos tém demonstrado que, quanto melhor a
reputacdo de uma empresa, melhores sdo os resultados e mais forte é a
sua posi¢do no mercado. Imagem ou reputacéo institucional &, assim,
elemento essencial que afeta a estratégia corporativa, razdo pela qual
necessita ser constantemente monitorada e avaliada.

Silva (2012) afirma que passados quase dez anos da implementacéo da Politica
de Comunicacdo da Embrapa pode-se observar a conscientiza¢do por parte da empresa
para a importancia da comunicacdo. Conscientizacdo que ganha forca em momentos de
crise e que cresce a medida que se fortalecem a marca da Embrapa e a imagem da

instituicao.

4. Comunicando o agronegécio

As profundas mudangas socioecondmicas ocorridas durante o século XX
afetaram o segmento agropecuario, principalmente, com o desenvolvimento de diversas
tecnologias e o acirramento da concorréncia mercadoldgica. Segundo Borgato (2001, p.
70), “[...] o sistema agropecuario tem passado por vérias fases e atualmente esta
enfrentando a competitividade que o mercado globalizado impde, utilizando-se da
informacao e da tecnologia como meio de enfrentar novos desafios”.

O setor agropecuério brasileiro vem se adaptando a todas essas modificagdes.
No panorama atual o produtor rural encontra-se em busca constante de sobrevivéncia no

mercado. Borgato (2001, p. 61) explica que para se desenvolver, 0 setor agropecuario
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nacional teve que ir além dos limites das “cercas das fazendas”. No mundo moderno,
aliando o capital industrial e financeiro, “a agropecudria trouxe um outro universo: o
agronegocio”.

No Brasil, o agronegécio* contempla o pequeno, o médio e o grande produtor
rural e retne atividades de fornecimento de bens e servicos a agricultura, produgéo
agropecudria, processamento, transformacgdo e distribuicdo de produtos de origem
agropecuaria até o consumidor final.

Nos ultimos dez anos, o pais vivencia a evolucdo e o crescimento desse setor.
Dados da Secretaria de Estado de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas
Gerais (2012) revelam que as atividades agricolas e pecuérias representam um dos
carros-chefes da economia brasileira junto as exportacfes. Tendo como base o PIB do
agronegocio nacional pode-se observar essa ascendéncia através da comparagdo
econdmica: 302,83 bilhdes de dolares no ano de 2001 contra 954,90 bilhdes de dblares
no ano de 2012 (até o periodo de junho). Quanto as exporta¢des no ano de 2001 foram
somados 23,8 bilhdes de ddlares enquanto em 2011 o nimero chegou a 94,5 bilhGes.

O agronegocio trata-se de um segmento de grande representatividade
econémica. Conforme dados divulgados em 2008 pelo Centro de Estudos Avancados
em Economia Aplicada da Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz da USP, o
agronegocio € responsavel por aproximadamente 27% do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional e 36,3% das exportacdes brasileiras. O pais € um dos lideres mundiais nesse
setor, exportando para mais de 180 nagOes. (CEPEA, 2012).

O agronegocio tem apresentado formato de gestdo semelhante ao adotado por
grandes empresas. Segundo Borgato (2001, p. 62), “A evolucdo e o desenvolvimento do

mercado moderno, aliado as modificacdes tecnoldgicas na producdo agropecuaria

4 O agronegdcio, também denominado agrobusiness, consiste na rede que envolve todos os segmentos da cadeia
produtiva vinculada a agropecuéria. Ele ndo se limita apenas a agricultura e a pecudria, incluindo também as
atividades desenvolvidas pelos fornecedores de insumos e sementes, equipamentos, servigos, beneficiamento de
produtos, industrializagdo e comercializagdo da produgdo agropecuaria. Esse termo foi desenvolvido por Davis e
Goldberg, em 1957, como sendo o conjunto de todas as atividades de producdo, processamento, distribuigdo e
comercializagdo dos produtos agricolas. No entanto, sua popularizagdo ocorreu a partir da década de 1970. (BRASIL
ESCOLA, 2012. Disponivel em: <http://www.brasilescola.com/geografia/agronegocio.htm>. Acesso em: 26 set.
2012.
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induziram o produtor rural a especializar-se e administrar sua propriedade como uma
empresa’.

E exatamente a partir desse momento que a comunicagdo, mais precisamente a
comunicacdo organizacional, passa a fazer a diferenca no negdcio rural. Trata-se de uma
necessidade que acabou virando tendéncia. Ela ainda ocupa um crescente espago nesse
mercado, sendo a responsavel pela divulgacdo, posicionamento da marca e maior
entendimento dos assuntos do setor que serdo transmitidas ao publico. Na era da
informacdo a comunicacdo é capaz de criar canais que auxiliam na expansdao do
agronegocio e a0 mesmo tempo estreitam os relacionamentos sociais com o maior alvo
e fonte de sobrevivéncia das empresas: o consumidor/cliente. Nesse sentido, Borgato
(2001, p. 67) afirma que “na raiz do agronegdcio moderno estd o consumidor, que
aponta a direcdo para o planejamento de qualquer produto ou deste segmento. O
consumidor tem se tornado mais exigente, principalmente aquele melhor informado™.

Dessa forma, nota-se que além de fatores como a competitividade as
organizagOes tém de lidar com a exigéncia também crescente do consumidor. Mais uma
razdo que justifica trabalho e investimento em comunicacao.

A pecuéaria merece especial atencdo no que se refere a necessidade de
investimentos em comunicacdo. De acordo com dados da Secretaria de Estado
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas Gerais (2012), a expansao do setor foi
bastante significativa. Se no ano de 2001 foram exportados um bilhdo de délares, o0 ano
de 2011 atingiu os 5,1 bilhdes. J& as exportacdes de leite e lacteos saltaram de 25
milhdes de dolares em 2001 para os 97,3 milhGes em 2011.

Além disso, o alto valor de mercado do gado brasileiro estad relacionado ao
melhoramento genético bovino realizado pelos pecuaristas do pais. No entanto, é
fundamental contar com um planejamento integrado de comunicacao e marketing a fim
de explicar ao mercado a importancia desses plantéis de melhoramento e, assim,
angariar a confianca de seus publicos e agregar valor ao seu produto e a sua marca.

Para Bitencourt (2010), o processo inicial de comunicagdo de um plantel comeca
pela definicdo dos atributos de valor e, consequentemente, a criagcdo da propria marca,
da identidade que ira desdobrar todas as outras ferramentas de comunicacao tais como
anuncios, mensagens, promocdes e divulgacdo em geral.

O interesse, 0 investimento e o cuidado com a gestdo da marca podem oferecer
um retorno positivo contemplando ndo sé o grande empreendimento rural como 0 médio

e 0 pequeno. Um plantel com uma marca forte e estruturada estara bem preparado para
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manter vinculos, gerar oportunidades e fazer negdcios no universo rural, agregando
novos valores a processos e produtos. Segundo Bitencourt (2010), os produtores rurais
precisam ter a consciéncia de que “[...] a marca tem de compreender o que a empresa
atribui como valor e 0 que 0 consumidor assimila como diferencial”.

Outro aspecto relevante é o tratamento da comunicacgdo interna. Tavares (2007,
p. 110) afirma que “tudo se inicia dentro da empresa. Se as comunicagdes e,
consequentemente, as motivacfes dos publicos nédo se fizerem presentes no coracdo da
organizacdo, tudo ficara mais dificil externamente”. Em concordancia ao autor,

Bitencourt (2010) ressalta a importancia das a¢oes internas:

As primeiras pessoas a “comprar” uma marca forte sdo aquelas que
estdo em volta da mesma e que, de um jeito ou de outro, a fazem
existir. Ou seja, construir a marca implica em realizar também agoes
de endomarketing (marketing interno). E preciso envolver, estimular e
incentivar o publico interno, aquele que trabalha para que o produto
esteja no mercado. Quem faz a marca precisa ser apaixonado por ela.

Na verdade, qualquer rebanho que busca ser forte deve ter como principio
elementar o embasamento em qualidade técnica, conceitos solidos e comunicagdo
estruturada (projeto de branding, isto €, conjunto de tarefas de comunicacdo — incluindo
suas ferramentas de marketing — destinadas a otimizar e potencializar a gestdo das
marcas). A marca gque nasce, ou se reestrutura de um projeto sélido de branding gera
melhores trabalhos de comunicagdo, promovendo disperséo de investimentos e sucesso
mercadologico por propagar ampla e dinamicamente sua mensagem ao publico.

Reconhecendo o carater potencializador de um planejamento integrado de
comunicacdo empresarial, € que o Criatério Canchim Barro Branco, o objeto de estudo
dessa pesquisa vem investindo na comunicacdo organizacional como uma ferramenta

estratégica.

5. Criatério Canchim Barro Branco

Ha quase dez anos no mercado da regido da Zonta da Mata Mineira, o0 criatorio
da raca bovina Canchim da Fazenda Barro Branco, localizado na cidade de Mercés
(MG), iniciou recentemente seus investimentos em comunicagdo. Os administradores do
agronegocio, Carlos Augusto, Flavio Cézar e Kelson Marconi Branddo de Carvalho,

perceberam acerca de um ano a importancia e a necessidade de uma assessoria que
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pudesse criar e cuidar da imagem da marca, responder por ela e divulgar seus produtos
para venda.

Essa demanda surgiu acompanhada de outras, tais como, a organizacdo de
registros e controle de animais, criagdo de banco de dados de clientes e de um arquivo
fotogréafico, e a disseminacio da raca na regifo. E de extrema e fundamental
importancia informar e esclarecer os criadores, interessados e envolvidos sobre as
vantagens de se trabalhar com a raca Canchim, uma raca que oferece precocidade,
rusticidade e docilidade como caracteristicas principais. Diferenciais estes que garantem
resultados satisfatdrios na produgéo.

O ano de 2011 foi marcante e decisivo para o criatério em funcdo dos
proprietarios darem o primeiro passo no trabalho de comunicacdo através do contato
com uma profissional da area, a presente autora desse artigo, que é também filha de um
dos proprietarios do empreendimento. Desde entdo, foi desenvolvido um estudo para
introducdo e posicionamento da marca no mercado, focado na analise de midias e de
publicos prioritarios.

Através de reunibes com os administradores, troca de ideias e informacoes,
determinou-se as prioridades comunicacionais do criatério. Como a venda de animais
vinha em um ritmo acelerado e ndo havia mais bezerros desmamados para serem
oferecidos, o planejamento priorizou atividades que reforcassem a marca e a imagem
institucional da organizacdo. Em decorréncia da falta de produtos para venda ndo seria
interessante investir em propaganda. Inclusive optou-se por ndo anunciar o criatorio na
revista da raca Canchim, publicada pela Associacdo Brasileira de Criadores de
Canchim.

Embora o PICE do Canchim Barro Branco tenha sido elaborado em cinco anos,
a partir de 2012, nesse trabalho serdo relatadas e analisadas apenas as atividades

referentes a primeira fase, ou seja, a implantagdo da assessoria, ocorrida em 2012.

5.1. Em busca de identidade visual

Tradicionalmente na pecuaria, a marca que 0s animais trazem em Seu couro
(queimada) transmite muitas informacGes sobre a procedéncia do gado. Seguindo essa
tendéncia de se identificar a qualidade pela marca, uma vez que a fazenda tornou-se um
criatorio da raca Canchim, também passou a necessitar de uma marca que a identificasse

e a destacasse no novo segmento de atuacao.
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Assim sendo, foi elaborada uma logomarca mantendo o nome da fazenda: Barro
Branco. Contudo, a denominacao fazenda foi substituida por criatério, a fim de designar
a atividade principal da propriedade: cria e recria de gado da raga Canchim.

O estilo colonial caracteristico do local foi retratado no azul e no branco, cores
predominantes na fachada da fazenda e, agora, do criatério. J& o dourado envelhecido
foi usado para conferir seriedade. O nome escolhido para patente e comercializagdo foi
“Canchim Barro Branco”, na tentativa de identificar, de imediato, o produto e os
produtores.

As iniciais do sobrenome dos criadores HC (Homem de Carvalho) foram
incorporadas a logomarca a pedido do patriarca da familia. O resultado final pode ser

visualizado a seguir:

ILUSTRACAO 1 — Logomarca do Criat6rio Canchim Barro Branco

¢

N ¢

Fonte: CARVALHO, Ana Luiza Rezende. Arquivo Criatério Canchim Barro Branco, 2012.

A partir de entdo, foi elaborado um manual de identidade visual para o criatdrio,

no intuito de ser utilizado em todo o seu material veiculado.

5.2. Criando bancos de dados

Como o0 a nova atividade do criatério pressupde uma profissionalizacdo do
banco de dados, foi criada uma papelaria especifica para cada categoria de informagdes.
Foram elaboradas fichas para o registro e acompanhamento as atividades

relativas ao melhoramento geneético da raga, ou seja, informacgdes sobre o controle de
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cio, inseminagdo, gestacéo, crias etc. A intencdo é concentrar os dados referentes a cada
animal em um mesmo arquivo, a fim de facilitar o acompanhamento do histérico do
rebanho e a tomada de decisdes relativas ao mesmo.

Foi realizada, também, uma relacdo de clientes e parceiros contendo telefones,
endereco e outras referéncias para agilizar o contato. Essa listagem deu origem a um
mailing (lista para envio de correspondéncias), que estd sendo permanentemente
acionado. Sao enviadas matérias e novidades sobre a raca Canchim, avisos sobre 0s
leildes que irdo ocorrer etc. Pode-se ja identificar um puablico fiel, que esta sempre
acompanhando e retornando (muitas vezes por telefone) as mensagens.

Um banco de imagens estad em construgdo. Num primeiro momento, estdo sendo
catalogadas e digitalizadas as fotografias antigas. As fotos dos animais estdo sendo
organizadas com base na idade destes. Enquanto as imagens relativas, por exemplo, a
vegetacdo e as transformacdes da sede, estdo sendo ordenadas cronologicamente. No
entanto, paralelo a isso, desde o inicio do ano corrente, houve uma intensificacdo do
registro dos procedimentos de melhoramento genético desenvolvidos no rebanho, bem
como dos experimentos relativos a otimizacdo da vegetacdo e as benfeitorias na
infraestrutura da propriedade. A reforma do curral, por exemplo, foi capturada e
arquivada em meio digital, o que garante uma qualidade superior das imagens e uma

maior agilidade de divulgacéo.

5.3. Relacionamento com o cliente

Embora ainda bastante incipiente as acfes de relacionamento com o cliente,
algumas estratégias visando a fidelizacdo dos compradores do criatério estdo sendo
executadas.

Foi elaborada uma carta de agradecimento ao cliente, que é entregue no
momento em que este realiza a compra. A ideia é agradecer a preferéncia, parabeniza-lo
pela aquisicdo e fornecer informacg0es para que ele saiba como cuidar do seu animal. O
texto é nominal e coloquial, estabelecendo, assim, uma proximidade com o cliente. A
reacao de alguns deles é instantanea, de surpresa e admiracao.

O cliente recebe, ainda, camisa e adesivo do criatério quando retira o animal
adquirido na propriedade. Essa distribuicdo de camisas e adesivos foi feita também para

os familiares, os amigos proximos dos proprietarios e clientes antigos do criatério, com
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o objetivo de criar um “clube”, um grupo seleto ligado pela criacdo de gado da raca

Canchim. E uma forma de tentar atribuir status ao negdcio.

5.4. Divulgacgéo da marca

Foi oferecido, ao Criatério Canchim Barro Branco, um espaco no estande da
Agropecudria Pantanal durante a Exposi¢cdo Agropecuaria de Rio Pomba (MG) de 2012,
cidade que faz divisa com Mercés. A autonomia de acdo seria limitada, por isso, era
necessario confeccionar um material que pudesse gerar visibilidade para a marca e atrair

o interesse do publico.

ILUSTRACAO 2 — Banner confeccionado para a Exposicdo Agropecudria de Rio Pomba de 2012

CANCHIN

St

CANCHIM

RACA BRASILEIRA DE CORTE DESENVOLVIDA NA EMBRAPA
RUSTICIDADE * PRECOCIDADE + FERTILIDADE + DOCILIDADE

QUALIDADE GARANTIGA MUNICIPIO DE MERCES . MG
O PRECOCE BRASILEIRO 32 9981.3012 | 32 9982.3012 | 21 9418.4180

Fonte: CARVALHO, Ana Luiza Rezende. Arquivo Criatorio Canchim Barro Branco, 2012.

A intencdo era apresentar o Canchim aos que ainda ndo o conhecessem e
reforcar, ndo s a presenca da raga, mas, a marca Canchim Barro Branco na regido. Foi
criado entdo um banner com imagens de animais do criatério, a fim de demonstrar a

superioridade da raga Canchim e mostrar que é possivel produzir animais de alto padréo
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a partir desta. O material foi bastante elogiado e gerou interesse de todos 0s presentes no
estande.

Outra oportunidade de divulgacdo da marca surgiu de um contato estabelecido
com a ABBCAN (Associacdo Brasileira de Criadores de Canchim). O criatorio foi
escolhido para uma reportagem na revista anual da associagdo. Elaborou-se um texto
contanto toda a trajetoria da familia, do criatério e as perspectivas para o futuro.

A revista chegou as maos dos proprietarios e a satisfacdo foi geral. Todas as
pessoas que viram a reportagem elogiam e incentivam o desenvolvimento do trabalho
que vem sendo realizado, tanto em criacdo e melhoramento genético, como em
comunicacdo. A geracdo dessa midia esponténea foi relevante e vantajosa para a marca.
Poder mostrar a clientes e criadores que o Canchim Barro Branco esta presente na
revista da ABCCAN é algo de extrema relevancia, que confere seriedade e

reconhecimento ao criatorio e enaltece sua imagem. E o melhor, sem custos.

6. Conclusao

Competitividade, desenvolvimento tecnoldgico e exigéncia de consumidores
representam atualmente a maior ameaca e o maior potencial de ascensdo mercadoldgica
de uma organizacdo. Ao mesmo tempo em que estas tém de lidar com esses elementos e
suas dificuldades, elas podem utiliza-los a seu favor se souberem criar mecanismos de
diferenciacdo. A comunicacdo pode ser uma ferramenta poderosa e estratégica na gestao
de qualquer empresa, agregando valor e gerando visibilidade a marca.

Nesse sentido, o agronegdcio que desperta para a importancia da comunicacao
no processo de desenvolvimento organizacional sé tende a prosperar. Investir em um
profissional da area, implantar uma assessoria e cuidar da imagem de sua marca é a
formula para atingir clientes, opinido publica e investidores.

O planejamento das atividades realizadas durante o ano de 2012 para o Criatdrio
Canchim Barro Branco aconteceu no final do ano de 2011 e inicio de 2012.
Determinou-se 0 que seria feito nesse primeiro ano, quais seriam as prioridades e o que
poderia ser possivel e viavel para os administradores e para a assessora.

Apesar da ideia de promover um “Dia de Campo” tenha sido adiada, atividades
ndo planejadas, tais como, a participacdo na Exposi¢do Agropecuéria de Rio Pomba e
ser matéria da revista ABCCAN, permitiram uma divulgacdo da marca Canchim Barro

Branco de forma bastante positiva em veiculos de credibilidade.
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O fato de ter uma assessora da area de comunicagdo responsavel por realizar o
contato com a ABCCAN para apresentacdo do criatorio, por exemplo, permitiu que se
estabelecesse uma parceria de extrema importancia. O criatorio por ter se associado a
ABCCAN recebe consultoria desta e, foi surpreendido com uma matéria na revista
anual da raga Canchim. Foram trés paginas que geraram midia espontanea sem qualquer
tipo de gasto financeiro, rendendo além de visibilidade nacional, reconhecimento
regional e valor agregado e confianca aos produtos e a marca Canchim Barro Branco.

Outra oportunidade a ser destacada é a presenca do criatério e envolvidos na
Exposicdo Agropecuéria de Rio Pomba. Foi possivel expor um banner do criatério no
estande da Agropecuaria Pantanal durante todos os dias do evento. No final de semana,
foi possivel participar da entrega de revistas da ABCCAN e conversar com criadores e
interessados. Difundir a raca e trocar ideias sobre a criacdo gera sempre bons resultados.
Nesse caso, comprovados através das vendas realizadas em decorréncia dessa agao.

Apo0s a mensuracao dos resultados obtidos através do PICE, pode-se dizer que o
balanco é extremamente positivo. Atraiu-se publico e fidelizou-se clientes, além de se
estabelecer contatos importantes com criadores de referéncia e com a ABBCAN.

A assessoria vem sendo importante e decisiva ndo s6 para a comunicacdo
externa, mas, para a organizacdo e o fortalecimento interno do agronegécio. Nas
palavras dos administradores, o trabalho de comunicagdo representou um divisor de
aguas para o desenvolvimento do criatorio. Eles enfatizam que a percepcdo da
importancia de um trabalho de comunicacdo, executado por um profissional que cuide
dos interesses e da imagem da marca, faz toda a diferenca a medida que projeta e
consolida essa marca no mercado. Além disso, reconhecem a importancia do
profissional de comunicacdo na elaboracdo e execucao do PICE.

A primeira etapa do PICE foi executada com sucesso, afinal, convencer o0s
proprietarios da importancia de se investir em comunicagdo costuma ser um desafio
intransponivel em grande parte das organizagdes. E chegada a hora de avaliado os

resultados, replanejar e dar continuidade a segunda etapa do PICE em 2013.
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