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RESUMO

COMUNICACAO PARA O AGRONEGOCIO: ESTRATEGIAS E PERSPECTIVAS
PROFISSIONAIS NO RIO GRANDE DO SUL

AUTORA: Taina Renata Januario
ORIENTADORA: Patricia Milano Pérsigo

O presente trabalho explora a tematica da comunica¢do no agronegocio no estado do Rio
Grande do Sul, e tem como principal objetivo compreender as estratégias empreendidas por
profissionais de comunicagdo, em organizagdes do Agronegdcio no Rio Grande do Sul, de
modo a entender as possibilidades e as principais perspectivas desses profissionais para o
futuro da comunicacdo e imagem do setor. Para tanto, dialoga-se com as dimensoes teoricas
da comunicagdo estratégica, identidade, imagem e reputacdo organizacional. Tem-se como
objetivo geral estudar as estratégias de comunicacdo empreendidas em organizagdes no
agronegocio no RS. Esta ¢ uma pesquisa exploratéria, utilizando técnicas de pesquisa
bibliograficas e com a aplicagdio de um questiondrio online. Onze profissionais de
comunicagdo atuantes no agronegocio no Rio Grande do Sul, responderam o questiondrio.
Elencamos 6 principais estratégias empreendidas por estes profissionais em suas
organizacdes de atuagdo, assim como 5 estratégias sugeridas pela autora, de acordo com
pesquisas e experiéncias no setor. Pode-se ainda compreender 4 principais perspectivas para
o futuro da comunicacdo e da imagem do agronegdcio na percepcao das respondentes. Por
fim, compreende-se que este estudo pode contribuir na gestdo da identidade, imagem e
reputacdo de organizagdes do agronegocio, assim como abre oportunidades para estudos e
pesquisas futuras sobre o tema.

Palavras-chave: Agronegdcio. Comunicagdo. Comunicagdo Estratégica. Identidade.
Imagem. Reputagao.



ABSTRACT

AGROBUSINESS COMMUNICATION: STRATEGIES AND PROFESSIONAL
PERSPECTIVES IN RIO GRANDE DO SUL

AUTHOR: Taina Renata Januario
SUPERVISOR: Patricia Milano Pérsigo

This present work explores the theme of communication in the agribusiness sector in the state
of Rio Grande do Sul. Its main objective is to understand the strategies employed by
communication professionals in agribusiness organizations in Rio Grande do Sul to grasp the
possibilities and key perspectives of these professionals for the future of communication and
the image of the sector. To achieve this, it engages with the theoretical dimensions of strategic
communication, identity, image, and organizational reputation. The general goal is to study
the communication strategies implemented in agribusiness organizations in RS. This is an
exploratory research, utilizing bibliographical research techniques and an online
questionnaire. Eleven communication professionals working in agribusiness in Rio Grande do
Sul responded to the questionnaire. We have identified six main strategies undertaken by
these professionals in their respective organizations, as well as five strategies suggested by the
author based on research and experiences in the field. Additionally, it is possible to
comprehend four main perspectives for the future of communication and the image of
agribusiness from the respondents' point of view. In conclusion, it is understood that this study
can contribute to the management of the identity, image, and reputation of agribusiness
organizations and open opportunities for future studies and research on the topic.

Keywords: Agribusiness. Communication. Strategic Communication. Identity. Image.
Reputation.
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INTRODUCAO

De acordo com o Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada - CEPEA -
ESALQ/USP!' (2022) o agronegdcio configura-se como "Expressdo que resulta da fusdo de
agricultura e negdcio. O termo — negdcio — vem originalmente do latim “negotium” (negagao
do 6cio), e tem o significado de ocupacao ou trabalho, visando a atingir determinados fins
para satisfacdo de desejos ou necessidades de quem os executa ou de outrem; neste Ultimo
caso, mediante alguma recompensa aos executores”

A Agropecuaria por sua vez relaciona-se com o cultivo da terra e recursos naturais,
seja para producdo vegetal como graos, frutas, legumes, verduras, fibras, madeira, ou animal
com produtos da bovinocultura, suinocultura, avicultura e pesca. (Centro de Estudos
Avangados em Economia Aplicada - CEPEA - ESALQ/USP?, 2022)

Sendo assim, o agronegodcio caracteriza-se por um setor economico que une negocios,
produgdo agricola e pecudria, visando a lucratividade. Assim como, ¢ responsavel pelo
fornecimento de servigos e produtos, matéria-prima, como a industria de papel e celulose,
industria téxtil e quimica. Também a geragdo de empregos, exportacao de commodities, além
de promover o desenvolvimento regional e nacional .

O agronegocio € o principal setor economico do pais. De acordo com a Confederagdo
da Agricultura e Pecuéria do Brasil (CNA)® o setor representa 25,5% do Produto Interno
Bruto (PIB) do pais, o que o torna um dos principais produtores e exportadores de produtos
agricolas do mundo.

Segundo estimativas da Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO/ONU) a producao de alimentos global terd que crescer 50% para ser o suficiente para
alimentar aproximadamente 10 milhdes de pessoas no planeta e boa parte desta producao vira
do Brasil. (VITAL, 2023).

A regido Sul destaca-se na producdo de graos e ¢ lider em tecnologia e modernizacao
agricola, com aumento da produtividade vertical, que preza por produzir mais, em menor
area.

O Rio Grande do Sul tem grande relevancia e participagdo na producdo agricola

'AGRONEGOCIO: Conceito ¢ Evolugio. Disponivel em: AGRONEGOCIO: Conceito ¢ Evolucio .Acesso
em: 03 de maio de 2023
2AGRONEGOCIO: Conceito e Evolugio. Disponivel em: AGRONEGOCIO: Conceito e Evolucio .Acesso
em: 03 de maio de 2023

*Programa Agro. Disponivel em: Panorama do Agro | Confederacdo da Agricultura e Pecudria do Brasil
(CNA) . Acesso em: 17 de maio de 2023



https://www.cnabrasil.org.br/cna/panorama-do-agro
https://www.cnabrasil.org.br/cna/panorama-do-agro
https://cepea.esalq.usp.br/upload/kceditor/files/agro%20conceito%20e%20evolu%C3%A7%C3%A3o_jan22_.pdf
https://cepea.esalq.usp.br/upload/kceditor/files/agro%20conceito%20e%20evolu%C3%A7%C3%A3o_jan22_.pdf
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nacional, em razao disso o Estado foi qualificado como ““Celeiro do Brasil”.

No RS existem 365.094 estabelecimentos agropecudrios, sendo assim uma area de
21,7 milhdes de hectares de acordo com o Censo Agropecuario de 2017, sendo esse o ultimo
ano de coleta de dados. Em 2019 o RS contribuiu com 11,7% do total do Valor Adicionado
Bruto (VAB), ficando assim como primeiro colocado no ranking nacional da agropecudria
brasileira. (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2020)

O estado ¢ destaque na producdo de soja, milho e trigo, além de arroz, fumo, uva e
maca, sendo os trés primeiros com maior producdo no Noroeste e nos Campos de Cima da
Serra, o quarto na Campanha, no sul e no litoral, o quinto no Vale do Rio Pardo e no sul e o
sexto e sétimo na Serra e nos Campos de cima da Serra (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2021).

O estado do Rio Grande do Sul também atua significadamente na pecudria brasileira,
com o Valor Bruto da Produ¢do (VBP) nesse segmento no estado sendo, 16,5% na produgao
de suinos, 3,6% ovos, 38,0% frango, 20,2% leite € 21,7% de bovinos*

Também configura-se como um dos maiores exportadores agricolas do pais tendo
como seus principais commodities a soja, carne, fumo e produtos florestais. Em 2021, 72,7%
do total de vendas externas do RS foram associadas ao agronegdcio, com destino a 188 paises
e a Unido Europeia.

A expressividade da atuagdo do Estado na érea agricola também se da pela forte
participagdo da Agricultura familiar, sendo esta responsavel por aproximadamente 37,4% do
valor da produ¢do, o que coloca o RS na quarta posicdo com maior nimero de pessoas
atuantes nessa atividade. (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA,
2020).

O agronegocio configura cerca de 9 milhdes de empregos formais no Brasil, chegando
até 18 milhdes quando inclusos trabalhadores temporarios. As oportunidades de trabalho no
setor cresceram significativamente nos ultimos anos, em que foram criadas 10.690 vagas com
carteira assinada. Em 2021 esse nimero foi ainda maior, ultrapassando 18,1 mil novas
oportunidades de emprego no estado associadas ao setor, com destaque para o ramo de
maquinas € equipamentos agropecuarios, que disponibilizou 5.355 oportunidades, em

decorréncia aos investimentos em tecnologia®. (VITAL, 2023)

* Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), Valor Bruto da Produgdo Agropecuaria
(BRASIL, 2022a)

SE importante ressalvar que, a partir de janeiro de 2020, a captagdo de dados do Caged passou a ocorrer por meio
do Sistema de Escrituracdo Digital das Obrigacdes Fiscais, Previdenciarias e Trabalhistas (eSocial), dando
origem ao que se convencionou chamar de ““estatisticas do Novo Caged” (BRASIL, 2022c)
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Em consequéncia ao rapido e vasto desenvolvimento, o setor nunca focou energias em
contar sua histéria e em se comunicar de maneira mais eficiente, os esfor¢os sempre foram
focados na producao e trabalho no campo, o que acabou abrindo espaco para que detratores
fizessem este trabalho de comunicar de forma deturpada, evidenciando causas ambientais sem
nenhum compromisso com a verdade, produtividade, reflexos economico e outros feitos do
setor, afetando a imagem do agronegdcio no Brasil. (VITAL, 2023)

Os profissionais de comunicacao sdo 0s que possuem conhecimentos e técnicas para
desenvolver uma comunicacdo estratégica efetiva nas organizagdes, com gerenciamento de
projetos comunicacionais e reputacionais, além de gerir eventuais crises que possam surgir. A
produgdo agricola se desenvolveu de maneira rapida no pais e sua gestdo comunicacional por
muito tempo ndo acompanhou essa evolucao, também a escassez de profissionais qualificados
no setor foi uma problemaética para o Agronegocio no Brasil.

Assim sendo, torna-se relevante desenvolver o presente estudo, que tem como tematica a
Comunica¢ao no agronegocio e como delimitagdo a atuagdo de profissionais de comunicacao
no setor no Rio Grande do Sul, suas estratégias e perspectivas futuras para a comunicacao e
imagem do setor.

A partir do cenério delineado temos como pergunta problema: Quais as estratégias e
perspectivas dos profissionais de comunicacdo que atuam no agronegocio no Rio Grande do
Sul? Para respondé-la tracamos os seguintes objetivos: Geral: Estudar as estratégias de
comunicagdo empreendidas em organizagdes no agronegocio no Rio Grande do Sul; E os
especificos: Entender as perspectivas para o futuro da comunicagdo e da imagem do
agronegocio; Relacionar Comunicagdo e agronegocio e identificar as estratégias
comunicacionais empreendidas na construgao da imagem social do Agronegdcio.

Este trabalho de conclusdo de curso estd estruturado em cinco capitulos. No primeiro,
aborda-se a comunicacdo no agronegocio, discutindo estratégias e publicos, com base nos
estudos de Nicholas Vital (2023), Magalhaes (2022) e Barros (2021). O segundo capitulo trata
da comunicagdo organizacional estratégica, referenciando as pesquisas de Margarida Kunsch
(2003), Luiz Alberto Farias (2011) e Wilson Bueno (2009). No terceiro capitulo, explora-se os
conceitos de identidade, imagem e reputagdo, utilizando as contribuicdes de Ana Luisa
Almeida (2018), Justo Villafane (1999) e Margarida Kunsch (2009). No quarto capitulo,
descreve-se a abordagem metodoldgica, que envolveu pesquisa bibliografica e a aplicacdo de
um questionario online. Por fim, no quinto capitulo, apresentam-se os dados coletados e uma

analise.
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1. COMUNICACAO NO AGRONEGOCIO

Vital (2023, p.7) afirma que “Comunicar-se melhor ¢ um desejo de dez entre dez
executivos de agronegdcio”. Assim como qualquer outro setor, este deve focar esforgos em
se comunicar da melhor forma de maneira estratégica e eficiente, em especial ao publico
jovem e urbano, acompanhando as demandas desta nova gera¢do, com dedicagdo
comunicacional desde os meios tradicionais como a imprensa local, radio, TV, até novos
meios como as Relacdes Governamentais, estratégias de marketing e de sustentabilidade,
redes sociais digitais e outros, pois estas praticas sao a base que constroem a imagem e
reputagdo das organizagdes do setor. No agronegocio, a caréncia de uma comunicagao
efetiva e qualificada, assim como a escassez de profissionais, prejudicou por muito tempo o
desenvolvimento da imagem no setor.

A comunicagdo mercadologica por sua vez, deve adequar-se de acordo com seus
publicos, como por exemplo com o uso da comunicagdo rural, que ¢ voltada ao produtor,
logo esta deve ser simples, clara, objetiva, aproximada e informativa, quase intima e
pessoal, de maneira a passar confianga, credibilidade e acima de tudo informacao sobre o
produto ou servigo prestado, a fim de assim, convencé-lo da qualidade de seus servigos ou
produtos, ja que esse publico tende a criar uma certa rejei¢do e desconfianga.

Logo, a comunicagdo realizada com intuito de trabalhar a imagem e reputacdo, ¢
institucional e estratégica, conquistar novos aliados € essencial para esse setor que sO cresce
no pais. A comunicagdo no agronegdcio nao acompanhou proporcionalmente o
desenvolvimento do setor no pais, assim como o avango da tecnologia no campo, aumento
das empresas, organizagdes, cooperativas e agroindustrias ligadas a esse setor. Em
decorréncia a isso houve alta demanda de profissionais capacitados para gerir a
comunicacao.

De acordo com a pesquisa ‘“Percepc¢des sobre o Agro. O que pensa o brasileiro”
idealizada pelo Movimento “Todos a Uma S6 Voz e Realidade" desenvolvida pela Brazil
Panels, que contou com respostas de 4.125 pessoas de diferentes regides do Brasil, conclui-se
que 68% dos respondentes consideram o agronegocio como o setor mais admirado, atras
apenas do setor da saude, outra questdo, busca compreender o nivel de conhecimento e
envolvimento das pessoas com o setor e concluiu-se que 43% sente-se proximo ao
agronegocio, 24% de forma mediana e 33% distantes, e neste grupo encontram-se o0s

obstaculos da comunicacdo. Desta pesquisa, 33% eram pessoas de 30 a 59 anos que foram
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mais criticas ao setor e 51% composta por jovens de 15 a 29 anos®. Entende-se entdo a
necessidade de comunicar a de forma eficiente para ambos os publicos, mas em especial aos
jovens que sdo considerados os “consumidores do futuro” (VENANCIO, 2022)

O setor do agronegodcio nos ultimos anos compreendeu a importancia da comunicagao
para o seu desenvolvimento, seja ele interno ou externo. De acordo com pesquisas do site:
empregos.com.br, o nimero de vagas de emprego no setor do agronegocio cresceu em 96,4%
nos ultimos 4 anos, com oportunidades em diferentes areas, com maior destaque para o setor
comercial, que na maioria das vezes sdo cargos ocupados por profissionais com
conhecimentos técnicos, como Engenheiros Agronomos.

Renato Seraphim (2023), afirma que nos ultimos anos profissionais de diferentes areas
tém ocupado cargos destinados a comunica¢ao e marketing nas organizagdes do Agro, esses
que antes eram ocupados predominantemente por Engenheiros Agronomos, agora também
abre espago para Relagdes Publicas, jornalistas e publicitarios que tém se destacado na gestdo
da comunicagdo em empresas do setor.

Grandes empresas do setor j& entenderam a importancia da comunicagdo estratégica
para o desenvolvimento do planejamento organizacional, assim como a criagdo € manutengao
de uma boa imagem e reputacdo. O evento “Comunicagdo da Bayer no Agro”, com a presenca
de Daniela Barros, diretora de Comunicagdo Corporativa da Divisao Agricola da empresa no
Brasil, trouxe a tona as transformacgdes e acoes em que a empresa Bayer, que € referéncia no
setor, realizou nos ultimos meses. Atuando ha 125 anos no Brasil e abrangendo diferentes
setores, tém forte presenca no agronegocio e possui um “Jeito Bayer de se comunicar no
Agro”. A diretora ainda afirma que a organizacdo se sente parte de uma missao coletiva de
trabalhar a reputagdao do agronegocio e que em suas estratégias de comunicagdo olham para
duas frentes, a primeira sendo a de negdcios, com uma fala mais técnica com a midia do trade
que tem bastante conhecimento do assunto e diretamente com o produtor rural, sabendo do
papel de amplificar o agro e trazer uma narrativa propositiva, que realmente esclareca o que ¢
0 agro para quem estd na cidade. Na outra frente, possuem projetos reputacionais que sao
liderados pela area de comunicacao, para que possam abrir essas pontas de didlogos com
outros interlocutores, ou seja, com o publico geral, e at¢ mesmo o publico urbano, aquele que
ndo possui contato direto com o setor.

Daniela Barros (2021) também destacou que as estratégias de comunicagdo interna,

pensadas para os colaboradores, foram planejadas para que ficassem ainda mais

¢ Pesquisa mostra como a sociedade vé o agronegécio. Saiba quais sdo as percepcdes - ISTOE DINHEIRO.
Acesso em: 24 de maio de 2023


https://istoedinheiro.com.br/pesquisa-mostra-como-a-sociedade-ve-o-agronegocio-saiba-quais-sao-as-percepcoes/#:~:text=O%20agroneg%C3%B3cio%20ganhou%20novos%20argumentos,pelo%20menos%20para%20parte%20deles
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aproximativas e eficientes. A Bayer também desenvolveu o programa “Infiltrados no Agro”
que tem como objetivo informar e explicar o agronegdcio para quem ndo ¢ da area com uma
linguagem divertida e menos técnica, seguindo assim o objetivo da estratégia de comunicagao
de humanizé-la e abrir portas de didlogos, esclarecendo a ciéncia do campo para a cidade.

Ao ser questionada sobre como lida com as criticas, Barros (2021) afirma que para
reconstruir a imagem do setor é preciso coragem e ousadia em falar sobre o tema e manter
aberta as portas para o didlogo, estar disponivel para a imprensa e a colocar em contato com
especialistas quando necessario, além de levar informagdo de forma transparente com base em
ciéncia.

Vital (2023) reflete que, “...valorizar "quem anda na linha” dentro do agronegocio.
Separar o joio do trigo. E, mais, ser transparente, objetivo, factivel, abrir-se para seus
stakeholders, dialogar com a sociedade. Entender, e aceitar, os desejos do consumidor do
século 21, a tendéncia das novas geragdes. Realmente, ¢ desafiador o cendrio para o
agronegécio hoje.” Assim como Barros (2021), Vital (2023) também apresenta a
transparéncia e o relacionamento aberto ao didlogo como fortes estratégias para imagem e
comunicagdo no Agronegocio.

Ha entdo uma grande preocupacgdo com a imagem e reputagdo dessas organizagdes e
do proprio setor no pais, que envolvem as praticas de comunicagdo organizacional estratégica.
O Puablico rural entende a importancia e necessidade dessas organizagdes para o
desenvolvimento da agricultura no pais, porém parte do publico urbano ainda possui certa
repulsa as atividades agricolas, por isso ¢ importante que cada vez mais profissionais que
estejam dispostos a abrir o canal de comunicagdo com praticas efetivas e estratégicas, que

aproximem o campo da cidade com informacao e transparéncia.

Hoje o agro estd perdendo o jogo da comunicag@o por 7 x 1. A boa noticia é que
ainda ¢ possivel virar este placar. Basta que a nova geracdo de lideres do agro
entenda a importdncia da comunicagdo para a reaproximacdo do setor com a
sociedade, destacando suas virtudes ¢ também enfrentando os seus problemas - sim,
eles existem e ndo sdao poucos - com transparéncia (VITAL, 202, p.44)

A ideia desta comunicagdo transparente dd-se em apresentar a realidade fundamentada
em dados e verdade. Este ¢ o0 momento de comunicar de maneira eficiente o que ¢ feito no
campo, além dos compromissos ambientais e sociais do setor.

Visto isso, essa pesquisa tem por objetivo entender de que forma os profissionais de

comunicagdo atuam na constru¢cdo da imagem no agronegdcio dentro das organizagdes no

estado do Rio Grande do Sul.
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1.1. VISIBILIDADE MIDIATICA: UM TIPO DE ESTRATEGIA

A midia brasileira acompanhou as evolugdes e revolugdes no campo, o que garantiu
visibilidade para as praticas agricolas e pecuarias quando o pais passava por transformagdes,
avangos ¢ modernizacao agricola, sendo este 0 momento em que o setor ganha destaque na
economia brasileira. (SANTOS; SILVA; MACIEL, 2019, p. 55).

Algumas emissoras da TV aberta atualmente possuem canais voltados as praticas do campo,
reconhecendo e valorizando a produgdo agricola do pais, entre eles; O Canal do Boi (1995);
TV Terra Viva (2005), Canal Rural (1997) e entre outras.

De acordo com informagdes apresentadas no site do Sistema Brasileiro de Agronegdcio
(SBA), 72% dos telespectadores sdo donos de propriedades, sendo 42% grandes propriedades
brasileiras e 28% correspondem ao publico urbano. (MAGALHAES, 2022). Ainda que
pequena, existe uma parcela da populagdo urbana que acompanha estes contetidos e estd em
contato indireto com as praticas do campo, também, compreende-se o grande avango do
acesso a informa¢do no meio rural, esta ¢ uma forma dos produtores estarem sempre
informados e atualizados.

Uma frase marcante no imaginario brasileiro ¢: “Agro ¢ Tech, agro ¢ pop, agro ¢
tudo”, que ¢ parte da campanha “Agro: A industria-Riqueza do Brasil” promovida pela TV
Globo. Roberto Schmidt, diretor de marketing da emissora, durante o GAF TALKS de 2017,
uma série internacional que promove um encontro para discutir as tendéncias do agronegocio,
afirma que o objetivo da campanha, que teve inicio em junho de 2016, € conectar o produtor
rural ao consumidor brasileiro, desmistificar a producdo agricola para a sociedade urbana,
valorizar o produtor rural, mostrar os impactos das producdes no pais, como a tecnologia esta
sendo inserida para o melhor desenvolvimento do campo e preservacao da natureza. Também,
fazer com que o brasileiro tenha orgulho do agronegdcio do pais, ou seja, a campanha
trabalha justamente com algumas das questdes apresentadas na problematizacao dessa
pesquisa.

A campanha “Agro: Industria-Riqueza do Brasil” promove videos quinzenais com
diferentes temas que envolvem a agricultura brasileira como: soja, café, cana de agucar,
cacau, tecnologia, inovagao, vida no campo e entre outros.

Recentemente, apos passar por um processo de transformacao, visto o retorno nao tao
positivo que a emissora esperava depois de alguns anos da campanha no ar, a TV Globo
voltou atengdes ao pequeno e médio produtor rural assim como a agricultura familiar, no

sentido de buscar gerar ainda mais proximidade e exemplificar como o agronegocio vai além
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das grandes empresas e multinacionais que muitas vezes ndo estdo preocupadas com as
questdes do meio ambiente, de forma a mostrar como o pequeno e médio produtor tem
importancia e influéncia sobre o setor sendo responsaveis por gerir a maior parte de
propriedades rurais do pais, valorizando e reconhecendo suas acdes. A campanha passou por
um processo de reformulacdo e a frase entdo passou a ser por exemplo: “Agro ¢ Tech, agro ¢
pop, agro ¢ Jodo” e a partir disso, contam a historia de pessoas como o Jodo, que ¢ um senhor,
com 60 anos de idade, pequeno produtor rural de café, que vive no interior do Sao Paulo e
durante toda a vida, a partir da agricultura, criou os filhos com a renda dessa atividade. Desse
modo, percebe-se que o contetido exemplifica a importancia da atividade agricola do pequeno
produtor no pais e para seu bem estar proprio, com intuito de aproximar o campo da cidade, e
mostrar como a o agro esta em tudo que ¢ consumido na cidade, como o café¢ e da onde vem a
origem desde produto, que chega nas casas brasileiras, pronta para o consumo.

A campanha ¢ transmitida durante o todo o periodo na programacdo da maior
emissora do Brasil. Um video da campanha pode atingir até 62% da populacdo, um total de
124 milhdes de pessoas. Até o ano de 2017, com menos de um ano do inicio da campanha,
quando foi feita a fala de "Roberto Schmidt para o seriado, o alcance registrado foi de um
total de 179 milhdes de pessoas que assistiram aos videos e de alguma forma tiveram acesso
as informagdes e de alguma forma foram impactados com o contetido, o que corresponde a
89% da populagdo do pais, confirmam também, que fazem pesquisas constantes para
acompanhar a repercussao do projeto.

Schmidt (2017) esclarece que as agdes de promogdo do setor de agronegocio da TV
Globo ndo comegaram agora, e que sempre trouxeram pautas do setor na programagao, sendo
123 equipes trabalhando nesses conteudos, exemplificou com o programa Globo Rural, que
ha muitos anos faz parte da programacao da emissora e, também, com os jornais regionais ¢
novelas que abordam temas que geram aproximacdo com o consumidor, destacando os mais
de 90 programas rurais da TV Globo espalhados por todo o pais.

MAGALHAES (2022, p. 128) afirma que:

Observando os spots da campanha, ¢ possivel afirmar que, apesar de contar
com apoiadores importantes como a JBS, Fiat, Bradesco, ela ndo da enfoque a um
objeto de consumo especifico. Em cada spot ¢ apresentado um produto do
agronego6cio, mas sem objetivo direto para a venda daquele produto. A ideia
transmitida ¢ a de que aquele produto faz parte de uma rede, na tentativa de
aproximar o meio rural ao receptor, apresentada de forma mais expressiva. Nesse
sentido, o carater ideoldgico ¢ bem marcado na campanha.

" GLOBAL AGRIBUSINESS FORUM. GAF TALKS - Transmissdo ao vivo. Youtube, 29 de Margo de 2017.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=s7pECoB4bJI. Acesso em: 17 de Janeiro de 2022.
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Conclui-se entdo o principal objetivo da campanha, que estd em trabalhar a imagem e
promover uma propaganda do agronegocio para um publico em massa, levando informagao
para o produtor rural e aproximando o campo da cidade explicando as praticas agricolas para
o publico urbano.

Ao ser questionado sobre qual a melhor forma de comunicar o agronegdcio para o
consumidor, Schmidt (2017) afirma que construir marcas fortes para estar no imaginario do
consumidor, bem como falar e contar sobre seu produto e seus beneficios sdo a melhor forma
de se comunicar sobre o agronegocio. Schmidt, ainda explica que a preocupagdo da emissora
em falar do agronegodcio e em desenvolver tantos projetos e campanhas € por entender que
este setor movimenta a economia do pais.

Estas movimentagdes ocorrem com o objetivo de promover reconhecimento,
evidenciar a importancia do setor e aproximar o campo do publico urbano, a fim de

disseminar informagao e conhecimento, assim como trabalhar a imagem do setor.

Esse movimento de mudanga da imagem do agronegocio, de forma a
posiciona-la perante a populagdo ¢ direcionada a tentativa de criar uma
imagem positiva do setor, destacando suas contribui¢des para a economia do
Brasil e “sua agenda social e ambiental”. Dessa forma, a campanha buscava
mostrar a importancia do agronegdcio na vida de cada um e como ele era
indispensavel para o nosso cotidiano. (MAGALHAES, 2022 p. 130)

Em contrapartida, realiza uma andlise critica sobre a campanha pela perspectiva da
produgdo de sentidos em relagdo ao publico, reflete-se entdo que baseando-se em um dos
discursos da campanha “Agro estd em tudo”, “se o agro esta em tudo, como se opor ao agro” ,
deixando entdo uma mensagem subentendida de que como € possivel ndo apoiar o setor que
estd em tudo o que vocé consome, outras estratégias sao utilizadas durante a campanha para
provocar cada vez mais esse sentimento, como estratégias visuais com jogo de imagens,
quando apresentam imagens da lavoura e em seguida o produto originado exposto no
mercado, pronto para consumo, com o objetivo entdo de mostrar os processos e afirmar que
tudo o que se consome vem das praticas da agricultura ou pecuaria. (MAGALHAES;2022,
p.135).

Ao analisarmos a reflexao feita no inicio do capitulo sobre “Uma frase que diversas
pessoas devem lembrar ¢é: Agro ¢ Tech, agro ¢ pop, agro ¢ tudo” e as analises feitas por
Magalhdes (2022), compreende-se o objetivo da campanha e como ela possui o poder de se
fixar no imaginario do publico, fazendo através da propaganda e de estratégias de persuasio,

que o publico entenda e acredite na importancia do Agro para o desenvolvimento do pais e

para o desenvolvimento pessoal de cada um.
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Outra perspectiva a critica realizada por Santos (2020) analisou quantas vezes a
campanha tratou de assuntos ambientais ¢ de que forma esses temas foram abordados a fim de
credibilizar o setor. conclui-se como sdo abordados temas ligados a tecnologia para mostra-lo
como um setor moderno e produtivo e também apresenta-lo como ambientalmente
responsavel, quando apresenta solugdes de caracter tecnologico para problemas ambientais
causados por suas atividades.

Em ambas as andlises, concluiu-se que a principal estratégia empreendida pela
campanha ¢ a argumentagdo, aliada a outras citadas anteriormente, sem necessariamente
problematizar ou apresentar solugcdes aos impactos ambientais e, de alguma forma, nocivos
provocados pelo agronegocio.

Como outro exemplo de visibilidade midiatica, podemos apresentar a midia americana
que durante décadas realizou fortes campanhas de comunicagdo que valorizasse e
consolidasse uma boa imagem dos produtores para a sociedade norte-americana. Um
comercial da fabricantes de picapes RAM, que foi vinculado em 2013 no intervalo do Super
Bowl, final do futebol americano, que possui uma audiéncia aproximada de 110 milhdes de
espectadores de todo o mundo, tinha exatamente esse papel. Com o nome de “The Farmer in
All of Us” ou “O produtor em todos nds” apresenta o produtor americano como um enviado
de Deus para cuidar da terra, dos animais e por ser o responsavel por garantir o alimento de
seu povo, sem voltar nenhuma atencao as picapes. Esta e outras pecas publicitarias foram de
grande visibilidade nos Estados Unidos, o que fortificou a imagem do setor no pais de forma
estratégica e efetiva, anos antes do Brasil, “Sucesso de critica, o comercial ¢ lembrado até
hoje como um dos mais marcantes da histéria do Super Bowl. Em 2022 a peg¢a ja somava
quase 25 milhdes de visualizagdes somente no canal oficial da RAM no YouTube” (VITAL,
2023, p.36)

Ambos os cases de visibilidade midiatica possuem o objetivo de aproximar o campo
da cidade, apresentando as praticas e a importancia da produc¢do rural em um meio de
transmissao de massa, que atinge um grande numero de pessoas. A diferenca da-se no
pioneirismo dos Estados Unidos em tratar campanhas de valorizacdo e reconhecimento ao
produtor rural, enquanto o Brasil parece caminhar a passos lentos para isso, encontrando

varios obstaculos enraizados no caminho.
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E por que isso aconteceu? A resposta € simples: falta de comunicagdo com a

sociedade. Durante décadas, os produtores concentraram todos os seus esfor¢os no
trabalho em campo,promovendo uma verdadeira revolugdo silenciosa.  Os
produtores ndo viam necessidade de comunicar seus avangos, uma vez que
produziam basicamente commodities. A imprensa tampouco tinha interesse

emnoticiar tais feitos, j4 que seu publico era essencialmente urbano. (VITAL,

2023, p.43)

E evidente que tem se tornado cada vez mais frequente a preocupagdo das
organizagdes do setor agropecuario em comunicar com o publico a fim de desmistificar a
producdo agricola para a sociedade urbana e manté-la informada, para que seja cada vez
maior a integracao e conexao entre o campo e a cidade.

Visto isso, os profissionais de comunicagdo estdo cada vez mais inseridos neste setor

com o objetivo de gerir as estratégias de comunicagdo que sdo desenvolvidas para atingir
esse publico de forma eficiente, apresentando com clareza todas as informagdes e intengdes

do setor.
1.2 COMUNICACAO RURAL: UM OUTRO PUBLICO

Neste subcapitulo trataremos sobre  as caracteristicas e peculiaridades da
comunicagao rural e suas nuances para o desenvolvimento da comunicagao do agronegdcio.

Os primeiros e principais meios de comunicagdo utilizados para dialogar com o
campo foram o jornal impresso e o radio. Em 1899, surgiram as primeiras iniciativas de
disseminar a informagao para o campo, mas s6 em 1938, por meio do Decreto-Lei no 982, de
23 de dezembro de 1938 ¢ que foi criado o Servigo de Publicidade Agricola, que em 1940
transforma-se no SIA (Sistema de Informacgdo Agricola), que tinha por objetivo transmitir
informagdes, técnicas e conteudos tteis para os agricultores por meio de noticiarios impressos
e programas na radio, mas s6 em 1995 esse sistema foi implantado e acessivel por todo o pais.
Em seguida, o SIA foi substituido pela ABCAR (Associacdo Brasileira de Crédito e
Assisténcia Agricola) que manteve as mesmas funcdes e objetivos da SIA. Atualmente, a
EMBRATER (Empresa Brasileira de Assisténcia Técnica e Extensao Rural) é responsavel por
garantir que essa informagdo chegue até a zona rural, assim como a EMATER (Instituto de
assisténcia técnica e Extensao Rural) que possui iniciativa local de promover o agronegécio, a
agricultura familiar e o bem estar da sociedade, visando um desenvolvimento sustentavel,
através de um servigo de extensdo rural publica.

Em meio as transformacgdes que o sistema de comunicagdo e informa¢ao no campo
sofreu, entendeu-se a importancia de adequar a fala para essas comunidades, com a intengao

de que toda mensagem fosse captada de forma adequada e eficiente, surge entdo a
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comunicagao rural.

O processo de comunicacao se da por intermédio da troca de informagdes entre um
emissor € um receptor, seja por simbolos, signos, gestos, palavras, sons e outros. A
comunica¢do pode ser compreendida como um encontro de praticas culturais. (BONADEO,
FOLETTO, GUINDANI, 2022). Nesse sentido, Bordenave (1988) explica que o homem do
campo tem uma maneira de sentir, pensar ¢ comunicar diferente da sociedade rural, essa
comunicac¢do ¢ voltada para as atividades do cotidiano, como a agricultura. As comunidades
rurais, possuem além do habitat, costumes, expressoes, dialetos rotina e outros aspectos
diferentes da populacdo urbana, por isso, também comunicam-se de outra forma, que deve ser
estudada e compreendida como as demais se existe a intencdo de interagdo com essa
populagdo.

Entende-se por comunicagdo rural o fluxo de informagdao que ocorre entre a

populacdo rural e governo, empresas do setor agricola e todo aquele que possua interesse
no melhoramento da vida no meio rural, sendo esse fluxo pessoal e impessoal.
(BORDENAVE, 1988)”.

Em grande medida o desenvolvimento rural gira ao redor da comunicagao,
visto que os agricultores necessitam dela para tomar suas decisoes de producdo e de
convivéncia: O Estado precisa dela para tomar medidas de politica agraria, tanto de
caracter financeiro (como incentivos,precos minimos, linhas de crédito, subsidio,
etc) como de caracter técnico (projetos de pesquisa, atividades de assisténcia
técnica, fiscalizagdo de insumos e produtos, etc.) que venha de encontro as reais
necessidades e aspiracdes dos agricultores: as empresas baseiam suas decisdes nas
informagdes sobre requisitos de insumos ¢ equipamentos e sobre disponibilidade de
produtos para alimentar a agroindistria. (BORDENAVE, 1988, p. 8)

Bordenave (1988) apresenta o termo “In-Comunicacdo” para explicar a comunicagao
rural, essa definicdo afirma que além do distanciamento geografico, outras caracteristicas
como o analfabetismo, o baixo nivel de instru¢do e escolaridade dessa populagdo diferenciam
a comunicagado rural da urbana, ainda que essas diferenciagdes também ocorram nas proprias
comunidades rurais. Atualmente a realidade rural ndo se apresenta e caracteriza dessa forma,
em decorréncia ao avango da tecnologia dos meios de comunicagdo, do agronegocio e da
modernizagdo no campo, a sociedade rural tem cada vez mais se aproximado da sociedade
urbana, assim como do seu acesso a informagao.

A pesquisa "Analise quantitativa e qualitativa do acesso a informagdes rurais e
consumo mididtico no Médio Alto Uruguai" foi desenvolvida de 2016 a 2020 e observou que
o consumo de radio nas comunidades rurais do Médio Alto Uruguai do estado do Rio Grande

do Sul apresenta-se em 35,1%, muito proxima ao consumo de internet que da-se em 31,1% , o
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que configura o aumento do consumo dos meios mais modernos de pesquisa dentro das
propriedades rurais, o produtor tem cada vez mais optado por meios de pesquisa na internet,
mesmo que nao tenha por completo o dominio dos aparelhos tecnologicos, sabe onde deve
buscar as informagdes que precisa. (BONADEO, FOLETTO, GUINDANI, 2022)

Apesar disso, diante dessa diferenciagdo cultural, surge a necessidade de estudar a
importancia da comunidade rural, a fim de entender a melhor forma de atingir, interagir e
comunicar de forma a gerar clareza e compreensao da mensagem que deseja transmitir, a fim
de atingir um objetivo especifico, seja ele comercial, governamental ou pessoal.

Bonadeo, Foletto e Guindani (2022) realizaram um levantamento de dados a respeito
da produ¢do de contetido audiovisual voltada ao pequeno produtor e ao publico rural geral
produzido pelas trés principais emissoras do estado do Rio Grande do Sul, sendo elas; Grupo
RBS, TV Band e Record, concluiu-se no periodo de 2016 a 2020 que foram produzidos 710
contetidos audiovisuais sendo 76 assuntos especificos, voltados ao publico rural. Notou-se,
ainda, que além da baixa quantidade os conteidos denotam baixa qualidade, pela falta de
preparo e incentivo aos profissionais de comunicacao responsaveis por essa producgao.

A maior parcela da populagao rural vive da agricultura e da pecuaria, do pequeno ao
grande produtor essas localidades sdo formadas por comunidades que englobam desde o
patrdo, funcionarios e criangas, de diferentes classes, independente do estilo de vida, a rotina,
o linguajar e a alimentagdo dessa populacdo se assemelham entre si.

O produtor rural, na maioria das vezes, ¢ a principal fonte de tomada de decisoes e
acoes dentro da propriedade, ¢ quem, na maioria das vezes, realiza maior intera¢do fora da
comunidade, com fornecedores de insumos como sementes, defensivos, maquinas,
equipamentos ou até prestadores de servicos como as cooperativas, os bancos e veterinarios.

Essas interacdes possuem principal objetivo de venda, ja que sdao muitas as
necessidades dentro de uma propriedade e cabe ao produtor decidir o que sera aplicado ao seu
sistema de producdo. Por isso, a comunicagdo realizada nesses processos deve ser efetiva e
clara, para transmitir informacao e confianga. Diante do desconhecido o produtor sempre terad
receio em aderir produtos e servigos, por isso a informagao deve ser o principal objetivo na
hora de estabelecer essa interacao.

O produtor rural na maioria das vezes possuem estilos de producao enraizados em seu
dia a dia, assim como técnicas e produtos definidos a anos dentro de suas propriedades, por
1sso, podem apresentam certa resisténcia em aderir a novas tecnologias. A comunicagao rural
e os estudos acerca dessa comunicacdo apesar de ndo possuirem foco com perspectiva

mercadoldgicas, auxilia a forma que se estabelece essa interagdo entre organizacdes e
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produtor rural, adaptando assim a forma que se fala, de modo que o produtor sinta-se mais
confiante e adepto ao produto ou servigo que ¢ oferecido, com a transmissao de informagdes
corretas € possivel que se entenda completamente o funcionamento, eficiéncia, diferencial e
consequéncias do produto ou servigo.

Diante de toda a informacgdo transmitida a esse potencial cliente, ¢ importante
certificar que estara a disposicdo para sanar possiveis duvidas e com disponibilidade para
assisténcia técnica, esses sdo diferenciais que levam o produtor a se interessar pelo seu
produto ou servigo. A linguagem no campo ¢ simples, aproximativa, quase familiar e deve ser
respeitada, caso tenha interesse de atingir seus objetivos.

Ainda, de acordo com Mello (2022), de 2019 a 2021 o nimero de usuarios da internet
nas areas rurais aumentou de 53% para 73%, o que afirma ainda mais a necessidade de
comunicar de forma eficiente para o publico rural nas redes sociais digitais.

A comunicagdo rural surge para facilitar a interagdo do homem do campo com as
necessidades que ele encontra, facilitar as decisdes e promover o desenvolvimento rural com
qualidade e eficiéncia. (BORDENAVE, 1988). De acordo com o Censo Rural de 2017, o
numero de pessoas ocupadas em atividades agropecuarias na regido sul, totalizam 2.341.000,
sendo 992 mil no estado do Rio Grande do Sul. Visto isso, compreende-se a importancia em
dedicar atencdo na especificacdo da comunicagdo com esse publico. Nesse sentido, observa-se
que as organizagdes sejam elas de pequeno ou grande buscam investir cada vez mais em
profissionais capacitados em gerir essa comunicagao eficiente.

O profissional de comunicagdo, em estudo dos publicos para a organiza¢do pode com
facilidade identificar essas especificagdes e definir a partir disso, estratégias de comunicacao
que atinjam o publico desejado, de forma a levar em conta todas as caracteristicas da

comunicagao rural e como ela deve ser aplicada para que se atinja o objetivo esperado.
1.3 CAUSAS AMBIENTAIS: A PROBLEMATICA DO AGRONEGOCIO

Os dados apresentados na introducdo desta pesquisa, representam um cenario
econdmico positivo, entretanto € preciso estar atento que o setor também passa por
problematicas, em fun¢do de seus reflexos negativos, com os impactos ambientais causados
pelas praticas da agricultura e pecudria no pais, dentre elas: O desmatamento, perda da
biodiversidade, uso de agrotoxicos, degradacdo e contaminagdao do solo, da agua e do ar,
geragao de residuos e entre outros. Essas e outras problematicas sdo constantemente
colocadas em discussdo, seja pela via governamental ou social, impactando diretamente na

imagem da atividade agricola no pais.
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De acordo com o *Relatorio “10 Causas para Observar em 2023”, que analisa a gestdo
ESG (Sigla em inglés para boas praticas ambientais, sociais ¢ de governanga): “O
agronegodcio figura como o maior exterminador de espécies € um dos maiores colaboradores
na emissdo mundial de gases do efeito estufa. Segundo o IPCC, 22% das emissdes vém do
setor. Em seu discurso na COP27, o atual presidente, Luis Indcio Lula da Silva, cobrou do
agronegocio solugdes sustentaveis de cultivo e chamou de “acdo do passado™ o sistema de
producao agricola sem equilibrio ambiental.”

Ainda assim, o Brasil utiliza 30% de seu territério para producdo agricola e mantém
66% das matas nativas inteiras (VITAL, 2023).

Visto isso, encontramos um cenario positivo em termos econdmicos, de produtividade,
geracao de empregos e lucratividade, porém, quanto aos impactos ambientais ainda existe um
caminho a ser percorrido em relacao a este setor. Muitas mudancgas no plantio e na criagao de
animais ja foram colocadas em pratica no que diz respeito a sustentabilidade, mas ainda
assim, o setor tem muito o que evoluir em questdes socioambientais.

A sociedade, o governo e as ONG’s Ambientalistas ou de defesa dos animais, que
tratam-se de organizacdes que atuam na monitoria de praticas ilegais ou prejudiciais ao meio
ambiente, a sailde humana e ao bem-estar animal, na cadeia produtiva do agronegdcio estao
constantemente fiscalizando as atividades do setor e ndo medem esfor¢os por suas causas,
gerando grande visibilidade social, por isso, € importante que as organizagdes do setor
trabalhem no gerenciamento dessa visibilidade, voltando aten¢do para conceitos e praticas de
identidade, imagem e reputagdo das organizagdes e do setor como um todo.

Nesse sentido, a Associagdo Brasileira de Marketing Rural e Agro (ABMRA) Talks 2°
Edicao que contou com a socia da Consulting Me Cynthia Isabelle, com o CMO da UPL
Brasil, Renato Seraphim e Nicholas Vital, diretor da ABMRA, tratou a respeito da falta de
profissionais de marketing no agronegdcio, enfatizando o quanto os cargos de comunicagao
em empresas do setor agropecuario sdo na maioria das vezes ocupados por Engenheiros
Agronomos ou outros profissionais, que realizam cursos e especializagdes na area de
comunicacdo ¢ marketing, devido a falta de profissionais no mercado que possuam o
conhecimento estratégico de comunicagdo e conhecimentos técnicos agronomicos. Vital,
Isabelle e Seraphim reforcam que, entendem o quanto as novas tecnologias e evolugdes do

mercado estdo contribuindo para que profissionais de comunicagdo consigam realizar um

810 Causas para observar em 2023. Disponivel em:
file:///C:/Users/Usuario/Downloads/www.cause.net.br-10-causas-para-observar-em-2023.pdf Acesso em: 15 de
jan de 2023
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trabalho com credibilidade mesmo sem possuir completo conhecimento e dominio técnico e
que observando a evolucdo da comunicagdo no setor, percebem que antes as praticas
comunicacionais nestas organizagdes eram vistas como um custo ou gasto desnecessario e

agora estdo ganhando espaco.
1.4 PUBLICOS DO AGRONEGOCIO

Este subcapitulo tem como objetivo compreender os publicos de organizacdes do
agronegocio, a fim de compreender e contextualizar esta pesquisa, entendendo assim a
importancia de trabalhar estratégias comunicacionais neste setor.

O publico do setor do agronegocio € diverso, por isso ha a importancia de definir
estratégias que tornem essa comunicacdo eficiente. *Para menciona-los podemos usar como
referencial os setores: Primario: Agricultores, produtores rurais e pecuaristas. Secundario:
Fabricantes de insumos e agroindustrias. Tercidrio: Transportadoras comerciantes de produtos
agricolas e distribuidores (INSUMO AGRICOLA, 2022).

Também o publico urbano que indiretamente consome contetidos do setor, com intuito
de buscar informagdes sobre suas praticas, beneficios e maleficios, comunicar a este publico ¢
tdo importante quanto ao rural, ou aos trés setores mencionados, pois todos sdo formadores e
disseminadores de opinido.

Renato Seraphim (2022), afirma que, "Nos, que estamos no meio, dizemos que somos
bons para chegar em quem ja estd no Agronegdcio, mas somos ruins para nos comunicar fora
da bolha. Esse ¢ um dos motivos das criticas atribuidas ao campo. O fato ¢ que ainda pecamos
em rebater as inverdades que prejudicam o nosso setor. [...Precisamos de muitas vozes e
vozes boas para reforcar o que nés fazemos]”

Com a expressao “fora da bolha” Seraphin (2022) se refere ao publico urbano, aquele
que ndo esta inserido no meio rural, afirmando como ¢ mais facil para quem estd no setor,
comunicar para seus semelhantes, mas como encontram dificuldades para comunicar para este
outro publico e também a necessidade de profissionais que sejam boas vozes para conduzir
essa problematica e refor¢ar com informagao e transparéncia o que ¢ feito no agronegocio.

Kunsch (2003), apresenta como uma das etapas essenciais para o planejamento
estratégico a “Identificacdo dos publicos envolvidos”, que define aqueles que serdo
impactados pelas agdes, quando pensamos no sentido da comunicacdo estratégica para o
agronegocio faz-se necessario compreender o publico, para quem se quer comunicar, quando

esta etapa ¢ previamente definida, os processos torna-se facilitados, e define-se entdo as

? https://agronegocio.insumoagricola.com.br/agronegocio-quais-sao-os-setores/
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estratégias de acordo com o publico, sobre o que ird se comunicar.

Compreende-se entdo a importancia de que todas as 12 etapas definidas por Kunsch
(2003) do planejamento; Identificagdo da realidade organizacional, Levantamento de
informagdes; Analise dos dados e construcdo de um diagnostico; Identificagdo de publicos
envolvidos; Determinacdo de objetivos e metas; Adogdo de estratégias; Previsdo de formas
alternativas de acdo; Estabelecimento de agOes necessarias; Defini¢do de recursos a serem
alocados; Fixacdo de técnica de controle; Implementa¢ao de planejamento e Avaliagao dos
resultados, que serdo explicadas no proximo subcapitulo, acontecam de forma planejada,
principalmente no setor Agro.

De acordo com Neves, Décio, Evaristo (2012, p.75):

As empresas estdo se unindo na tentativa de aumentar sua
produtividade, sua for¢a perante setores concorrentes, estimular o crescimento
do consumidor per capita, diminuir as assimetrias informacionais e conquistar
consumidores em novos mercados. Para tanto, planos de marketing sdo
necessarios. Essas associacdes podem expandir seus mercados se boas acdes
de marketing forem desenvolvidas. O que falta para qualquer cadeia produtiva
no Brasil, atualmente, ¢ um esfor¢o coordenado de marketing e planos
estratégicos que envolvam toda a cadeia, com agdes coletivas e grande
interacdo do setor privado com o setor publico.

A citagdo reforca a ideia de que as empresas do agronegocio voltaram com frequéncia
atengdes para produtividade e lucratividade, e agora precisam apostar nas estratégias de
comunicagdo ¢ marketing para que possam, além de expandir mercados, aproximar o campo
da cidade de maneira eficiente, com informacao e transparéncia, através de um esforgo
coordenado e planos estratégicos.

Visto isso, a comunicagdo estratégica torna-se instrumento valioso para a gestdo das
organizagdes do setor, por isso esta pesquisa tem por objetivo compreender as principais
estratégias empreendidas por profissionais de comunicagdo atuantes no agronegdcio no Rio

Grande do Sul, que ¢ um estado referéncia em producdo agricola e pecudria no pais.
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2. COMUNICACAO EMPRESARIAL E ORGANIZACIONAL

Este Capitulo trata sobre Comunica¢ao empresarial e organizacional estando baseado
em autores como Bueno (2009) e Kunsch (2009). Também sobre o planejamento estratégico
sob a perspectiva da autora Kunsch (2003). Entende-se que se torna necessario estudar e
elucidar inicialmente esses processos de forma geral para, posteriormente trata-los mais
especificamente na area em questdo. O conceito de planejamento estratégico, assim como as
dimensdes; Instrumental, Cultural e estratégica também sdo estudados e, posteriormente,
contextualizados na comunicagao do agronegdcio

Bueno (2009, p.3) conceitua a comunicagdo empresarial entdo, “Assim, entendemos
Comunicacdo Empresarial ou Comunicagdo Organizacional como: Conjunto integrado de
acoes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma
organizacao para estabelecer a relagdo permanente sistematica com todos os seus publicos de
interesse . Mas nem sempre foi assim, no Brasil na década de 70 a Comunicacdo Empresarial
era desconhecida e as fungdes comunicacionais eram percebidas e desenvolvidas de maneira
fragmentada por profissionais de diferentes areas da organizacdo. Isso deu-se em decorréncia
da auséncia dos cursos de comunicacdo na época que foram surgir a partir dos anos 1970,
periodo que marca as mudangas e transformagdes dentro das organizacdes com a inser¢ao
desses profissionais, que ocorreu gradualmente.

Em 1980, a Comunicagdo Empresarial ganha mais for¢a e status, passa entdo
efetivamente a se tornar um campo de atuacdo efetivo nas organizagdes e em 1990 comega a
ser entdo considerada um instrumento estratégico. Em decorréncia disso, a Comunicagao
Empresarial ja ndo se tratava mais de um conjunto de atividades realizadas de forma
fragmentada e passava a ser um conjunto de atividade centralizadas elaboradas e
desenvolvidas por um profissional capacitado, que seria responsavel por desenvolver o
planejamento de agdes e estratégias visando o relacionamento da empresa com seus publico
de interesse. Atualmente a Comunicacdo Empresarial ocupa destaque no organograma das
organizagdes (BUENO, 2009).

E preciso nos atentarmos aos termos Comunicacio Empresarial ¢ Comunicagio
Organizacional, que na verdade podem ser sindnimos, o termo Empresarial surgiu primeiro,
mas na perspectiva das Relagdes Publicas acredita-se que essa expressdo exclui outras
organizagdes como ONGs, e do terceiro setor, focando apenas em empresas publicas e
privadas. Dessa forma, o termo Comunicagdo Organizacional torna-se mais abrangente e
amplo, incluindo todo tipo de organizacdo, além de promover o relacionamento da

organizacdo com todos os publicos de interesse, tem como um dos principais objetivos a
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criacdo, consolidacdo e ampliagdo da imagem e reputacdo (BUENO, 2009).

Kunsch (2016, p.10) define a Comunica¢ao Organizacional como, “Uma disciplina
que estuda como se processa o fenomeno comunicacional dentro das organizagdes e todo seu
contexto politico, econdomico e social”. Também propde analisa-la em quatro dimensoes,
sendo elas: Instrumental, humana, cultural e estratégica.

A dimensdo instrumental é a mais presente nas organizagdes. E funcional, técnica e
um instrumento que viabiliza processos e garante o funcionamento da organizagdo visando
alcangar os objetivos, realiza a transmissdao de informa¢do com um canal de comunicacio
unico, por isso, ¢ considerada assimétrica. A Dimensdo Humana ¢ mais importante e a menos
vista pelas organizagdes, esta volta olhares para as pessoas, leva em conta a qualidade de vida
dos colaboradores e se preocupa com a comunicagao estabelecida entre esses.

A Dimensao Cultural acontece no sentido micro levando em consideragao a cultura da
organizagdo e nivel macro levando em conta o contexto multicultural da organizacdo em
decorréncia das diferentes culturas dos colaboradores, do pais de inser¢do, a cultura do
fundador e outros. Por isso, se d4 a importancia das organizagdes atentarem-se a essa
diversidade cultural presente no momento do seu planejamento, praticas e desenvolvimentos
de acdes e estratégias.

Por fim, a Dimensao Estratégica para a autora possui dois enfoques, sendo o primeiro
baseado em uma visdo conservadora e racional focada em resultados e a outra mais complexa
que considera as incertezas ¢ procura novas alternativas de comunicagdo estratégica.
(KUNSCH, 2016)

Ainda na perspectiva de compreender as nuances da comunicag¢do organizacional,
podemos mencionar o planejamento estratégico, que se consolida por um conjunto de dados,
informacodes e agcdes que sdo implementadas a fim de alcangar os objetivos e necessidades pré
definidos da organizacdo. O planejamento estratégico ¢ caracteristico dos estudos das
Relagdes Publicas, que coleciona obras acerca do assunto. Farias (2011) caracteriza o
planejamento como sendo reflexo de errar menos e potencializar resultados, assim como

transformar imagem em reputacdo, temas que serdo abordados mais a frente.

Como quer que seja, planejar é pensar o todo, o conjunto, cada parte ¢ seus impactos
sobre os resultados. Se n3o ha garantias de controle sobre os rumos que cada
organizagdo, agdo, e projeto tomard, deve-se ter em mente a necessidade de
acompanhar todas as etapas e até mesmo procurar antevé-las. (FARIAS, 2011, p.52).

O planejamento dentro das organizagdes permite que haja redimensionamento das
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acdes no presente e no futuro, conduzindo esfor¢os em alcangar objetivos pré-estabelecidos,
através de estratégias definidas. O planejamento estratégico, por sua vez, estd no topo de uma
piramide organizacional e busca a melhor forma de gerenciar acdes da organizacao.
(KUNSCH, 2003)

Kunsch (2003) apresenta doze etapas para um planejamento adequado, sendo elas
organizadas em topicos:

Identificacdo da realidade organizacional: Nesta fase j4 ha uma decisdao da problematica e
j4 se conhece o objeto, deve entender entdo a realidade, e qual a principal necessidade,
decisdo ou problema a ser gerido, assim como quais os fatores que podem interferir no
processo;
Levantamento de informacées: Esta etapa € técnica e cientifica , fornecera dados;
Analise dos dados e construcio de um diagndstico: Objeto do planejamento;
Identificacido de publicos envolvidos: Identificar e definir aqueles que serdo impactados;
Determinacao de objetivos e metas: Definir aquilo que se deseja alcangar;

Adocao de estratégias: Um guia que ira orientar as acgoes, sao definidas de acordo com os
objetivos estipulados;
Previsao de formas alternativas de acio: Utilizadas caso haja imprevistos no caminho;
Estabelecimento de a¢des necessarias: Ocorre de acordo com as estratégias definidas;
Definicio de recursos a serem alocados: Para que seja possivel a realizacao das acdes ¢
preciso entender os recursos que se fardo necessarios;
Fixacdo de técnica de controle: Deve ocorrer para que seja possivel corrigir possiveis
desvios;
Implementacio de planejamento: Coloca-se em pratica o que foi planejado, realizando as
acoes definidas no planejamento;
Avaliacao dos resultados: Compara os resultados obtidos, com o que foi planejado através
de indicadores pré estabelecidos.

Conclui-se entdo, que o planejamento estratégico ¢ a base que norteia os passos para
comunica¢do organizacional, seguido de comandos, etapas e acdes. Pois, a partir da
identificacdo, definicdo de causa e de publicos torna-se possivel entdo, desenvolver
estratégias, que sdo a esséncia para que entdo sejam desenvolvidas acdes efetivas que
permitam atingir os objetivos estipulados durante o planejamento. A comunicagdo estratégica
¢ um dos principais instrumentos do planejamento e uma varidvel da comunicagdo

organizacional.
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2.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Este capitulo abordara temas como de comunicagao estratégica assim como, 0 conceito
de estratégias baseado em autores como Oliveira e Paula (2008), Bueno (2009), Kunsch
(2017), e perspectivas de publicos de forma geral baseado em Ferrari (2016), Oliveira e Paula
(2008) para em seguida compreender de acordo com a realidade do agronegdcio.

As estratégias sdo ferramentas da comunicacdo organizacional e sdo objeto de estudo
nessa pesquisa. O conceito de comunicagdo estratégica, segundo Oliveira e Paula (2008),
surgiu nos Estados Unidos nos anos 60, em decorréncias as intensas mudancas que ocorreram
a partir da internacionalizagao de mercados, avancos tecnoldgicos € dos movimentos sociais €
politicos da época.

Diante disso, as organizagdes passaram a buscar instrumentos capazes de analisar
cenarios que as permitissem antecipar opgdes de vantagens competitivas. Bueno (2009, p.55)
as define, “Como a forma (arte?) de definir e aplicar recursos com o intuito de atingir
objetivos previamente estabelecidos. O termo origina-se do jargdo militar e tem a ver com a
palavra “stratego”, que, em grego significa “um general””.

Também acredita-se que esse modelo de Comunicagdo Estratégica ndo se sustenta em
organizacdes que nao estejam comprometidas com o paradigma de uma administragao
estratégica, por isso encontra dificuldade e desafios por deparar-se com gestdes que nao
possuem culturas estratégicas ou que nao colocam a comunicagdo como uma prioridade. As
estratégias de comunicagdo que abordam transparéncia, €tica e responsabilidade, trazem
credibilidade e confianca do publico para a organizagdo. Por isso cabe ao profissional
estabelecer as principais e mais eficientes estratégias. (BUENO, 2009, p.59)

A partir da década de 90 as organizagdes comecaram a entender O processo
comunicacional com seus publicos de outra forma, abandonando a ideia de que existe apenas
um locutor e um receptor, mas acreditando entdo na existéncia de dois interlocutores, onde
ambos comunicam e recebem informagdo. Dessa forma, as organizacdes passam a pensar seus
processos comunicacionais de maneira planejada, a partir de estratégias de interagdo com a
sociedade “Entendendo a organizacdo como um dos interlocutores entre os atores sociais”
Oliveria e Paula (2008 p.25).

Conclui-se entdo a realizagdo de uma perspectiva promissora de interagdo entre a
organizacao e seus publicos a partir de um processo mutuo e reciproco de informagdes, onde a
organizacao faz uso de estratégias pré definidas para atingir e persuadir seus publicos.

A estratégia diferencia-se dos demais instrumentos de comunicagdo, pela capacidade de
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permitir com que a organizac¢do “leia” o que esta acontecendo no momento, na sociedade e
planejar acdes baseadas nessa realidade e criar um futuro planejado.

A importancia da comunicagao estratégica para organizagdes perpassa o pensamento de
Kunsch (2017) que apresenta uma perspectiva da comunica¢do integrada dentro das

organizagdes e preza pelo relacionamento com os publicos.
2.2 PUBLICOS

Neste subcapitulo, abordaremos a dimensao estratégica da Gestdo de relacionamentos,
definidas por Oliveira e Paula (2008) . Também a gestdo estratégica dos publicos no viés das
Relagdes Publicas proposto por Ferrari(2016).

No Capitulo “Dimensao estratégica da comunicagdo organizacional”, os autores Oliveira a
Paula (2008) apresentam componentes desta, sendo eles; Tratamento processual da
comunicac¢do, Inser¢do da comunicagdo na cadeia de decisdes, Gestdo de relacionamentos,
Processo planejado e o Processo monitorado.

Esta dimensdo trata-se de um componente estratégico, pois enfatiza e defende
oportunidades de interagc@o e didlogos com a organizac¢do e seus publicos de forma planejada e
monitorada. No processo comunicacional proposto por Oliveira e Paula (2008) onde ha a
existéncia de interlocucao organizacional, outros atores sociais, sao os publicos .

Ferrari (2016, p.141) propde que, “[...] ¢ essencial mapear os stakeholders e classifica
-los de acordo com sua participagdo, influéncia e interferéncia, para depois definir estratégias
de relacionamento para cada um deles”. Neste sentido, Ferrari (2016, p.149) afirma que “A
atividade de relagdes publicas esta baseada na gestdo dos relacionamentos mediante o uso do
processo de comunicacao” , assim como analisar cenarios que colaborem com a definigdo de
estratégias de relacionamento com os publicos.

O papel do profissional de comunicagdo da-se principalmente dentro das organizagdes
em, promover o relacionamento com os publicos e trabalhar estrategicamente para que os
objetivos sejam alcangados de maneiras positiva, o que implica na gestdo da imagem,
identidade e reputagdo, pratica esta que passa por construgdo e reestruturacao no setor do
agronegbcio, por isso conclui-se a importancia desta pesquisa que visa compreender as
estratégias destes profissionais com seus publicos estratégicos.

Oliveira e Paula (2011, P.86), afirmam que “ Em vez da defesa da classificacdo dos
publicos, espera-se que os profissionais de comunicagdo e marketing tenham a capacidade de
mapear o0s atores sociais com o0s quais uma organiza¢do mantenha relacionamentos

estratégicos, bem como os lideres ou protagonistas desses grupo”, o autor ainda explica que
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esse mapeamento tem como objetivo detectar diferentes papeis que cada ator exerce em
relacdo a uma organizagao.

A pesquisa desenvolvida para esse Trabalho de Conclusdao de Curso, tem entdo como
objetivo compreender através da andlise de dados obtidos pelo questionario on-line a relacao
entre a organizagdo e seus publicos. Entende-se que o publico alvo de organiza¢des do
agronegocio variam desde o publico rural, que entende e defende o setor, até o publico
urbano, comunidade local e outros que ndo possuem contato direto com o setor, € neste

encontram-se grandes desafios.
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3. IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO

Este terceiro capitulo abordara as tematicas de identidade, imagem e reputagdo a fim
de compreender essas perspectivas no ambito organizacional e os impactos que contribuem
para uma comunicagdo efetiva. Também, se faz entender algumas estratégias utilizadas na
midia e no rural para praticar e fortalecer esses conceitos.

De acordo com Farias (2011), o processo de formacao da imagem e reputagdo perpassa
sempre pela identidade corporativa que € baseada nos principios e valores da organizagdo. A
identidade € a base mais solida desses trés pilares, pois caracteriza-se pela esséncia.

A identidade organizacional é entendida como a constru¢do cultural que representa a
esséncia e a singularidade de uma organizagdo. Ela é composta por valores, crengas, missao,
visdo, historia e elementos distintivos que orientam o comportamento interno e externo da
organizacao, influenciando sua cultura, imagem e relacionamentos, esses aspectos orientam o
comportamento e os relacionamentos internos e externos. (FARIAS, 2011)

Além disso, a identidade também influencia a cultura organizacional e a forma como a
organizacao ¢ percebida pelos seus publicos;

O que, afinal, “define” uma organizagdo? Albert ¢ Whetten (1985), ha mais de
trinta anos, ensinaram conceitos que ainda ajudam a formular as bases para essa
compreensdo, apresentando a no¢do de que a identidade contém aquilo que ¢é
central, distintivo e duradouro para uma organizagdo. Identidades consideradas
fortes, que sdo capazes de criar vinculos e de gerar confianga, em grupos de
stakeholders tdo distintos como colaboradores e clientes, sdo, na verdade, uma
expressdo compartilhada desses atributos, de forma tal que sejam também
construidos nos relacionamentos — ¢ ndo um impermeavel bloco de concreto.
(ALMEIDA, 2018, p.70)

A identidade em organizagdes do agronegocio pode ser a base que norteia a
constru¢do de imagens e reputagdes consolidadas, muitas dessas organizagdes possuem
histérias de anos de atuacdo no mercado, marcadas com sucessOes familiares, muitas
passaram por grandes mudangas e transformagdes baseadas em inovacdo, tecnologia e
sustentabilidade que sustentam uma identidade com credibilidade e que deve ser comunicada
a fim de enaltecer as praticas desse setor e aproximar cada vez mais o campo da cidade, com
historia, trajetéria marcada com melhorias e evolugao, trabalho e resultados.

A ideia de possuir uma identidade forte, € o que nos norteia dentro dos objetivos dessa
pesquisa, assim como entender como as organizacdes do setor atuam para fazer com que isso
aconteca, refletindo assim na criagdo de vinculos mais profundos com seus publicos.

A imagem organizacional refere-se a percep¢ao, representacao e interpretacdo que os

publicos possuem de uma organizacdo, sendo resultado das interagdes, comunicacdes €

experiéncias que estabelecem com a mesma. Ela ¢ construida por meio de simbolos, atributos,
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reputacdo, valores, cultura e a¢des da organizacdo e pode variar de acordo com a perspectiva
e o contexto dos diferentes ptblicos (KUNSCH, 2010, p. 112).

A definicao, proposta por Kunsch (2010), destaca que a imagem organizacional ¢
formada pela percepcao e interpretacdo dos publicos em relagdo a organizagdo. Além disso, a
imagem organizacional ¢ construida através de elementos como simbolos, atributos,
reputacdo, valores, cultura e a¢des da organizacdo, e pode variar de acordo com as diferentes

perspectivas e contextos dos publicos.
Ha um conjunto de razdes, de variada natureza, que afetam a imagem posi-

tiva da agricultura brasileira. Eu as costumo enquadrar em sete categorias: 1) a
historiografia marxista, que valoriza a luta de classes; 2) a cultura, que gerou o
estereotipo depreciativo do caipira; 3) a politica de esquerda, que ataca o capitalismo
agrario; 4) o discurso ruralista atrasado, que se choca com a modernidade urbana; 5)
o ambientalismo, que ndo tolera nenhum desmatamento; 6) os livros escolares, cujo
contetdo tendencioso influencia negativamente as criangas; ¢ 7) a deficiéncia de
comunicagdo do proprio setor. (VITAL, 2023, p.13)

Vital (2023) apresenta sete perspectivas do cendrio brasiliro que podem influenciar
diretamente na imagem do agronegocio no pais, € a sétima caracteriza-se pela “Deficiéncia de
comunicagdo do proprio setor” a problematica desta pesquisa.

A imagem organizacional configura a forma que o publico compreende ¢ vé a
organizagdo. Por isso, se d4 a importancia da constru¢do de uma imagem consolidada,
transparente e positiva, empreendida por um profissional qualificado que faga uso de
estratégias e de um planejamento de comunicagao.

Villafane (1999, p.18) diz que:' “Considero que un bueno niimero de empresas estao
dilapidando una buena posibilidad de construir una imagen positiva simplemente por no
comunicar lo mas valioso de ellas mismas, su propio ser.” A afirmagao proposta por Villafane
(1999), reflete sobre como a imagem ¢ comunicada para o publico € como muitas empresas
encontram dificuldades em comunicar sua imagem de forma a transmitir o que de fato
gostariam para o publico ou também comunicar com credibilidade a identidade desta
organizagdo. Voltando atengdes para o problema dessa pesquisa, questiona-se, “Com uso de
quais estratégias os profissionais de comunicacao atuantes no Agronegocio no estado do Rio

Grande do Sul estdo comunicando a imagem das organiza¢des?”. Busca-se entdo

compreender esta questdo com a conclusdo desta pesquisa, para desta forma compreender-se

10 “Considero que un bueno niimero de empresas estan dilapidando una buena posibilidad de construir una
imagen positiva simplemente por no comunicar lo mas valioso de ellas mismas, su propio ser”
“Acredito que um bom niimero de empresas esta desperdicando uma boa chance de construir uma imagem
positiva simplesmente por ndo comunicar o que ha de mais valioso sobre si, 0 seu proprio ser”
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estratégias assertivas, eficazes e como isso tem sido trabalho atualmente nas organizagdes.

“Relagoes eficazes entre grupos de individuos e organizagdes se fortalecem quando as
imagens sao positivas € o comportamento € a comunicagdo da empresa sdo capazes de criar
mensagens cujos valores criem identidade e identificacdo com o receptor” (ALMEIDA, 2018,
p.32). A partir da reflexdo de Almeida (2018) fica evidente a importincia de uma
comunicagdo efetiva da imagem de organizagdes deste setor, a fim de criar lagos e
relacionamentos entre organizagdes € seus publicos.

Existe ainda a ideia estereotipada de que o agronegécio ¢ comandado por homens,
brancos e ricos, esta que influencia diretamente da forma que muitos compreender o setor,
porém segundo dados do Censo Agropecudrio, publicado pelo IBGE em 2017, 53% dos
produtores brasileiros se identificam como preto ou pardo, 45% brancos e 2% asidticos ou
indigenas. Ainda de acordo com a mesma pesquisa, no Brasil 81,5% das propriedades rurais
possuem até 50 hectares, e somente 2% mais de 500 hectares, o que ndo configura que esses
produtores sejam donos de grandes poténcias ou vastas areas de terra, visto que, 83% dos
produtores possuem uma renda menor que 2 saldrios minimos por més, 12% recebem uma
remuneracdo entre 2 e 5 salarios minimos e apenas 5% configuram uma renda acima de 5
salarios minimos por més. (VITAL, 2023)

Para organizagdes do agronegocio algumas destas questdoes sdo complexas, pois para
determinados publicos a imagem do setor ainda ¢ prejudicada, em decorréncia aos prejuizos
das atividades agricolas ao meio ambiente, as associagdes politicas que foram criadas nos
ultimos anos, desinformacado, distanciamento do campo da cidade e etc. O que se torna cada
vez mais um estimulo para que a comunicagdo da imagem desse setor seja planejada e
trabalhada de forma estratégica por profissionais capacitados.

A reputacdo caracteriza-se pelo historico da organizacdo, a unido de agdes
desenvolvidas a longo prazo que configuram a imagem dessa organizagdo € como o publico a
percebe. E o resultado da avaliagdo que os diversos piblicos fazem de uma organizagio com
base em suas percepgdes, experiéncias e informagdes disponiveis, ela representa a imagem
construida ao longo do tempo e ¢ influenciada pela credibilidade, confianga, integridade,
desempenho e responsabilidade social da organizagao.

Possui entdo um impacto significativo no relacionamento com o publico como;
colaboradores, acionistas, clientes, fornecedores, comunidade local, governo, organizacdes
nao governamentais (ONGs) e midia, o que pode influenciar diretamente no sucesso e

crescimento da organizacao.
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Para Almeida (2018, p.121),

A reputacdo ¢ construida no tempo, por uma diversidade de dimensdes de interag@o,
desde a avaliag@o do valor de produtos e servigos até seu impacto social, passando
pela leitura de o quanto ela pratica valores como ética e integridade, como se
apresenta como empregadora ¢ mesmo sobre o papel de seus lideres na sociedade.
Empresas com reputagdo forte se destacam, tém apoio de seus publicos e contam
com uma das principais vantagens em tempos de extrema visibilidade proporcionada
pelas midias digitais: tém embaixadores, sejam eles colaboradores ou clientes, que
sd0 uma garantia, um lastro em eventos de crise.
Pode-se concluir que a reputacao organizacional € a base para a construcao da imagem
e identidade da organizacdo, pois reflete o histdrico e praticas da organizacdo. Empresas com
reputacdes fortes estdo quase sempre atreladas ao sucesso, tornam-se nomes fortes e
conhecidos, com imagens consolidadas e positivas, e seus “embaixadores” como mencionado
por Almeida (2018), sendo consumidores que tornam-se disseminadores da marca.
Durante a pesquisa realidade para o desenvolvimento deste Trabalho de Conclusao de
Curso, foi possivel identificar e refletir acerca de duas estratégias utilizadas por grandes
organizagdes na construcao da identidade, imagem e reputacdo do setor, essas que podem ou
ndo aparecer nas respostas do questiondrio online voltado a profissionais de comunicacao

atuantes no Rio Grande do Sul para conclusdo da pesquisa, apesar disso, se mostra relevante

apresenta-las e exemplifica-las, sendo entdo; A visibilidade midiatica e a comunicagao rural.
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4 METODOLOGIA

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso caracteriza-se por ser uma pesquisa
qualitativa, de carater descritivo € que tem como objetivo descrever caracteristicas, opinides,
atitudes e crengas de uma determinada populag¢do, com a utilizagdo de padronizadas técnicas
de coleta de dados (GIL, 2007).

A pesquisa qualitativa, tem por objetivo reunir e analisar dados com abrangéncia e
profundidade, diferente da quantitativa que busca apresentar dados de forma numérica e em
quantidades. Busca compreender a atuagdo dos respondentes dentro do setor de comunicagao
no agronegdcio e quais sio as principais estratégias de comunicacdo estabelecidas e aplicadas
por esses profissionais nas organizagdes em que atuam. Investigando mais detalhadamente o
questionario também questiona , sobre as estratégias de comunicagdo organizacional, que
trabalham a imagem das organiza¢des no estado, e as perspectivas futuras para a imagem
desse setor.

Dado o problema de pesquisa que busca identificar as principais estratégias de
comunicagdo empreendidas pelos profissionais de comunicagdo atuantes no Rio Grande do
Sul e suas principais perspectivas, compreende-se que o questionario enquadra-se como a
melhor técnica de obtencdo de dados. J4 que, dentre as vantagens elencadas por Gil (2007)
encontram-se a possibilidade de atingir um maior numero de pessoas, dispoe de menores
gastos, pode ou ndo garantir anonimato, o que nao € o caso desta pesquisa, também possibilita
que os respondentes possam contribuir individualmente no momento em que for conveniente.
Assim, como técnicas de coleta de dados utilizamos a pesquisa bibliografica (GIL,1991) e o

questionario online (GIL, 2007).
4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A pesquisa bibliografica foi realizada em artigos, livros e monografias, de forma a
esclarecer e promover o conhecimento, bem como de aproximar a pesquisadora do tema. A
pesquisa bibliografica ¢ a busca por materiais escritos acerca do tema escolhido, o que
promove clareza para o entendimento e ordenagdo do material a ser escrito, além de embasar
e contextualizar a pesquisa a ser realizada, agregando qualidade e credibilidade.

Essa metodologia possui etapas a serem seguidas de acordo com alguns fatores, como
o tema, o problema e o nivel de entendimento do pesquisador acerca do assunto escolhido e
nivel de aprofundamento (GIL, 1991, p. 45).

A pesquisa, realizada para a conclusdo deste trabalho de conclusdo de curso, contou
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com diversas pesquisas bibliograficas na plataforma Google Académico e revistas cientificas
como Abracorp e Intercom acerca da comunicagdo no agronegécio no Brasil, com enfoque
na comunicagdo e¢ no papel de Relacdes Publicas nesse setor, assim como livros,

documentarios € entrevistas.
4.2 QUESTIONARIO ONLINE

A fim de complementar esta pesquisa € compor o percurso metodolédgico, foi aplicado
um questionario online (APENDICE A) com profissionais de comunica¢io que atuam no
Agronegocio no Rio Grande do Sul. A delimitacdo do Estado ocorreu em fungdo da
proximidade da pesquisadora com as praticas do setor no RS, tendo atuado como Diretora de
Comunicagao e Marketing na AGR Jr. Empresa Junior, do curso da Agronomia vinculada a
Universidade Federal de Santa Maria. A partir dai, desenvolveu interesse em compreender
melhor as estratégias de comunicagdo empreendidas no RS, que possui como principal
atividade econdmica a agropecuaria.

Dessa forma, inicialmente foi realizado um levantamento de profissionais de
comunicagdo atuantes na 4area, no RS, a partir das redes sociais LinkedIn e Instagram.
Também entrou-se em contato com egressas dos cursos de Relagdes Publicas e Jornalismo da
Universidade Federal de Santa Maria, Campus Frederico Westphalen, em abril de 2023, estas
atuantes no agronegocio para que pudessem contribuir e compartilhar a pesquisa com seus
contatos.

O instrumento para coleta de dados foi um questionario disponibilizado pelo Google
forms, com 26 perguntas, sendo destas 17 abertas e 8 fechadas e estd dividido em 6 se¢des:

1°) questdes de perfil: nome, idade, cidade, curso, ano e instituicdo de formagao.

2°) com o objetivo compreender a atuagao desses profissionais no mercado e em suas

respectivas organizagdes como nome e segmento da organizagdo, atual cargo e tempo

de atuagao.

3°) praticas de planejamento estratégico vigentes ou ndo, nas organizagdes de atuagao

desses profissionais.

4°) a percepgdo dos profissionais acerca da imagem do agronegdcio e da imagem das

organizagdes em que atuam,

5°) principais estratégias empreendidas por esses profissionais, bem como suas

opinides sobre a aplicabilidade de algumas delas.

6°) objetiva resumir em palavras a percepcao dos pesquisados e compreender suas

perspectivas futuras para a imagem do agronegdcio.
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Para Gil (2002), o questionario tem como objetivo traduzir os objetivos especificos da
pesquisa de forma bem redigida e, tendo em vista ser uma pesquisa qualitativa, a sele¢ao dos
respondentes se deu por acessibilidade. Ou seja, buscaram-se os profissionais que
correspondiam ao perfil da pesquisa nas redes sociais ja mencionadas e aqueles que tiveram
disponibilidade e interesse compuseram a presente amostra.

A aplicacdo do questionario ocorreu entre os dias 05 e 21 de Setembro de 2023
através do envio de mensagens individuais para os profissionais mapeados, postagem nas

redes sociais Instagram e LinkedIn da estudante, obteve-se 11 respostas.
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5. ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS E PERSPECTIVAS PARA A IMAGEM
DO AGRONEGOCIO NO RS:

Esta pesquisa busca entender as principais estratégias e perspectivas de profissionais
atuantes no agronegocio no Rio Grande do Sul para a comunica¢@o e imagem do setor. Por
isso tem-se como problemadtica: Quais as estratégias e perspectivas dos profissionais de
comunicag¢do que atuam no Agronegocio no Rio Grande do Sul?

A partir disso, neste capitulo apresenta-se a interpretacdo dos dados levantados no
questionario online aplicado com estes profissionais, para que seja possivel compreender e
responder a problematica.

O questionario foi respondido por 11 profissionais, contendo 25 perguntas, entre
abertas e fechadas, com a maioria sendo questdes obrigatorias. A partir disso, a autora visa

refletir sobre perspectivas trazidas nos subcapitulos anteriores.
5.1 RESULTADOS E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise e interpretacao dos dados, foi realizada de acordo com a sequéncia € tema de
cada secao do questionario, inicialmente foi realizada uma exposi¢ao do perfil pessoal e
profissional das respondentes e em seguida, a partir na se¢do de planejamento estratégico

iniciou-se a analise das respostas fornecidas.
Perfil pessoal

A primeira se¢do contou com 7 perguntas, com o objetivo de obter informacgdes
pessoas, sendo 1 fechada e 6 abertas. Entre elas, nome, idade, cidade, curso, institui¢do e ano
de formagao.

A respeito do perfil dos respondentes, tem-se as seguintes informacdes: Todas do sexo
feminino, apesar desta pergunta ndo constar no questionario. ''De acordo com os Gltimos
censos realizados pelo IBGE nos anos de 2006 e 2017 a lideranga feminina no setor do
agronegdcio aumentou 13%, seja ela com as mulheres a frente das propriedades rurais ou
assumindo cargos de lideranca em organizagdes do agro. Ainda, uma pesquisa da Cortex,
empresa de inteligéncia de dados de marketing concluiu que, 32,5% das empresas do
agronegdcio possuem mulheres ocupando papéis de lideres (FIA, 2023). O que dialoga
diretamente com a unanimidade de respostas femininas no questionario, visto o aumento da
atua¢ao das mulheres no setor.

A faixa etaria das respondentes apresenta-se de 22 a 39 anos, sendo duas de 22 anos,

' Mulheres no agro: conheca quem sio e perfil da lideranca feminina - FIA Acesso em: 20 de jun de 2023.



https://fia.com.br/blog/mulheres-no-agro/

41

uma de 23 anos, duas de 27 anos, duas de 28 anos, uma de 30 anos, uma de 32 anos, uma de
37 anos e uma de 39 anos. Considerando que a pesquisa se limitou ao estado do Rio Grande
do Sul, as cidades de origem foram: Ibiruba, Porto Alegre, Erechim, Santa Maria, Julio de
Castilhos, Panambi, Frederico Westphalen, Nao-Me-Toque e Sao Luiz Gonzaga. A formacao
com mais respondentes foi de relagdes publicas (45,5%) em seguida, jornalismo (36,4%) e os

outros (18,2%) foram destinados a op¢ao “outro” e mencionados como: Marketing.

Grifico 1 - Curso de formagao
Curso de formacao
11 respostas

@ Jornalismo

@ Publicidade e Propaganda
Relagdes Publicas

@ Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Entre as institui¢des de formagdo, estdo as universidades: Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), Universidade Franciscana, Universidade do Vale do Taquari (Univates)
e Unochapec6. Entre os anos de formagao temos: uma respondente formada em 2006, uma
em 2009, uma em 2015, uma em 2016, uma em 2018, duas em 2019, uma em 2021, uma em

2022 e duas em 2023.
Perfil Organizacional

Na segunda se¢do, foram realizadas 5 perguntas, de cunho profissional entre abertas e
fechadas. A primeira questionava qual a organizagdo de atuacdo de cada uma, por questoes
de ética e responsabilidade esta questdo era opcional, embora todas tenham a respondido. As
respostas foram: Induastria Vence Tudo, SLC Agricola, Irriga Global, Cotrijuc - Cooperativa
Agropecuaria Julio de Castilhos, 3tentos, Agross do Brasil, Super Tratores Maquinas
Agricolas, Cambai Sementes.

Questionadas sobre os segmentos das organizagdes obteve-se os seguintes resultados:

A maior parte das organizagdo sdo pertencentes ao segmento de maquinarios (36,4%),
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seguidos das cooperativas (18,2) e Commodities (9,1%) os outros 36,4% mencionados pelas
respondentes sdo: Sindicatos Rurais, Manejo e Monitoramento de irrigacao, insumos, graos e

industria e Empresa multipicadora de semestes de soja e trigo.

Grifico 2 - Segmento da organizacdo

Segmento da organizagao
11 respostas

@ Assiténcia
@ Commodities
Maquinario
@ Distribuigdo
@ Fornecimento de insumos

@ |Instituicéo publica
@ Cooperativa Agricola

@® Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Ao serem questionadas sobre o cargo de atuacdo nas organizagdes, obteve-se: trés
respondentes como assessoras de comunicac¢do, duas assistentes de marketing, duas analistas
de comunicagdo, uma analista de marketing, uma analista de midias, uma supervisora de
marketing, uma analista de comunicac¢ao e uma auxiliar de marketing.

Quanto ao tempo de atuacdo no setor do agronegdcio, apresentaram-se: 4
respondentes hd 1 ano no mercado, uma a anos, uma hé 4 anos, uma ha 3 anos, uma a 1 ano

¢ 3 meses, uma a 1 ano ¢ 7 meses, uma a 1 més e uma a 6 meses.
Planejamento Estratégico

A partir desta se¢do ocorre a andlise das respostas de acordo com o referencial
bibliografico apresentado anteriormente.

A terceira secdo, contém 3 perguntas fechadas, sendo uma obrigatoria e duas
opcionais de acordo com a resposta anterior. Questionadas se consideram que suas
organizagdes de atuagdo possuem planejamento estratégico da comunicagdo, observou -se
que: A maioria afirma que sim e que 0 mesmo ja existia quando iniciaram (45,5%) seguido de
(36,4%) que afirmaram ndo haver e (18,2%) afirmaram existir o planejamento, sendo elas

quem o implementaram.
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Grafico 3 - Existéncia de planejamento estratégico da comunicagdo nas organizagdes

Vocé considera que a sua organizagao possui planejamento estratégico da comunicagéo?

11 respostas

@ sim, ja existia quando eu entrei
® sim, eu que implementei

nao

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Cerca de 45,5% das respostas indicam que menos da metade das organizagdes dos
respondentes possui um planejamento estratégico de comunicagdo o que confirma a ideia de
Bueno (2009) de que o processo de comunicagdo empresarial no Brasil apresentou-se de
forma tardia, uma vez que esse conjunto de tarefas eram entendidos de maneira fragmentada e
apenas em 1980 ganhou forca e se tornou um campo de atuacao efetivo, sendo considerada
um instrumento estratégico.

Para as organizagdes do agronegocio esse processo foi ainda mais lento, como afirma
VITAL (2023), as empresas do Agro por muitos anos focaram seus esfor¢os na produgdo e no
campo, sem dar aten¢do as praticas comunicacionais o que reflete em 36,4% afirmarem que
ndo ha este planejamento estratégico de comunicagdo em suas organizacdes, Pode-se concluir
que o setor de comunicagdo no agronegocio estd progredindo mais lentamente em
comparacgao a outros setores. Simultaneamente, evidencia-se a importancia dos profissionais
de comunicacdo nesse processo, uma vez que 18,2% afirmaram ser responsaveis pela
introdu¢do do planejamento estratégico de comunicagdo em suas organizagdes. Para
aprofundar a compreensdo do papel proativo desses profissionais nas organizagdes, levando
em consideracdo sua formagdo e conhecimento, questionamos se, em casos de respostas
negativas quanto a existéncia de um planejamento estratégico de comunicacdo em suas
organizagdes, eles haviam sugerido ou tomado medidas para sua implementacdo. Os
resultados indicam que a maioria (75%) respondeu afirmativamente, enquanto os restantes

(25%) mencionaram que ainda ndo, mas planejam fazé-lo.
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Neste contexto, observa-se que as entrevistadas que t€m menos tempo de experiéncia no
setor, ou seja, entre seis meses € um ano, afirmaram que o planejamento estratégico de
comunica¢do ja estava em vigor quando comecaram a trabalhar em suas organizagdes. Por
outro lado, aquelas que acumulam uma experiéncia mais longa, com periodos de quatro a sete
anos, relataram que foram responsaveis pela implementagdo desse planejamento em suas
respectivas empresas. Isso sugere que as profissionais com mais tempo de atuagdo possuem
maior conhecimento, experiéncia, confianca e credibilidade. Além disso, elas iniciaram suas
atividades em um momento em que o setor agro ja havia passado por evolugdes significativas
no campo da comunicagdo, destacando assim a crescente importancia desse aspecto nas

organizagoes.

Griafico 4 - Sugestio para a elaboragdo do Planejamento Estratégico da Comunicagao

Se ndo, vocé ja sugeriu ou tomou alguma atitude para que isso fosse feito?
4 respostas

® sim
® nao

ainda nao, mas pretendo

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Esta questdo obteve 4 respostas por tratar-se de uma questdo ndo obrigatdria e por se
tratar de um desdobramento da pergunta anterior. Desta forma, a maioria das profissionais
respondentes desta questdo (75%), afirmam terem sugerido ou realizado algo em relagdo para
que este planejamento de comunicagdo existisse nas organizagdes, 1SS0 sugere que essas
profissionais possuem as habilidades e conhecimentos necessarios para gerenciar tais
ferramentas com eficacia. Como afirma Kunsch (2017), a comunicagdo dentro das
organizagdes preza pelo relacionamento com seus publicos, o que muito fundamenta-se nos
estudos de Relagdes Publicas e comunicagdo nas organizagoes.

Da mesma forma, também questionamos se a organizagao tivesse aderido ao Planejamento

Estratégico se a ideia foi bem recebida e aceita pelos superiores da organiza¢do e entdo
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obteve-se as seguintes respostas: a maioria conclui que sim, foram ideias bem aceitas
(83,3%), seguido da outra parte que afirma que em partes suas ideias teriam sido bem aceitas

(16,7%).

Grafico 5 - A ideia foi bem aceita pelos superiores

Se sim, essa ideia foi bem recebida e aceita pelos seus superiores?
6 respostas

® sim
® nao

Em partes

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Compreender que 83,3% dos lideres nas organizagdes do agronegdcio apoiam e
incentivam o planejamento estratégico da comunicagdo ¢ um grande estimulo para o setor.
Contudo, essa constatacdo nos leva a ponderar sobre por que essas ideias ainda ndo foram
aplicadas de forma sistematica. Uma hipotese € que as respondentes possam ter dado essa
resposta por receio de constrangimento, optando tendenciosamente pela resposta que parecia
mais politicamente correta.'” Espera-se que, no futuro, essas ideias sejam adotadas e
efetivamente implementadas, visando valorizar as profissionais e aprimorar o desempenho de
comunicag¢do da organizacao.

Como afirma Vital (2023) ¢ essencial que os lideres do agro entendam a importancia
da comunicagdo para que haja a aproximacdao do setor com a sociedade. Bueno (2009)
também acredita que o modelo de comunicagdo estratégica ndo se sustenta em organizagdes
que ndo estejam comprometidas com uma administracdo estratégica, por isso encontram-se

desafios em gestdes que ndo possuem culturas estratégicas e ndo coloquem a comunicagao

12 Nesta questdo, apenas 6 das 11 respondentes contribuiram, lembrando que se trata de um desdobramento da
questdo anterior.
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como prioridade.
Imagem do Agronegdcio no RS

Na quarta se¢do, foram realizadas trés perguntas. Duas abertas e uma fechada a
respeito da opinido das respondentes em relagdo a imagem do agronegocio no estado do Rio
Grande do Sul, e outra quanto a imagem da organiza¢do em que atuam. Estas opinides serdo
apresentadas em um quadro de respostas para melhor compreensao e interpretagao dos dados.
Na sequéncia, também questionamos nesta secdo, se as respondentes consideram que seus
supervisores possuem alguma preocupagdo com a imagem da organizacdo perante a
sociedade, relacionando assim a importancia de profissionais de comunicagdo para gestao da

mesma.

Quadro 1 - A maneira como as respondentes compreendem a imagem do agronegdcio
Rio Grande do Sul:

Respondente A | O agronegocio desempenha um papel fundamental na economia do estado do Rio
Grande do Sul. O RS ¢ conhecido pela sua grande producfo agricola e pecuaria,
com uma diversidade de culturas e atividades relacionadas ao setor. O setor mais
marcante do agronegocio no estado é a extensa area de cultivo de grios,
especialmente de soja, milho, trigo e arroz. O estado possui vastas planicies e solos
férteis, que sdo utilizados para o plantio dessas culturas em larga escala. Além dos
gros, a viticultura também ¢ uma atividade importante na regido. O RS ¢ conhecido
pela producdo de uvas e vinhos, tanto na Serra como na Campanha gaucha, que
possuem belas paisagens de vinhedos e vinicolas. A pecudria também desempenha
um papel relevante no agronegocio gatcho, com criagdes de gado de corte e de leite.
No geral, o estado do Rio Grande do Sul é de uma atividade dinidmica,
diversificada e de grande importancia econémica, com paisagens marcadas por
extensas lavouras, vinhedos, rebanhos de gado e instalacdes agroindustriais.

Respondente B Embora esteja ha pouco tempo na area, acredito que a imagem do agronego6cio no
Estado seja muito positiva. O RS tem tradi¢do e grandes investimentos no agro.

Respondente C A imagem do agronegocio tem melhorado e mudado nos ultimos anos. O setor
tem buscado se comunicar de forma mais eficiente com os diversos publicos.
Entretanto, ainda falta olhar para isso com mais profissionalismo, de modo a
priorizar profissionais e ou prestadores de servico com mais experiéncia no
setor, além de dominio de questdes técnicas que envolvem as particularidades
de cada area. Mesmo assim, existe uma construg@o nesse sentido, mesmo que lenta
em algumas realidades.

Respondente D E uma area que ainda tende a crescer cada vez, e aos poucos, os donos de empresas
estdo preocupados com a comunicagdo e marketing deles.

Respondente E No RS, percebo que o agronegodcio é bem visto e valorizado, pois estamos entre 0s
principais estados produtores do pais.

Respondente F O agronegdcio possui um grande papel dentro da economia do Rio Grande do
Sul. Vejo o setor como muito estratégico e influente, sendo responsavel por
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diversas vagas de emprego no estado.

Respondente G O Agronegécio vem crescendo no Estado e a cada dia percebo que as pessoas estdo
comecando a ver a importancia do mesmo.

Respondente H A agricultura estd presente em todas as regides do territorio estadual,
correspondendo a principal atividade exercida em mais da metade dos municipios
gauchos, principalmente nos de menor porte, contudo, apesar da notavel relevancia,
o setor convive com mitos e constantemente vira refém dos ataques de
detratores daqui e do exterior.

Respondente | Acredito que a imagem do agronegdcio no nosso estado ¢ muito positiva,
principalmente por sermos um estado com grandes producdes agropecuarias.

Respondente J O agronegocio vem crescendo e se desenvolvendo cada vez mais. E a forga que
move o pais.

Respondente K A imagem do agronegécio € vista como um segmento muito forte no mercado,
apresentando-se com um setor diversificado e com potencial de expandir ainda mais
a sua atuagdo na regidao do RS e em outros estados.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

De acordo com as respostas adquiridas a partir da visdo dos profissionais sobre a
imagem do agronegdcio do estado do Rio Grande do Sul, ¢ possivel concluir o quanto as
respondentes entendem a grandeza da produgdo agricola para o estado e para o pais. O Rio
Grande do Sul ¢ referéncia na producao de graos e um dos maior exportadores de
commodities agricolas do Brasil, com forte presenca na agricultura e na pecudria, assim como
na agricultura familiar, em 2019 o estado contribuiu com 11,7% do total do Valor Adicionado
Bruto (VAB) ficando como primeiro colocado no ranking da agricultura brasileira. (IBGE,
2020). Desse modo, de acordo com as respostas apresentadas, entende-se que ha um
reconhecimento disso, o que configura a imagem do setor no estado de forma positiva.

Ainda na mesma questdo, a respondente C, apresenta a problematica na comunicacao
do setor, alegando a falta de um olhar com mais profissionalismo, de modo que priorize
profissionais mais capacitados com experiéncias no setor e que tenha dominio das praticas de
comunica¢do. Esse mesmo aspecto também foi mencionado no Talks 2° Edi¢do Brasil
ABMRA (2022), onde constatou-se que nos ultimos anos, os cargos de comunicacdo nas
organizacdes do agro foram ocupados por profissionais da area de engenharia agrondmica
e/ou outros, a partir desta mencao entende-se a inquietacdo da respondente em citar a
desvalorizagdo e/ou desconhecimento do profissional de comunicagdo pelo setor.

Outra resposta em destaque ¢ a da respondente H, que apresenta as dificuldades

encontradas quanto aos mitos e ataques ao setor . Esta observacao dialoga com a anélise de
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Vital (2023) que afirma o quanto o setor agropecudrio por muitos anos focou na produgdo e
em praticas do campo, ndo se importando em comunicar o que fazia de forma eficiente, o que
abriu espaco para que fossem criados mitos e inverdades pela populagdo urbana a respeito da
producdo agricola e pecudria brasileira. As demais respostas, apresentaram perspectivas
positivas em relagdo a imagem do agronegdcio no estado do Rio Grande do Sul, considerando
os resultados e impactos econdmicos para a populacao local, para o estado e para o pais como
um todo.

A proxima questdo, busca compreender a visdo das respondentes acerca da imagem das

organizagdes em que atuam, sendo também uma pergunta aberta.

Quadro 2 - A maneira como as respondentes compreendem a imagem das organizagdes
em que atuam.

Respondente A | A imagem da organizacio a qual pertenco, estd em constante crescimento e
desenvolvimento. S30 mais de 59 anos de expertise em implementos agricolas e a
cada dia mais conquista o mercado globalizado, aliando-se aos produtores do Brasil
e dos principais paises produtores do mundo, exporta para 40 paises e permite assim
a continuidade e a multiplicagdo de negocios.

Respondente B | A empresa ¢ pouco conhecida fora da area do agronegodcio, mas dentro tem uma
imagem positiva.

Respondente C | Tenho trabalhado com maior fluxo de demandas em sindicatos rurais, que
representam a Farsul pelo Estado. H4 uma busca por trazer mais jovens para
dentro das entidades, renovando o corpo de associados e liderancas. Com isso,
a imagem destas instituicées também estdo em processo de maior aproximacio
com a comunidade em geral. H4 um trabalho sério e comprometido com o
produtor acontecendo ¢ que esta sendo mais canalizado ao publico em geral.

Respondente D | Esta no caminho certo para se tornar referéncia na area.

Respondente E | Eu vejo como uma cooperativa pujante, que esta em constante crescimento ¢
aperfeigoamento, ampliando seus negocios, gerando empregos e agregando valor
aos seus cooperados.

Respondente F Vejo a imagem da organizacio como estivel e segura, mantendo o
comprometimento e parceria com os produtores rurais e investidores.

Respondente G | Minha empresa ¢ nova no mercado, mas vem crescendo e se destacando no
mercado nacional.

Respondente H | Uma cooperativa tradicionalista, que busca apoiar e incentivar o produtor rural
na producio e distribuicdo de alimentos, bens e servigos, gerando valor através
da cooperacao.

Respondente I | Somos uma das maiores e mais tradicionais concessionarias New Holland do
Brasil. Com 44 anos de empresa, a Super Tratores possui uma imagem
consolidada nas regioes em que atua. Recentemente expandimos para a Regido
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dos Vales (filiais em Cachoeira do Sul e Lajeado). Com isso, estamos trabalhando
para consolidar e forcar a credibilidade da empresa em uma nova regiao.

Respondente J | Em constante crescimento, evolucio e busca pela inovacio.

Respondente K A Cambai € vista na regido que atua, como uma empresa inovadora, e que busca
prestar seus servigos com alta qualidade. E uma empresa nova no mercado, em
relacdo seus concorrentes, entdo ainda tem muito que aperfeicoar, mas acreditamos
que estamos trilhando um caminho assertivo para isso.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

As respostas desta pergunta, sdo de cunho pessoal, e apresentam visdes otimistas e
positivas de acordo com a imagem da organizagdo em que as respondentes atuam.

Podemos destacar algumas palavras que se repetem entre as respostas, sendo elas:
crescimento, evolugdo e inovagao, o que reafirma a ideia de que o setor esta buscando
constante evolucdo, comprometimento, tradicdo e desenvolvimento, seja por novas
tecnologias, solucdes mais sustentaveis, praticas comunicacionais mais eficientes e outros.

Na manifestacdo da respondente A, pode-se perceber que esta possui uma relacao de
paixao pelo setor, logo suas respostas carregam um otimismo explicito, seja em relacao ao
setor ou a empresa em que atua. J4 a respondente B, apresenta uma visdo mais realista e
objetiva em relagdo a imagem da sua organizagdo de atuagdo, sem se aprofundar em detalhes,
estratégia e acdes como as demais.

A respondente C, apresenta a perspectiva de aproximar o setor da nova geragdo em
busca de novas liderangas e de da constru¢ao de uma relagdo positiva com a comunidade em
geral, o que reforca a ideia de Venancio (2022) que a partir da pesquisa desenvolvida com
4.125 pessoas de diferentes regides do Brasil, concluiu-se que dos respondentes, 51%
configuram-se jovens entre 15 e 29 anos, que alegam compreender o agronegocio um setor
admiravel. Para Vital (2023, p.30) o setor do agronegdcio ¢ importante “Entender, e aceitar,
os desejos do consumidor do século 21, a tendéncia das novas geracdes”. Entende-se esta
visdo como realista, madura, de uma pessoa que ja atua ha mais tempo no setor, com um
posicionamento de envolvimento com o trabalho.

Visto isso da-se a importancia de cada vez mais comunicar, explicar e informar com
base na ciéncia, conhecer esta "nova gerag¢do", compreender suas realidades, expectativas,
para, a partir dai, comunicar-se de forma mais efetiva sobre o que ¢ feito no campo.

Na mesma resposta, a respondente C, afirma que realizam um trabalho sério e
comprometido com o produtor rural a fim de sustentar a imagem positiva da organizagao,

neste momento relembramos o pensamento de Bordenave (1988) citado no percurso tedrico
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desta pesquisa. O autor cita a comunica¢do rural, como uma estratégia na constru¢do da
imagem no setor ¢ explica a importancia desta comunicagao entre a organizagao e produtores
rurais, ja que estes dependem dela para tomar decisdes de producdo e convivéncia,
influenciando assim diretamente neste relacionamento.

Outra importante observacao nesta questdo, da-se a partir da citacdo das respondentes
H e I, que mencionam o tradicionalismo de suas organizagdes, o que reflete na cultura da
populagdo gaucha, que preza e se orgulha de seu tradicionalismo, trazendo entdo esta pratica
como vantagem no mercado, uma vez que causa identificagdo e sentimento de pertencimento
no publico. Essa abordagem estd vinculada aos estudos de Farias (2011) sobre identidade,
imagem e reputacdo. O tradicionalismo desempenha um papel fundamental na formagao da
identidade, sendo a base para esses trés conceitos. Ele representa a construcao cultural que

narra a histdria e a esséncia da organizagao.

Grifico 6 - A preocupagdo dos supervisores quanto a imagem da organizacao e
compreensdo da importancia do profissional de comunicagdo para esta gestao.

Vocé considera que os supervisores da sua organizagdo se preocupam com a imagem e entendem

a importancia do profissional de comunicacao para a gestao da mesma?
11 respostas

®sim
® nao

Em partes

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Ao serem questionadas sobre a preocupagdo de seus supervisores sobre a imagem da
organizacao e se estes compreendiam a importancia do profissional de comunicacao na gestao
da mesma, concluiu-se que, a maioria das respondentes (72,7%) afirmaram que sim, ha esta
preocupagdo assim como o reconhecimento da profissdo, contra (27,3%) de respostas “em
partes” e nenhuma resposta para “ndo”. Esta questdo retoma a ideia de BUENO (2009) e Vital

(2023) sobre a importancia de liderancas comprometidas com a comunicagao e as estratégias,
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assim como o planejamento destas a partir de profissionais capacitados.
Principais estratégias

Com essa secdo conseguimos responder parte da problematizacdo da pesquisa. A
qual busca compreender as principais estratégias empreendidas pelos profissionais de
comunicag¢do atuantes no agronegocio no Rio Grande do Sul para consolidacao da identidade,
imagem e reputacdo de suas organizacdes. Esta questdo foi no formato aberta e nao
obrigatdria, o que deu liberdade de resposta para as respondentes.

Vale ressaltar que as estratégias apresentadas a seguir, foram compreendidas pela
autora, como estratégias desempenhadas por estas profissionais em questdo, 0 que nado
implica que sejam as Unicas ¢ mais eficientes. Esse aspecto serd abordado mais adiante na
conclusdo desta pesquisa.

Nesta se¢do, procurou-se também investigar se as organiza¢des em questdo promovem
projetos socioambientais e utilizam a comunicagdo rural como parte de suas estratégias de
comunicacdo. Estas questdes eram fechadas. Além disso, as respondentes foram questionadas
sobre as praticas de comunicacdo mididtica em relagdo a imagem do agronegodcio, em uma
questdo aberta. Isso foi feito com o propoésito de confirmar e analisar as teorias apresentadas
pela autora.

Quadro 3 - Principais estratégias empreendidas por profissionais de comunicagao
atuantes no agronegocio no Rio Grande do Sul para consolidacdo da identidade, imagem
e reputacao.

Respondente A

Respondente B Manter sempre vivos os seus valores: resultados sustentaveis, relacoes
duradouras, integridade e paixao pelo que faz.

Respondente C | Foram definidos processos que facilitem a comunicacdo para com o publico
interno, associados e demais pessoas e empresas que se relacionam com os
sindicatos. Para isso, tem se fortalecido o relacionamento com a imprensa
regional, com sugestdes de pautas através da assessoria de imprensa. Também se
busca pulverizar os comunicados com outras ferramentas, como algumas redes
sociais

Respondente D Midia online, midia conforme a regiao e o estado.

Respondente E | Temos uma presenga muito forte na nossa cidade Sede (Julio de Castilhos) e
estamos nos consolidando nas novas regides de atuagdo (Centro e Sul do RS).
Procuramos estar presentes nos principais canais de comunicacio, como radio,
TV, redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin e YouTube), além de
promover eventos e acdes voltadas a comunidade local.
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Respondente F

Apb6s a abertura de capital, a organizacido reformulou a marca. A mudanca foi
necessaria para estar alinhado ao novo momento da companhia. Com o
rebranding, também foi feito um brandbook alinhando as novas cores da marca,
nossos valores e vozes. Nesse sentido, temos uma grande preocupagdo para que
todos os materiais sigam os padrées de identidade e imagem, sempre levando
em consideracio para qual stakeholder estamos comunicando. Em relacdo a
reputacio, entendemos como um processo de construcio que vem se
consolidando desde o inicio da organizacdo. A transparéncia é essencial, por
isso, anualmente, divulgamos o Relatério de Sustentabilidade, mapeamos
indicadores que seguem os padroes internacionais de GRI, destacando as acoes
para promover o desenvolvimento sustentavel.

Respondente G

Hoje o trabalho principal realizado ¢ a utilizagdo de audiovisuais com
depoimentos de clientes para consolidacdo da marca, produtor falando para o
produtor. Entendo que tem muito a melhorar e organizar, porém sio passos
pequenos, ja que se trata de uma empresa que esta ha 3 anos no mercado e a
pouco tempo com profissional fixo de comunicacao.

Respondente H

Por ser uma cooperativa mais tradicional, a imagem estd consolidada no seu
historico de atuacdo e no contato direto com o produtor, sendo este realizado por
meio do Departamento Técnico ou de eventos.

Respondente 1

Ac¢des de comunicacdo interna, como convencées e reunides estratégicas.
Eventos promovidos com os clientes para gerar proximidade com a empresa e
com equipe comercial. Ambientagdo nos primeiros dias de contratagdo do
profissional. Produc¢do de contetido nas redes sociais com bastidores do dia a
dia.

Respondente J

Principalmente acdes junto ao cliente, buscando sempre oferecer a melhor
experiéncia. Exemplo: eventos e dias especiais para o cliente conhecer de perto
a empresa , funcionamento e produtos.

Respondente K

Auxilio para a comunidade local, promoc¢do de eventos especificos para
relacionamento com os clientes, comunicacdo estratégica nas redes sociais,
iniciativas de valorizacdo do publico interno, o que faz com eles se tornem
divulgadores da empresa.

As respostas acerca das estratégias empreendidas pelas profissionais foram

abrangentes e incluiram diferentes instrumentos e processos. Esta analise serd feita de acordo

com a frequéncia em que estas estratégias aparecem nas respostas, interpretando frente o

percurso teorico apresentado.

Embora a respondente A tenha demonstrado um entusiasmo evidente pelo setor e pela

organizac¢do, ndo concluiu sua resposta a essa pergunta. Isso pode ser interpretado como falta

de compreensao das estratégias-chave ou uma possivel falta de disposicdo para

compartilha-las.

A primeira estratégia aparece duas vezes entre as respostas das respondentes A e F,

sendo entdo a priorizacao e dissemina¢ao dos valores da organizacio. Estratégia essa que

implica diretamente na consolidagdo da identidade, que de acordo com FARIAS (2011) ¢
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baseada nos principios e valores da organizacdo. ALMEIDA (2018) afirma que identidades
fortes sdo capazes de desenvolver vinculos e gerar confianga nos stakeholders, colaboradores
e clientes. Esta resultante ¢ de grande valia para o setor do agronegdcio, que constantemente
busca esta validacao e confianga do publico.

As organizagdes do setor sdo, na maioria das vezes, marcadas por muitos valores
culturais, historicos de sucessdo familiar, transformagdes baseadas em melhorias com
inovagdo, tecnologia, sustentabilidade e outros, logo estes valores devem ser comunicados a
fim de gerar aproximacao, identificacdo e confianga com o publico.

Outra estratégia que aparece duas vezes nas respostas, ainda entre as respondentes A e
F, é a transparéncia na comunicacio dos resultados sustentaveis.

A respondente F, afirma que sua organizacdo divulga anualmente um Relatorio de
Sustentabilidade com as praticas socioambientais da organizac¢do, a fim de comunicar com
transparéncia o que ¢ feito e promover o desenvolvimento sustentavel, o relatdrio segue os
padrdes de mapeamento “GRI (Global Reporting Initiative). Trata de uma organizagdo sem
fins lucrativos ao desenvolver estruturas de relatorios sustentaveis para auxiliar organizacoes,
empresas € outras instituigdes a comunicar o impacto de suas atividades. Esta ¢ a tnica
resposta que o uso do Relatério de Sustentabilidade ¢ mencionado. O relatério de
sustentabilidade ¢ um documento anual, ndo obrigatério, elaborado por organizacdes de
diversos setores, com o proposito de detalhar e difundir suas praticas sociais € ambientais ao
longo do ano. Pode ser acessado digitalmente no site da organizacdo ou ser divulgado em
formato impresso, distribuido na comunidade local. Essa iniciativa visa fortalecer os lacos
entre a populacdo e a organizacdo, estabelecendo relagdes mais solidas e positivas.
Especificamente para as empresas do agronegdcio, este relatorio desempenha um papel
crucial como uma ferramenta estratégica para a constru¢ao de relacionamentos e deveria ser
desenvolvido como um meio eficaz de comunicagdo, fundamentado em dados e ciéncia, para
elucidar as a¢des realizadas.

A imagem do agronegécio foi afetada principalmente por conta dos reflexos
ambientais da atividade agricola irresponsavel no pais, como desmatamento ilegal,
queimadas, deposito de residuos toxicos, uso de agrotoxicos em excesso e outros. Com o
avanco das tecnologias e com a rigidez de fiscalizacdo, as organizacdes comegaram cada vez
mais inovar e tornar mais sustentavel e responsavel suas técnicas de plantio.

O Brasil utiliza 30% do territorio para producdo agricola e 66% para matas inativas

inteiras, sendo o pais com maior reserva de preserva¢ao ambiental do mundo e isso deve ser

13 https://sustentabilidadeagora.com.br/relatorio-gri/#:~:text=A%20Global %20Reporting%20Initiative%20
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comunicado de forma eficiente, através de estratégias de transparéncia das praticas
sustentaveis do setor mencionadas pelas respondentes. '* (AGROSABER, 2020).

Como afirma Bueno (2009) as estratégias de comunicagdo que abordam transparéncia,
ética e responsabilidade, trazem confianca do publico para a organizagdo e ¢ isso que o Agro
precisa. Para Vital (2023,p 30) ¢ necessario “...valorizar "quem anda na linha” dentro do
agronegdcio. Separar o joio do trigo. E, mais, ser transparente, objetivo, factivel, abrir-se para
seus stakeholders, dialogar com a sociedade.” e dessa forma entdo sera possivel criar e
gerenciar o relacionamento entre o campo e a sociedade urbana, por isso da-se a importancia
de utilizar-se de ferramentos e instrumentos estratégicas, a fim de comunicar com eficiéncia o
que ¢ realizado no setor.

A estratégia da comunicacido rural, aparece duas vezes entre as repostas das
respondentes G ¢ H. A primeira afirma realizar produgdes audiovisuais com depoimentos de
produtores clientes para consolidacdo da marca, “produtor falando para produtor”, este tipo de
estratégia enquadra-se nas caracteristicas da comunicacdo rural, pois utiliza de uma
linguagem simples e aproximada, para atingir o publico rural com mais facilidade e
eficiéncia. Ainda sobre a produ¢do audiovisual, um levantamento de dados realizado por
Bonadeo, Foletto e Guindani (2022) sobre a producdo de contetido audiovisual voltado para
pequeno produtor e ao publico rural pelas trés principais emissoras do estado do Rio Grande
do Sul, sendo elas; Grupo RBS, Record e TV Band, concluiu-se que de 2016 a 2022 foram
produzidos apenas 710 conteudos audiovisual, com baixa qualidade, em decorréncia da falta
de preparo e incentivo aos profissionais de comunicagdo responsaveis pela producao.

Nas redes sociais, percebe-se que o nimero das producdes audiovisuais voltadas para

o publico rural vem aumentando, pela dinamicidade, fala informal e rapidez na captacao de
informacao. Aspectos que facilitam e atingem de forma mais eficiente o publico rural que
muitas vezes possui pouco ou nenhum acesso a educacdo e alfabetiza¢do, também ndo possui
dominio das tecnologias e redes sociais digitais, dessa forma, o video torna-se algo rapido e
facil na captagdo da informagao.
A respondente H afirma usar como estratégia o contato direto com o produtor, também
caracterizado na comunicacio rural. Como Bordenave (1988) explica, o homem do campo,
possui uma maneira diferente de sentir, pensar € comunicar, logo essa comunicagdo deve ser
adequada e eficiente.

A estratégia que aparece trés vezes, entre as respostas das respondentes C, I e K, sao

as praticas de comunicaciio interna como; convengdes, reunides estratégicas, iniciativas de

14 A maior area de protecio ambiental do mundo ¢ brasileira! - AgroSaber
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valorizagdo e defini¢do de processos que facilitem a comunicag¢do interna. Atender com
eficiéncia as necessidades do publico interno, ou seja, dos colaboradores, é o primeiro passo
para a consolida¢ao de uma identidade, imagem e reputacao fortes, possuir um time engajado
e comprometido com os valores da organizacao reflete diretamente no desempenho de entrega
da empresa. Daniela Barros (2021), diretora de Comunicagdo Corporativa da Divisdo
Agricola da empresa Bayer no Brasil, apresentou em sua entrevista online no evento
“Comunicagao da Bayer no Agro” que uma das estratégias de comunicagao dos ultimos anos
da empresa que colocam a Bayer como referéncia do setor, foram as estratégias de
comunicagdo interna pensadas para os colaboradores, para que ficasse mais aproximativa e
eficiénte, o que reafirma a estratégia mencionada pelas respondentes.

A segunda estratégia que mais aparece, sendo 4 vezes, nas respostas das respondentes
G, H, I e K ¢ a organizacao e realizacio de eventos, que podem ser com a comunidade local
ou em outras regides, com o objetivo de aproximar a empresa do publico e clientes,
apresentando assim os produtos, servicos e colaboradores, gerando maior aproximagao,
identificacdo e criando relacionamentos positivos. O “boca a boca” nunca sera um jeito
ultrapassado de comunicar, ¢ uma forma de passar ainda mais confianga e credibilidade.
Colocar as empresas do agro, em contato direto e presencial com a populagdo urbana local, é
uma das principais formas de aproximar o campo da cidade.

A estratégia camped e que aparece 5 vezes, entre as respostas das respondentes C, D,
E, I e K ¢ a presenca nas redes sociais, meios de comunicacdo como radio, TV e
relacionamento com a imprensa. O radio e a TV foram os primeiros meios de comunicagdo
em massa de contato a informagao do meio rural, e diferente da zona urbana e em comparacao
a nova geracao da cidade, estes ainda seguem sendo meios utilizados pela populacao que vive
e trabalha no campo, por isso da-se a importancia da atividade neste meio. Ainda, o uso da
internet na zona rural teve um aumento de 20% entre 2019 e 2021, e este nimero s6 tende a
aumentar, por isso a producdo estratégica e presenga nas redes sociais vem se tornando um
aliado dos profissionais de comunicagdo que atuam no agronegdcio no estado do Rio Grande
do Sul, além de ser um espago em que pode-se atingir tanto o publico rural, quanto o publico
urbano, aproximando cada vez mais o campo da cidade. (MELLO, 2022)

Barros (2021), afirma que manter as portas abertas para o didlogo e estar disponivel
para imprensa ¢ uma forma de reconstituir a imagem do setor, como a Bayer, que desenvolveu
estratégias de comunicagdo humanizadas, com objetivo de abrir didlogos, explicando para
quem nao ¢ do agro com uma linguagem divertida e menos técnica, o que € feito na atividade

agropecuaria e esclarecendo a ciéncia do campo para a cidade. Assim, observa-se que a
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estratégia mencionada pelas respondentes, de forte presenga nas redes sociais, assim como
outros meios de radio e tv para manter o relacionamento positivo com a imprensa, impacta
diretamente na gestdo da identidade, imagem e reputacao do setor do agronegocio, ja que tem
o poder de atingir um maior nimero de pessoas, de forma dinamica, clara e objetiva.

Uma resposta que se destacou foi a da respondente F esta traz a reformulacdo da
marca. Segundo a profissional, entendeu-se ser uma mudanga necessaria para que houvesse o
alinhamento com o atual momento da companhia, que também passou por um rebranding e
desenvolveu um brandbook da marca, transformando a imagem, identidade e cores da
organizagdo para que estivessem alinhadas com os ideias e valores da empresa, garantindo
também que todo o material gerado seguisse o padrdo e identidade visual da marca. Além
disso, a respondente destaca a preocupacao para que fosse sempre levado em consideragao
para qual stakeholder estaria sendo comunicado. Como afirma Ferrari (2016, p.141) “[...] €
essencial mapear os stakeholders e classifica -los de acordo com sua participacado, influéncia e
interferéncia, para depois definir estratégias de relacionamento para cada um deles” e este
papel ¢ fundamental na atuag¢do do profissional de comunica¢do dentro das organizagoes.

Em nenhuma outra resposta, estas questdes sdo levantadas, embora sejam de grande
importancia na gestdo comunicacional, algumas empresas do agronegédcio podem ficar
ultrapassadas em suas identidades, cores, formas e meios de comunicar. Assim como a
atualizagdo/acompanhamento das transformacdes dos stakeholders, inovagao em tecnologias
voltadas para a comunicagdo ou eventos. Algumas empresas do setor “pararam no tempo”,
por isso ver uma organizagdo do agro tdo preocupada com estas questdes ¢ de suma
importancia, pois valoriza e reconhece o papel dos profissionais de comunicacdo e
desempenha papel de destaque no mercado e no setor.

Reforgando as seis (6) principais estratégias na gestao da imagem e reputacao do
agronegécio no estado do Rio Grande do Sul, sugeridas pelas onze (11) respondentes
pode-se concluir:

- Priorizacao e disseminagdo dos valores da organizagao
- Transparéncia na comunicagdo dos resultados sustentaveis
- Comunicagao Rural
- Comunicagdo interna
- Organizagado e promogao de eventos
- Presenca ativa e estratégica nas redes sociais.
Neste instante, finalizamos a analise da primeira questdo desta pesquisa, cujo objetivo é

compreender as principais estratégias adotadas por profissionais de comunicagdo que
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desempenham suas fun¢des em organizagdes do agronegocio no estado do Rio Grande do Sul.
Este setor enfrenta desafios na comunicagdo de seus feitos, tornando essencial um processo
estratégico e bem planejado. Portanto, a presenca desses profissionais assume uma relevancia
fundamental no contexto das organizacdes agropecuarias.

A fim de compreender melhor as praticas de projetos socioambientais, as respondentes
foram questionadas quanto a promog¢do destas em suas organizagdes. Concluiu-se que a
maioria (45,5%) promovem projetos socioambientais, sendo (27,3%) das respostas “ndo” e a

outra metade (27,3%) para “as vezes”.

Grifico 7 - Promogao de projetos socioambientais

Vocés promovem projetos socioamentais?

11 respostas

®sm
® nao

as vezes

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Os projetos socioambientais representam estratégias eficazes para cultivar
relacionamentos solidos entre as organizacdes agropecudrias e a comunidade local, ao mesmo
tempo em que reforgam a identidade, imagem e reputagao.

A ideia, ndo ¢ de que as organizacdes apenas tenham o intuito de “recompensar” seus
impactos negativos com essas agdes, mas que de fato estejam engajadas e comprometidas
com as causas sociais ¢ ambientais da cidade, estado ou pais, e talvez muitas organizacdes do
setor ainda ndo tenham compreendido isso, o que implica em menos da metade das
respondentes (27,3%) afirmaram que sua organiza¢do ndo desenvolve estas praticas, ou as
vezes (27,3%) desenvolvem, reafirmando a ideia de que o agronegdcio ainda tem muito o
que evoluir em questdes sociais € ambientais, assim como comunicar de forma eficiente
quando isto ¢ feito. A comunicagdo, pode-se dizer, que foi um ponto fraco das organizagdes
ligadas ao agronegocio durante algum tempo. Isso nos leva a refletir sobre o motivo pelo qual

algumas empresas ndo compreendem a importancia dos projetos socioambientais estratégicos.
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Apenas uma minoria ressalta essa pratica em suas agdes. A autora interpreta que ou estas
organizagdes estdo implementando esses projetos sem comunica-los adequadamente, ou ainda
nao perceberam a relevancia de desenvolver tais praticas para fortalecer os lacos com a
comunidade e o publico urbano em geral.

Sobre a utilizagdo da comunicagdo rural, apresentou-se os seguintes resultados: A
maioria (54,5%) afirma que sim, utilizam de agdes de comunicagdo rural, aproximada com o

produtor rural, sendo (27,%) as vezes e (18,2%) afirmam que ndo utilizam desta estratégia.

Grifico 8 - Utilizagdo da comunicagao rural

Vocé utiliza alguma agé@o de comunicacgao rural, aproximada com o produtor rural?
11 respostas

®sm
® nao

as vezes

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O produtor rural ¢ o publico alvo consumidor de 100% das organizacdes das
respondentes, o que suscita uma reflexdo sobre as propor¢des de respostas nessa questdo.
Afinal, 27,3% indicam usar a comunicacao rural "as vezes" ¢ 18,2% afirmam nao a utilizar. A
autora sugere que tal cenario pode indicar uma falta de alinhamento da comunicacdo dessas
organizagdes com seu publico consumidor ou, possivelmente, que as energias da empresa
tenham sido direcionadas para outras areas, alinhadas com os interesses da empresa que vao
além do aspecto mercadoldgico.

A tltima questao desta secdo, busca compreender a visao das respondentes a respeito
das praticas de comunicacdo das midias de massa, como por exemplo a TV Globo para a

imagem do Agronegocio.

Quadro 4 - Compreensao das respondentes sobre as praticas de comunica¢ao midiatica
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Respondente A

Respondente B

Pontos positivos e negativos. Nao vejo como expondo somente aspectos positivos

ou negativos.

Respondente C

E uma alternativa excelente para chegar a massa, para comunicar com grande
numero de pessoas que nao sao do setor o que ¢ feito no agronegdécio. Creio que
uma prova disso é a aderéncia do programa Globo Rural a uma audiéncia mais
urbana.

Respondente D

Acredito que tenha que melhorar ainda.

Respondente E

Na minha avaliacio, a Globo ja teve algumas iniciativas que contribuiram para
o fortalecimento do agronegocio, como a campanha ""Agro é POP, etc". Porém,
atualmente, vejo os noticidrios muito voltados para pautas que desvalorizam e
até criticam a producio agropecuaria e, poucas matérias positivas sobre o setor
e sua importancia para a economia e para o desenvolvimento do pais num
geral.

Respondente F

Vejo a grande midia dando espaco e voz para os grandes produtores e grandes
empresas do agro. Os pequenos produtores e a agricultura familiar ainda tém
um espac¢o limitado. Ao meu ver, isso faz com que a popula¢io urbana tenha
uma impressio de que o agro é algo distante, quando, na verdade, consumimos
produtos da agricultura diariamente.

Respondente G

Muitas vezes, certas midias nio mostram a real realidade do campo e do
produtor rural, o que pode causar uma imagem diferente para a populacio.

Respondente H

Noto, a partir das vivéncias com o publico rural, que o programa "Globo Rural" e
alguns outros programas especificos ainda sdo relevantes ao produtor, no entanto, o
agro representado nos noticidrios se mantém muito distante da realidade das
pequenas e médias propriedades rurais, sendo nestas localizados a maior parte
dos agricultores.

Respondente I

Acredito que a forma como esta pauta é abordada por TV aberta depende
muito do momento politico. Entdo, muitas vezes é negativo para o agronegocio.

Respondente J | Estar presente nos mais variados meios de comunica¢do ¢ importante, de maneira
geral auxiliam muito na comunicacdo / transmissdo externa sobre a marca. Também
¢ importante analisar estrategicamente quais canais investir, para alcangar resultados
assertivos.

Respondente K [ A TV Globo ¢ um canal que traz varias informacdes sobre o agronegocio,

fomentando esse ramo, porém no mundo globalizado que estamos, percebe-se que
existe outros mecanismo que auxiliam na imagem do agronego6cio, mostrando os
diversos segmentos e assim como sua importancia para o pais, afinal o agronegdcio
¢ um dos segmentos que mais gera retorno econdmico para o Brasil.

As respostas sobre a produc¢do mididtica voltada para o agro das grandes emissoras

apresentam controvérsias.

Compreendem a importancia do posicionamento destas midias em relagdo ao setor,
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uma vez que sao capazes de atingir um maior numero de pessoas, incluindo o publico urbano,
sendo conteudos de relevancia e que fortalecem a imagem do agronegdcio como o Globo
Rural e a campanha “Agro a industria riqueza do Brasil” ,ambas da TV Globo, que além de
levar informagdo ao produtor rural, explica para a cidade o que ¢ feito no campo, esta
campanha em 2017 chegou a atingir 179 milhdes de pessoas, o que representa 89% da
populagdo do pais. (SCHIMIDIT 2017).

A respondente F, compreende a campanha como algo que dé espago e voz para grandes
produtores e empresas o que torna o agro distante para a populacdo urbana, ja que ndo
apresenta as praticas dos pequenos e médios produtores. Esta problematica também foi
percebida pela emissora que reformulou a estrutura da campanha e passou a apresentar as
pequenas e médias propriedades, a fim de aproximar o publico urbano da producao agricola e
exemplificar que o agro vai além destas grandes empresas, reconhecendo a agricultura
familiar e a pequena e média produgdo, que sdo maioria no pais, sendo 81,5% das
propriedades até 50 hectares e somente 2% enquadram-se nas grandes propriedades com mais
de 500 hectares (VITAL, 2023).

As respondentes também apresentaram insatisfacao sobre como o agro € representado nos
noticidrios, alegando que, o que ¢ comunicado nestes meios traz frequentes criticas e
desvaloriza a produgdo agropecuaria de forma generalizada, estando muito distante da
realidade da maioria das propriedades rurais do Brasil, sendo que os pequenos e médios
produtores rurais também sdo afetados diretamente com esses discursos.

Foi destacado nas respostas que o conteudo jornalistico relacionado ao agronegdcio nas
emissoras de televisdo estad condicionado ao cendrio politico do pais, o que, por sua vez,
impacta diretamente na imagem do setor. Portanto, compreende-se que a percepcao das
respondentes sugere que, embora reconhecam a existéncia de eficazes métodos de
comunica¢do do agronegdcio nos meios de comunicagdo em massa, ainda ha muito espaco
para que o haja uma melhora no relacionamento permanente com a midia, com a sugestdo de
pautas e conteudos, disponibilizagdo de um banco de imagens da organizagdo, a fim de que
haja a produgdo de noticias “mais favoraveis”. Isso envolve a capacidade de separar o que ¢
representativo das grandes propriedades e empresas da realidade das pequenas e médias
propriedades do pais, destacando a produgdo tecnoldgica, sustentavel e responsavel desses

produtores.



Encerramento

A ultima secdo contou com trés questdes abertas. A primeira solicitava que as
respondentes definissem em apenas uma palavra a imagem do agronegocio, a segunda
que definissem em uma palavra a imagem da organiza¢do em que atuam, estas estdo
apresentadas em uma nuvem de palavras. E por fim, a ultima questao possibilitou a
conclusdo da segunda problematica desta pesquisa, que tem como objetivo compreender
as perspectivas futuras destes profissionais sobre a comunicagdo e imagem do

agronegocio.

Figura 1 - Defini¢do da imagem do agronegocio
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Figura 2 - Defini¢do da imagem das organizagdes de atuagado
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As palavras sugeridas de acordo com a percep¢do das respondentes quanto a imagem do
agronegocio e das suas organizacdes foram na maioria, otimistas e positivas. Algumas estdo
presentes nos dois questionamentos, sendo:

e crescimento e alguns sindnimos como evolugdo, progresso e desenvolvimento,
palavras estas que aparecem com frequéncia no percurso teorico desta pesquisa € em
outras respostas abertas, o que reafirma a ideia positivista do setor, de
desenvolvimento nas questdes comunicacionais;

e também apresenta-se o termo ‘“‘embacgada” referindo-se a imagem do agronegdcio, o
que compreende-se o quanto o setor exige de melhorias e esclarecimentos sobre o
qué? nesse sentido.

A tltima pergunta do questiondrio teve como objetivo conhecer as perspectivas das
respondentes quanto ao futuro da comunicacdo e imagem do agronegocio, estas serao

apresentadas no quadro abaixo.

Quadro 5 - Perspectivas para o futuro da comunicagao e imagem do agronegocio

Respondente A | Como profissional de comunicagdo no agronegdcio, existem varias perspectivas
futuras interessantes. O setor do agronegécio esta em constante evolucio e
enfrenta desafios complexos, o que cria oportunidades para profissionais de
comunicacio especializados nessa area. Como exemplo posso citar: tecnologia,
sustentabilidade, comunica¢do de marca e storytelling, comunicacio multicanal
e engajamento do publico, educagio e conscientizacio.

Respondente B Pretendo construir minha carreira aqui na empresa.
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Respondente C

E uma area que ainda demanda de muito estudo e, a0 mesmo tempo, jogo de
cintura para atuar e para implantar agdes que sejam eficientes. Mas, ¢ um trabalho
que precisa ser constante e que, ao longo do tempo, traz resultados muito relevantes
para as entidades do agro.

Respondente D

Profissionalizacdo na area

Respondente E

Eu pretendo seguir me aperfeigoando e contribuindo, cada dia mais, para a
valorizagdo da Cooperativa e do Agronegécio, através da comunicacio e do
marketing, fazendo com que cada vez mais as pessoas, principalmente aquelas
que nao possuem ligacido e/ou ndo conhecem o setor, possam ter ciéncia de toda
a importincia que o agronegécio tem, para os cooperados, para os colaboradores,
para a comunidade.

Respondente F

Vejo que o agro vem abrindo diversas portas para os profissionais da
comunicac¢io, sendo uma area em ascensio. Enquanto jornalista, acredito que
temos muito a oferecer para o agronegocio. Quero seguir estudando e me mantendo
atualizada sobre os estudos e pesquisas em relagdo a jornalismo rural e a
comunica¢do em organizagdes do agronegocio.

Respondente G

Ir mostrando aos poucos como funciona a realidade do campo para
desmistificar certos olhares, e como profissional mostrando a importincia da
comunicacio nas organizacdes que trabalham com o setor agro.

Respondente H

Quero cada vez mais poder levar informacgiao de valor ao produtor, por meio de
uma comunicacio clara, direta, objetiva, concisa e tendo as fontes adequadas,
seja para ele ter uma satide melhor, para ele produzir com mais produtividade,
para fazer melhor uso das tecnologias... Ainda, mostrar para o publico urbano
que por tras daquilo que ele esta levando para casa tem muita tecnologia, tem
muita inovacio, tem muita pesquisa e investimento, tem um agro que nio mede
esforco pelo que esta sendo produzido.

Respondente I

Expandir o conhecimento da comunidade em que estamos inseridos para
conhecer a producio e a importincia dos produtores rurais.

Respondente J

Estamos ganhando cada vez mais espaco nesse setor. O agro é uma poténcia
que esta em crescimento constante, exigindo estratégias assertivas relacionadas
a comunicacfo, principalmente porque o cliente estd cada vez mais exigente e
buscando além de um excelente atendimento, uma otima experiéncia antes, durante
e apoOs a aquisi¢do de um produto ou servico. Além disso, a marca deve estar
constantemente ativa externamente.

Respondente K

Espero me aperfeicoar cada vez mais no mercado do agronegécio, ¢ assim
auxiliar a construir um posicionamento mais sélido e estratégico para a
organizacio que eu atuo, o que vem trazer uma imagem mais alinhada com que
a empresa busca transmitir para os publicos.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A partir das respostas, compreende-se que entre as perspectivas estao;

e maior oportunidade para profissionais da area de comunicacdo, uma vez que o setor

ainda tem muito o que evoluir nesse quesito ¢ enfrenta desafios complexos, assim

como a demanda de mais estudos de agoes eficientes.

e a vontade em desmistificar e levar informagdo das producdes do campo para a cidade,
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para informar e explicar em especial para o publico que ndo tem ligacdo com o setor, o

que ¢ feito e como ¢ feito,Contribuir com a informagdo de qualidade com clareza e

objetividade para o produtor, também ¢ um desejo futuro das respondentes.

Por fim, as respostas apresentam a vontade destas profissionais em seguir carreira e
aperfeicoar seus conhecimentos no setor do agronegdcio, pois veem muitas oportunidades e
melhorias que podem ser realizadas com suas capacidade e conhecimentos técnicos de
comunicacao.

Apesar de possuir desafios e complexidade no sentido da comunicagao, entender que
essas profissionais possuem interesse em seguir carreira e aperfeicoar seus conhecimentos
técnicos acerca do agronegdcio, que apresentam perspectivas significativas e otimistas para o
futuro da comunicagdo e imagem deste setor, conclui esta pesquisa com é€xito e esperanga de
tornar o agronegocio também uma darea referéncia em comunicacdo e compartilhamento de
informag¢do qualificada para o produtor e para o publico urbano, atingido assim, feitos ainda
maiores e significativos que os proprios nimeros na economia equilibrando com o meio

ambiente e a sociedade como um todo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho dedicou-se a identificacdo das principais estratégias de comunicacdo e
perspectivas dos profissionais de comunicagdo atuantes no agronegdcio no Rio Grande do
Sul. A partir de pesquisas realizadas para compor o percurso teorico foi possivel compreender
a relevancia do setor para o pais e para o estado, assim como, no contexto da comunicagao,
os desafios e problematicas que enfrentam quanto a identidade, imagem e reputacdo, o que
demonstra a abertura de oportunidades e a necessidade da atuagao destes profissionais.

Assim, para o desenvolvimento deste TCC utilizou-se da pesquisa bibliografica e de
um questiondrio online aplicado com onze (11) profissionais de comunicagdo que atuam no
agronegoécio no Rio Grande do Sul. A partir deste questiondrio, com questdes abertas e
fechadas, foi realizada a interpretacdo e analise das respostas de acordo com o contetido
tedrico apresentado.

O ntmero de respondentes do questionario online apresentou-se abaixo da expectativa
da autora, que compreendeu durante sua pesquisa que esta baixa adesdo ocorreu, pois em
organizacdes do agronegdcio os cargos nos setores de comunicagdo e marketing sao ocupados
por profissionais de outras areas, ainda que ndo tenha sido encontrada uma pesquisa com este
dado especifico, a interpretacao foi realizada a partir de conversa com algumas respondentes.
Embora tenhamos alcangado onze respondentes, ainda assim, a autora compreende que a
qualidade das respostas fornecidas foram suficientes para a conclusdes parciais da pesquisa.

Para compreender a percep¢ao das profissionais sobre a comunicagdo no agronegocio,
foram definidos trés objetivos especificos, sendo eles; Relacionar Comunicacdo e
agronegocio, identificar as estratégias comunicacionais empreendidas na construgdo da
imagem do agronegocio e conhecer as perspectivas futuras dessas profissionais para a
comunicacdo do setor. Compreende-se que a pesquisa bibliografica e o questionario
possibilitaram que a autora cumprisse com estes interesses, considerando autores atuais como
Vital (2023) e Almeida (2028). Considerando que ainda existam poucos contetidos teoricos
voltados a esse tema, também foram utilizados contetidos de entrevistas, pesquisas, palestras e
eventos mercadoldgicos para auxiliar na compreensao da tematica.

Quanto ao trabalho, destaca-se a dificuldade encontrada durante a realizagdo com a
troca de orientadores da autora, que influenciou na decisdo do tema e percursos
metodoldgicos definidos, assim como influenciou no tempo estendido para a realizagdo e
conclusdao da pesquisa. O baixo nimero das respostas também foi um agravante para que o
periodo tenha sido estendido, assim como o baixo numero de produgdes tedricas que

relacionam e estudam a comunicagdo com o agronegocio. Durante a conclusdo desta
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pesquisa, foi lancado o Guia de Comunicagdo para o Agronegdcio por Vital (2023) que teve
intuito semelhante ao desta pesquisa, fornecer estratégias eficientes para profissionais da area.

Para abordar a questdo da pesquisa, observamos, por meio do questiondrio online, que as
organizagdes do agronegocio em que as respondentes atuam estdo constantemente buscando
seu desenvolvimento e o do setor. No entanto, percebe-se que alguns lideres podem estar mais
envolvidos no discurso do que na pratica efetiva, apesar de demonstrarem compromisso com
o planejamento e considerarem a comunica¢ao como uma prioridade.

Sobre as principais estratégias empreendidas pelos profissionais de comunicagdo do
agronegocio no RS na gestdo da imagem, identidade e reputagdo, identificou-se seis
principais estratégias, sendo elas, comunicar de forma eficiente os valores da organizacao,
aplicar técnicas de comunicagao rural, desenvolver acdes de comunicacao interna, comunicar
de forma transparente as praticas de sustentabilidade da organizagdo, promover eventos de
integracdo com a comunidade e manter o canal aberto para as midias, assim como a presenga
nas redes sociais digitais.

Como dito anteriormente na interpretagdo e andlise do questiondrio online, a autora
compreende que essas estratégias sao desempenhadas por estas profissionais, mas que nao
configuram sendo as Unicas possiveis, por isso, de acordo com seu estudo tedrico observa que
ainda sdo passiveis de aplicacdo outras cinco estratégias para a gestdo da imagem, identidade
e reputacdo em organizagdes do agronegdcio:

O estudo dos publicos; comunicar com eficiéncia € sobre saber para qual publico esta
comunicando, quem ¢ esse publico, suas opinides, conhecimentos e expectativas. E assim
ajustar o formato, o meio, a linguagem a fim de atingir com éxito os objetivos da organizacao.
Entendemos que este seria o primeiro passo para uma comunicagdo eficiente e coerente. (A
primeira das caracteristicas dos estudos das Relagdes Publicas proposto por Kunsch (2009),
que aparece apenas em uma das onze respostas); Outra perspectiva estratégica sugerida pela
autora ¢ a promog¢do de projetos socioambientais, uma vez que menos da metade das
respondes (45,5%) afirmam realizar estas agdes em suas organizagoes, sendo zero, 0 nimero
de vezes que esta estratégia aparece na questdo aberta do questionario, sobre as principais
estratégias empreendidas. Estes projetos, além de aproximar a organizacdo da comunidade
local, explica e informa, da visibilidade para o que ¢ feito pela organizacdo. Deve ir além de
uma “prestacdo de contas” ou “ para recompensar’ deve-se tornar habito da organizagdo,
promover esses projetos € comunica-los de forma sistematica , seja por meio de relatorios de
sustentabilidade, através da midia, eventos e outros; Desenvolver pesquisas com foco em

inovacdo e sustentabilidade, ainda que as organizagdes investigadas aqui realizem estes
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estudos, estes ndo foram mencionados na questdo aberta sobre as estratégias. A ciéncia serd o
melhor caminho para provar o que ¢ feito no campo, com intuito de desenvolver novas
técnicas e métodos, cada vez mais sustentaveis garantindo também destaque no mercado,
além de desmistificar e informar com credibilidade, transparéncia e ciéncia as agdes do setor;
Humanizar cada vez mais a marca, “dar cara” para a organizagdo, com o intuito de tornar
menos distante o agronegécio da populagdo urbana, definir um porta-voz, que € o responsavel
por comunicar toda esta informagao; Projetos imersivos, com intuito de levar a cidade para o
campo ¢ ndo apenas tentar o contrario, como ¢ feito ha muitos anos. Ha uma diferenga entre
as pessoas da cidade frequentarem os ambientes rurais aos finais de semana, para “relaxar”,
“descansar” e de fato estarem nesses lugares para se informarem e compreenderem de perto o
que ¢ feito, todos os processos, conversar com produtores rurais, € entender os desafios e
dificuldades enfrentados para a produgdo, essa ¢ uma forma nao sé de aproximar o campo da
cidade, mas de educar esse publico que ¢ distante, e principalmente as novas geracdes.

Visto isso, compreende-se onze (11) principais estratégias para a gestao da identidade,
imagem e reputagdo de organizagdes do agronegdcio, a partir da percepcao das respondentes e
entre sugestoes da autora, pautadas na pesquisa tedrica.

Com relagdo as perspectivas futuras da comunicagdo e imagem do agronegdcio,
identificaram-se quatro principais abordagens: a crenga na expansdo de oportunidades para
profissionais de comunicacdo adentrarem o setor, a intencdo de desmitificar a transmissdo de
informacdes sobre as atividades rurais para o publico urbano, o compromisso de fornecer
informagdes claras e diretas aos produtores rurais e o desejo de seguir uma carreira no campo,
buscando o aprimoramento na area.

Diante desta perspectiva, entende-se que este estudo € mais um esforco na
compreensdo da grande oportunidade de futuros trabalhos e pesquisa que possam se dedicar a
tematica da comunica¢do no agronegocio. Mas entende-se que os resultados obtidos sdo
relevantes para os profissionais que ja atuam no setor e para aqueles que pretendem iniciar
suas primeiras experiéncias, assim como para as organizacdes, para que possam cada vez
compreender a importancia da comunicagdo estratégica, assim como a contratagao de
profissionais qualificados para a gestdo da mesma. O campo da comunicagdo no agronegdocio
ainda ¢ novo, o que abre espaco para que novas estratégias e perspectivas possam surgir,
ainda de acordo com as mudangas no cenario da agricultura, da tecnologia, das redes sociais,
dos relacionamentos e outros.

A partir desta pesquisa, a autora pode compreender as praticas do setor, assim como as

principais estratégias empreendidas e entender as principais perspectivas para o futuro de
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profissionais que admira, e pode assim relacionar estas com suas perspectivas pessoais quanto
a profissdo de relagdes publicas atuante no agronegocio. Acredita-se que este trabalho possa
contribuir diretamente na perspectiva de comunicar com eficiéncia dentro das organizacoes
do agronegocio, ndo apenas do Rio Grande do Sul, mas de todo o pais, gerando cada vez mais
reflexdes e questionamentos sobre as principais estratégias e perspectivas para a comunicagao

neste setor.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ONLINE

E profissional de
comunicag¢do ¢ atua no
Agro no RS, pode me
ajudar? ¢ pro meu TCC!

Ola, me chamo Taina Januario e sou graduanda do 8°
semestre de Relagdes Publicas pela UFSM-FW, estou
desenvolvendo minha pesquisa de TCC cujo tema é:
Comunicagdo para o Agronegodcio: Estratégias e
Perspectivas profissionais no Rio Grande do Sul. E

acredito que vocé possa me ajudar!

Este questiondrio tem como intuito mapear
profissionais da comunica¢do que atuam no
agronegdcio no RS e que possam compartilhar suas
experiéncias e praticas profissionais a fim de agregar a

pesquisa.

Agradeco desde ja sua colaboracao! <3

Faca login no Google para salvar o que vocé ja
preencheu. Saiba mais

Nome completo

Sua resposta

Idade

Sua resposta
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Cidade

Sua resposta

Curso de formacgao

O Jornalismo
O Publicidade e Propaganda

O Relagdes Publicas

O Outro

Se outro, qual?

Sua resposta

Institui¢ao de formacao

Sua resposta

Ano de formacao



Organizacado de atuagao (opcional)

Sua resposta

Segmento da organizacao

Assiténcia

Commodities

Maquinario

Distribuigdo
Fornecimento de insumos
Institui¢do publica
Cooperativa Agricola

Outro

OO 0O0O0OO0OO0O0O0



Se outro, qual?

Sua resposta

Atual cargo

Sua resposta

Ha quanto tempo atua na comunicac¢ado do setor do

agronegocio?

Sua resposta



Vocé considera que a sua organizagao possul

planejamento estratégico da comunicagao?

O sim, ja existia quando eu entrei

O sim, eu que implementel

O nao

Se ndo, voce ja sugeriu ou tomou alguma atitude

para que isso fosse feito?

O sim
O nao

O ainda nao, mas pretendo

Se sim, essa 1deia foi bem recebida e aceita pelos

seus superiores?

O sim



Como voce enxerga a imagem do agronegdcio hoje
no estado do Rio Grande do Sul?

Sua resposta

Como voce€ enxerga a imagem da sua organizagao

hoje?

Sua resposta

Vocé considera que os supervisores da sua
organizagao se preocupam com a imagem ¢
entendem a importancia do profissional de

comunicag¢do para a gestdo da mesma?



Quai as principais estratégias sua organizacao "
utiliza para consolida¢do da identidade, imagem e

reputagao?

Sua resposta

Vocés promovem projetos socioamentais?

Vocés utilizamm alguma a¢do de comunicagao rural,

aproximada com o produtor rural?

O sim
O nao
O as vezes



Se pudesse definir a imagem do agronegdcio em
uma palavra, qual seria? (escreva a primeira palvra

que vier em sua mente)

Sua resposta

Se pudesse definir a imagem da sua organizagao em
uma palavra, qual seria? (escreva a primeira palavra

que vier em sua mente)

Sua resposta

Quais sao suas perspectivas futuras como
profissional de comunicag¢do para a comunicagao e

imagem do agronegocio?

Sua resposta



