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1 Introducéo

Desde a década de 1940 a populacdo brasileira tem deixado o campo em busca da
modernidade que representam as cidades e das inumeras oportunidades de emprego nas
inddstrias. A partir de entdo, o rural passou a ser sindnimo de atraso, de falta de
desenvolvimento.

Entretanto, como aponta Bordenave (2003), nos ultimos 40 anos 0 campo comegou a
enfrentar uma mudanca continua. A mecanizagdo, a implantacdo de novas tecnologias e o
desenvolvimento genético levaram a modernizacao do setor e consequentemente, aumentaram
a producdo agricola. Com isto, 0 agronegdécio, que ja tinha grande importancia na economia
nacional, passou a ser um dos carros-chefe das exportaces brasileiras, sendo o principal
responsavel pelo crescimento do PIB nos ultimos anos, apresentando média anual de
crescimento superior a 6%, segundo dados da Confederacdo da Agricultura e Pecuéria do
Brasil (CNA). Além disso, o setor vem aumentando sua participacdo no PIB brasileiro. Em
2006 representava 22,4% das riquezas produzidas no pais e em 2008 passou para 26,46%,
também de acordo com a CNA.

A difusdo do conceito de agronegdcio, apoiado por grandes empresas fabricantes e
importadoras de insumos, transformou a producdo agropecuaria em uma atividade
profissionalizada. Como resultado desta mudanga no perfil do campo, o setor passou a
demandar técnicas de gestdo mais avancadas e mais elaboradas, sendo a comunica¢do um

fator importante para o desenvolvimento rural.

Cada vez mais, o0 mundo rural engaja-se na realidade de constante transformacéo
prépria do urbano, e, desta maneira, est se inserindo na Sociedade da Informacé&o,
utilizando-se de novas técnicas e instrumentos que facilitem a troca de informagdes
e a tomada de decisdo (VIERO; SOUZA, 2008, p. 4).

O crescimento constante apresentado pelo agronegdcio no Brasil e esta adocdo de
técnicas proprias do urbano fazem deste setor um mercado em potencial para o
desenvolvimento de atividades de comunicacdo social, sobretudo quando se analisa a
mudanga na forma de comunicacgdo exercida no meio. Segundo Bordenave (2003), o conceito
de informacdo rural, vigente nas décadas de 1950 e 1960, vem sendo, cada vez mais,
substituido pelo de comunicacdo rural. O primeiro tratava de canais de comunicagdo de uma
sO via, sempre de cima para baixo. Neste modelo, o publico rural ndo tinha voz nos processos

comunicativos. Com a mudanga no paradigma da comunicacdo, quando esta passou a ser vista



como um processo de relagdo entre pessoas, a comunicagdo rural virou uma ponte de diélogo,
de intercdmbio, em que 0s antigos receptores passam a ser também emissores.

O referido autor trata das mudancas ocorridas na comunicacdo rural olhando,
sobretudo para o aspecto das comunidades rurais, entretanto, tal concepcdo também pode ser
levada para o ambito das empresas rurais, como apontam Viero e Souza: “Nesse sentido, a
comunicacdo rural adquire um carater mais participativo, sendo os produtores rurais atuantes
na producao e veiculacao de noticias do setor agricola” (VIERO; SOUZA, 2008, p.5).

Neste novo cenario, a comunicacdo passa a ser utilizada como mais uma ferramenta de
desenvolvimento da atividade agropecuéria e ndo s6 quando se refere aos produtores isolados,
que a utilizam para promover seus produtos e também para valorizar a atividade, mas,
principalmente, em relacdo a organizacdo destes produtores em entidades coletivas, como
associacOes, cooperativas e sindicatos. Por meio delas, eles buscam obter, em conjunto, os
beneficios que muitas vezes ndo poderiam conseguir trabalhando de maneira isolada: “A
comunicacdo, com efeito, torna-se uma forte aliada na promocdo da organizagdo dos
agricultores e, uma vez atingida, facilita a coesdo da classe e a expressao de suas aspiracoes,
opinides e demandas” (BORDENAVE, 1988, p. 41).

Além disso, a exceléncia atingida pela producdo rural brasileira nos ultimos anos tem
exigido, cada vez mais, 0 emprego de técnicas de marketing, que sdo importantes ferramentas
para a valorizacdo de produtos, sobretudo aqueles diferenciados como cafés especiais, animais
geneticamente selecionados, alimentos organicos, manejos com produtividade acima da
média, entre outros. O marketing, aliado a técnicas profissionalizadas de gestdo a um bom
trabalho de comunicacdo estratégica, € um forte contribuinte na busca pelo lucro na atividade
rural.

Uma oportunidade de MKT existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de determinado segmento. Existem trés fontes
principais de oportunidades de mercado. A primeira é oferecer algo cuja oferta seja
escassa [...]. A segunda é oferecer um produto ou servico existente de uma maneira
nova ou superior. [...] A terceira fonte em geral leva a um produto ou servico
totalmente novo (KOTLER; 2007, p.50).

Ainda segundo Kotler, existem varias formas de se descobrir possiveis melhorias de

produtos ou de servigos:

[...] pedindo sugestbes aos consumidores (método da deteccdo do problema),
pedindo aos consumidores que imaginem uma versdo ideal do produto ou servigo
(método ideal) e pedindo aos consumidores que descrevam como adquirem, usam e
descartam um produto (método da cadeia de consumo) (KOTLER; 2007, p.50).
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Sendo assim, este trabalho buscara conhecer em profundidade as demandas
comunicacionais do setor do agronegédcio no Sul de Minas. Para isso, se valerd de uma
pesquisa feita com produtores rurais, associa¢fes, cooperativas e sindicatos, em trés
municipios da regido, e da sistematizacdo e descricdo das informacdes do mercado e dos
publicos coletadas pelo grupo. A partir dai, se buscara comprovar a viabilidade de
implantacdo de uma agéncia de comunicagdo especialmente voltada para o meio rural. Caso
comprovada tal viabilidade sera proposto um modelo de agéncia adequado para atender ao
publico definido e que venha a suprir as necessidades que apresentam.

O trabalho apontara os principais fatores que influenciam na criacdo deste modelo e
serdo discutidas as implicacdes deste estudo e suas possibilidades futuras, como subsidio para
a criacao de um plano de negadcio.

Como ponto de partida, o grupo trabalha com a hipo6tese de propor uma forma mais
moderna de agéncia de comunicacgdo, em que os clientes possam ser atendidos utilizando a
internet, ferramenta cada vez mais difundida e que pode encurtar a distancia entre
profissionais e clientes. Para que isso seja possivel, a pesquisa buscara conhecer os habitos
deste pablico e, a partir de entdo, o grupo analisard a viabilidade da criacdo de um modelo

mais inovador de negdcio, utilizando a rede.
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2 O agronegdcio e a comunicacao

O avanco das tecnologias no campo, como na produgéo de insumos, desenvolvimento
de maquinério agricola, técnicas de plantio, irrigagdo, manejo e melhoramento genético
causou, além do aumento da produtividade, uma série de modificagdes no rural em todo o
mundo.

Entre estas modificagdes, Araujo (2007) aponta a perda da autossuficiéncia dos
produtores rurais; a dependéncia de insumos e servigos fora de seu alcance; a especializacéo
em determinada atividade; a dependéncia de técnicas de logistica, softwares, bolsas de
mercadorias e pesquisa; a necessidade de receber informacGes externas; o enfrentamento da
globalizagdo e internacionalizagdo da economia, entre outros.

Desta forma, segundo o autor, o conceito anteriormente utilizado de agricultura ou de
setor primario acabou perdendo sentido, havendo a necessidade de uma nova denominacao
para esta atividade que assume a cada dia novas caracteristicas e que depende de grandes
empresas multinacionais produtoras de insumos e maquinérios agricolas.

Sendo assim, em 1957, os professores da Universidade de Harvard (EUA), John Davis
e Ray Goldberg, criaram o conceito de agribusiness para tentar entender esta nova realidade

do campo. Tal denominacéo foi definida como:

a concept of economics which includes the sum total of all operations involved in
the manufacturing and distribution of farm supplies; production operation on the
farm; and the storage, processing and distribution of farm commodities and items
made from them (WELCH, 2005, p. 10)*

Como aponta Araujo, o termo agribusiness passou a ser utilizado no Brasil a partir da
década de 1980, sobretudo em Sdo Paulo e no Rio Grande do Sul. A traducdo para o
Portugués s6 ocorreu em meados da década de 1990 apds grande discussdo sobre sua
utilizacdo.

Hoje, o setor do agronegocio € um dos que mais crescem no pais, chegando a
movimentar no ano de 2008 R$ 764,6 bilhdes, o que corresponde a 26,46% do PIB nacional
daquele ano®. Em Minas Gerais, segundo estudo feito pelo Cepea/USP (Centro de Estudos

Avancados em Economia Aplicada da Universidade de S&o Paulo), patrocinado pela Faemg

! Conceito econémico que inclui todas as operagées envolvidas na fabricacdo e distribuicdo de suprimentos
agricolas, operacdo de produgdo nas fazendas, armazenagem, processamento e distribuigdo de commodities e
produtos agropecuadrios (traducdo dos autores).

? Dados da Confederacgdo da Agricultura e Pecudria do Brasil (CNA) [2009]
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(Federagdo da Agricultura e Pecuéria do Estado de Minas Gerais) e Seapa (Secretaria de
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento de Minas Gerais), divulgado em 17 de marco de 20009,
0 PIB agropecuario cresceu, em 2008, 14,8%, em relacdo ao ano anterior. A producao
agropecudria no estado foi de R$ 90,534 bilhdes, correspondendo a 35% de toda a riqueza
produzida no territério mineiro.

O crescimento apresentado pelo setor e 0 seu destaque na economia nacional se
devem, em grande parte, a transformacdo das fazendas em empresas e ao fato dos
agropecuaristas tratarem a producéo do campo como agronegocio.

Para que isto fosse possivel, afirma Aradjo (2007), foi preciso que se entendesse o
agronegocio por meio de uma visdo sist€émica da atividade, englobando “antes da porteira”,
“dentro da porteira” e “ap6s a porteira”. Neste sentido, Ray Goldberg introduziu o conceito de
Commodity System Approach (CSA), gue engloba todos aqueles envolvidos na producéo,
processamento e marketing de um produto agropecuario. Isto inclui desde os insumos, até a
venda para o consumidor final, passando pela producéo na fazenda e industrializacéo.

Diante deste cenario, restou as organizacfes agropecuarias se adequarem e, como
apontam Callado e Moraes Filho (2005), um fator importante para a contextualizacdo
contemporanea do agronegdcio foi a maneira com que a gestdo incorporou e tem incorporado
praticas tradicionalmente relacionadas as organizagdes industriais, comerciais e prestadores

de servigos urbanos:

[...] as perspectivas das préticas gerenciais adotadas para o agroneg6cio tém
considerado, principalmente, estratégias operacionais e mercadoldgicas elaboradas a
partir da expectativa sobre a agregacdo de valor aos seus diversos produtos e
servigos, onde historicamente o referencial dominante estava associado a busca do
menor custo como elemento principal de referéncia para sua insercdo, expansao e
consolidacdo no mercado (CALLADO; MORAES FILHO, 2005, p. 27).

A mudanga nas formas de gestdo € tdo evidente, que os autores falam na mudanca na
terminologia utilizada para as unidades produtivas. Anteriormente tratadas como empresas
rurais, elas passaram ser chamadas de organizagOGes agroindustriais. O novo conceito,
afirmam, da maior dinamicidade e modernidade a atividade, valorizando seu status ao romper
com uma simbologia estigmatizada de rural como sendo algo atrasado, menos desenvolvido e
inferior ao urbano.

Como a atividade agropecuéria esta sujeita a dificuldades que fogem ao controle das
pessoas envolvidas, como alteragdes climaticas, variacbes de preco dos produtos, cotacdo de
bolsas de mercadorias, entre outros, a gestdo bem feita torna-se ainda mais importante neste

setor, uma vez que tem, também, o papel de prevenir e remediar irregularidades de percurso
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que venham a surgir. Sendo assim, a adocdo de técnicas administrativas sistémicas é de
fundamental importéncia para a obtencdo do fim principal, que € a maximizacéo dos lucros.

Dentre estas acOes profissionalizadas de gerenciamento, adotadas no agronegécio, a
comunicacdo exerce papel fundamental, uma vez que, segundo Crepaldi, a tarefa de gerar
informagdes gerenciais que permitam a tomada de decisdes, com base em dados consistentes
e reais, € uma dificuldade constante para os produtores (CREPALDI, 1998 apud CALLADO;
MORAES FILHO, 2005, p. 24).

Callado e Moraes Filho ainda levam em consideracdo o papel essencial da
comunicagdo no ato gerencial quando se leva em conta as atividades de marketing que séo e

podem ser desenvolvidas.

A importancia relativa dos procedimentos de coleta de informagdes relacionadas ao
gerenciamento de empresas inseridas em um sistema agroindustrial ndo possui
precedentes, principalmente considerando a aplicabilidade do marketing dentro da
visdo sistémica do agronegécio (CALLADO; MORAES FILHO, 2005, p. 24).

Neves destaca a necessidade que as empresas possuem de técnicas comunicacionais na
medida em que expandem suas fronteiras. Segundo ele, elas demandam informacdes rapidas
por meio de um sistema eficaz e atualizado, que ajuda na maximizacdo dos custos, das
transacOes, além de organizar o processo gerencial dentro da empresa (NEVES, 2000 apud
CALLADO; MORAES FILHO, 2005, p.24).

Como os beneficios trazidos pela comunicacdo muitas vezes sdo dificeis de serem
mensurados, assim como no meio urbano, ha certa resisténcia em adota-la. Muitas vezes se vé
a atividade como um luxo muito dispendioso. Neste sentido, Callado e Moraes Filho
ressaltam a importancia de, em um processo de gestdo, ndo se considerar somente 0s aspectos
financeiros, mas também outras questdes que possuem grande relevancia para 0 processo
administrativo, como é o caso da comunicacdo. Eles ainda abordam o trabalho desenvolvido
por atividades como esta em prol dos fins produtivos e sociais da organizacao.

Percebe-se, entdo, como o0 uso estratégico da comunicacdo pode trazer beneficios néo
sO mercadoldgicos, mas também em termos de reconhecimento e valoriza¢do da atividade,
além de ajudar nos processos de gestao e organizagao do empreendimento agropecuario.

De acordo com Margarida Kunsch (2003), um plano de comunicacao possibilita maior
eficacia da empresa nas suas acOes, uma vez que evita improvisacOes, oferece maior
possibilidade para a consecucdo dos objetivos e 0 cumprimento da missdo organizacional,

além de permitir racionalizar os recursos necessarios para cada acao.
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Ademais, a necessidade de divulgar os produtos, de conhecer os clientes e ganhar sua
credibilidade e fidelidade, além de manter um compromisso de responsabilidade social, exige
um conhecimento profundo de todos os publicos afetados pela organizacéo. “A precisdo do
conhecimento do publico a ser trabalhado cria a possibilidade de uma comunicacao direta e
eficaz, por meio do atendimento de suas expectativas em relacdo a empresa” (FRANCA,
2004, p. 131).

Ivone Oliveira (2007), aos estudar o papel desenvolvido pela comunicacéo estratégica
em duas empresas do ramo de mineracdo, mostra a importancia que a atividade tem para as
organizag0es, tanto em seu gerenciamento, planejamento, quanto no relacionamento com seus
publicos. Segundo ela, na contemporaneidade, a informacdo e o conhecimento, aliado ao
processo de globalizacdo, trazem impactos econémicos, politicos, sociais e culturais para as
organizacbes. Além disso, ela associa a valorizacdo da comunicacdo organizacional ao
entendimento de que a organizacdo esta inserida na sociedade e é um ator social, sendo assim,
deve interagir com seus publicos.

Kunsch (1997) ainda aponta a necessidade que as organizacGes tém de possuirem
canais de comunicacdo bem estruturados em funcédo da nova conjuntura global. Segundo ela,
as empresas ndo podem se fechar, como ocorria ha poucos anos. E preciso, cada vez mais, se
posicionar perante a opinido publica, se preocupando com as relacdes sociais e com 0
contexto politico e econdmico, ndo s6 da regido onde atua, mas globalmente. A comunicacéao
organizacional, por meio do relacionamento com os diversos publicos da organizacédo, tem de

ser capaz de avaliar as reacOes destes para tracar suas estratégias:

As organizagdes ndo podem se pautar por politicas de indiferenca, fechando-se para
0 que ocorre no mundo. Muito pelo contrario. Elas tém de assumir posturas cada vez
mais claras, definidas e precisas. E isto s6 é possivel com a comunicagdo, que deve
receber delas o espagco merecido em suas estruturas formais (KUNSCH, 1997, p.
141).

Entretanto, todas as mudangas na forma de abordagem da questdo da comunicagao nas
organizagOes, sobretudo no que se refere a producdo rural e, principalmente, a gestdo do
agronegdcio, sdo relativamente recentes®. Por isto, acredita-se que o uso de planejamentos de
comunicagdo estratégica, acdes de relagdes publicas e mesmo de publicidade ainda estd muito
abaixo da potencialidade do setor. Desta forma, este trabalho parte da hipdtese de que o
agronegocio é um terreno muito promissor para a comunicagdo social, mas que ainda € pouco

explorado, tanto no ambito académico, quanto no ambito comercial.

¥ Segundo VIERO e SOUZA (2008), no agronegécio, estas mudancas iniciaram-se na década de 1970, mas
somente se intensificaram nos anos 1990.
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3 Delimitacéo do objeto de estudo

A delimitacdo do objeto deste estudo levou em consideracdo as implicacdes que a
comunicagdo poderia trazer ao meio rural caso fosse utilizada de forma sistémica e
organizada. Partindo desse ponto, 0 grupo procurou estratégias e produtos de comunicacao
que pudessem se enquadrar as necessidades especificas do meio rural.

Ao explorar as provaveis demandas de comunicagdo que poderiam atender ao campo,
0 grupo levantou as seguintes propostas de acdo: elaboragdo e execucdo de estratégias de
comunicacdo organizacional dentro das propriedades rurais, formulacdo de veiculos de
comunicacdo especificos como uma revista Rural, por exemplo, e a proposi¢do de um modelo
de agéncia de comunicacdo voltada para o meio rural. A primeira hipotese foi descartada, pois
0 grupo temia que a quantidade de demandas nédo fosse suficiente para tornar viavel o projeto.
J& a segunda hipdtese foi descartada devido as dificuldades de producdo de noticias, uma vez
que a distancia entre o grupo e as possiveis fontes de matérias poderia se tornar um entrave
para a producéo®.

Assim, a alternativa escolhida foi a de elaborar um modelo de agéncia de comunicagéo
para atender as demandas do meio rural. Essa op¢do levou em conta a originalidade e ousadia
do projeto, uma vez que nado foi possivel verificar nenhuma agéncia na regido do Sul de Minas
(regido onde a pesquisa foi realizada) que atendesse exclusivamente a esse publico.

Outros fatores também influenciaram na decisdo de se planejar uma agéncia de
comunicagdo. De acordo com a edigdo especial do Jornalistas & Cia, sobre as agéncias de
comunicacdo, publicada em dezembro de 2008, o setor teve um crescimento médio de 21%
naquele ano. NUmero superior a média que vinha sendo obtida nos anos anteriores. Com este
resultado histérico, as agéncias de comunicacéo brasileiras atingiram a marca de R$ 1 bilhdo
em faturamento pela primeira vez.

Este grande crescimento financeiro ndo se deve apenas ao fechamento de bons
contratos, afirma a publicacdo. Em 2008 a cartela de clientes das agéncias teve um aumento
de 12,28%, o que demonstra a maior valorizagdo que a comunicacdo empresarial vem tendo.
Os bons nimeros do mercado refletiram também na contratacdo de profissionais, uma vez que

0 nimero de funcionarios cresceu em 12,9% naquele ano.

* Além disso, outras dificuldades inerentes & producéo editorial fizeram com que a revista fosse deixada de lado,
como a auséncia de um fotografo no grupo e a necessidade de criar algo inovador, o que seria complicado, tendo
em vista 0 nimero de producdes editoriais para 0 meio rural ja existentes.
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De acordo com a publicagdo, mesmo com a crise financeira mundial, a expectativa dos
donos de agéncias de comunicacdo era de que haveria crescimento em 2009. Logicamente,
devido a crise financeira mundial, seria mais moderado do que no ano anterior, mas de
qualquer forma, tal dado mostra a mudanca de postura das empresas, uma vez gque, mesmo
diante de uma situagdo financeira adversa, 0s investimentos em comunicagdo tenderiam a
continuar. Tal fato vai contra a politica anteriormente adotada, em que ao menor sinal de
crise, a comunicacao era o primeiro setor a sofrer cortes.

Sendo assim, o cenario apresentado por Jornalistas & Cia, mostra como a
comunicagdo estratégica tem assumido um papel importante na gestdo das empresas, 0 que
também pode ocorrer com o setor do agronegdcio.

Entretanto, para se certificar que era viavel propor um modelo de agéncia para atender
ao setor do agronegdcio, foi preciso realizar uma pesquisa de cunho mercadoldgico e, antes
mesmo de iniciar a pesquisa, foi necessario definir os publicos a serem abordados pela
mesma, categorizando-os e dividindo-os de acordo com as possiveis demandas a serem

contempladas pela referida agéncia.
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4 Analise de Publico

A realizacdo de uma pesquisa de mercado traz consigo a exigéncia de um
conhecimento prévio sobre os tipos de publicos que podem ser atendidos, suas especificidades
e suas demandas particulares. Nesse sentido, o grupo encontrou um grande desafio na
delimitacdo do publico, visto que o meio rural apresenta grande variedade, ndo apenas no que
diz respeito a renda e ao tamanho das propriedades, mas também a produtividade e ao tipo de
atividade.

Em um primeiro momento, tentou-se fazer uma separacdo levando em conta o
tamanho das propriedades. Contudo, tal critério se mostrou inviavel, uma vez que o grupo ndo
tinha acesso ao tamanho das unidades produtivas. Era preciso considerar também, a
capacidade produtiva e, uma vez que esta ndo estava necessariamente atrelada ao tamanho das
propriedades, o grupo optou por uma classificacdo prévia mais precisa, mesmo que isso
significasse perder potenciais clientes em detrimento daquilo que se poderia chamar de
publico da agéncia.

Assim, o grupo decidiu delimitar o publico levando em conta os trés setores
agropecudrios mais produtivos do Sul de Minas, numa amostra mais facil de delimitar, com
habitos mais uniformes e peculiares que permitiriam a especializacdo do conhecimento obtido
por meio da pesquisa. Obviamente, ndo € de interesse da agéncia todo e qualquer produtor
dentro do setor escolhido. O publico da agéncia precisa seguir uma linha que preza pela
sofisticagdo e produtividade de seus potenciais clientes. Portanto, pequenas unidades ou
unidades pouco produtivas ndo seriam contempladas pela pesquisa. Entretanto, como o grupo
ndo pbde delimitar a priori, com precisdo, questdes sobre tamanho e producdo das unidades, o
intuito foi o de que a pesquisa pudesse revelar tais dados em um segundo momento.

O grupo coletou dados no site do IBGE-Cidades, referentes ao censo agropecuério de
2006, para embasar sua escolha por determinados setores da produgdo agropecuaria. Com tais
dados foi possivel verificar que os produtos de maior destague nos trés municipios amostrais®
sdo o café, com uma producdo de cerca de 13 mil toneladas/ano e ocupando uma area de
aproximadamente 18.000 hectares e o leite de vaca, com cerca de 47 mil litros de leite

produzidos diariamente.

® Campanha, Lavras e Trés Coracdes
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O terceiro setor produtivo contemplado pelo grupo néo foi necessariamente o de maior
producdo. O fator preponderante na deciséo foi a potencialidade de demandas que o setor
fruticultor poderia gerar em detrimento do setor de producdo de milho, terceira maior
producdo da regiao.

Por fim, o grupo incluiu em seus potenciais publicos as cooperativas, associaces e

sindicatos que trabalham nos setores descritos acima.

4.1 Os publicos e suas potenciais demandas

A simples setorizacdo do publico ndo é suficiente para que o grupo possa delimitar as
principais demandas comunicacionais com as quais a agéncia podera trabalhar. Para tanto, é
necessario conhecer os processos e 0s publicos dos possiveis clientes. Nesse sentido, o grupo
procurou fazer uma breve explanacdo do processo produtivo de cada setor para tornar mais
clara a participacdo e o grau de envolvimento de cada um dos publicos que pertencem a
cadeia produtiva.

Feito isso, concentrou-se na discussao das possiveis demandas de comunicacdo que
cada publico das unidades produtivas, das cooperativas, associacdes e sindicatos podera exigir

e que possam justificar a contratacdo de uma agéncia.

4.1.1 Unidades produtivas

Dos setores contemplados pelo estudo o café é o de maior destaque, uma vez que
Minas Gerais € o estado brasileiro que mais produz café e a regido do Sul de Minas contribui
com mais de 50% da produgdo mineira (Faemg, 1999). Ja o setor leiteiro em Minas é
responsavel por 30% da producdo nacional e o sul do Estado é a segunda maior regido
produtora.

Como ja mencionado anteriormente, a fruticultura ndo é a terceira maior producgéo do

Sul do Estado. No entanto, possui significativa produgdo e enorme potencial de crescimento
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devido a fatores geograficos como a localizacdo (préximo a portos e grandes centros) € 0
clima que possibilita o cultivo de diversas espécies de frutas, gerando produtividade
praticamente o0 ano todo.

Basicamente, as etapas da producdo do café consistem em preparacdo das mudas e do
solo, combate as pragas, irrigacdo, colheita, secagem, armazenamento e beneficiamento. As
etapas de producdo de leite comegcam com os cuidados com o rebanho, que vao desde os
locais de confinamento, formacdo e manutencdo de pastagens, racdo, até medicamentos,
vacinas, etc. A partir dai vem a ordenha, a manipulacéo e o correto armazenamento do leite
até chegar ao seu destino final, onde ser& beneficiado e comercializado. J& as etapas da
producdo das frutas, em linhas gerais, se parecem com as do café, exceto as etapas pos-
colheita. Todos os processos contemplam, em sua cadeia, os fornecedores de insumos para a
producdo (fertilizantes, maquinas, ferramentas, etc.), os distribuidores e atravessadores do
produto, industria, investidores cooperativas, associa¢des e sindicatos.

Né&o cabe nesse estudo detalhar a producéo dos produtos e discutir suas instancias mais
especificas, uma vez que a descricdo do processo tem como objetivo demonstrar quais
publicos estdo envolvidos na cadeia produtiva. Assim sendo, pode-se inferir que existe uma
dimensdo administrativa que se refere aos diretamente envolvidos com a producdo, como
trabalhadores rurais, operadores de maquinas, agronomos, veterinarios, zootecnistas, etc., uma
dimensdo politica que diz respeito as comunidades que sdo impactadas pela cadeia produtiva e
a representacdo dos produtores na politica local, regional e nacional e a participacdo dos
mesmos em associacdes, cooperativas e sindicatos. Por fim, existe ainda uma dimenséo
mercadol6gica que compreende 0s processos de negociacao, seja de insumos para producao,
seja de produtos com o cliente.

Apbs tal categorizacdo, o grupo realizou um levantamento com as possiveis demandas

de comunicacdo que os publicos, em cada dimensdo, poderiam suscitar.

a) Dimens&o administrativa

Na dimensdo administrativa ha trabalhadores rurais, trabalhadores temporarios,

operadores de maquinas, técnicos e especialistas que lidam diretamente com a producdo como
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agrénomos, farmacéuticos, engenheiros ambientais, gedlogos, veterinarios, zootecnistas,
técnicos em meio ambiente e funcionarios das unidades que trabalham na manutencdo dos
processos produtivos como administradores, mecanicos, téecnicos em informatica, etc.

O envolvimento na producdo, direto ou indireto, transforma a comunicacgéo interna no
foco das agBes de comunicacdo para esse publico. A producdo de folders educativos com
informagdes sobre manuseio de produtos e materiais, praticas seguras no ambiente de
trabalho, cuidados com o solo e meio ambiente, etc.; manuais para utilizacdo de maquinario e
instrucdes para producdo, jornais mural e interno além de newsletter com as noticias do dia a

dia da producéo deverdo ser as principais demandas.

b) Dimens&o politica

Na esfera politica encontram-se as familias dos funcionarios, sejam estes temporarios
ou ndo, as comunidades vizinhas as unidades produtivas que sofrem com os impactos
ambientais da producdo e as cidades da regido que se beneficiam indiretamente com o
aumento dos postos de trabalho e consequente circulacdo de dinheiro. Ha também politicos,
associacdes, cooperativas, sindicatos e érgdos de imprensa.

Nessa dimensdo, o papel da comunicacdo institucional é decisivo. Ter uma marca com
visibilidade e forca perante a comunidade, com valores éticos e morais atrelados a ela é
objetivo de qualquer organizacdo. Nesse sentido, acdes de branding e marketing devem vir
acompanhados de acBes de comunicacdo que visem propagar os valores que se pretende
difundir por meio da marca. A¢gdes como apoio a eventos ambientais e educativos necessitam
de ampla divulgacdo na regido onde a unidade produtiva atua. Para tanto, spots em radios
locais, outdoors, anuncios em jornais e revistas locais devem ser utilizados. Uma revista
institucional também pode ser uma boa maneira de divulgar e fortalecer a marca da unidade
produtiva.

Além das acOes de carater publicitario, ha a necessidade também das acgdes de
Relacgdes Publicas e assessoria de imprensa. A produgédo de eventos e a producdo de releases
estdo entre as acOes mais importantes para a unidade produtiva manter um bom

relacionamento com seus publicos e com a imprensa.
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c) Dimensao mercadoldgica

A dimensdo mercadoldgica compreende os fornecedores de insumos, os clientes e, em
certos casos, as cooperativas e as associac0es. Estas organizacOes fazem parte dessa categoria,
pois sdo muitas vezes responsaveis pelo processo de beneficiamento, armazenamento e,
sobretudo, comercializacdo dos produtos, 0 que caracteriza uma relacdo de negocios com a
unidade produtiva.

Para esses publicos as acBes de cunho mercadoldgico deverdo prevalecer,
principalmente no que diz respeito a producdo de eventos, apoio e participacdo em feiras de
produtos e insumos agricolas, acdes para incentivar o consumo dos produtos e para valorizar a
marca dos mesmos, passando esta a incorporar simbolos ligados ao esforco, ao trabalho e a
cultura da regido. As formas de atuacdo da comunicacdo dependerdo das estratégias de
marketing definidas para cada produto. Sendo assim, pode-se ter campanhas publicitarias para
veiculos especificos como revistas e programas televisivos do meio rural, catalogos de

produtos, folder institucional, banners promocionais, sites, entre outros.
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Figura 1 — Mapa de demandas de acordo com os publicos das unidades produtivas

22



23

4.1.2 Associacdes, cooperativas e sindicatos

As associacdes, cooperativas e sindicatos estdo presentes em praticamente todos 0s
processos da cadeia produtiva, pois representam todo tipo de apoio ao produtor. E por meio
dessas organizacfes que os produtores ganham representatividade politica, negociam precos,
conseguem incentivos, beneficiam e comercializam seus produtos.

Apesar de estarem intimamente ligadas aos produtores, essas instituicbes possuem
modos de organizagdo particular e independente das unidades produtivas, o que significa
maior autonomia nas decisdes. Também possuem estruturas e recursos que se originam dos
produtores, mas sdo empregados de acordo com as necessidades da organizacdo em
detrimento das necessidades individuais dos produtores.

Segundo definicdo presente no site da OCB (Organizacdo das Cooperativas
Brasileiras), uma cooperativa é:

[...] uma organizacéo de, pelo menos, vinte pessoas fisicas unidas pela cooperagdo e
ajuda mutua, gerida de forma democrética e participativa, com objetivos econdmicos
e sociais comuns, cujos aspectos legais e doutrindrios sdo distintos de outras
sociedades. Fundamenta-se na economia solidaria e se propde a obter um
desempenho econémico eficiente, através da qualidade e da confiabilidade dos
servigos que presta aos proprios associados e seus usuarios (OCB/MS,
Cooperativismo. Disponivel em < http://www.ocbms.org.br/cooperativismo.php>.
Acesso em: 19/11/09).

De acordo com a doutrina do Direito Civil Brasileiro, uma associacdo ¢ uma entidade
de direito privado, dotada de personalidade juridica e caracterizada pelo agrupamento de
pessoas para a realizacdo e consecucéo de objetivos e ideais comuns, sem finalidade lucrativa.

Nas palavras de Orlando Gomes e Elson Gottschalk:

Sindicato é o agrupamento estdvel de vérias pessoas de uma profissdo, que
convencionam colocar, por meio de uma organizacao interna, suas atividades e parte
de seus recursos em comum, para assegurar a defesa e a representacdo da respectiva
profissdo, com vistas a melhorar suas condi¢fes de vida e trabalho (GOMES;
GOTTSCHALK, 1991, p. 547).

Pode-se dizer que as cooperativas tém uma atuagdo mercadoldgica preponderante e 0s
sindicatos, por sua vez, buscam a representatividade politica da categoria. Com relagdo as
associacOes rurais, nota-se uma particularidade em relagdo a definicdo apresentada, pois,
assim como as cooperativas, estas se formam, sobretudo, como um meio de unir forgas dos

produtores rurais, visando o beneficiamento e a comercializagdo do produto.
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N&o cabe neste estudo detalhar as diferengas legais entre uma cooperativa e uma
associacao. Interessa ao grupo a forma de trabalho e os publicos envolvidos nesta atividade.
Sendo assim, com base no que foi observado, tomaremos ambas as organizagdes em um

mesmo grupo de estudo.

a) Dimensao administrativa

Na dimensdo administrativa encontram-se os funcionarios responsaveis pelo
funcionamento das organizagcbes em todas as suas instancias como administradores,
veterinarios, engenheiros quimicos, engenheiros de producdo, técnicos em informatica,
operarios, secretarios, engenheiros mecanicos, engenheiros elétricos, jornalistas, relacGes
publicas, entre outros.

Considerando que as cooperativas e associacdes se assemelham a uma empresa, as
acOes de comunicacdo interna sdo semelhantes aquelas descritas para as unidades produtivas.
As especificidades ficam a cargo dos sindicatos, que, por possuirem menores estruturas, com
poucos funcionarios, ndo necessitam de uma comunicac¢do interna mais abrangente, sendo um

quadro de avisos, um boletim eletrdnico e jornal mural as principais demandas aparentes.

b) Dimenséo politica

Considerando o carater de cada instituicdo, as cooperativas e associagdes mantém uma
relacdo de demandas semelhantes as das unidades produtivas no que se referem as familias
dos funcionérios, impactos gerados pela producdo, etc. Entretanto, suas iniciativas para se
relacionar com seus publicos possuem algumas especificidades, uma vez que tais
organizagcOes comercializam seus produtos ao consumidor final e, portanto, sua marca possuli
maior visibilidade e suas acfes geram maior impacto. Sob esse aspecto, as acdes de marketing
devem ser mais fortes e as relagbes publicas e a publicidade, integrantes do composto
promocional, devem dar suporte para agregar valor & marca, gerar visibilidade para acoes

sociais, patrocinio a eventos culturais e educativos, fazer lobby etc.
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Diversamente, os sindicatos tém atuacdo direta na politica como representantes de uma
categoria. Tal representatividade demanda uma assessoria de imprensa forte, que saiba tornar
publico os debates e anseios de seus associados. Eventualmente, acdes de mobilizacdo podem
ser demandas em prol de uma causa mais urgente e grave para a categoria.

A dimensdo politica inclui como publico todos os associados das institui¢des e aqui,
guardam semelhanca nas acbes a serem desenvolvidas. Jornais, revistas, informativos,
material institucional, tudo que se destina a estabelecer uma comunicacao entre a instituicao e
seus associados também pertence a dimensdo politica. Como tanto os sindicatos como
associacOes e cooperativas sdo coletivos de produtores rurais, é de fundamental importancia
estimular a participacdo de todos nas decisdes internas, fortalecendo, assim, as organizacdes.
Desta forma, agbes que visam a mobilizacdo dos associados sdo importantissimas. E preciso
desenvolver atividades de comunicacado estratégica para unir os produtores rurais em torno de

acoes que venham a beneficiar todos eles.

c) Dimensao mercadoldgica

Em um sentido literal, somente cooperativas e associacdes tém acdes a desenvolver
nessa dimensdo, uma vez que os sindicatos ndo negociam produtos ou servicos. No entanto,
as trés instituicGes devem realizar aces para fortalecer sua marca como patrocinio e apoio a
eventos relacionados a sua categoria, por exemplo.

Por negociarem seus produtos diretamente com o consumidor final, as cooperativas e
associacoes precisam desenvolver campanhas de publicidade e de relagdes publicas e fazer
investimentos para divulgagdo de seus produtos na midia. Com isso, demandariam acfes em
televisao, revistas, jornais, outdoor, eventos de langcamentos de produtos, entre outras.

A producdo de catalogos mostrando todos os produtos vendidos pelas organizacoes,
enfatizando a forma de produgdo, o trabalho coletivo e sustentavel realizado, também é
importante, sobretudo quando se trata da venda no atacado, para outros comerciantes. Este
trabalho de divulgacdo com este publico é fundamental, uma vez que quanto mais produtos
com a marca da cooperativa ou da associacdo estiverem nas prateleiras do comercio em geral,

melhor sera para as vendas e para a difusdo da marca.
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O relacionamento com fornecedores de insumos e de maquinario também é um ponto
que demanda atencdo destas organizacfes, uma vez que 0 acerto de contratos favoraveis
beneficia todos os cooperados e associados. Sendo assim, agdes de relacdes publicas se
mostram de grande ajuda. Ademais, a concessdo de espago publicitario em publicagdes
internas da organizacdo pode ajudar nas negociagdes e esta permuta traz beneficios a todos.

J& os sindicatos sdo responsaveis pela organizacdo e realizacdo de exposigdes
agropecuadrias, eventos que mobilizam a populacdo de toda a cidade e dos municipios
vizinhos. Além de leilGes, concursos de qualidade e produtividade, as exposicdes geralmente
tém shows com artistas de fama nacional, o0 que aumenta ainda mais o publico atingido.

Desta forma, acfes de publicidade como spots de radio, propagandas em televisdo,
jornal impresso, outdoors, cartazes, panfletos, entre outros sdo requisitadas pelos sindicatos.
Além disso, também sdo necessarios servicos de assessoria de imprensa, como envio de
releases, disponibilizacdo de fontes, acompanhamento de repdrteres e producdo de matérias
para publicacgdes internas do sindicato.
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. administradores, veterinarios, engenheiros quimicos, engenheiros de producao, técnicos em
informatica, operarios, secretarios, engenheiros mecanicos, engenheiros elétricos, jornalistas,
relagdes publicas, entre outros.

. familias dos funcionéarios, comunidades vizinhas as unidades produtivas, cidades da regiao, politicos,
associagoes, cooperativas, sindicatos e érgaos de imprensa, associados das instituicoes.

[ fornecedores de insumos, clientes, produtores rurais.

Figura 2 — Mapa de demandas de acordo com os publicos das associaces, sindicatos e cooperativas.
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5 Metodologia

A sequéncia de escolhas metodoldgicas deste trabalho iniciou-se a partir da
delimitacdo do publico para uma agéncia de comunicacdo que atendesse apenas o0 meio rural.
Em relacdo a isso, o grupo teve muita dificuldade, pois este publico apresenta muitas
diversidades, ndo apenas no que diz respeito a renda e ao tamanho das propriedades, mas
também & produtividade e ao tipo de atividade. A medida que foi se desenvolvendo essa
analise, percebeu-se que seria necessaria a aplicacdo de uma pesquisa de mercado para
verificar a viabilidade da criacdo de uma agéncia de comunicacao para o0 meio rural.

Logo que se iniciou 0 planejamento das etapas da pesquisa, 0 grupo eshbarrou em
algumas limitacBes quanto aos publicos, como a de relacionar o tamanho das propriedades
com a produtividade alcangada e conseguir captar os possiveis clientes mais produtivos.

Como apresentado anteriormente, a principio, o grupo achou que o caminho mais facil
seria separar as unidades produtivas por tamanho em hectares, e trabalhar com as maiores.
Porém, essa decisdo poderia excluir as unidades que tém uma alta produtividade, mas
apresentam pequena extensdo. Dessa maneira, decidiu-se que a producdo seria o fator
determinante para alcancar o publico desejado. Entretanto, o0 grupo se viu impossibilitado de
fazer uma classificacdo prévia do volume de producéo das unidades e chegou a conclusédo que
a pesquisa deveria trazer essa informacdo a posteriori para que, entdo, pudesse ser definida
melhor a area de atuacao.

Outro ponto importante foi que, para conseguir chegar ao cliente em potencial,
decidiu-se seguir o caminho das agroindustrias. Contudo, a amplitude do conceito de
agroindustria tornaria demasiadamente ampla a atuacéo da agéncia. A saida para tal questdo e
também para delimitacdo mais precisa do publico foi encontrada na setorizacdo dos clientes.
Decidiu-se, entéo, elencar trés grandes setores agropecuérios do Sul de Minas®, direcionando
a pesquisa para os produtores que trabalham com os trés tipos de produtos escolhidos.

Como visto, a escolha das trés culturas a serem trabalhadas foi feita com base em
dados do IBGE-Cidades. A cafeicultura e a producéo leiteira foram escolhidas por serem as
mais representativas na regido e a fruticultura pelo potencial que representa e por ter sido
verificado que existem diversas unidades produtoras de frutas na regido e que, mesmo

havendo diferencas entres as espécies cultivadas, as frutas poderiam ser classificadas dentro

® O Sul de Minas foi escolhido devido ao setor do agronegdcio constituir a base do desenvolvimento econdmico
da regido, o que faz desta a que mais produz produtos agropecuarios no estado (Fundacédo Jodo Pinheiro, 2008).
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de um Unico grupo, uma vez que ndo possuiam demandas demasiadamente especificas, que
justificassem a separacao por espécie.

Além dos produtores, o grupo também achou necessario estender a pesquisa as
organizacOes que atendem aos produtores rurais, como sindicatos, associacdes e cooperativas,
pois além de abrangerem toda a classe, elas reinem aqueles produtores que talvez sozinhos,
ndo teriam demandas suficientes para uma possivel agéncia de comunicacéo.

Como a regidao Sul de Minas possui 156 municipios, seria completamente inviavel
realizar uma pesquisa que abrangesse toda sua extensdo. Sendo assim, levando em
consideracdo o porte da pesquisa, 0 nimero de pessoas e 0 tempo para realiza-la, 0 grupo
optou por escolher trés municipios para aplicar os questionarios. Foram escolhidas para
amostra Campanha, Lavras e Trés Coracdes. A escolha foi feita por se tratarem de cidades
onde alguns integrantes do grupo possuem familiares e amigos, o que torna mais facil o
acesso aos produtores.

O método utilizado pelo grupo foi o survey, descrito a seguir.

5.1 O Survey

Foram elaborados trés questionérios, separados em trés categorias escolhidas pelo
grupo: (a) produtores rurais (café, leite e frutas), (b) associacdes e cooperativas e (C)
sindicatos. Apesar dos produtores terem sido separados em trés setores no momento da
aplicacdo da pesquisa, como forma de fazer valer a representatividade das culturas nos
municipios, na analise dos dados coletados o grupo considerou todos em um unico grupo. Ja
as associacOes e cooperativas foram agrupadas devido as caracteristicas semelhantes que
possuem, j& discutidas anteriormente. Os sindicatos, por sua vez, por terem suas
especificidades, foram deixados em um grupo a parte.

Outro ponto a destacar ¢ em relacdo a aplicacdo da pesquisa. Os entrevistadores
aplicaram os questionarios face a face em cooperativas, associacdes e sindicato, locais
frequentados diariamente pelos produtores rurais, além de ir até a casa ou a propriedade dos
produtores.

Em relacdo a pesquisa em si, 0 survey contém perguntas com o objetivo de conhecer

0s seguintes pontos do publico: (a) perfil socio econdmico, (b) meios de comunicacao
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utilizados para se informar sobre assuntos gerais, (c) acesso a internet, (d) formas de
comunicagdo utilizadas com os funcionarios, (e) formas de divulgagdo dos produtos, (f)
opinido sobre a criacdo de uma agéncia especializada no meio rural, (g) formas dela o atender

e (h) servigos que poderia oferecer. Os questionarios estdo disponiveis nos anexos A, B e C.

5.2 Planejamento amostral

Para a aplicacdo da pesquisa foi levantado o nimero de produtores de café, frutas e
leite dos trés municipios (Campanha, Lavras e Trés Coracgdes), a partir dos dados dos
Sindicatos dos Produtores Rurais de Campanha e Trés Coragdes e da Secretaria Municipal de
Agricultura de Lavras.

Com a posse destes dados, decidiu-se que a amostra seria feita proporcionalmente a
quantidade de produtores de leite, café e frutas de cada municipio. O nimero de entrevistados
foi decidido pelo grupo a medida que a pesquisa foi sendo aplicada. Inicialmente, a idéia era
abranger 10% dos produtores de cada municipio, pois acreditavasse que esse seria um nimero
significativo e valido para obter conclusfes a respeito do publico em estudo. No entanto,
percebeu-se que seria dificil chegar a essa meta, visto que apenas duas pessoas eram
responsaveis pela aplicacdo da pesquisa, e 0s produtores rurais ndo estavam aparecendo com
tanta freqiiéncia nas associagdes, cooperativas e nos sindicatos, pois se encontravam em
periodo de colheita, principalmente de café. Dessa forma, o grupo trabalhou com 5% dos
produtores de cada setor, totalizando 106 entrevistados’. A tabela a seguir demonstra esses

numeros detalhadamente:

" A pesquisa ndo contou com aplicadores voluntarios, sendo apenas seus integrantes 0s responséaveis pela
aplicacéo.
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Municipio NUmero de NuUmero de NUmero de
Produtores de Café Produtores de Produtores de Leite
Frutas

Campanha 534 184 142
Lavras 180 36 260
Trés Coragoes 360 27 393
Total 1074 247 795
5% do total 54 12 40
Questionarios aplicados 106

Tabela 1 — NUmeros da amostra pesquisada®

Com relacdo a aplicacdo da pesquisa, 0 grupo tinha a intencdo de abranger

principalmente aqueles produtores com maior produtividade. No entanto, ao perceber a

dificuldade de alcancar esse publico, sobretudo por passarem muito tempo no campo, ficou

definido que a escolha dos entrevistados seria aleatoria. Além disso, como muitos produtores

trabalham com mais de uma das atividades selecionadas pelo grupo, eles foram classificados

de acordo com sua atividade principal.

Quanto as cooperativas, sindicatos e associagdes, foi realizado um censo, uma vez que

todos que abrangem os trés municipios foram incluidos na pesquisa. Dessa maneira, 0S

questionarios foram aplicados em duas associacBes, em quatro cooperativas e em trés

sindicatos, totalizando nove organizagoes.

® Fontes: Sindicatos dos Produtores Rurais de Campanha e Trés Coracdes e Secretaria Municipal de Agricultura

de Lavras.
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6 A pesquisa

Composta por 156 municipios, a regido Sul é uma das mais desenvolvidas de Minas
Gerais, com o segundo maior PIB do estado, produzindo mais de R$ 28 bilhdes em riquezas
por ano, cerca de 13% do PIB mineiro, segundo dados da Fundacdo Jodo Pinheiro. O setor do
agronegocio constitui a base do desenvolvimento econémico da regido, o que faz desta a que
mais produz produtos agropecuérios no estado.

A regido é a maior produtora de café do pais, chegando a 30% da produgdo nacional.
O leite também se destaca, ja que a regido € a segunda maior produtora de Minas Gerais, que,
por sua vez, € 0 maior produtor do pais, com 28% da producdo nacional. A mesorregiao
Sul/Sudeste produz cerca de 1,3 bilhdes de litros de leite por ano e, segundo a Embrapa Gado
de Leite, teve um crescimento de 20% em 2008.

Ja quanto a fruticultura, o Sul de Minas é uma das principais regides produtoras do
estado, ao lado da regido Norte e do Triangulo Mineiro. Entre as principais culturas estao

banana, morango, tangerina, péssego e figo.

6.1 Produtores rurais

Assim como no restante do estado, nos municipios de Campanha, Lavras e Trés
CoracBes 0 setor agropecuario exerce grande importdncia econdmica. Em ambos a
cafeicultura, a producéo leiteira e a fruticultura estdo presentes e constituem-se atividades
representativas diante de outras desenvolvidas pelos produtores rurais.

Como especificado anteriormente, para esta pesquisa apenas interessam estas trés
cadeias produtivas, desta forma, tem-se a seguir um perfil de produtores das trés atividades
nos trés municipios em que a pesquisa se realizou.

Dentre a amostra pesquisada, tem-se que 49% dos produtores rurais tem a cafeicultura
como a principal atividade desenvolvida em sua fazenda, 39% tem a producéo leiteira como

principal atividade e 12% dedicam a maior parte de seus recursos a fruticultura, nimero que
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reflete a situacdo encontrada em todo o Sul de Minas, uma vez que o café é a principal

atividade da regido seguida do leite®.

O que produzem

Frutas
12%

Gréfico 1 — Produtores rurais: O que produzem

Tamanho das propriedades

W Até 50 ha
HDe51a100ha
Mais de 100 ha

Gréfico 2 — Produtores rurais: Tamanho das propriedades

Nestes municipios predominam as pequenas propriedades, com até 100ha. 32% dos
estabelecimentos rurais tém menos de 50ha, 30% tém de 50 a 100ha e 38% das fazendas
possuem mais de 100ha. Desta forma, pode-se inferir que estes locais ndo apresentam grande
concentracdo de latifundios e que se aproximam da média nacional, uma vez que, segundo
dados preliminares do Censo Agréario de 2006, a média das propriedades rurais brasileiras é de
63ha.

E importante ressaltar aqui que, segundo parametros do INCRA (Instituto Nacional de
Reforma Agraria) propriedades rurais com menos de 200ha caracterizam pequenos produtores
rurais, desta forma, seguindo esta classificacdo, a grande maioria dos produtores da regido
seriam pequenos. Entretanto, o tamanho das propriedades nao se caracteriza como a melhor
forma de analisar a situacdo de um produtor, uma vez que este pode ter diferentes niveis de

produtividade. Desta forma, a renda torna-se um melhor indicador.

% A grande maioria dos produtores pesquisados ndo séo monocultores. Eles diversificam suas producdes,
chegando até a ter as trés atividades em suas propriedades. Entretanto, a pesquisa considerou apenas a principal
cultura de cada um deles. Ou seja, um produtor rural que produz leite e café, mas que tenha a producao leiteira
como maior fonte de renda, entrou apenas como produtor de leite.
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Sendo assim, na amostra pesquisada, 19% dos produtores rurais tém renda superior a
R$ 6.500/més e outros 28% ganham entre R$ 2.000 e R$ 6.500 a cada més (grafico 3). Pelos
dados, pode-se notar que a renda média destes produtores é maior do que a média nacional, ja
que, de acordo com a Confederacdo da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA), a renda

mensal média dos produtores brasileiros é de aproximadamente R$ 500.

Renda mensal média gerada pela propriedade

B Até RS 500
® De R$ 500 a RS 750
u 4% m De RS 750 a RS 2.000
1% m De RS 2.000 a RS 6.500
B Mais de R$ 6.500
m N3o tem renda

N3o sabe/ Ndo respondeu

Gréfico 3 — Produtores rurais: Renda mensal média gerada pela propriedade

No grupo de produtores pesquisados € possivel notar um alto indice de mecanizacgéo
guando comparamos com o restante do pais, uma vez que 88% dos produtores rurais possuem
ao menos um trator para ajudar na execucgdo das tarefas diarias, enquanto a média nacional é
de apenas 33%, segundo a CNA.

A despeito da mecanizacgdo, apenas 5% destes produtores beneficiam seus produtos.
Estes que beneficiam, o fazem em fébricas proprias, podendo ser artesanais ou mecanizadas.
Entre os produtos produzidos destacam-se doces, polpas de frutas, sorvetes, queijo, manteiga
e leite pasteurizado. Estes sdo vendidos para o comércio ou diretamente para 0s
consumidores, agregando valor a mercadoria.

Ja os que ndo beneficiam vendem produtos in natura, o que ajuda a explicar o porqué
de 47% dos produtores venderem por meio de cooperativas e 42% venderem para
atravessadores, ja que seus produtos ndo sdo destinados ao consumidor final e possuem pouco
valor agregado. Apenas 17% deles vendem diretamente para a inddstria e 16% vendem

diretamente para o comércio (grafico 4).
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Como vendem a produgao

47%

2%

Pela/para Pela/para Paraindustria  Por meio de Parao Outra
cooperativa associagao atravessadores comércio

Grafico 4 — Produtores rurais: Como vendem a produgéo

A dificuldade na hora de vender a producéo, que muitas vezes é pequena (graficos 5 e
6), faz com que grande parte dos produtores rurais pesquisados se organizem em cooperativas,
sindicatos e associagdes. As cooperativas sdo as que mais contam com a participagdo, uma
vez que 67% dos produtores sdo cooperados. Os sindicatos rurais contam com a adesdo de
39%, enquanto apenas 11% formam alguma associac¢do de produtores rurais. Apenas 19% da

amostra ndo fazem parte de nenhuma instituigdo coletiva.

Producdo média de leite (litros/més)

5% m Até 5 mil

H De 5 mil a 10 mil
 De 10 mil a 20 mil
H De 20 mil a 30 mil
H De 30 mil a 40 mil
2%

 De 40 mil a 50 mil
= De 50 mil a 100 mil

= Mais de 100 mil

Gréfico 5 — Produtores rurais: Producédo média de leite
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Produg¢do média de café (sacos de 60 kg/ano)

m Até 500 sacos

H De 500 a 1.000

m 49 = De 1.000 a 2.000
" 2% = De 2.000 a 3.000
" 4% = De 3.000 a 4.000
" 2% = De 4.000 a 5.000

= Mais de 5.000

™ Ndo produz

Grafico 6 — Produtores rurais: Produ¢do média de café

Quanto ao perfil dos produtores rurais destes trés municipios, a faixa etaria na qual se
encontra a maior parte é aquela entre 40 e 60 anos, com 56% do total. Apenas 19% deles tém
menos de 40 anos, enquanto 25% possuem mais de 60 anos de idade. Os numeros
aproximam-se da média nacional, uma vez que no pais, segundo 0 CNA, 80% dos produtores
tém mais de 46 anos.

Ja em relacdo a escolaridade, 44% deles possuem um diploma de ensino superior,
sendo que 8% destes possuem, inclusive, pos-graduacdo. 29% dos produtores concluiram o
ensino médio, enquanto 22% cursaram, no maximo, o ensino fundamental. Confrontando-se
os dados encontrados com 0s nimeros nacionais, ainda de acordo com a CNA, observa-se que
os produtores pesquisados tém grau de escolaridade maior do que a média nacional, pois, no

Brasil, 62% dos produtores rurais tém apenas o ensino fundamental completo.

Escolaridade

M Ensino fundamental incompleto
M Ensino fundamental completo
B Ensino médio

B Ensino superior

M Curso técnico

M P6s Graduagdo

m N3o sabe/n&o respondeu

Grafico 7 — Produtores rurais: Escolaridade
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Faixa etaria
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Gréfico 8 — Produtores rurais: Faixa etaria

O fato de muitos possuirem curso superior faz com que grande parte, 48%, tenha outra
atividade profissional além da producdo agropecuéria. Entre as profissdes destes produtores
rurais, destacam-se os comerciantes, 11%, e os agronomos, 9%. 52% dos agricultores, no
entanto, ndo possuem outra ocupagao e se dedicam apenas ao campo.

Estas pessoas que se dedicam integralmente a atividade agropecuaria sdo, em alguns
casos, a Unica mao de obra para realizar o trabalho, tendo apenas a ajuda de familiares, pois
26% dos produtores ndo tém empregados. Por outro lado 74% possuem ao menos um
funcionario. A grande maioria deles, 64%, tem até nove empregados. 10% chegam a ter entre
10 e 19 pessoas ajudando nos afazeres da fazenda, enquanto um grupo de 4% dos produtores

tem de 20 a 50 empregados.

Numero de funcionarios

B Nenhum
mDela9
m 4%

mDel0al9

mDe20a49

Grafico 9 — Produtores rurais: Nimero de funcionarios
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Em relacdo a informética, apenas 13% das fazendas da amostra possuem computador
com conexdo a internet. Mesmo com o numero baixo, 39% dos produtores rurais da regiao
acessam a internet diariamente. Entretanto, outros 39% ndo acessam nunca a rede (grafico
10). O local preferido de acesso para 51% € a prépria residéncia, enquanto apenas 8% o fazem

em suas fazendas.

Frequéncia de acesso a internet

M Todos os dias
W Semanalmente
m 4% B Mensalmente
B Menos de uma vez por més

® Nunca

m N3o sabe/ N3o respondeu

Grafico 10 — Produtores rurais: Frequéncia de acesso a internet

Quanto a busca por informagdes gerais (grafico 11), a televisdo é o meio mais citado
pelos produtores, com 92% deles utilizando esta midia. Jornal impresso e internet vém logo
em seguida na preferéncia deste pablico, com 52% e 48%, respectivamente.

Quando se trata de informacdo especializada sobre atividade agropecuéria (grafico
12), a TV mantém seu predominio, com 75% da preferéncia, entretanto, neste quesito
publicagdes de sindicatos, associagdes e cooperativas ganham grande importancia, com 55%
dos produtores buscando estes meios. Jornais impressos, revistas e sites especializados
servem como fonte de informacéo para 45, 43 e 42% dos produtores, respectivamente.



Fonte de informacgdes sobre assuntos gerais

92%

52%

l 40% 46% 48% 48%
TV Jornal Radio  Internet Revista  Outros

impresso

Grafico 11 — Produtores rurais: Fonte de informac0es sobre assuntos gerais

39

Fonte de informacgdo especializada

Programas de TV especializados

Jornal impresso especializados

Radio

Internet

Revistas especializadas

Publicagdes dos sindicatos/ associagdes/ cooperativas

Outros

75%

Gréfico 12 — Produtores rurais: Fonte de informacao especializada

Sendo assim, pelos dados obtidos na pesquisa, pode-se chegar a um perfil médio dos

produtores rurais dos trés municipios pesquisados. Sao pessoas com mais de 40 anos, com um

grau de escolaridade consideravel, acima da média nacional, e que investem na mecanizacao

de suas propriedades. Entretanto, eles ainda vendem produtos in natura, com uma minoria

fazendo o beneficiamento antes da venda. Sdo também, na grande maioria, pequenos

produtores rurais, porém com uma renda mensal média bem superior & média nacional. Boa

parte destes produtores, inclusive, possui bom poder aquisitivo.

A maioria dos produtores possui empregados fixos em suas fazendas, entretanto, sdo

poucos 0s que possuem mais de 10 funcionarios.
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Pelo fato de serem pequenos produtores e com produgdes ndo muito expressivas, a
maioria das pessoas pesquisadas faz parte de alguma cooperativa, associacdo e/ou sindicato.
Estas sdo instituicbes fortes que representam os produtores e sdo utilizadas por eles como
forma de melhorar suas condi¢des. Muitos deles dependem destes Orgdos para vender a
producdo, comprar insumos e para receber assisténcia, a ponto de se acomodarem com a
situacédo atual de seu negdcio.

Estas instituicGes também sdo importantes fontes de informacdo sobre o campo para
estes produtores rurais, que tém a televisdo como principal meio de se informar sobre assuntos
gerais e sobre o agronegdcio. A internet ja faz parte do cotidiano de muitos destes produtores,

mas poucos a incorporam a atividade agropecuaria.

6.1.1 Particularidades de cada municipio

Apesar dos trés municipios fazerem parte da mesma regido e distarem menos de
100km um do outro, eles apresentam algumas especificidades dignas de nota. Entretanto,
estas particularidades de cada um ndo destoam das caracteristicas encontradas no Sul de
Minas.

Campanha é o municipio que possui mais estabelecimentos rurais. Segundo os dados
levantados pela pesquisa, sdo 860 produtores campanhenses que se dedicam a uma das trés
culturas pesquisadas, enquanto em Trés Coracfes sdao 780 e em Lavras apenas cerca de 480.
Acredita-se que tal fato se deve ao dado encontrado neste trabalho, em que se verificou a
existéncia de muitas pequenas propriedades em Campanha e em Trés Coracdes e um maior
percentual de fazendas com mais de 100ha em Lavras (gréafico 13).
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Tamanho das propriedades
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56%

Campanha Lavras Trés Coragoes

Grafico 13 — Produtores rurais por municipio: Tamanho das propriedades

Em todos os trés municipios, entre 0os produtores rurais pesquisados, prevalece a
producdo cafeeira ou leiteira como as principais desenvolvidas (grafico 14). Mas, € em
Campanha que a fruticultura aparece com maior destaque. As frutas cultivadas sdo mexerica
ponkan, laranja e tangerina. Ja em Lavras, o plantio mais frequente é o de banana, goiaba e
maracuja. Em Trés Coraces a fruticultura é quase inexpressiva. Ja em relacdo a producéo
bruta por propriedade, Lavras se destaca, tanto no café, quanto no leite. Apesar de, assim
como nos outros municipios, predominarem o0s pequenos produtores, entre os fazendeiros
lavrenses é possivel encontrar grandes safras. Em Campanha, como era de se esperar devido

ao tamanho dos estabelecimentos rurais, a producédo tende a ser menor (graficos 15 e 16).

O que produzem

M Leite mCafé m Frutas

58%

54% 51%

Campanha Lavras Trés Corag0es

Grafico 14 — Produtores rurais por municipio: O que produzem
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Produgdo média de leite (litros/més)
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Grafico 15 — Produtores rurais por municipio: Producéo média de leite

Produg¢do média de café (sacos de 60 kg/ano)
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Grafico 16 — Produtores rurais por municipio: Producdo média de café

Como reflexo da maior producdo, os lavrenses também apresentam as melhores
rendas. No municipio encontra-se 0 maior percentual de pessoas com renda superior a R$
6.500 por més. Entretanto, em Campanha e Trés CoracGes também existe um nimero
consideravel de produtores nesta faixa de renda. Em Campanha, por sua vez, como era de se
esperar, esti a maior quantidade de pessoas com renda inferior a R$ 2.000 (gréfico 17)



Renda mensal média
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Grafico 17 — Produtores rurais por municipio: Renda mensal média
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Entretanto, a despeito da menor renda, os produtores campanhenses se destacam como

aqueles que mais possuem tratores. 93% deles possuem ao menos um trator, enquanto o

mesmo indice em Lavras é de 92% e em Trés Coracdes é de 78%. Esta alta mecanizacdo vista

nos trés municipios, quando comparada com a média nacional, ndo se reflete no

beneficiamento dos produtos. Todos eles apresentam numeros baixos. Trés Coracgdes € 0 que

mais se destaca, com apenas 10% dos produtores rurais beneficiando seus produtos, enquanto

nos outros dois este nimero ndo € maior do que 5%.

No que diz respeito ao nimero de funcionarios, pode-se notar que em Campanha e

Trés CoragOes existe um numero grande de produtores rurais que ndo possuem empregados

fixos, fato que ndo acontece em Lavras. Em todos os municipios pesquisados a grande

maioria dos estabelecimentos rurais ndo possui mais do que nove colaboradores (grafico 18)
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Numero de funcionarios
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Gréfico 18 — Produtores rurais por municipio: Numero de funcionarios

O fato de muitos produtores rurais de Campanha e de Trés Coragdes ndo possuirem
empregados pode, em parte, ser explicado por muitos deles ndo terem outra atividade
profissional, se ndo o trabalho no campo. Desta forma, podem dedicar-se integralmente a
fazenda e muitas vezes contam com a ajuda de familiares. Em Campanha 72% dos
entrevistados ndo possuem outra profissdo e em Trés Coracgdes 57% estdo na mesma situagao.
Ja em Lavras nota-se um perfil diferenciado, uma vez que apenas 17% sdo apenas produtores
rurais.

Lavras, por sua vez, tem algumas particularidades bem distintas dos demais
municipios, o que o grupo acredita ser explicado pela presenca no municipio da Universidade
Federal de Lavras (Ufla). A instituicdo centenaria é uma das mais importantes do Brasil
guando se refere a cursos da area agricola, como agronomia, engenharia agricola, zootecnia e
medicina veterinéria.

O fato de muitos lavrenses terem estudado na Ufla e de boa parte dos professores
destes cursos possuirem fazendas no municipio e em seu entorno, traz consequéncias
interessantes, como a grande diferengca quando se compara a escolaridade dos produtores
rurais de Lavras com o dos demais municipios. E o que fica claro no grafico 19, em que se vé
um ndmero muito elevado de pessoas com ensino superior completo e uma quantidade
extremamente representativa de produtores pos-graduados.

Em Campanha, por outro lado, mais de 65% dos produtores rurais tém, no maximo, o

ensino médio completo.
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Escolaridade
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Grafico 19 — Produtores rurais por municipio: Escolaridade

Outro fator interessante de se notar em Lavras é a maior idade dos produtores rurais.
Como é possivel ver no gréafico seguinte, os fazendeiros lavrenses sdo mais velhos do que 0s

campanhenses e tricordianos.

Faixa etaria dos produtores rurais

B Campanha ™ lavras ® Trés Coragdes

37% 36%
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Gréfico 20 — Produtores rurais por municipio: Faixa etaria dos produtores rurais

Apesar de serem mais velhos, os lavrenses também acessam mais a internet e com
maior frequéncia do que os produtores de Campanha e de Trés coragfes (grafico 21). Além
disso, 25% deles possuem internet na fazenda, enquanto 13% dos tricordianos e 7% dos
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campanhenses o tém. Entretanto, nos trés municipios o local mais frequente de acesso é em

casa.

Frequéncia de acesso a internet
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Grafico 21 — Produtores rurais por municipio: Frequéncia de acesso a internet

Nos trés municipios, a maioria dos produtores faz parte de alguma entidade coletiva,
como cooperativas, associacdes e sindicatos. Muitos deles dependem destas instituicGes para
vender, como uma forma de agregar valor ao produto, uma vez que vendem de forma

coletiva, aumentando, assim o poder de negociagéo.

E associado de alguma entidade

100%
74%

77%

Campanha Lavras Trés Coragoes

Gréfico 22 — Produtores rurais por municipio: E associado de alguma entidade



Associacao a institui¢coes
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Grafico 23 — Produtores rurais por municipio: Associacao a instituicdes

Como vendem a produgdo
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Gréfico 24 — Produtores rurais por municipio: Como vendem a produg&o™®

Dessa forma, com os dados apresentados, pode-se inferir que, dentre 0s trés

municipios pesquisados, Lavras € 0 que apresenta maiores particularidades. A presencga da

Universidade Federal modifica o perfil dos produtores, fazendo com que o municipio

apresente indices de escolaridade mais elevados, produtores mais velhos e uma frequéncia

maior de utilizacdo da internet. Lavras também se destaca por possuir um nimero maior de

propriedades com mais de 100ha, 0 que resulta em maior produgdo e, consequentemente,

19 Como os produtores ndo costumam vender sempre pelo mesmo meio, cada um respondeu mais de uma

alternativa.
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maior renda. Toda a amostra da pesquisa em Lavras faz parte de alguma cooperativa de
produtores.

O municipio de Campanha ¢é caracterizado, principalmente, pelas pequenas
propriedades, o que acaba gerando menor producdo e menor renda. A fruticultura é mais
desenvolvida, quando comparada aos outros dois municipios pesquisados, 0s produtores
rurais s&o mais jovens (58% abaixo dos 50 anos), possuem escolarizacdo mais baixa e
utilizam a internet com menor frequéncia. Grande parte dos produtores so tem esta atividade
profissional e os estabelecimentos rurais tém indice elevado de mecanizacao.

J& Trés Coragdes situa-se em um meio-termo entre os dois municipios descritos. Com
a maioria das propriedades em tamanho pequeno, tem algumas fazendas com produgdes mais
elevadas e um percentual intermediario de produtores com rendas mais elevadas. Os
produtores sdo mais jovens, maior parte abaixo dos 50 anos, a maioria tem escolaridade baixa,
entretanto, utilizam internet com mais frequéncia do que em Campanha. O percentual de
propriedades com tratores é mediano, entretanto € o municipio em que os produtores mais
beneficiam seus produtos antes de vendé-los.

Com estas caracteristicas, percebe-se que, a despeito de serem mais velhos, 0s
produtores lavrenses tendem a ser um puablico mais moderno, mais aberto as novidades. O
fato de possuirem maior renda e de terem escolaridade mais avangada possibilita chegar a esta
hipoGtese. Trés CoragBes encontra-se entdo, em um nivel intermediério, mas com a existéncia
de um grupo de produtores com perfil mais dindmico e mais moderno, podendo representar
grandes oportunidades para a comunicacgdo, sobretudo no que diz respeito aos produtores que
beneficiam seus produtos e em relacdo aos que possuem renda superior a R$ 6.500. Ja
Campanha apresenta um publico mais conservador, seja pela baixa escolaridade, ou mesmo
pelo fato de a grande maioria ser de pequenos produtores com rendas mais baixas. Entretanto,
o0 alto indice de mecanizacdo comprova que estes produtores se esforcam para melhorar sua
situacdo, o que pode representar boas perspectivas de modernizagdo e profissionalizacdo da

atividade agropecuaria.
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6.1.2 Comunicacédo interna das unidades produtivas

Ao iniciar a pesquisa, 0 grupo tinha a expectativa de encontrar nas propriedades rurais
formas de comunicacdo semelhantes as de uma organizacdo empresarial. Tal ideia teve como
base os avancos tecnolégicos, o volume de producdo e a consequente transformacdo do
mercado agricola em uma cadeia integrada e competitiva, cujo qual se define como
agronegocio. No entanto, com a aplicacdo da pesquisa o grupo foi percebendo que, apesar de
todos os avangos no meio rural, 0 homem do campo mantém um forte vinculo com as formas
tradicionais de comunicagéo.

Todos os produtores entrevistados que possuem funcionarios tém a conversa como
principal forma de comunicacdo. Apenas 21% fazem uso de mais de um meio. S80 esses:
quadro de avisos, e-mail, telefone e reunides, sendo o primeiro o de maior destaque — 11%.

Ao analisar o grafico abaixo, é possivel perceber que a medida que aumenta o0 nimero
de funcionarios que o produtor possui, maior o numero de produtores que utilizam dois meios
de comunicacdo na relacdo com seus empregados, exceto 3% dos produtores com no maximo

nove funcionarios fixos que declararam utilizar trés meios de comunicagao.

Numero de funcionarios X Quantidade de meios de
comunicagao utilizados para se comunicar com seus
funcionarios

Hdela9 mdel0al9 de20a49

50%

3%
A

1 meio 2 meios 3 meios

Gréfico 25 — Produtores rurais: Numero de funcionarios X Quantidade de meios de comunicagdo
utilizados para se comunicar com seus funcionarios
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Numero de funciondrios X Formas de comunicagao interna

100% 100% 100%

mdela9 de10a 19 mde20a49

30%

6%

- =
dl

Conversas Quadro de E-mail Telefone Reunides
avisos

Gréfico 26 — Produtores rurais: Namero de funcionarios X Formas de comunicagdo interna

Apesar do nimero de funcionarios condicionar o aumento do nimero de meios de
comunicacdo utilizados na relacdo produtor/empregado, percebe-se que ainda ha uma
limitacdo no que diz respeito ao desenvolvimento de estratégias de comunicagdo. Isso se deve
ao tradicionalismo existente na relacdo patrdo/empregado que sofre pequenas alteracoes
devido a dificuldade de se comunicar apenas por meio de conversas, onde ha um grande
contingente de trabalhadores.

Outro ponto inferido dos graficos acima é que, nas propriedades com menor nimero
de funcionérios, a segunda forma mais utilizada para se comunicar ndo é consensual,
enguanto, nas propriedades com maior nimero de funcionarios, observa-se uma uniformidade
nas respostas. Nas propriedades que possuem de um a nove funcionarios verifica-se que, além
da conversa, nenhum outro meio de comunicacao atingiu mais de 15% do total de respostas,
sendo que a resposta com maior indice foi “quadro de avisos”, com 11%. Por outro lado, nas
fazendas que possuem de dez a dezenove funcionarios, além da conversa, todos os que
optaram por uma segunda forma de comunicacdo citaram “reunides”, totalizando 30% das
respostas. De modo analogo, as propriedades que possuem de vinte a quarenta e nove

trabalhadores também citaram uma Unica resposta como segunda opgdo de meio de
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comunicagdo com seus funciondrios: “quadro de avisos”, que totalizou 50% das respostas.
Isso mostra que nas fazendas onde hd maior nimero de funcionarios também h& maior

sistematizacdo nas formas de comunicacao.

6.1.3 Divulgacéo dos produtos

Ao contrério do que o grupo imaginava, poucos sdo 0s produtores que divulgam, de
alguma forma, seus produtos, como demonstra o grafico abaixo, no qual mais de 85% dos

produtores revelou que ndo faz qualquer tipo de divulgacao.

Fazem divulgacgao dos produtos

Sim
14%

N3do
86%

Gréfico 27 — Produtores rurais: Fazem divulgacdo dos produtos

Dentre os motivos citados para tal comportamento, destaca-se a resposta “Pouca
necessidade” com 40%. Outro motivo relevante para os produtores reside no fato de sua
fazenda e seus produtos ja serem bastante conhecidos. Tal alegacdo obteve 21% do total de
respostas. Além disso, 14% afirmam que, por fazerem parte de associagdes ou cooperativas,
ndo tém necessidade de divulgar seus produtos, uma vez que estes 6rgdos possuem suas
proprias formas de fazé-lo. No gréfico abaixo é possivel visualizar todos os motivos alegados

pelos produtores para a falta de divulgacéo de seus produtos.
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Por que nao fazem a divulgacdo dos produtos?

Falta de recursos

Pouca necesidade

Ja é conhecido o bastante

Auséncia de prestador deste tipo de servigo
Vende para a cooperativa/ associacdo

Tem comprador certo

Nunca Pensou em divulgar

Falta de comprador

N3o sabe/ndo respondeu

Grafico 28 — Produtores rurais: Por que nao fazem a divulgagéo dos produtos?

Por este gréafico, fica ainda mais nitido o tradicionalismo existente na forma com que
0s produtores lidam com a comunicagdo e divulgacdo de seus produtos. Mesmo entre 0s
produtores que fazem algum tipo de divulgag&o, esta se limita a uma agcdo com, no maximo,

dois meios de comunicagdo como demonstra o grafico abaixo.

Quantos meios de comunicacao utilizam para divulgar seus
produtos

87% 13% M 2 meios

B 1 meio

Grafico 29 — Produtores rurais: Quantos meios de comunicacdo utilizam para divulgar seus produtos
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Quais meios de comunicagao utilizam na divulgagao dos
produtos
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Grafico 30 — Produtores rurais: Quais meios de comunicacéo utilizam na divulgacao dos produtos

Ao analisar o grafico acima, percebe-se que “de boca em boca” é a forma de
comunicacdo mais utilizada por aqueles que declaram divulgar seus produtos. Além de
demonstrar, mais uma vez, o tradicionalismo das formas de comunicacgéo presentes no campo,
esse dado traz consigo uma contradicdo em relacdo ao grafico 27, em que a grande maioria
dos produtores responderam ndo fazer qualquer tipo de comunicacdo para divulgar seus
produtos, talvez porque, ndo tenham considerado que a forma interpessoal direta fosse uma
forma de divulgacdo. Acredita-se que essa forma seja praticada por praticamente todos os
produtores, havendo divergéncia no modo como os produtores compreendem o termo
“divulga¢ao”.

Considerando o fator renda como varidvel fixa para analisar o comportamento do
produtor que divulga seus produtos, o grupo obteve dados interessantes como demonstram 0s

graficos abaixo:
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Percentual de produtores que divulgam em cada faixa de renda

30%

até RS 500 de R$ 500 a deR$750a deR$2.000a mais de RS
RS 750 RS 2.000 RS 6.500 6.500

Grafico 31 — Produtores rurais: Percentual de produtores que divulgam em cada faixa de renda

Renda X Quantos meios de comunicagao utiliza para divulgar seus
produto?

B 1meio M2 meios
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Grafico 32 — Produtores rurais: Renda X quantos meios de comunicacdo utiliza para divulgar seus
produtos?

A partir do grafico 31, ndo € possivel inferir que a renda determina o maior nimero de
produtores que divulgam seus produtos, uma vez que, 17% dos produtores com renda entre
R$ 500,00 e R$ 750,00 declararam realizar algum tipo de divulgagdo, enquanto, apenas 7%
dos que declararam possuir renda entre R$ 2.000,00 e R$ 6.500,00 o fazem. Entretanto, é
notorio que o grupo com renda superior a R$ 6.500,00 apresenta um numero considerdvel de
produtores que divulgam seus produtos — 30%. Se por um lado a renda ndo é determinante da
quantidade de produtores que divulgam seus produtos, por outro, é fator fundamental no que

diz respeito a qualidade dessa divulgacdo, uma vez que, somente 0S grupos que possuem
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maior renda, declararam utilizar mais de um meio de comunicacdo para fazé-lo como é
possivel observar no gréafico acima (gréfico 32).

Numa tentativa de entender melhor o comportamento do grupo de maior renda, no que
diz respeito as maneiras de divulgar seus produtos, o grupo relacionou o numero de
produtores com renda superior a R$ 6.500,00, aos meios que estes utilizam para divulgar seus
produtos como pode ser observado no gréafico abaixo:

Meios de divulgacdo daqueles com renda superior a RS 6.500

50%

Telefone Adesivo Internet Boca em boca

Grafico 33 — Produtores rurais: Meios de divulgacdo daqueles com renda superior a R$ 6.500™

Apesar da forma interpessoal direta (de boca em boca) ser a forma predominante de
comunicacdo, é possivel observar que a internet ocupa lugar de destaque com 33% do total de
respostas, seguida pelo uso de adesivos e telefones, ambos com 17%. Tal fato demonstra que
0s grupos de maior renda estdo preocupados em se inserir nos Novos meios de comunicacao, 0
que representa uma sofisticacdo em suas demandas promocionais.

No entanto, considerando os produtores que fazem algum tipo de divulgacéo, torna-se
mais nitido, a partir do grafico abaixo, que boa parte, 30%, busca este tipo de servigco porque
vendem seus produtos diretamente no comércio. Isso demonstra que o contato maior com o
consumidor final do produto é fator preponderante na decisdo do produtor de fazer a

divulgacéo.

1 Mais uma vez as pessoas poderiam responder mais de uma alternativa, uma vez que utilizam mais de um meio
para fazerem a divulgacéo.
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Percentual de produtores que divulgam de acordo com a forma
utilizada para a venda dos produtos

30%

Cooperativa Industria Por meio de  Diretamente no
atravessadores comércio

Grafico 34 — Produtores rurais: Percentual de produtores que divulgam de acordo com a forma utilizada
para a venda dos produtos

Considerando que os produtores podiam escolher mais de uma opcao de resposta e,
levando-se em conta que a venda por meio de atravessadores € realizada por grande parte dos
produtores, é possivel entender o fato de haver um nimero t&o alto de produtores que vendem
por meio de atravessadores e ainda divulgam seus produtos. Na realidade, basta observar o
grafico abaixo para perceber que grande quantidade de produtores vendem para
atravessadores, 0 que torna esse dado bastante peculiar do ponto de vista de quem faz a

divulgacéo.

Como vende a sua produgao?

Diretamente no comércio
Por meio de atravessadores
Industria

Associagdo

0,
Cooperativa a7%

Grafico 35 — Produtores rurais: Como vende a sua produgdo?

Outro dado curioso revelado pela pesquisa, diz respeito a maneira como 0s produtores

entendem o que seria “divulgar melhor seus produtos”. Como € possivel observar nos graficos
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abaixo, 60% dos produtores declararam interesse em divulgar melhor seus produtos e destes,

78%, so divulga para um meio de comunicago.

Tem interesse em divulgar melhor seus produtos?

Sim
60%

Nao
40%

Grafico 36 — Produtores rurais: Tem interesse em divulgar melhor seus produtos?

Quantos meios de comunicagao utilizam para divulgar os
produtos aqueles que tém interesse em divulgar melhor

78%

22%

1 meio 2 meios

Grafico 37 — Produtores rurais: Quantos meios de comunicacdo utilizam para divulgar os produtos
aqueles que tém interesse em divulgar melhor

Esses dados demonstram que a percepcdo da melhoria do trabalho de comunicagéo
ndo passa pela questdo profissional, mas por uma questdo de suporte como exemplificam as
justificativas dadas pelos produtores quando questionados sobre como a divulgagdo de seus

produtos poderia melhorar:

v Quatro responderam: “através de uma associagao, sindicato ou cooperativa”;

v Dois responderam internet, sendo que um deles também citou outdoor;
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v Um citou o jornal da Associacdo da qual fazia parte.

As respostas dadas pelos produtores deixam claro que as associagdes, cooperativas e
sindicatos sdo, muitas vezes, vistos como suporte para divulgar seus produtos, se confundindo
com meios de comunica¢do como outdoor e internet.

A respeito do que foi colocado acima sobre a relevancia do profissional de
comunicagdo no meio rural, bem como a percep¢do de que seu trabalho pode agregar valor a
marca e aos produtos dos produtores, o grafico abaixo reforca que, para 0 empresario do
campo, ter um profissional de comunicacdo para cuidar das demandas de divulgacdo é
dispensavel, mesmo nas fazendas com maior renda. O grafico também demonstra que a
imensa maioria dos produtores faz, ela mesma, a divulgacdo de sua producdo. Isso vem de
encontro a forma mais utilizada para divulgar os produtos, interpessoal, uma vez que essa

forma de divulgacdo pode realmente ser realizada pelo proprio produtor.

Renda X Com quem faz a divulgacdo

M até RS 500
m de R$ 500 a RS 750

de RS 750 a RS 2.000
m de RS 2.000 a RS 6.500
B mais de RS 6.500

100% 100%100%

33% 33%

Profissionais liberais de Pessoas sem formacgao Vocé mesmo
comunicagao em comunicagdo social

Grafico 38 — Produtores rurais: Renda X Com quem faz a divulgacao

Outra inferéncia a ser feita € que, devido a pouca sofisticacdo na maior parte das
demandas de comunicacdo dos produtores, &€ compreensivel que estes ndo atribuam valor ao
profissional da area. Este é ponto crucial para o desenvolvimento do projeto da agéncia, pois,

revela que a percepcao do que € “divulgacdo” ¢ simploria.
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Um dado importante levantado pela pesquisa foi a expressiva porcentagem de
produtores que divulgam seus produtos de boca em boca e que tém interesse em divulgar
melhor — 56%. Ao considerar o telefone como uma forma derivada da comunicacao
interpessoal face a face, esse dado chega a representar 78% das respostas como demonstra o

grafico abaixo:

Com que meio (s) fazem a divulga¢ao aqueles que tém interesse
em divulgar melhor

56%

Telefone Adesivo Exposi¢cOes Internet Boca em boca

Gréfico 39 — Produtores rurais: com que meio (s) fazem a divulgacdo aqueles que tém interesse em
divulgar melhor

Tal fato revela que a maior parte dos produtores tem uma nogdo de que apenas a
comunicagdo interpessoal ndo é suficiente para divulgar seus produtos de maneira eficaz.
Outro fator que corrobora essa percepgdo estd expresso no gréfico abaixo onde 75% dos
produtores rurais afirmam que contratariam uma agéncia de comunicagdo especializada em

atender o agronegocio.
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Contrataria uma agéncia de comunicagao
especializada em atender ao setor do agronegocio?

N3o sabe/ndo
respondeu
2%

Grafico 40 — Produtores rurais: Contrataria uma agéncia de comunicacéo especializada em atender ao
setor do agronegécio?

Quando perguntados sobre a melhor forma da agéncia atendé-los, os produtores que
alegaram contratar o servico declararam que preferem que o prestador va até a unidade
produtiva — 71%. Ja 35%, ndo se importariam de ir até o prestador. O atendimento a distancia
obteve porcentagens significativas, mas ndo para um atendimento preferencial, podendo ser

utilizado como suporte.

Qual a melhor forma da agéncia atender as demandas daqueles
que contratariam uma agéncia de comunicagao rural?

71%

O prestador Vocé indo até o Por Telefone Pela Internet
visitando a sua prestador
propriedade

Grafico 41 — Produtores rurais: Qual a melhor forma da agéncia atender as demandas daqueles que
contratariam uma agéncia de comunicac¢ao rural?
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Dessa forma, € possivel concluir que os produtores rurais sdo tradicionalistas no que
diz respeito ao uso da comunicacdo nas suas propriedades e nas formas de divulgar seus
produtos. Utilizam, em sua maioria, a conversa para se comunicar com seus funcionarios e
para venderem o que produzem. Além disso, muitos acreditam que a cooperativa e a
associacdo da qual fazem parte podem exercer para eles o papel de divulgadores, ou acham
que ndo ha necessidade de divulgar o que produzem.

O que se percebe é que, apesar de uma parcela dos produtores (0s que possuem maior
renda) produzirem uma divulgacdo de melhor qualidade, a classe ndo atribui valor ao
profissional de comunicagéo, tendo uma ideia muito simples do termo “divulgacao”.

Sendo assim, ao ser desenvolvido o projeto da agéncia é importante que sejam
enfatizados conceitos basicos de comunicacgdo, de forma que possa esclarecer o produtor rural

da importancia de se investir em comunicag&o.

6.2 AssociagOes e cooperativas

Como forma de aumentar sua competitividade no mercado, muitos dos produtores
rurais se agrupam em associagc0es e cooperativas (na amostra pesquisada, 67% estdo em uma
cooperativa e 11% em alguma associacdo). Desta forma, eles podem compartilhar
maquinario, criar condi¢bes de armazenamento dos produtos em conjunto, fazer compras de
insumos em maiores quantidades, obtendo, assim, melhores precos, vender a producéo juntos,
0 que possibilita maior poder de negociacdo, entre outras medidas que ajudam a diminuir
Ccustos e a aumentar suas receitas.

Além disso, muitas destas organizacOes fazem o beneficiamento dos produtos,
agregando mais valor a matéria-prima produzida no campo.

Sendo assim, grande parte dos produtores ndo se preocupa diretamente com a venda
ou com o beneficiamento dos produtos, uma vez que a cooperativa, Ou associacdo se
encarrega de fazé-lo. O que acaba por incidir diretamente em muitas das demandas de
comunica¢do mercadologica que poderiam, a priori, ser dos produtores, mas acabam sendo

delegadas a estas entidades. Entretanto, aléem da comunica¢do visando o mercado, as



62

cooperativas e associa¢des ainda possuem uma série de outras demandas comunicacionais no
ambito administrativo e politico.

No entanto, para avaliarmos tais demandas é preciso analisar as caracteristicas de
todas as seis cooperativas e associacdes presentes em Campanha, Lavras e Trés Coracdes que
se dedicam as atividades ligadas a producéo leiteira, cafeeira ou a fruticultura.

Dentre as seis instituicGes encontradas nos trés municipios, tém-se que duas sao
associacfes e quatro cooperativas, porém, como ja explicado anteriormente, todas serdo
trabalhadas uniformemente, sem distingédo entre uma e outra.

Destas organizagdes, duas trabalham com fruticultura, duas com a cafeicultura, uma
com o leite e a Ultima com leite e café. Entre as atividades principais que desenvolvem estdo a
industrializacdo do leite, o beneficiamento e comercializacdo do café, industrializacdo de
frutas, ou mesmo apenas existem para auxiliar os produtores na compra de insumos, como é o

caso de uma delas que ainda esta sendo formada.

O que fazem com os produtos dos associados/cooperados

4

Vende in natura Beneficia em fabrica da Outros
associagdo/cooperativa

Gréfico 42 — Associagdes/cooperativas: O que fazem com os produtos dos associados/cooperados

As atividades desenvolvidas por elas variam, também, de acordo com o tempo de
existéncia, uma vez que as mais antigas se encontram em um nivel mais avancado de
organizagdo, o que permite o desenvolvimento de mais atividades. Nos municipios
pesquisados foram encontradas instituicbes recém-criadas, com menos de cinco anos, e

tambem algumas com mais de 50 anos (grafico 43).



63

Tempo de existéncia

M Até 5 anos
m10a 30anos
m 30a50anos

M Mais de 50 anos

Grafico 43 — AssociagBes/cooperativas: Tempo de existéncia

Outro fator importante para mostrar 0 sucesso alcancado por uma
cooperativa/associacdo € o numero de associados e a regido em que atua, uma vez que a
grande maioria ndo se restringe a apenas um municipio. Sendo assim, podemos notar a
existéncia de grandes e pequenas instituicdes na regido pesquisada. Em relacdo ao nimero de
associados, é possivel encontrar desde cooperativas com 4.000 cooperados até pequenas
associacfes com apenas 22 associados. O mesmo pode se dizer quanto ao numero de
municipios, pois h& organizagBes com abrangéncia de trés municipios, assim como com

abrangéncia de 82 municipios (graficos 44 e 45).

Numero de associados

HAté 50
m De 50 a 100
m De 1.000 a 2.000

= Mais de 2.000

Gréfico 44 — AssociagBes/cooperativas: NUmero de associados
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Numero de municipios que abrange

M Até 10 municipios
M De 10 a 20 municipios
M De 30 a 40 municipios

® Mais de 50 municipios

Grafico 45 — AssociagBes/cooperativas: NUmero de municipios que abrange

Outro ponto importante para verificar o tamanho, estrutura da organizacdo € o niUmero
de funcionérios que possui. Com estes dados, mais uma vez, nota-se a diferenca no tamanho
das instituicdes pesquisadas, pois, a0 mesmo tempo em que se encontra metade delas com
menos de nove funciondrios, € possivel encontrar um terco delas com o numero de

funcionarios entre 100 e 500 (grafico 46).

Quantos funciondrios possuem

mdela9

mde50a99

m de 100 a 499

Grafico 46 — AssociagBes/cooperativas: Quantos funcionarios possuem

Como dito acima, muitos dos produtores se associam a entidades coletivas, como as
cooperativas e associacfes em busca de beneficios que, sozinhos, ndo conseguiriam obter. Os
resultados positivos deste trabalho em conjunto entre os produtores sdo comprovados quando
se verifica para onde sdo vendidos os produtos destas entidades, beneficiados ou ndo. Pelo
grafico 47 é possivel ver que estas entidades possuem recursos e mercadorias suficientes para
exportar os produtos, sem depender de intermediarios, além de poder vender diretamente ao
comércio ou, em um terco dos casos, em estabelecimentos comerciais proprios, podendo

atingir diretamente o consumidor final.
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Como a associacdo/cooperativa vende seus produtos

Para Para o comércio Em um Exporta Outros
atravessadores em geral estabelecimento diretamente, sem
comercial préprio  intermediarios
da associagdo/
cooperativa

Grafico 47 — AssociagBes/cooperativas: Como a associagdo/cooperativa vende seus produtos

Em relacdo ao uso da internet por estas entidades, apenas uma das seis pesquisadas
ndo a utiliza em seus procedimentos diarios. Entre aquelas que utilizam a internet, duas

afirmam que mais de dois tercos dos funcionarios tém acesso a rede no local de trabalho.

Percentual médio de funcionarios com acesso a
internet no trabalho

m 76 a 100%
26 a50%

m0a25%

Gréfico 48 — AssociacOes/cooperativas: Percentual médio de funcionarios com acesso a internet no
trabalho

Ja em relacdo as negociacdes pela internet, como compra de insumos e venda dos
produtos, metade das seis cooperativas/associacfes as fazem. Entre estas, nota-se que tais
transacOes ainda sdo em pequena quantidade, ndo ultrapassando 50% do total de negociagdes
em nenhuma delas.
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Percentual médio de negdcios feitos pela
internet

26 a 50%

m0a25%

Gréfico 49 — Associagdes/cooperativas: Percentual médio de negécios feitos pela internet

Com os dados colhidos em todas as seis associacdes e cooperativas, ndo é possivel
tracar um perfil Gnico destas organizacfes, uma vez que ha variedades distintas. Entretanto, é
importante para esta pesquisa o fato de muitas delas serem de médio e grande porte, chegando
a ter centenas e até milhares de associados e centenas de trabalhadores.

Algumas apresentam caracteristicas de grandes empresas e, desta forma, tendem a
demandar inimeras acBes de comunicagdo social. E possivel dizer também, que muitas delas

se encontram em grau avancado de profissionalizacdo, chegando até a exportar seus produtos.

6.2.1 Comunicacgéo interna

Como visto anteriormente, nesta pesquisa foram encontradas instituicdes de pequeno
porte, com menos de 10 funcionarios e de maior porte, com mais de 50, chegando a haver
algumas com até 500 colaboradores. No entanto, quando analisamos as formas de
comunicacgdo interna adotadas por estas organizacdes, notamos a auséncia de meios mais

sofisticados e estratégicos, como evidencia o grafico 50.
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Formas de comunicacao interna

Conversas Quadro de avisos E-mail Correspondéncias Reunides Skype

Grafico 50 — AssociagBes/cooperativas: Formas de comunicagdo interna

Dentre os meios utilizados para a comunicagao interna, destaca-se, assim como no
caso dos produtores rurais, a conversa, que € utilizada por todos. Ainda em relacdo a
comunicacdo oral, muitas destas instituicbes também utilizam reunibes e conversas via skype.
Outra forma encontrada na pesquisa € a utilizacdo de e-mails e/ou correspondéncias, que
ainda assim se configuram como formas simplérias de comunicagao.

O Unico método de comunicacdo mais abrangente que foi citado pelos entrevistados é
0 quadro de avisos. Este meio possibilita falar para um publico maior, uma vez que sdo
colocados em locais de grande circula¢do dos funcionarios.

Para que seja possivel atingir mais pessoas, as instituigdes com maior nimero de
colaboradores tendem a diversificar as formas de comunicagdo interna, adotando maior

quantidade de meios para este propdsito, como mostra o grafico 50.
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Numero de funcionarios X niimero de meios de
comunicacao interna utilizados

mdela9 mde50a99 de 100 a 499

100%100%

50%

1 meio 2 meios 3 meios

Grafico 51 — Associagdes/cooperativas: Numero de funcionarios X NUmero de meios de comunicagéo
interna utilizados

Ao fazerem isto, as associacdes e cooperativas com mais de 100 funcionérios, tendem
a utilizar meios de comunicacdo mais abrangentes, como é o caso do quadro de avisos,
entretanto, mesmo assim, ainda se trata de formas de comunica¢do muito simples e pouco
estratégicas.

Estas instituicdes também adotam variadas formas de comunicacdo, como podemos
ver no grafico 51, em que os integrantes deste grupo, somados, chegam a utilizar quatro
formas diferentes de comunicacdo interna. Entretanto, o grafico também evidencia que
aquelas instituicbes com menos de nove funcionarios diversificam mais suas atividades
comunicacionais do que aquelas com 50 a 100 colaboradores. Tal fato talvez possa ser
explicado por terem sido encontradas na pesquisa trés pequenas organizagdes e apenas uma na

faixa de 50 a 100 (como foi apresentado no grafico 46).
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Numero de funciondrios X Forma de comunicagao interna

Hdela9 mde50a99 mde100a499

100% 100% 100% 100%
67%
50% 50% 50%
| ] l
Conversas Quadro de avisos E-mail Correspondéncias Reunides Skype

Grafico 52 — AssociagGes/cooperativas: Nimero de funcionarios X Forma de comunicacéo interna

6.2.2 Producéo de meios de comunicagéo proprios

Tomando-se o numero de associados como fator de classificacdo das instituicdes
pesquisadas em pequeno (menos de 200), méedio (200 a 1.000) e grande porte (mais de 1.000),
constata-se que trés delas sdo pequenas e outras trés grandes. Quando se analisa a
comunicacdo institucional desenvolvida por estes érgdos, notamos que apenas aqueles de
grande porte apresentam este tipo de veiculo (gréfico 53). Entre os meios produzidos

destacam-se os sites, citado por todos, e jornais. (grafico 54)

Classificacdo das associacdes/cooperativas

Pequenas (menos de 200 associados) 3 50%
Médias (de 200 a 1.000 associados) 0 0%
Grandes (mais de 1.000 associados) 3 50%

Tabela 2 — Classificacédo das associa¢des/cooperativas
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Organizag¢Ges que possuem meio de
comunicacao institucional

=y

Pequeno Médio Grande

Grafico 53 — AssociagBes/cooperativas: Organizagdes que possuem meio de comunicacao institucional

Meios de comunicagao institucional
3

Jornal Site Quadro de
avisos

Grafico 54 — AssociagBes/cooperativas: Meios de comunicacgao institucional

Ao analisar o tempo de existéncia destas instituicfes, vé-se também que as pequenas
sdo também as mais novas, com menos de 10 anos de existéncia. E aquelas que sdo
classificadas como de grande porte, sdo as que possuem mais de 30 anos. Logo, pode-se
relacionar os fatores idade e tamanho como determinantes conjuntas na organizagdo

comunicacional destes 6rgaos.
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Idade X Nimeros de meios de comunica¢ao
institucional

B Nenhum meio B 1 meio 2 meios M3 meios

100% 100%

50% 50%

Até 10 anos De 30a50anos Mais de 50 anos

Gréfico 55 — Associagdes/cooperativas: Idade X Numero de meios de comunicagédo institucional

Sendo assim, é possivel inferir que, na amostra pesquisada, quanto maior e mais antiga
¢ a organizacao, mais estruturada em termos de comunicacdo ela é. Tal fato pode se explicar
pelo maior grau de organizacdo e profissionalizacdo que é atingido pelas associagdes e
cooperativas ao longo dos anos. O grupo sup8e que no inicio de suas atividades, as novas
instituicbes ndo colocam a comunicacdo como prioridade, dedicando-se mais a sua
consolidacdo e ao crescimento em termos de nimero de associados. Desta forma, elas
subestimam o importante papel que a comunicacdo estratégica poderia exercer para atingir
tais objetivos.

Percebe-se, entdo, que apenas apds se firmarem, estas organizagcdes passam a se
preocupar em criar ferramentas de comunicacdo institucional. Isto fica comprovado pelas
justificativas dadas pelos representantes das instituicOes, ao serem questionados sobre o

porqué de ndo de ndo possuirem meios de comunicagao proprios:

v’ Falta de estruturacdo da associacdo
v' Falta de recursos

v’ Falta de um profissional da area de comunicacao na instituicao

No entanto, quando questionados sobre a intencdo de criar um veiculo de
comunicagdo, apenas um disse ndo ter interesse em desenvolvé-lo. Ja os outros dois
pretendem criar um jornal e um deles gostaria de também produzir uma revista.

Dentre aquelas que possuem meios de comunicagéo institucional, apenas uma tem um
profissional de comunicacdo em seu quadro regular de funcionérios. Nas outras duas,

empregados sem formacdo em comunicacao social produzem os veiculos, sendo que em uma
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delas, esta pessoa conta com o auxilio de uma agéncia de comunicagdo contratada para

realizar a tarefa, o que pode ser visualizado no gréfico abaixo.

Quem produz a comunicag¢ao organizacional

Profissional de  Funcionario Uma agéncia
comunicagdo que ndo é da de
da entidade area de comunicagao
comunicagao contratada

Gréfico 56 — Associagdes/cooperativas: Quem produz a comunica¢do organizacional

No caso da associacdo/cooperativa que contrata uma agéncia de comunicacdo, este
prestador de servico foi escolhido por meio da indicacdo de amigos do presidente da
instituicdo. Como se trata de uma parceria recente, ainda nao foi possivel fazer uma avaliagédo
do trabalho desenvolvido. Neste caso, o prestador do servi¢o visita, com frequéncia, a
entidade, onde recebe as demandas e produz parte do material.

Como visto no gréafico 56, apenas uma instituicdo possui um funcionario com
formacdo em comunicacdo social. Trata-se de um jornalista, que € responsavel por produzir
todo o material informativo. Apesar de possuir apenas uma pessoa da area, a organizacdo esta
satisfeita com seu trabalho e ndo tem a intengé@o de contratar mais pessoas para o setor.

Entre aquelas que contam com funcionarios sem formacdo em comunicacdo social
para desenvolver as atividades de comunicacdo, em uma quem realiza o trabalho é uma
secretaria e na outra ndo foi informada a funcdo desta pessoa. Ambas afirmam que estas
pessoas tém aptiddo para a comunicacgdo, entretanto, apenas uma delas esta satisfeita com o
trabalho. A despeito da insatisfacdo de uma delas, nenhuma tem interesse em contratar um
profissional de comunicacéo.

Desta maneira € possivel constatar que, apesar de possuirem veiculos de comunicagéo
como sites, jornais e revistas, a comunicacgdo institucional neste segmento ainda é pouco
profissionalizada. Porém, ao mesmo tempo, tais ferramentas comunicacionais sdo de grande

importancia para seu publico. Como mostra o gréafico 57, muitos produtores rurais (55% dos
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ouvidos pela pesquisa) dependem destas publicagdes para se informarem sobre os assuntos
ligados a atividade agropecuaria.

Fonte de informacao especializada
Programas de TV especializados 75%
Jornal impresso especializados

Radio
Internet
Revistas especializadas

Publicagdes dos sindicatos/ associa¢Bes/ cooperativas

Outros

Grafico 57 — AssociagBes/cooperativas: Fonte de informagéo especializada

Sendo assim, as publicacBes de associacbes e cooperativas podem ser melhor
trabalhadas, de modo a atender aos associados, além de agregar valor a marca da instituicao.
Neste ponto, a profissionalizacdo do trabalho, sendo executado por uma agéncia de
comunicacdo especializada, pode ser uma boa alternativa. As instituicdes ndo precisariam

contratar profissionais da area e teriam um servico de primeira qualidade.

6.2.3 Divulgacéo

Quando se analisa as associacBes e cooperativas em relacdo as campanhas
publicitarias, quatro das seis instituicdes pesquisadas fazem algum tipo de divulgacéo (grafico
58). Dentre as formas utilizadas, destacam-se propaganda em radio, TV, jornais locais e
outdoor (gréafico 59).
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A associagdo/cooperativa faz algum tipo
de campanha publicitaria?

Grafico 58 - Associagdes/cooperativas: A associagdo/cooperativa faz algum tipo de campanha
publicitaria?

Tipos de divulgagao

2 2
l l 1 1 1

Radio/ TV/ Outdoor  Adesivo Folder Outros
Jornal

Grafico 59 — AssociagBes/cooperativas: Tipos de divulgacéo

Analisando as formas de publicidade utilizadas por estas instituicdes, percebe-se que
ndo ha uma homogeneidade entre elas. Ao mesmo tempo em que uma utiliza apenas um meio
de divulgacdo, ha outra que chega a fazer uma campanha publicitaria com todas as sete

formas citadas pelos entrevistados.

Quantidade de formas de divulgagao publicitaria

1 forma 2 formas 3 formas Mais de 3 formas

Gréfico 60 — Associagdes/cooperativas: Quantidade de formas de divulgagdo publicitaria
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Assim como em relacdo a comunicacdo institucional, a publicidade é feita,
principalmente, pelas grandes e mais antigas organiza¢fes, como mostra o grafico 61. Porém
neste caso, nota-se que ha maior valorizacdo destas acGes de comunicac¢do, uma vez que €
possivel encontrar pequenas e novas instituicdes investindo em material publicitario. Pode-se
inferir que a publicidade tem sua importancia mais reconhecida e, por isso, & mais trabalhada

por estas organizacdes.

Produz material publicitario
3

Pequeno Grande

Gréfico 61 — Associacgdes/cooperativas: Produz material publicitario

Tal fato também é comprovado na forma como sé&o feitos os materiais de divulgagéo.
Das quatro instituicbes que divulgam, trés contratam agéncias de comunica¢do para realizar o
trabalho. Porém, nem todas elas estdo satisfeitas com o servi¢co que vem sendo realizado. Uma
delas alega que ainda tem muito a ser melhorado, pois 0 que estd sendo desenvolvido néo
atende a todas as necessidades da instituicao.

Como muitas das associa¢des/cooperativas trabalham com a venda de produtos, sejam
eles beneficiados ou in natura, acabam demandando mais a¢cbes mercadoldgicas. O grafico 62
mostra que aqueles que mais divulgam sdo os que vendem em um estabelecimento comercial
préprio e 0s que exportam diretamente, sem o auxilio de atravessadores. No primeiro caso, a
publicidade se faz necessaria porque os consumidores sdo a populacdo em geral, ja quanto as

exportacOes, a publicidade busca posicionar a marca no mercado nacional e internacional.
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Faz divulgacao X forma de venda dos produtos

Para Para o comércio Em um Exporta Para industrias
atravessadores em geral estabelecimento  diretamente
comercial da
instituicao

Grafico 62 — AssociagBes/cooperativas: Faz divulgacdo X Forma de venda dos produtos

Pelo grafico também é possivel ver que todas as instituicbes que vendem para
industrias fazem divulgacdo. Entretanto, todas elas também exportam ou tém comeércio
proprio, como mostra a tabela 3. Dessa forma, tende-se a acreditar que a divulgacédo se deve
mais as outras formas de venda do que ao fornecimento de matéria-prima para a industria. O
mesmo se pode afirmar em relacdo aquelas que vendem para atravessadores, pois, das duas
que estdo nesta condicdo, a Unica que produz material publicitario também vende seus

produtos em um estabelecimento comercial proprio.

Como as associacbes/cooperativas vendem sua producdo X Faz divulgacéo
Instituicéo Formas de venda Faz divulgacdo
Para o comércio em geral
A Estabelecimento comercial préprio Sim
Exporta
Para a industria
B Exporta Sim
Para a industria
Para atravessadores,
C Para o comércio em geral Sim
Estabelecimento comercial proprio
D Para atravessadores Né&o
Para o0 comércio em geral
E Para 0 comércio em geral Nao
F Exporta Sim

Tabela 3 — Como as associagdes/cooperativas vendem sua producdo X Faz divulgacéo
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Em relacdo a divulgacdo dos produtos, nota-se que esta é a parte mais avancada em
termos de comunicagdo, uma vez que é aquela que se encontra mais profissionalizada.
Entretanto, as atividades desenvolvidas ainda estdo muito aquém do que € esperado destas
instituicGes por parte dos produtores rurais. Como foi visto, muitos deles delegam a funcéo de
divulgar para as entidades coletivas, uma vez que acreditam que, sozinhos, ndo tém
necessidade de fazer propaganda. Entretanto, eles sabem da necessidade que possuem de
anunciar seus produtos de alguma forma.

A possibilidade de melhorar todas as atividades de comunicacdo nestas organizacfes
fica clara pela anélise do nivel de satisfacdo das pessoas que responderam a pesquisa. Dos seis
representantes, quatro estdo insatisfeitos com o trabalho de comunicagdo que as instituigdes
vém desenvolvendo (tabela 4). Entre as justificativas estdo a baixa eficiéncia e a ma
elaboracdo das estratégias comunicacionais.

J& os dois 6rgdos que afirmam estar satisfeitos acreditam que o trabalho que vem
sendo realizado atende as necessidades e resolve os problemas comunicacionais. Ambas
divulgam seus produtos, possuem meios de comunicacao proprios, como sites. Porém, a parte
relativa a comunicacdo interna é pouco desenvolvida, pois fazem o uso apenas de conversas,

e-mail, correspondéncias e quadro de avisos. Ambas sdo instituicdes de grande porte.

Satisfacao de acordo com o trabalho de comunicacéo
Comunicac¢do Esta satisfeito com
Meios de interna as atividades de
comunicacao comunicacao?
Instituicéo Como divulga institucional
Jornal e site Quadro de avisos e | Sim
A Outdoor, cartaz correspondéncias
B Site Conversas e e-mail | Sim
Radio, TV e panfletos
C Propaganda em jornal - Conversas e Néo
local correspondéncias
Radio, TV, jornal, Jornal, site e quadro Conversas e skype | N&o
D adesivos, outdoor, de avisos
folder e revista
- Conversa e Néo
E - reunides
- Conversa e Néo
F - correspondéncias

Tabela 4 — Satisfagéo de acordo com o trabalho de comunicacéo

Mesmo com o trabalho de comunicacdo sendo realizado na maioria das instituicdes
pesquisadas, cinco dos seis representantes acham que faltam profissionais de comunicacdo

especializados em atender as demandas do meio rural (grafico 63). Todos eles afirmam que,
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caso houvesse uma agéncia de comunicacdo especializada em atender ao setor do

agronegocio, buscariam o servico.

Acha que faltam profissionais de comunicagao
preparados para atender o setor do agronegdcio?

N3o sabe/ Ndo
respondeu
1

Grafico 63 — AssociagBes/cooperativas: Acha que faltam profissionais de comunicagdo preparados para
atender o setor do agroneg6cio?

Dentre as atividades que as instituicdes esperam que uma agéncia como esta ofereca
estdo a divulgacdo dos produtos, elaboracdo de logomarcas, producdo de campanhas
publicitarias, producdo de meios de comunicacdo institucionais e internos, mobilizacdo dos
associados e ndo associados, entre outros.

Segundo eles, a melhor forma desta atender as demandas das associacOes e
cooperativas seria com o prestador do servico visitando a entidade (gréfico 64). E interessante
notar que metade das organizaces pesquisadas afirma que a internet € uma boa maneira de
realizar o atendimento. Entretanto, o atendimento presencial ainda € mais importante, ficando

a internet como uma forma complementar.
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Melhor forma de atender as demandas

Por Internet

Por Telefone

Pessoas da instituicdo indo até o prestador

O prestador visitando a associagdo/cooperativa

Gréfico 64 — Associacdes/cooperativas: Melhor forma de atender as demandas™

Com isso, é possivel concluir que as associacdes e cooperativas entrevistadas utilizam
0s meios de comunicacdo de forma pouco sofisticada e pouco estratégica. A comunicacdo
interna, assim como observado com os produtores rurais, € muito simples.

Em relacdo a comunicacgdo institucional, apenas as organiza¢gdes mais antigas e com
maior nimero de associados apresentam veiculos de comunicacdo proprios, como revistas,
sites e jornais. No entanto, estes sdo pouco profissionalizados, uma vez que apenas uma
instituicdo possui um profissional da area para produzir o material, e as demais delegam o
servico para pessoas sem formacdo em comunicagcdo social. Fato que talvez possa ser
melhorado ao contratarem uma agéncia de comunicacao especializada, ja que muitos dos seus
associados dependem delas para se informarem sobre assuntos agropecuérios, além de
possibilitar agregacdo de maior valor a marca da instituicao.

A publicidade é mais bem reconhecida por estas empresas, pois apesar de ser feita em
maior quantidade pelas antigas e maiores organizacdes, € utilizada também pelas menores e
mais novas.

Sendo assim, 0 gque se percebe € que apesar dessas organizacfes apresentarem algumas
formas de comunicacdo, a maioria ndo esta satisfeita com o trabalho que realiza nesta area.
Portanto, ao se pensar 0 modelo de agéncia que atenda esse publico, é importante que se leve
em conta que essas instituicdes apresentam demandas comunicacionais especificas, e que
acreditam na necessidade de haver uma empresa de comunicagdo que atenda apenas 0 meio

rural.

12 Aqui os produtores poderiam escolher mais de uma forma de atendimento.
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6.3 Sindicatos

Assim como na maioria dos municipios brasileiros, Campanha, Lavras e Trés
Coragfes possuem seus sindicatos rurais. Estes abrangem ndo s6 o municipio-sede, mas
também alguns vizinhos, chegando a ter produtores de dez cidades no sindicato de Campanha
e seis em Lavras e em Trés Coracoes.

Entre a amostra da pesquisa, tem-se que em Lavras e em Campanha o0s sindicatos
atraem mais os produtores, como mostra o gréafico 65, 0 mesmo é visto quando comparamos
com o numero total de sindicalizados (tabela 5). Dentre os filiados a entidade, é possivel
encontrar produtores das mais diversas culturas, entre elas, € claro, as trés escolhidas por este
trabalho.

Participacao dos produtores pesquisados em sindicatos

63%

53% ' 44%
Campanha Lavras Trés Coragdes

Grafico 65 — Sindicatos: Participagdo dos produtores pesquisados em sindicatos

Numero total de sindicalizados
Municipio Produtores sindicalizados
Campanha 272
Lavras 350
Trés Coracg0es 250

Tabela 5 — Numero total de sindicalizados

*Incluindo produtores de outros municipios

Todos os sindicatos pesquisados tém, no maximo, nove funcionarios e oferecem aos
sindicalizados 0os mesmos servicos: auxilio com documentagdo de contratacGes e demissdes,
elaboracdo de guias de recolhimento de vendas, consultorias, coordenacdo e execugdo de

eventos, mobilizacBes e manifestos e realizacdo de cursos em parceria com o Senar (Servigo
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Nacional de Aprendizagem Rural) e com a Faemg (Federacdo da Agricultura e Pecuaria do
Estado de Minas Gerais). Além disso, o sindicato campanhense ainda fornece softwares aos
produtores.

Quanto a internet, apenas dois dos sindicatos utilizam a rede com frequéncia para seus
processos diarios, sendo o 6rgdo em Lavras 0 Unico a ndo utilizd-la. Em Campanha e Trés
Coragbes todos os funcionarios estdo conectados durante suas atividades. Apenas o0s
campanhenses, contudo, fazem compras pela rede, sendo que softwares sdo os produtos
adquiridos.

O fato de os outros dois ndo fazerem compras se deve a falta de necessidade, falta de
habito e, em ambos 0s casos, falta de confianca neste tipo de operacéo.

A anélise do comportamento dos sindicatos no que diz respeito a maneira como este
grupo pensa e utiliza a comunicacdo nao traz nenhuma surpresa, uma vez que trabalha a
comunicagdo de maneira semelhante aos produtores rurais, como demonstra a pesquisa.

Dos trés sindicatos entrevistados, dois alegam fazer divulgacdo de eventos,
exposicoes, feiras, cursos e palestras promovidos ou apoiados pelas instituicdes. Tal
divulgacdo € feita por meio de cartazes, sendo estes produzidos por funcionarios da propria
instituicdo, sem formagdo em comunicagdo, como presidentes, analistas de informacao, entre
outros. Apesar do comportamento extremamente semelhante dos dois sindicatos que fazem a
divulgacdo, apenas um alega estar satisfeito com a maneira como € feita a divulgacdo. O
sindicato da cidade de Trés Coracdes alega que falta um especialista para melhorar seu
material de divulgacéo.

Com relagdo aos meios de comunicagdo que os sindicatos possuem para se relacionar
com seus publicos, apenas o sindicato de Trés Coracfes possui uma demanda variada de
comunicacdo com a producdo de revistas, jornais, programas de radio, site e quadro de avisos.
O responsavel por tais demandas é um profissional de comunicacao, geralmente indicado por
um associado que possui algum tipo de vinculo com o mesmo. Entretanto, o sindicato alega
que o servico prestado ndo atende as expectativas.

Quanto aos demais sindicatos que alegaram ndo possuir qualquer veiculo de
comunicacéo, a falta de recursos foi fator preponderante para tal comportamento. O sindicato
de Lavras citou também a falta de profissionais. Este 0rgéo ja chegou a possuir um jornal
produzido por seu vice-presidente, no entanto, a circulacao teve que ser interrompida por ndo
haver um profissional que se dedicasse exclusivamente & sua producdo. Apesar dessas

dificuldades, os sindicatos declaram ter a intengdo de fazer algum meio de comunicagéo,
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sendo que um deles ja esté trabalhando em seu website, o qual tem previsdo de conclusdo até
o fim de 2009.

A comunicacdo interna entre sindicatos, funcionarios e associados possui um carater
interpessoal e tradicional muito marcante, o que pode ser observado pelas respostas desses
6rgdos com relacdo aos veiculos que utilizam para se comunicar com tal pablico. Todos
citaram a conversa e apenas um deixou de citar quadros de aviso. Entre as respostas
alternativas, apenas um sindicato, o de Trés Coracdes, possui um jornal e utiliza e-mails. Em
geral, os meios citados pelos sindicatos privilegiam o contato pessoal e informal.

Apesar da falta de investimento em comunicacao, dois sindicatos alegam ndo estarem
satisfeitos com as atividades de comunicagdo que possuem e pensam em alguma solugéo para
melhora-las. Entretanto, tal postura ainda é timida e ndo aponta para uma mudanca drastica de

comportamento por parte do grupo.

Tem a intengdo de criar alguma Qual? Quando?

ferramenta de comunicagao?

Sim Site que ficara pronto este ano.

Sim Boletim interno. O mais brevemente possivel.

Tabela 6 — Intengéo de criar ferramentas de comunicacéo

Um dado interessante da pesquisa revela que para todos os sindicatos existe caréncia
de profissionais de comunicacdo que atendam exclusivamente ao setor agropecudrio. Eles
também alegam que, caso houvesse um servico de comunicacdo voltado para o campo,

buscariam o servico, principalmente para mobilizar seus associados e fortalecer a classe.

Quais tipos de servico vocé gostaria que uma agéncia como esta (agéncia rural) oferecesse?

Mostrar a realidade do mercado e divulgagéo do produto.

Produgdo de jornal interno e mobilizagdo dos produtores.

Trazer mais associados, manter 0s que tém e unir a classe.

Tabela 7 — Tipos de servigo que gostariam que uma agéncia de comunicacdo rural oferecesse

Com base nos dados descritos acima, € possivel afirmar que as demandas sindicais séo
poucas e muito limitadas, umas vez que a escassez de recursos impossibilita a utilizacdo de
estratégias e meios de comunicagdo mais sofisticados. H4 demandas mais elaboradas como a
organizacdo de feiras e exposi¢des, mas estas ja sdo executadas por agéncias promotoras de
eventos, o que dificultaria, a principio, a entrada de outra agéncia nesse mercado.

Outro grande entrave diz respeito ao tradicionalismo como séo tratadas as relagcdes

entre sindicatos e sindicalizados. Em vista disso, ha pouco a se fazer em termos de demandas
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e, mesmo 0 pouco que existe deve ser ponderado, uma vez que 0 custo de acGes mais
elaboradas ultrapassa a percepcao de valor que certamente a comunicagao possui dentro desse
grupo. Afinal, meios de comunicacdo mais elaborados como jornais e revistas tém sido
produzidos artesanalmente por presidentes, tesoureiros entre outros funcionarios sem
qualificagdo. Outro fator que indica o tradicionalismo dessa instituicdo é descrito na maneira
como este grupo percebe as negociagdes feitas pela internet. A maior parte alega ndo fazer
esse tipo de transacdo por ndo confiar na seguranca da rede ou por ndo haver necessidade.

E fato que existe uma percepgdo por parte dos sindicatos de que precisam melhorar a
forma como fazem sua comunicacdo, mas tal percepcdo ainda é timida e ndo estd apoiada em

bases solidas.
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7 Conclus6es da pesquisa

Apesar das caracteristicas especificas de cada publico, de maneira geral, foi possivel
perceber que o tradicionalismo é marcante em todos os publicos pesquisados, principalmente
no que diz respeito & comunicacdo. Tal fato pdde ser observado na pesquisa quando se
verificou, por exemplo, que, para a maior parte dos produtores, a comunicacgao interpessoal
direta é a Unica forma de divulgacdo de seus produtos. Isso sem mencionar que muitos
entrevistados, em virtude da falta de entendimento do que seria divulgacdo, declararam que
ndo possuiam qualquer meio para divulgar o que produzem.

Jé& as cooperativas e associa¢des fazem uso dos meios de comunicacdo de forma muito
simples, e pouco estratégica. A comunicacdo interna, por exemplo, é pouco explorada, sendo
a comunicacdo interpessoal o meio principal de ligacdo entre cooperativas e funcionarios e
cooperativas e cooperados, e 0os demais meios, quando utilizados, s&o intuitivos e pouco
sofisticados, como os quadros de avisos.

Quanto aos sindicatos, além do tradicionalismo, este publico ainda enfrenta outro
problema que limita e simplifica ainda mais as demandas de comunicacdo existentes: a falta
de recursos.

Além disso, a partir da pesquisa foi possivel detectar que a negociacdo online € um
recurso muito pouco explorado pelos pablicos analisados. A maioria dos produtores rurais e
sindicatos entrevistados ndo fazem compras ou vendas pela internet. Essa situacdo se deve
principalmente a falta de confianca que esses publicos possuem na web. Apenas as
associacOes e cooperativas demonstraram ter alguma credibilidade para fazer compras e
vendas pela internet, pois metade afirmou ja ter feito negociacGes online. No entanto, isso
representa muito pouco, comparado com 0 comércio que essas instituicbes realizam
presencialmente. Dessa maneira, a ideia inicial do grupo de propor uma agéncia de
comunicacdo que atenda os clientes pela internet, mostra-se fragil e pouco viavel. A melhor
maneira de atender ao publico em questdo é o atendimento in loco, em que € possivel estreitar
o relacionamento com o cliente e criar vinculos de confianca. Nas palavras de Bitner &
Zeithaml:

A influéncia pessoal torna-se fundamental a media que aumenta a complexidade de
um produto e diminuem os padrdes objetivos de avaliacdo de um produto (ou seja,
quando ha muitos atributos de experiéncia presentes). A maioria dos
administradores de empresas do setor de servicos reconhece a forte influéncia das
fontes de informag&o pessoal em servigos (Bitner & Zeithaml, 2003, p. 54).
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Retomando os conceitos desenvolvidos na delimitacdo dos publicos (ver item 4.1),
outro ponto a se destacar diz respeito a esfera politica, uma vez que, de acordo com a
pesquisa, 0s publicos estudados nédo realizam ac6es sistematicas e planejadas que objetivem
melhorar o relacionamento com a comunidade local. Nenhuma instituicdo entrevistada
(associacOes, cooperativas e sindicatos) possui uma assessoria de comunicagdo completa, o
que dificulta ainda mais a relagdo com o publico e com a comunidade em que se inserem. A
partir da pesquisa percebeu-se que as poucas agdes politicas que ocorrem no meio rural
advém dos sindicatos locais, uma vez que estes sao encarregados de representar os direitos da
classe rural. Porém, o papel exercido por estas organizacdes é estritamente relacionado aos
produtores rurais, de forma que beneficie apenas a classe, ndo ocorrendo qualquer agéo cujo
objetivo seja beneficiar a comunidade local.

Quanto a esfera administrativa, percebe-se que, por parte dos produtores, ha pouca
percepcdo da importancia da comunicagao para o desenvolvimento do neg6cio, uma vez que a
maior parte desse publico possui poucos funcionarios e privilegiam as formas diretas e
interpessoais de comunicacdo. Fato semelhante ocorre com as cooperativas e associagdes,
que, apesar de possuirem maior numero de funcionarios, ainda utilizam meios pouco
sofisticados para se comunicar com seus funcionarios e colaboradores. Apesar desse publico
possuir mais versatilidade no que diz respeito aos meios de comunicagdo utilizados, tal
caracteristica ndo configura uma diferenca consideravel de comportamento em relagdo aos
publicos pesquisados. No entanto, a pesquisa evidenciou que, a medida que essas
organizagOes estruturam-se, passam a se preocupar em criar e desenvolver ferramentas de
comunicacéo institucional.

Na esfera mercadoldgica, é notavel o descaso dos produtores rurais com as acles de
marketing promocional. Em geral, este publico delega as fungdes de divulgacdo de seus
produtos as cooperativas e associacdes, uma vez que estes atuam diretamente com o
consumidor final. Quanto as cooperativas e associa¢Ges, um fator preponderante na forma
como esse publico lida com a comunicacdo mercadologica se refere ao tamanho dessas
instituicOes e a forma de atuagcdo das mesmas no mercado. Apesar de algumas dessas
pequenas instituicdes realizarem algum tipo de publicidade, s&o as maiores e mais antigas que
trabalham mais com a comunicacdo publicitaria. Além disso, foi possivel perceber que as
associacfes e cooperativas que mais divulgam sdo as que vendem em estabelecimentos
comerciais proprios e as que exportam diretamente, sem o auxilio de atravessadores.

Voltando novamente & delimitacdo dos puablicos (ver item 4.1), percebe-se que, de

maneira geral, ha uma disparidade entre as demandas levantadas pelo grupo e aquelas
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realizadas efetivamente pelos publicos. Entretanto, ao observar os resultados da pesquisa,
nota-se que apenas alguns nichos serdo capazes de desenvolver algumas das demandas
potenciais antevistas pelo grupo. Pelas caracteristicas expostas acima, é possivel inferir que
tanto os produtores rurais quanto os sindicatos ndo sdo o publico com maior potencial de
demandas comunicacionais. Sendo assim, as cooperativas e associa¢des tornam-se o publico
que podera apoiar o desenvolvimento de uma agéncia voltada para o meio rural.

Contudo, o grupo ndo deseja excluir os demais publicos das discussdes futuras, mas
apenas, privilegiar as acbes para aquele que tende a justificar a criacdo da agéncia: as
cooperativas e associagoes.

Dentro do publico escolhido, existem algumas diferencas fundamentais entre as
grandes e pequenas entidades que devem ser problematizadas, uma vez que a pesquisa revela

que tais diferencas podem se tornar oportunidades de mercado. Nas palavras de Kotler:

O “mercado de massa” vem se dividindo em numerosos micromercados, cada qual
com seus proprios desejos, percepgdes, preferéncias e critérios de compra. O
concorrente inteligente deve, portanto, projetar a oferta para mercados-alvo bem
definidos. (KOTLER; 2007, p. 35)

Considerando que o tradicionalismo se configura como a maior barreira na
implantacdo de uma agéncia voltada para o publico rural, a escolha, por parte da agéncia, de
trabalhar com as entidades ha mais tempo no mercado, pode representar poucas oportunidades
de negdcios. Esse fato pode ser evidenciado pela pesquisa, pois, apesar das instituicdes
antigas possuirem o maior nimero de ac¢bGes comunicacionais, somente uma tem um
profissional de comunicacdo em seu quadro de funcionarios. Quanto a divulgacdo de seus
produtos, apenas uma cooperativa alega divulgar constantemente seus produtos e o faz por
meio de uma agéncia de comunicacdo. As demais realizam demandas esporadicas com
profissionais de outras areas ou freelancers, 0 que demonstra a pouca percepcao por parte
dessas entidades em profissionalizar a comunicacdo e avaliar seus resultados efetivos.

Sendo assim, as associacdes e cooperativas de pequeno porte, que sdo também as mais
novas, representam a maior oportunidade de entrada e maiores possibilidades para a agéncia
agregar valor aos seus Servicos, uma vez que, por possuirem menos tempo de mercado,
acredita-se que tais entidades estardo mais abertas & profissionalizacio de sua comunicagéo. E
bem verdade que essas entidades sdo também as que menos investem em comunicagéo, pois
concentram seus esforgos em seu crescimento. Entretanto, um trabalho direcionado de
marketing pode esclarecer esse publico das possibilidades que a comunicagdo oferece para a

consolidacdo dessas organizages no mercado.
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Pelas raz0es expostas acima, acredita-se que existe um potencial para desenvolver uma
agéncia de comunicacdo rural que trabalhe, principalmente, com as pequenas associagdes e
cooperativas e que, eventualmente, preste servicos aos demais publicos analisados na

pesquisa.
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8 Propostas estratégicas para insercdo no mercado rural

Com base nos resultados apresentados pela pesquisa, prople-se a elaboragdo de
estratégias que visam a insercdo da agéncia no mercado. Entretanto, tais estratégias devem ser
entendidas como um direcionamento, sem a pretensdo de se tornar um plano de negdcios.
Serdo levantadas algumas alternativas para que a agéncia ganhe a confianga do publico,
fazendo com que o mesmo perceba valor nos servicos ofertados.

Como exposto na pesquisa, o principal foco de atuacdo da agéncia devera ser as
cooperativas e associacdes de pequeno porte, pois é esse publico que retne as condicGes
necessarias para que a agéncia possa se desenvolver. Entretanto, as acbes que serdo propostas
pelo grupo deverdo contemplar os demais publicos, uma vez que as redes de relacionamentos
no meio rural sdo muito consolidadas. Portanto, é preciso pensar em estratégias que visem
fortalecer os vinculos entre a agéncia e o meio rural.

O nicho de atuacao escolhido pela agéncia foi o das associacfes e cooperativas com
menos tempo de mercado. Tal pablico se caracteriza por possuir menor estrutura (como dito
anteriormente, as organiza¢cGes com menos tempo de mercado sdo também as menores.),
nenhum veiculo de comunicacdo voltado para seus associados e nenhuma acédo elaborada de
comunicacdo. Dentre os fatores citados pelos entrevistados para justificar a inércia na area de

comunicacgéo dessas instituicdes, encontram-se:

v’ Falta de estruturacdo da associacdo
v' Falta de recursos

v’ Falta de um profissional da area de comunicacao na instituicao

Logo, a pesquisa demonstrou que a percepcdo de valor que esse publico atribui a
comunicagédo é baixa, havendo necessidade de melhorar esse ponto, uma vez que as demandas
s80 numerosas e a comunicacdo pode ser utilizada como fator de crescimento para essas
instituicoes.

Sendo assim tém-se as seguintes estratégicas:
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a) Posicionamento da agéncia no meio rural

As cooperativas e associacdes com menor tempo de mercado ainda ndo perceberam
valor nas acbes de comunicacdo, ou seja, a agéncia precisa fazer com que esse publico
entenda que a criacdo de uma marca forte e bem divulgada pode modificar a relacdo existente
entre a cooperativa e seus possiveis cooperados, no sentido de encorajar a adesdo desse
publico a organizacdo. Para tanto, é preciso posicionar a agéncia no mercado como um
servico personalizado para o meio rural. Acredita-se que estreitando a relacdo entre agéncia e
clientes por meio de um atendimento in loco é possivel criar vinculos de confianca e
percepcédo de valores sobre os servicos prestados. Torna-se importante enfatizar que a agéncia
realmente entende o0s anseios do campo e que sabe como lidar com as expectativas desse

publico.

b) Fortalecimento dos vinculos entre a agéncia e 0 meio rural

Para fortalecer os vinculos entre a agéncia e 0 meio rural, é preciso atender também as
demandas do publico periférico da agéncia, ou seja, os produtores rurais, associacdes e
cooperativas com maior tempo de mercado e sindicatos rurais. Com foi demonstrado pela
pesquisa, existe uma cultura oral muito presente na forma como o publico interage com seus
funcionarios e inclusive com o mercado. Nesse sentido, € preciso estabelecer relacionamento
com esse publico, mesmo que isso signifique firmar acordos que a priori ndo trardo retorno

financeiro a agéncia.

b.1) Fortalecimento dos vinculos entre a agéncia, produtores rurais e sindicatos

As demandas dos produtores rurais sdo poucas e existe uma resisténcia em investir em
comunicacgdo, entretanto algumas unidades produtivas trabalham a comunicacdo de forma
profissional. As demandas dessas instituicbes podem ser atendidas pela agéncia por meio de
acordos de permuta, ou seja, a agéncia oferece 0 seu servi¢o, como a criagao de um site, e em
troca ganha um espaco publicitario neste meio de comunicacdo. Mais do que espaco
publicitario, o que se pretende com essa acdo € penetrar nas relagdes sociais existentes entre
os produtores rurais e o publico principal da agéncia. Em outras palavras, o que se busca com
essa acdo € utilizar a comunicacdo de boca em boca a favor da agéncia, como um mecanismo

de percepcéo de valor e divulgagdo dos servigos prestados. Dessa forma, a agéncia estaria
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utilizando o tradicionalismo existente no campo a seu favor, criando percepcdes de valores e
divulgando atributos de experiéncia.

De maneira analoga, essa estratégia pode ser empregada para os sindicatos rurais, uma
Vez (ue a pesquisa evidenciou que essas organizacGes tém recursos financeiros para criar um
jornal préprio, mas ndo possuem profissionais disponiveis para se encarregar dessa demanda.

Logo, a agéncia entraria com a criagao e os sindicatos com a producéo e a distribuicao.

b.2) Fortalecimento dos vinculos entre a agéncia e as associacfes e cooperativas com

mais tempo de mercado

As associacOes e cooperativas de maior tempo no mercado, por possuirem mais
demandas sendo feitas, inclusive, por profissionais e agéncias de comunicacéo, a estratégia a
ser adotada devera ser a divulgacao direta dos servigos para concorrer com as atuais agéncias
de comunicagdo que atendem essas instituicdes. Dessa maneira, pretende-se posicionar a
agéncia como alternativa na realizacdo deste tipo de servico, para que, no futuro, ela possa

ganhar uma fatia desse mercado.

¢) Branding e divulgacéo da agéncia

Como forma de divulgar e agregar valor a marca, e promover o servi¢o que oferece a
uma grande quantidade de pessoas, a agéncia pode apoiar eventos ligados ao agronegécio
como feiras, exposicOes e capacitacbes. Nessas mesmas ocasides, a empresa aproveitaria para
montar estandes com a sua marca e distribuir brindes promocionais, como bonés e canetas,

acessorios bastante utilizados pelo seu publico.

d) Conscientiza¢do do publico sobre a importancia da comunicagdo organizacional

Uma questdo relevante que deve ser levada em consideracdo pela agéncia é a
consciéncia do publico sobre a importancia da comunicacdo para o meio rural. Segundo a
pesquisa, boa parte do publico ndo percebe os beneficios que a comunicacdo pode
proporcionar para 0 seu negocio. Uma das solucdes para esse fato seria a realizacdo de
diversas palestras, workshops e congressos com conteidos praticos e tedricos sobre o tema

comunicagdo e agronegocio. Tais acOes servem também para reduzir o risco percebido pelo
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cliente ao adquirir um servico, uma vez que o proprio cliente ndo tem experiéncia suficiente

para avaliar sua satisfacdo, pois ndo entende o que esté recebendo™.

13 0 aumento do risco percebido associado ao consumo de servigos sugerem que sejam usadas estratégias para
redugdo do risco. [...]JNa medida do possivel os prestadores de servi¢o deveriam reforcar o treinamento de
funcionarios e outros procedimentos no sentido de padronizar sua oferta , de modo que os consumidores
desenvolvessem uma percepc¢do adequada de qualidade e satisfacdo (Bitner & Zeithaml, 2003, p. 54).
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10 Anexos

Anexo A -

produtores rurais

Questionario

Perfil s6cio-econémico:
1) Nome:

2) Idade:

3) Telefone de contato:

4) E-mail:

5) Profissdo:

6) Escolaridade:
A( ) Ensino fundamental incompleto
B ( ) Ensino fundamental completo
C ( )Ensino médio
D ( ) Ensino superior
E ( ) Curso técnico
F ( ) Pos graduagéo
G( ) N3o sabe/nao respondeu
7) Qual o tamanho de sua propriedade? (em
hectares)
A( )até50ha B ( )de51a100ha
C () mais de 100 ha

8) O que produz?
A( ) leite

B( ) café

C( ) frutas
Qual(is)?

9) Qual a producdo média (mensal, anual) de cada
atividade que desenvolve?

10) Qual a renda mensal média gerada pela
propriedade?

A( ) até R$ 500

B( ) deR$ 500 aR$ 750

C( ) deR$ 750 a R$ 2.000

D( )deR$ 2.000 a R$ 6.500

E ( ) mais de R$ 6.500

F ( ) N3o tem renda

G( ) Nao sabe/ Nao respondeu

11) Quantos funcionarios possui?
A( ) Nenhum

B( )dela?9

C( )de10a 19

D( ) de20a49
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E( )50a99
F( ) de 100 a 499

G( ) Mais de 500

H( ) N3ao sabe/ Nao respondeu

12) Possui tratores? Quantos?
A( )Nao B( )1 C( )2 D( )3
E( )4 F ( )5 ou mais

13) Que tipo de produtos vende?
A( ) In natura

B( ) Beneficiado

C( ) Nao sabe/ Nao respondeu

14) E associado de alguma entidade: (pode marcar
mais de uma opgéo)
A( ) Cooperativa.Qual?

B( ) Sindicato. Qual?

C( ) Associagao de produtores. Qual?

D( ) N&o sou associado a nenhum drgéo
E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

15) Como vende sua produgao? (pode marcar mais
de uma opgdo)

A( ) Cooperativa

B( ) Associagdo

C( ) Industria

D( ) Por meio de atravessadores

E( ) Diretamente no comércio

F( ) Outra. Qual?

G( ) Ainda ndo produziu/vendeu
H( ) N3do sabe/ N3o respondeu

Unidade Produtora e Beneficiadora

16) Como é feito o beneficiamento? (Pergunta
especifica para a unidade produtora e beneficiadora)
A( ) Fabrica propria

B( ) Cooperativa

C( ) Associagao

D( ) Outra. Qual?

E( ) N3do sabe/ Nao respondeu

17) Qual(is) o(s) produto(s) final(is)
vendido(s)? (Pergunta especifica para a unidade
produtora e beneficiadora)

Acesso a Informagao

18) Como vocé se informa sobre assuntos
gerais? (pode marcar mais de uma opgao)
A(C )TV

B( ) Jornal impresso

C( ) Radio

D( ) Internet

E( ) Revista

F( ) Outros

G( ) Nao sabe/ Nao respondeu



19) Como vocé procura manter-se informado sobre
assuntos ligados ao campo? (pode marcar mais de
uma opgdo)

A( ) Programas de TV especializados

B( ) Jornal impresso especializados

C( ) Radio

D( ) Internet

E( ) Revistas especializadas

F( ) Sindicatos/associagdes /cooperativas

G( ) Outros

H( ) N3do sabe/ Nao respondeu

20) Possui computador na fazenda com conexao a
internet?
A( ) Ndo
B( )Sim

21) Com qual frequéncia vocé acessa a internet?
A( ) Todos os dias

B( ) Semanalmente

C( ) Mensalmente

D( ) Menos de uma vez por més

E( ) Nunca

F( ) Nao sabe/ Nao respondeu

22) Onde vocé costuma acessar a internet? (pode
marcar mais de uma opgao)

A( ) Em Casa

B( ) Na Fazenda

C( ) No Sindicato/cooperativa/associacao

D( ) Em Lan House ou Telecentro

E( ) Outros lugares

F( ) Nao sabe/ Nao respondeu

G( ) Nao acessa a internet

Comunicagao

23) Como é feita a comunicagdo com os
funcionarios? (pode marcar mais de uma opc¢éo)
A( ) Conversas

B( ) Quadro de avisos

C( ) E-mail

D( ) Correspondéncias

E( ) Intranet

F( ) Jornal interno
G( ) Revista

H( ) Outras. Quais?

I( ) N&o tem funcionario
J( ) Nao sabe/ N@o respondeu

24) Divulga seus produtos?
A( ) Sim B( )Ndo C( ) N&o sabe/ Nao
respondeu

(Em caso negativo, ir para pergunta 32)

Produtores que fazem algum tipo de
divulgacao

25) Com que meio(s) faz a divulgacao? (pode
marcar mais de uma opg¢ao)

A( ) Televisdo, radio ou jornais impressos
B( ) Outdoors

C( ) Cartazes

D( ) Panfletos

E( ) Internet
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F( ) Outras formas. Quais?
G( ) Nao sabe/ Nao respondeu

26) Quando vocé acha que tem maior necessidade
de divulgagao?

A( ) Constantemente

B( ) Durante a Safra

C( ) Durante a Entressafra

D( ) Em Eventos / ExposicOes / Feiras

E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

27) Quando vocé faz a divulgagdo?

A( ) Constantemente

B( ) Durante a Safra

C( ) Durante a Entressafra

D( ) Em Eventos / ExposicOes / Feiras
E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

28) Com quem faz a divulgagao?

A( ) Agéncia de comunicagdo/ publicidade.
Qual?
De onde?

B( ) Profissionais liberais de comunicagdo. De
Onde?

C( ) Pessoas sem formagdo em comunicagao
social. De Onde?

D( ) Vocé mesmo (ir para 31)

E( ) Outro. Qual? De Onde?

F( ) Ndo sabe/ Nao respondeu

29) Como vocé optou por esse prestador de
servigo?

A( ) Por Anuncio

B( ) Por Indicagdo de Amigos

C( ) Por Relagao de Amizade ou parentesco com o
prestador

D( ) Por Decisdo espontanea

E( ) Por pesquisa na Internet

F( ) Outros. Quais?

G( ) Nao sabe/ Nao respondeu

30) Como vocé encaminha a demanda? (pode
marcar mais de uma opgao)

A( ) Por Visita ao prestador de servigo

B( ) por Visita do prestador de servigo a
propriedade

C( ) Por Telefone
D( ) Pela Internet
E( ) Outros. Quais?

F( ) N&o soube / Nao respondeu

31) Tem interesse em divulgar melhor seu(s)
produto(s)?
A( ) Sim. Como?

B( ) N&o. Por qué?

( Ir para pergunta 35)



Produtores que nao fazem nenhuma
divulgacao

32) Por que ndo faz a divulgagdo de seus produtos?
A( ) Falta de recursos

B( ) Pouca necessidade

C( ) Ja é conhecida o bastante

D( ) Auséncia de prestadores deste tipo servigo

E( ) Outros motivos.

Quais?
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E( ) Outros. Quais?

F( ) Nao soube / Nao respondeu

39) Vocé faz compras ou vendas pela internet?
A( ) Sim B ( )Nao C( ) Nao sabe/Nao
respondeu

( Em caso negativo, ir para 42)

40) Quais tipos de produtos sdao negociados pela
rede?

F( ) Nao sabe/ Nao respondeu

33) Caso decidisse divulgar seus produtos, qual(is)
meios utilizaria?

A( ) Televisdo, radio ou jornais impressos

B( ) Outdoors

C( ) Cartazes

D( ) Panfletos

E( ) Internet

F( ) Outras formas. Quais?

G( ) Nao precisa divulgar

H( ) Ndo sabe/ Nao respondeu

34) Caso decidisse divulgar seus produtos, como
produziria a divulgagao?

A( ) Contrataria uma Agéncia de comunicagdo/
publicidade.

B( ) Contrataria profissionais liberais de
comunicagao.

C( ) Contrataria pessoas sem formagao em
comunicagao social.

D( ) Vocé mesmo

E( ) Outro.

Qual?

F( ) Nao divulgaria
F( ) N3o sabe/ Ndo respondeu

Servigcos de comunicacao e o modelo de
agéncia

35) Acha que faltam profissionais de comunicagao
preparados para atender as demandas do produtor
rural?

A( ) Sim

Nao respondeu

B ( ) Nao C () Nao sabe/

36) Se existisse uma agéncia de comunicagdo
especializada em atender produtores rurais, vocé:
A( ) Buscaria esse atendimento

B( ) N&o Buscaria. Por

qué?

41) Aproximadamente, qual o percentual de
negocios feitos pela internet?

A( )76 a100%

B( )51a75%

C( )26 a50%

D( )0a25%

E( ) Nao sabe/N&o respondeu

( Ir para pergunta 43)

42) Por que nao o faz?

43) Vocé faz ou ja fez outro tipo de operagdo via
internet, como movimentacdo bancaria, por

exemplo?
A( )Sim
respondeu

B( ) Ndao C( ) Nao sabe/ Nao

44) Vocé confia em negociagBes online?
A( ) Sim
B( ) N&o. Por qué?

C( ) N3o sabe/ Nao respondeu

45) Observagoes:

C( ) N&o sabe/ Na@o respondeu

37) Quais tipos de servigo vocé gostaria que uma
agéncia como esta oferecesse?

38) Caso existisse esta agéncia, qual seria a melhor
forma dela atender suas demandas? (pode marcar
mais de uma opg¢édo)

A( ) O prestador visitando a sua propriedade

B( ) Vocé indo até o prestador

C( ) Por Telefone

D( ) Por Internet
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Associac0es e cooperativas

Anexo Questionario

Perfil s6cio-econdomico:

1) Nome:

2) Tempo de existéncia:

3) Nome do presidente:

4) Telefones de contato:

5) E-mail:

6) Numero de associados/cooperados:

7) Numero de municipios que abrange:

8) Quais atividades produtivas a cooperativa
desenvolve?

9) Qual a producdo média (mensal, anual) de cada
atividade que desenvolve?

10) Quantos funcionarios possui?
A( ) Nenhum
B( )dela9
C( )del1l0al19
D( ) de20a49
E( )50a99
F( ) de 100 a 499
G( ) Mais de 500
H( ) Ndo sabe/ Ndo respondeu

11) Com que tipos de produtos o érgdo trabalha?
A( ) Café

B( ) Leite

C( ) Frutas.Quais?

D( ) Outras.
E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

12) O que faz com os produtos dos
associados/cooperados?
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A( ) Vende in natura

B( ) Beneficia em fabrica de terceiros
C( ) Beneficia em fabrica da
associagao/cooperativa

D( ) Outros. Quais?

E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

13) Como vende seus produtos? (pode marcar mais
de uma opgdo)

A( ) Para atravessadores

B( ) Para o comércio em geral

C( ) Em um estabelecimento comercial préprio da
associagao/cooperativa

D( ) Exporta diretamente, sem atravessadores.
E( ) Outros. Quais?

F( ) Ndo sabe/ Ndo respondeu

Comunicagao

14) A associagdo/cooperativa faz algum tipo de
campanha publicitaria?

A( ) Néo B( )Sim C( ) Nao
sabe/Nao respondeu

(Em caso negativo, ir para pergunta 17)

15.1) Em caso afirmativo, qual tipo?

15.2) Quando a associagdo/cooperativa faz
campanha publicitaria?

A( ) Constantemente

B( ) Durante a safra

C( ) Durante a entressafra

D( ) Em época de eventos como feiras e
exposicoes

E( ) Em outras ocasides. Quais?

F( ) Nao sabe/Nao respondeu

15.3) Quem faz a campanha de divulgagao?

A( ) Profissional (is) de publicidade da
associacao/cooperativa.

B( ) Funcionario (s) da associagdo/cooperativa
gue ndo trabalha com publicidade. Qual a fungéo
dele?

C( ) Uma agéncia de comunicagdo contratada.
Qual? De onde?

D( ) Um publicitario contratado apenas para fazer
0 material. Quem?

E( ) Pessoa (s) contratada (s), mas que nao
trabalha (m) com comunicagao regularmente. Quem
e qual a
profissdo?

F( ) Nao sabe/Nao respondeu



16) Esta satisfeito com o servico de publicidade?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

17) A cooperativa/associagdo produz meios de
comunicagdo proprios?

A( ) Nao B( )Sim C( ) Nao
sabe/N3do respondeu

(Em caso negativo, pular para pergunta 30)

18) Qual(is) meio(s) de comunicagdo? (pode marcar
mais de uma opgao)

A( ) Jornal

B( ) Revista

C( ) Programa de radio

D( ) Programa de TV

E( ) Site

F( ) Quadro de avisos

G( ) Informativo eletrénico

H( ) Qutros. Quais?

I( ) Nao sabe/ Nao respondeu

19) Quem produz o conteldo deste (s) meio(s) de
comunicagao?

A () Profissional (is) de comunicagao da
associagao/cooperativa

B () Funcionario (s) da associacao/cooperativa
que ndo é da area de comunicacdo. Qual a funcdo
dele?

C () Uma agéncia de comunicacdo
contratada.Qual?

D () Um profissional de comunicagdo contratado
apenas para fazer o material. Quem?

E( ) Pessoa (s) contratada (s), mas que nao
trabalha (m) com comunicagdo regularmente. Quem
e qual a profissdo?

F () Ndo sabe/Nao respondeu

Caso responda C, D ou E, responda as perguntas
20,21,22e23

Caso responda A, ir para as perguntas 24, 25 e 26
Caso responda B ir para a pergunta 27, 28 e 29
Caso responda F, ir para a pergunta 30

20) Como vocé chegou a pessoa/agéncia
encarregada da producdo?

A( ) Por indicacdo de alguém

B( ) Por ser amigo ou parente de algum
associado/cooperado

C( ) Por ser um associado/cooperado

D( ) Por ser a Unica opgdo no mercado local
E( ) Outra. Qual?

21) Qual o critério utilizado para escolher a
pessoa/agéncia que faz o material?

A( ) Competéncia profissional

B( ) Prego cobrado

C( ) Unica pessoa/agéncia que presta o servico
D( ) Lagos de amizade/proximidade com algum
membro da associagao/cooperativa
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E( ) Outro. Qual?

F( ) Ndo sabe/Nao respondeu

22) Esta satisfeito com o material de comunicagdo
produzido?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

23) Como vocé encaminha a demanda?

A( ) Visita ao prestador de servigo

B( ) Visita do prestador de servigo a propriedade
C( ) Telefone

D( ) Internet

E( ) Outros. Quais?
F( ) N&o soube / Nado respondeu

24) Quantos profissionais de comunicagao a
associagao/cooperativa possui?

AC )1
B( )2
C( )3
D( )4

E( ) 5 ou mais
F( ) Ndo sabe/ Nao respondeu

25) Qual a especialidade deles?
A( ) Jornalismo

B( ) Publicidade

C( ) RelagGes Publicas

D( ) Radialismo

E( ) Producgdo Editorial

F( ) Nao sabe/ Nao respondeu

26) O servico que ele (s) realiza (m) atende as
necessidades da associagdo/cooperativa?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

27) Por que esta pessoa foi escolhida para produzir
o0 material?

A( ) Falta de recursos para contratar um
profissional da area

B( ) Falta de profissionais da area no mercado

C( ) Esta pessoa tem aptidao para a comunicagao
e corresponde bem as expectativas

D( ) Outro motivo. Qual?

E( ) Nao sabe/Nao respondeu

28) Esta satisfeito com o servico realizado?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) N3o sabe/Nao respondeu

29) Gostaria de contratar um profissional da area
para produzir o material de comunicagao?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) N3o sabe/Nao respondeu



32) Como é feita a comunicagdo interna com os
funcionarios e associado/cooperados?

A( ) Conversas

B( ) Quadro de avisos

C( ) E-mail

D( ) Correspondéncias

E( ) Intranet

F( ) Jornal interno
G( ) Revista

H( ) Outras. Quais?
I( ) Ndo sabe/ Nao respondeu

J( ) Nao existe nenhuma forma sistematizada de
comunicagdo interna

33) Esta satisfeito com as atividades de
comunicagdo que possui?
A( ) Sim.Por qué?
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38) O uso da internet esta presente no dia-a-dia da
associagao/ cooperativa?

A( ) Nao B( )Sim C( )Nao
sabe/ Ndo respondeu

(Em caso negativo, ir para a pergunta 44)

39) Aproximadamente, qual o percentual de
funcionarios tem acesso a internet no trabalho?
A( )76 a100%

B( )51a75%

C( )26a50%

D( )0a25%

E( ) Ndo sabe/Ndo respondeu

40) A associagao/cooperativa compra ou vende
produtos pela internet?

A( ) Sim

B( ) Nao

C( ) N3o sabe/ Na@o respondeu

(Em caso negativo, ir para pergunta 43)

41) Quais tipos de produtos sdo negociados pela
rede?

B( ) Ndo.Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

34) Acha que faltam profissionais de comunicagao
preparados para atender o setor do agronegécio?
A( )Sim B( )Ndo C( ) Ndo sabe/Nao
respondeu

35) Se existisse uma agéncia de comunicagdo
especializada em atender o setor do agronegocio, a
associagdo/cooperativa:

A( ) Buscaria esse atendimento

B( ) N&o Buscaria. Por qué?

42) Aproximadamente, qual o percentual de
negocios feitos pela internet?

A( )76 a100%

B( )51a75%

C( )26a50%

D( )0a25%

E( ) Nao sabe/N&o respondeu

(Ir para pergunta 44)

43) Por que ndo o faz?

C( ) N&o sabe/ Nao respondeu

36) Quais tipos de servigo vocé gostaria que uma
agéncia como esta oferecesse?

37) Caso existisse esta agéncia, qual seria a melhor
forma dela atender as demandas? (pode marcar
mais de uma opgéo)

A( ) O prestador visitando a
associagao/cooperativa

B( ) Pessoas da associagdo/cooperativa indo até o
prestador

C( ) Por Telefone
D( ) Por Internet
E( ) Outros. Quais?
F( ) Nao soube / Nao respondeu

44) Vocé confia em negociagBes online?
A( ) Sim
B( ) N&o. Por qué?

C( ) N&o sabe/ Nao respondeu

Observagdes:




Anexo C — Questionario Sindicatos

Perfil s6cio-econdomico:

1) Nome:

2) Tempo de existéncia:

3) Nome do presidente:

4) Telefones de contato:

5) E-mail:

6) Numero de associados:

7) Numero de Municipio(s) que abrange:

8) Quantos funcionarios possui?
A( ) Nenhum

B( )dela9

C( )de10a 19

D( )de20a49

E( )50a99

F( ) de 100 a 499

G( ) Mais de 500

H( ) Ndo sabe/ Ndo respondeu

9) Quais os produtos que seus associados

produzem?
A( ) Café
B( ) Leite

C( ) Frutas.Quais?

D( ) Outros.
E( ) Nao sabe/ Nao respondeu

10) Qual(is) servigo(s) oferece ao associado? (pode
marcar mais de uma opgao)

A( ) Servigos relacionados ao departamento
pessoal dos produtores (contratos, rescisdo)

B( ) Elaboragdo de guias de recolhimento de
vendas

C( ) Consultoria ao produtor. Quais?

D( ) Coordenacgao e execugao de eventos,
mobilizagGes e manifestos

E( ) Cursos.

F( ) Outras atividades. Quais?

G( ) Nao sabe/ Nao respondeu

Em caso de promover cursos
11) Que tipos de cursos promove? Ha algum
relacionado ao uso da internet?
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12) O sindicato faz algum tipo de campanha
publicitaria?

A( ) Nao B( )Sim C( ) Nao
sabe/Nao respondeu

(Em caso negativo, ir para pergunta 14)

12.1) Em caso afirmativo, qual tipo?

12.2) Quando o sindicato faz campanha publicitaria?
A( ) Constantemente

B( ) Em época de eventos como feiras e
exposicoes

C( ) Em época de realizagdo de palestras e cursos
D( ) Em outras ocasides. Quais?

E( ) Nao sabe/N&o respondeu

12.3) Quem faz a campanha de divulgagao?

A( ) Profissional (is) de publicidade do sindicato.
B( ) Funcionario (s) do sindicato que ndo é da
area de publicidade. Qual a fungdo dele?

C( ) Uma agéncia de comunicacdo contratada.
Qual? De onde?

D( ) Um publicitario contratado apenas para fazer
o0 material. Quem?

E( ) Pessoa (s) contratada (s), mas que nao
trabalha (m) com comunicagdo regularmente. Quem
e qual a profissdo?

F( ) Nao sabe/Nao respondeu

13) Esta satisfeito com o servigo de publicidade?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

14) O sindicato produz meios de comunicagao
préprios?

A( ) Nao
respondeu

B( )Sim C( ) N&o sabe/Nao

(Em caso negativo, ir para pergunta 26)



15) Qual(is) meio(s) de comunicagao? (pode marcar
mais de uma opgéo)

A( ) Jornal

B( ) Revista

C( ) Programa de radio

D( ) Programa de TV

E( ) Site

F( ) Quadro de avisos

G( ) Informativo eletrénico

H( ) Outros. Quais?

I( ) N&o sabe/ Ndo respondeu

16) Quem produz o conteldo deste (s) meio(s) de
comunicagao?

A () Profissional (is) de comunicacdo do sindicato
B () Funcionario (s) do sindicato que ndo é da
area de comunicacdo. Qual a funcdo dele?

C( ) Uma agéncia de comunicacao
contratada.Qual?

D () Um profissional de comunicagao contratado
apenas para fazer o material.
Quem?

E () Pessoa (s) contratada (s), mas que ndo
trabalha (m) com comunicagdo regularmente. Quem
e qual a
profissdo?
F () Ndo sabe/Nao respondeu

Caso responda C, D ou E, responda as perguntas
17,18.19e 20

Caso responda A, ir para as perguntas 20, 21 e 22
Caso responda B ir para a pergunta 23, 24 e 25
Caso responda F, ir para a pergunta 26

17) Como chegou a pessoa/agéncia encarregada da
producdo?

A( ) Por indicacdo de alguém

B( ) Por ser amigo ou parente de algum associado
C( ) Por ser um associado

D( ) Por ser a Unica opgdo no mercado local

E( ) Outra. Qual?

18) Qual o critério utilizado para escolher a
pessoa/agéncia que faz o material?

A( ) Competéncia profissional

B( ) Prego cobrado

C( ) Unica pessoa/agéncia que presta o servico
D( ) Lagos de amizade/proximidade com algum
membro do sindicato

E( ) Outro. Qual?

F( ) Nao sabe/Nao respondeu

19) Esta satisfeito com o material de comunicagdo
produzido?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

20) Como o sindicato encaminha a demanda?
A( ) Visita ao prestador de servigo
B( ) Visita do prestador de servigo ao sindicato
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C( ) Por Telefone
D( ) Pela Internet
E( ) Outros. Quais?
F( ) N&o soube / Nado respondeu

21) Quantos profissionais de comunicagao o
sindicato possui?

AC )1

B( )2
C( )3
D( )4
E( )5
F(C )N

ou mais
do sabe/ Nao respondeu

22) Qual a especialidade dele(s)?
A( ) Jornalismo

B( ) Publicidade

C( ) Relagdes Publicas

D( ) Radialismo

E( ) Producgdo Editorial

F( ) Nao sabe/ Nao respondeu

23) O servico que ele (s) realiza (m) atende as
necessidades do sindicato?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

24) Por que esta pessoa foi escolhida para produzir
o material?

A( ) Falta de recursos para contratar um
profissional da area

B( ) Falta de profissionais da drea no mercado

C( ) Esta pessoa tem aptiddo para a comunicagao
e corresponde bem as expectativas

D( ) Outro motivo. Qual?

E( ) Ndo sabe/Ndo respondeu

25) Esta satisfeito com o servico realizado?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

24) Gostaria de contratar um profissional da area
para produzir o material de comunicagao?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) Nao sabe/Nao respondeu

26) Por que ndo possui?

27) Tem a intengdo de criar alguma ferramenta de
comunicagao? Qual? Quando?




28) Como é feita a comunicagdo interna com os
funcionarios e associados?

A( ) Conversas

B( ) Quadro de avisos

C( ) E-mail

D( ) Correspondéncias

E( ) Intranet

F( ) Jornal interno
G( ) Revista

H( ) Outras. Quais?
I( ) Nao sabe/ ndo respondeu

J( ) Nao existe nenhuma forma sistematizada de
comunicagao interna

29) Esta satisfeito com as atividades de
comunicagdo que possui?
A( ) Sim. Por qué?

B( ) N&o. Por qué?

C( ) N&do sabe/Nao respondeu

30) Acha que faltam profissionais de comunicagao
preparados para atender o setor do agronegécio?

A( )Sim B( )Nao C ( ) Nao sabe/Nao
respondeu

31) Se existisse uma agéncia de comunicagdo
especializada em atender o setor do agronegoécio, o
sindicato:

A( ) Buscaria esse atendimento

B( ) N&o Buscaria. Por qué?

C( ) N&@o sabe/ Nao respondeu

32) Quais tipos de servigo vocé gostaria que uma
agéncia como esta oferecesse?

33) Caso existisse esta agéncia, qual seria a melhor
forma dela atender suas demandas? (pode marcar
mais de uma opgédo)

A( ) O prestador visitando a sua propriedade

B( ) Vocé indo até o prestador

C( ) Por Telefone
D( ) Por Internet
E( ) Outros. Quais?
F( ) Nao soube / Ndo respondeu

Internet

34) O uso da internet esta presente no dia-a-dia do
sindicato?
A( ) Nado
respondeu

B( ) Sim C( )N&o sabe/ Nao

35) Aproximadamente, qual o percentual de
funcionarios tem acesso a internet no trabalho?
A( )76 a100%

B( )51a75%

C( )26a50%

D( )0a25%

E( ) Nao sabe/Nao respondeu
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36) O sindicato compra produtos pela internet?
A( ) Sim

B( ) Néao

C( ) N3do sabe/Nao respondeu

(Em caso negativo, ir para pergunta 39)

37) Quais tipos de produtos sdo negociados pela
rede?

38) Aproximadamente, qual o percentual de
negocios feitos pela internet?

A( )76 a100%

B( )51a75%

C( )26 a50%

D( )0a25%

E( ) Nao sabe/N&o respondeu

(Ir para pergunta 40)

39) Por que ndo o faz?

40) Vocé confia em negociacGes online?
A( ) Sim
B( ) N&o. Por qué?

C( ) N3do sabe/Nao respondeu

Observagoes:




