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Sobre este livro

Este é o site do livro “Gestao de Branding no Agro: Estratégias de Marca para o Agronegdcio
Brasileiro”, escrito por Luiz Diego Vidal Santos.

O agronegocio brasileiro representa mais de um quarto do PIB nacional e alimenta centenas
de milhdes de pessoas no mundo. No entanto, a maioria dos produtores rurais, cooperativas
e empresas do setor ainda compete exclusivamente por preco, volume e eficiéncia produtiva —
negligenciando o ativo mais poderoso para gerar valor sustentavel: a marca.

Este livro nasce da intersecdo entre a gestao estratégica de marcas e a realidade do campo
brasileiro. Aqui, os conceitos de branding sao traduzidos para a linguagem do agro, com exemplos
reais de fazendas, cooperativas, agroindustrias e startups rurais que transformaram suas marcas
em diferenciais competitivos concretos.

O contetido esta organizado em trés partes:

1. Fundamentos — Como o mercado agropecuario mudou, o que é branding e por que ele é
urgente para o agro brasileiro.

2. Estratégia de Diferenciagcdo — Ferramentas para descobrir, construir e sustentar
diferenciais auténticos no agronegocio.

3. Mercado, Publico e Posicionamento — Como definir publico ideal, operar marcas
B2B, posicionar-se e construir uma plataforma de marca coerente.

Para quem é este livro

e Produtores rurais que desejam agregar valor a producao

o Gestores de cooperativas e associagoes agricolas

o Empreendedores de agroindistrias e startups do agro

e Profissionais de marketing e extensao rural

e Estudantes de Agronomia, Administragdo Rural e areas correlatas
e Consultores que atuam no setor agropecuario
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Prefacio

Quando comecei a trabalhar com extensao rural e a observar de perto a realidade dos produtores
brasileiros, percebi algo que me incomodava profundamente: centenas de propriedades produziam
alimentos de qualidade excepcional — frutas saborosas, cafés especiais, cacau de terroir, queijos
artesanais, mel puro, carnes de pastagem — mas eram remuneradas como se fossem commodities
genéricas.

O café de uma microrregido com microclima tunico era vendido pelo mesmo preco do café
convencional. O queijo artesanal maturado por meses era trocado na feira por valores que mal
cobriam o custo de producdo. A fruta cultivada com técnicas sustentdveis era pesada na balanca
junto com as demais, sem qualquer distingao.

O problema nunca foi a qualidade. O problema era a invisibilidade da marca.

Esses produtores nao tinham uma estratégia de marca. Nao que fossem incapazes — ao contrario,
demonstravam diariamente uma capacidade extraordinaria de resolver problemas complexos.
Acontece que ninguém os havia apresentado ao branding como ferramenta de gestdo. O branding
era tratado como algo sofisticado demais, coisa de grandes corporagoes, inacessivel ao produtor
rural.

Este livro desafia essa visao. Branding nao é privilégio de multinacionais. E uma forma de pensar
e gerir o negbcio que pode ser aplicada por qualquer produtor, cooperativa ou agroindustria,
independentemente do porte.

Ao longo destes capitulos, traduzo os conceitos e metodologias de gestdao de marcas para o
contexto real do agronegécio brasileiro. Cada ferramenta é acompanhada de exemplos rurais,
cada conceito é ancorado na realidade do campo. O objetivo nao é transformar produtores em
publicitarios, mas empoderar quem produz para que também saiba construir valor percebido ao
redor daquilo que produz.

O agro brasileiro ja é protagonista na producdo. Esta na hora de ser protagonista também na
construcado de marcas.

Luiz Diego Vidal Santos
Feira de Santana, fevereiro de 2026



Parte |.

Parte | — Fundamentos: O Agro e a
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1. Transformacoes do Mercado Agropecuario

O mercado agropecuario brasileiro passou por mudangas profundas nas tltimas décadas. Com-
preender essas transformacgoes é o primeiro passo para entender por que a gestdo de marcas se
tornou indispensavel no agro.

1.1. O agro de ontem: quando produzir bastava

Mas uma vez iniciada, era facil ganhar
dinheiro

4 AR LY
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Figura 1.1.: No passado, a demanda excedia a oferta: quem produzia, vendia

Durante boa parte do século XX, o agronegdcio brasileiro operava sob uma légica relativamente
simples: quem produzia, vendia. A demanda por alimentos crescia de forma constante, impul-
sionada pelo aumento demografico e pela urbanizacdo acelerada. Nesse cenario, o principal
desafio era produtivo, aumentar a area plantada, elevar a produtividade por hectare, mecanizar
Processos.

O produtor rural que investia em tecnologia e expandia sua capacidade produtiva era natural-
mente recompensado. Nao havia necessidade de se diferenciar no mercado, porque o mercado
absorvia tudo o que era produzido. A concorréncia existia, mas era limitada pela geografia, pela
infraestrutura logistica e pelo nimero restrito de produtores com acesso a crédito e tecnologia.

Nesse contexto, conceitos como “marca”, “posicionamento” e “diferenciacdo” pareciam pertencer

a outro universo, o das industrias urbanas, do varejo, das grandes corporagoes de bens de
consumo.



1.2. As cinco grandes mudancas

1.2. As cinco grandes mudancas

1.2.1. 1. Democratizacao do acesso a tecnologia

A revolugado verde, os programas de crédito rural subsidiado, a expansdao da EMBRAPA e
das universidades agricolas transformaram o panorama produtivo brasileiro. O que antes era
vantagem competitiva de poucos, irrigacdo, sementes melhoradas, mecaniza¢do, manejo integrado
de pragas, tornou-se acessivel a maioria dos produtores.

Quando todos tém acesso a mesma tecnologia, a tecnologia deixa de ser um diferencial. Um
produtor de soja no cerrado baiano usa praticamente as mesmas sementes, os mesmos defensivos
e 0s mesmos equipamentos que seu vizinho. A qualidade técnica da producdo se nivelou.

I Reflexao fundamental

Se 0 seu concorrente tem acesso & mesma semente, ao mesmo adubo, ao mesmo trator e a
mesma assisténcia técnica, o que torna o seu produto diferente do dele?

1.2.2. 2. Intensificacao da concorréncia

Pouca dificuldade = muitas empresas

Figura 1.2.: Quando a barreira de entrada diminui, o mercado se torna agressivo e a oferta supera
a demanda

O Brasil saltou de uma producio de graos de 58 milhdes de toneladas em 1990 para mais de
300 milhdes em 2024 (Confederagdo da Agricultura e Pecudria do Brasil (CNA), 2024). Esse
crescimento exponencial veio acompanhado de um aumento igualmente expressivo no nimero de
produtores profissionalizados competindo nos mesmos mercados.

Nao apenas a concorréncia interna se intensificou, mas a globalizacdo abriu as portas para
competidores internacionais. O produtor de frutas do Vale do Sdo Francisco hoje compete com
produtores do Chile, do Peru, do México e da Espanha. O cafeicultor do cerrado mineiro divide
prateleiras com cafés da Colombia, da Etiépia e do Vietna.



1. Transformagées do Mercado Agropecudrio

1.2.3. 3. Transformacao do consumidor

O consumidor de alimentos mudou radicalmente. Trés tendéncias sdo particularmente relevantes
para o agro:

Consciéncia alimentar, O consumidor contemporaneo quer saber de onde vem o alimento, como foi
produzido, quais insumos foram utilizados, qual o impacto ambiental. Termos como “orgéanico”,
“agroecologico”, “livre de transgénicos”, “carbono neutro” e “bem-estar animal” deixaram de ser
nicho para se tornarem critérios de compra.

Valorizagao da origem, A procedéncia geografica do alimento tornou-se um atributo de valor.
Café do Cerrado Mineiro, Cacau de Ilhéus, Queijo da Canastra, Uva do Vale dos Vinhedos, a
indicagdo geografica transforma um produto genérico em um produto com histéria, identidade e
valor percebido superior.

Conexao com o produtor, H4 um desejo crescente de proximidade com quem produz. Feiras de
produtores, venda direta, assinaturas de cestas agricolas, redes sociais de fazendas, tudo isso
reflete uma mudanca profunda na relacao entre consumidor e produtor.

1.2.4. 4. Comoditizacao dos diferenciais tradicionais

Uma das transformagGes mais impactantes, e menos compreendidas, é a comoditizacdo dos
atributos que antes eram considerados diferenciais:

Tabela 1.1.: Comoditizagao dos diferenciais tradicionais no agro

Atributo Antes Agora

Qualidade técnica Diferencial competitivo Requisito minimo

Certificagoes (ISO, GlobalGAP) Vantagem estratégica Condigao de acesso ao
mercado

Tecnologia de produgao Inovagao exclusiva Commodidade acessivel

Preco baixo Estratégia de mercado Armadilha de margens

Variedade de produtos Diferenciagao Confusao para o
comprador

Localizagao Monopdlio regional Irrelevante com logistica
moderna

Quando todos oferecem qualidade semelhante, quando todos possuem as mesmas certificacoes,
quando todos usam a mesma tecnologia, o que sobra para diferenciar uma marca da outra?

1.2.5. 5. Digitalizacao e transparéncia

A revolugao digital transformou trés pilares do mercado agropecuario de forma simultianea
e interdependente. No campo da informacdo, o produtor rural ganhou acesso instantdneo
a precos, tendéncias, pesquisas e benchmarks globais, mas o comprador também passou a
dispor dessas mesmas ferramentas de comparacido. No eixo da comunicacdo, redes sociais,
marketplaces agricolas, plataformas B2B e e-commerce direto ao consumidor criaram canais de
venda e relacionamento que simplesmente nao existiam duas décadas atras. Por fim, no pilar da
transparéncia, rastreabilidade blockchain, QR codes em embalagens e certificagoes verificaveis
tornaram possivel (e desejdvel, do ponto de vista do consumidor) rastrear cada elo da cadeia
produtiva.
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1.3. O dilema do produtor contemporaneo

Essas cinco transformagoes convergem para um dilema central que todo produtor, cooperativa e
agroindustria enfrenta hoje:

Qual o nosso problema hoje?

+ Se vocé vende as mesmas coisas que os
seus concorrentes...

- Se vocé diz as mesmas coisas que os
seus concorrentes...

- Esevoceé se parece com os seus
concorrentes...

Figura 1.3.: Quando ndo ha diferenciacdo, a marca se torna invisivel em meio a concorréncia

O dilema

Se vocé vende o mesmo produto que o seu concorrente, diz as mesmas coisas que ele e se
parece com ele, vocé é apenas mais um. E quando vocé é apenas mais um, o tinico
critério de decisao que resta ao comprador é o prego.

Preco nao é diferencial

O preco baixo ndo promove escalabilidade

+ Ter um diferencial deveria valer alguma coisa (Trout, 2009);

+ Em um mercado superlotado, os tolos competem nos pregos. Os
sd@bios encontram maneiras de criar valor duradouro ha mente dos
clientes (Peters, 2019).

+ O pior de ser o mais barato é ser o segundo mais barato

(Desconhecido)

Figura 1.4.: O prego baixo ndo promove escalabilidade nem sustentabilidade da marca

A competicdo exclusiva por preco é uma corrida para o fundo do pogo. Margens diminuem,
investimentos em sustentabilidade e qualidade se tornam inviaveis, e o produtor fica refém de
flutuacdes de mercado sobre as quais nao tem controle.



1. Transformagées do Mercado Agropecudrio

A saida desse dilema tem nome: gestao estratégica de marca, ou, como chamamos neste livro,
branding no agro.

1.4. O que ndo é (mais) um diferencial no agronegécio

Diferencial

Diferencial né&o é algo que vocé tem e seu concorrente

ndo tem

Diferencial é algo que vocé tem e seu concorrente tem

dificuldade de copiar!

Figura 1.5.: Diferencial é algo que vocé tem e seu concorrente tem dificuldade de copiar, e que
seu cliente percebe como valor

Antes de avancarmos, convém ser direto sobre o que nao funciona mais como diferencial com-
petitivo no agro. A qualidade técnica isolada perdeu esse status porque todos os produtores
profissionalizados a entregam; dizer “nosso produto é de qualidade” equivale a afirmar o ébvio, o
minimo esperado. Da mesma forma, a tecnologia de produgao (drones, agricultura de precisao,
sensoriamento remoto, automagao) constitui ferramental importante, mas amplamente acessivel,
de modo que nao diferencia por si s6. Competir por preco no agro revela-se particularmente
arriscado, dado que os custos de producao dependem de varidveis fora do controle do produtor,
como clima, cambio e cotacao de insumos. Certificagbes funcionam como passaporte de acesso a
mercados, porém nao como destino; abrem portas, mas nao criam lealdade, pois o comprador
que exige GlobalGAP escolhera, entre os certificados, aquele que oferecer algo a mais. Por fim, a
tradi¢do familiar (“produzimos hé quatro geragoes”) carrega potencial real de diferencia¢do, mas
somente quando articulada dentro de uma estratégia de marca coerente; sozinha, resume-se a
nostalgia sem valor comercial.

1.5. Um novo paradigma: da producao a percepcao
O agronegdcio brasileiro precisa migrar de um modelo mental focado exclusivamente na producao
para um modelo que integre a percepcao de valor pelo mercado.

Isso néo significa abandonar a exceléncia produtiva, pelo contrario. Significa que a exceléncia
produtiva é a base sobre a qual uma marca forte é construida, ndo o fim em si mesma.

Nos préximos capitulos, veremos como construir essa marca forte, comegando pela compreensao
do que é branding e por que ele é a ferramenta que faltava ao agronegbcio brasileiro.



1.5. Um novo paradigma: da producao a percepc¢ao

Seu diferencial nao é mais o que vocé
faz...

Mas sim como vocé faz — Valores/ beneficios Unicos/ etc;
Ou seu porqué - causa/ visdo de mundo/ etc;
Ou quem vocé é - personalidade/ estilo/ conexéo/ etc;

Ou qualquer outro intangivel que te torna (nico — autenticidade.
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Figura 1.6.: O diferencial ndo estd mais no que se faz, mas em como e por qué se faz

Paradigma Produtivo Paradigma de Marca
Produzir m;iis e melhor Produzir COT identidade
Commodity Produto diferenciado
Competic;é<|) por preco Competic;éf por valor
Margens decrescentes Margens sustentaveis

Figura 1.7.: Do paradigma produtivo ao paradigma de marca no agronegocio



1. Transformagées do Mercado Agropecudrio

1.6. Exercicio de reflexao

@ Para o seu negécio
Responda com honestidade:

1. Quais dos seus “diferenciais” atuais o seu concorrente mais proximo também possui?
Se um comprador colocar seu produto e o do concorrente lado a lado, sem rétulo, ele
consegue distinguir?

3. Quando um comprador menciona o nome da sua fazenda, cooperativa ou marca, qual
imagem vem a mente dele?

Se as respostas o incomodaram, vocé estda no lugar certo.
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2. O Que E Branding e Por Que Importa no
Agro

Branding nao é logotipo, slogan ou embalagem bonita. E o processo estruturado de construcao e
gestao da reputagdo de uma marca, e pode transformar a forma como o agronegdcio brasileiro
gera valor.

2.1. Marca nao é o que vocé pensa

Marca # Logo

visuais da marca

Figura 2.1.: Marca nao é logo: o logotipo é apenas uma das manifestagoes visuais da marca

Quando perguntamos a um produtor rural “o que é uma marca?”, as respostas mais comuns
giram em torno de logotipo, nome do produto, embalagem ou propaganda. Todas essas respostas
estdo incompletas. Logo, nome, embalagem e propaganda sdo manifestacdes da marca, sdo suas
roupas, sua aparéncia. Mas uma marca é muito mais do que a roupa que veste.

2.1.1. Marca é reputacao

Uma marca é a soma de todas as percepgoes, experiéncias e associagoes que as pessoas tém em
relacdo ao seu negocio, produto ou servico. Em outras palavras, marca é reputacao.

Quando alguém menciona “Café do Cerrado Mineiro”, uma série de associacoes se forma na mente
de quem ouve: altitude, clima de cerrado, graos densos, sabor encorpado, tradi¢do cafeicultora.
Essas associagoes, positivas ou negativas, sao a marca.

11



2. O Que E Branding e Por Que Importa no Agro

Marca = Reputagao
E todo mundo concorda que
reputagdo é importante

Figura 2.2.: Marca é reputacao, e todo mundo concorda que reputacdo é importante

Quando alguém menciona o nome da sua fazenda ou cooperativa, o que vem a mente do seu
comprador? Essa resposta é a sua marca. Nao o logotipo impresso no saco, mas o que vai dentro

da cabeca de quem compra.

[ o~ Yo
1 Definicao pratica
Marca = o que as pessoas pensam, sentem e dizem sobre vocé quando vocé nao estd

presente.

2.2. Entrega e promessa: os dois pilares da reputacao

REPUTACAO

Entrega Promessa

+ Reputacdo construida sobre | < Reputagéo construida

uma agdo, experiéncia ou sobre uma expectativa e

histérico de entrega uma imagem de mercado

Produto, servigo, operagéo, Aparéncias, linguagem,
atendimento comunicacdo, percepgdo

Figura 2.3.: A reputagdo se constrdi sobre o equilibrio entre entrega concreta e promessa de

marca
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2.2. Entrega e promessa: os dois pilares da reputacao

A reputacdo de uma marca no agro se constroi sobre dois pilares fundamentais:

2.2.1. Pilar 1, Entrega

A reputacdo construida sobre agbes concretas, experiéncias e histérico de entrega. No agro, ela se
materializa na qualidade consistente do produto, na pontualidade das entregas, na honestidade
das negociagoes, no atendimento ao comprador e na rastreabilidade com transparéncia.

A entrega é o alicerce. Sem uma entrega consistente, nenhuma estratégia de marca sobrevive.
Um logotipo bonito ndo salva um café com defeitos ou uma fruta que chega deteriorada.

2.2.2. Pilar 2, Promessa

A reputacgao construida sobre expectativas e imagem de mercado. Engloba a identidade visual
(logo, cores, embalagem), a linguagem com que a marca se comunica, a presenca digital (site,
redes sociais), a narrativa que conta e a percepcao de valor que o mercado forma a seu respeito.

A promessa ¢é o que atrai o comprador antes que ele experimente seu produto. E o que cria
expectativa, curiosidade e desejo.

ENTREGA
(o que vocé faz)

4

Produto Servico / Atendimento Operacao / Logistica

Figura 2.4.: Os dois pilares da reputagdo de marca no agronegocio

2.2.3. O erro mais comum

O erro mais frequente no agro é acreditar que apenas a entrega basta. “Meu produto é bom, fala
por si mesmo.” Em um mercado com excesso de oferta, o produto nao fala por si. Milhares de
produtos bons ficam invisiveis porque nao articulam uma promessa clara, ndo constroem uma
narrativa e ndo criam uma percepc¢ao de valor diferenciada.

O outro extremo, prometer sem entregar, é igualmente destrutivo. Propaganda sem substancia
gera frustracdo e destréi reputacao.

A marca forte é aquela em que promessa e entrega estdo alinhadas.
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2. 0 Que E Branding e Por Que Importa no Agro

2.3. Modelos de gestao: do monopoélio ao branding

Para entender onde o branding se encaixa, é util observar como os modelos de gestao evoluiram
historicamente:

2.3.1. Modelo 1, Monopdlio (producao)

Quando existe um unico fornecedor ou muito poucos, a légica de gestao se reduz a produzir. O
mercado absorve tudo o que é ofertado porque nao ha alternativa, e a demanda supera ou equivale
a capacidade de oferta. Nesse cendrio, o produtor nao precisa se preocupar com diferenciacao,
comunicacao ou imagem, pois a simples disponibilidade do produto ja garante a venda. E o
modelo que caracterizou, durante décadas, muitas commodities agricolas em mercados locais
isolados, como o tnico laticinio de uma microrregiao, o fornecedor exclusivo de hortalicas para
uma feira municipal ou o pecuarista que abastece sozinho o frigorifico da cidade vizinha. A
auséncia de competicao gera conforto, mas também fragilidade, ja que o produtor que opera sob
a logica do monopodlio ndo desenvolve nenhuma competéncia de marca e, quando a concorréncia
inevitavelmente surge, encontra-se desprovido de argumentos para reter seus compradores.

2.3.2. Modelo 2, Vendas (distinguir)

A partir do momento em que surgem concorrentes, o problema deixa de ser produzir e passa
a ser vender mais que o outro. O foco migra da capacidade produtiva para a capacidade de
convencimento. A comunicagao se orienta a destacar atributos tangiveis e comparaveis do produto,
como volume, preco, velocidade de entrega ou tamanho. E a lgica do vendedor de feira que
grita mais alto para atrair o comprador que estd passando. No agro, esse modelo se manifesta
quando duas cooperativas da mesma regido disputam o mesmo atacadista oferecendo condigoes
de pagamento mais flexiveis, descontos por volume ou prazos de entrega menores. O problema
desse modelo é que a competicao se trava exclusivamente em atributos facilmente igualaveis, o
que leva a uma espiral de concessido de vantagens (pregos menores, prazos maiores, brindes) que
corréi margens sem construir nenhum ativo de longo prazo. O produtor que vive no modelo de
vendas estd sempre correndo atras do proximo pedido, sem acumular reputacao.

2.3.3. Modelo 3, Marketing (diferenciar)

Com muitos concorrentes oferecendo produtos similares e atributos tangiveis cada vez mais
parecidos, surge a necessidade de ir além da venda e construir uma percepc¢ao de diferenciacao na
mente do comprador. O marketing cria estratégias para que o produto seja percebido como tnico,
mesmo quando, funcionalmente, é muito préximo dos concorrentes. Isso envolve segmentacio de
ptblico (identificar para quem exatamente o produto se destina), embalagem e apresentagao visual
(packaging que comunica qualidade e origem), promogoes sazonais, escolha estratégica de canais
de distribuicao e definicdo de um posicionamento de preco coerente com a proposta de valor. No
agro, o modelo de marketing aparece quando um produtor de café obtém certificacdo organica,
desenvolve uma embalagem premium e passa a vender diretamente em lojas de especialidade, em
vez de entregar a granel para um intermediario. A diferenciagido funciona enquanto o concorrente
nao a imita, e esse é precisamente o limite do marketing como modelo isolado, pois certificagoes
se multiplicam, embalagens sdo copiadas e canais de distribuicdo sdo acessiveis a qualquer
competidor com capital suficiente.
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2.4. O que é branding, afinal?

2.3.4. Modelo 4, Branding (relacionar)

No mercado atual, onde até os diferenciais estratégicos do marketing sdo replicados com velocidade
crescente, o branding propde o estidgio mais avancado de gestdao, que consiste em construir uma
relacdo entre a marca e seus publicos. Nao basta ser diferente; é preciso ser relevante, memoravel
e desejado. Enquanto o marketing opera sobre a percepcao do produto, o branding opera sobre
a percepcao da marca como entidade que possui valores, personalidade e propdsito. Uma marca
que alcanca o estagio de branding ndo precisa gritar atributos, porque ja ocupa um espago afetivo
e cognitivo na mente do seu publico. No agro, isso se materializa quando o consumidor nao
compra “um mel organico qualquer”, mas procura especificamente o mel da marca X porque
confia na histéria da familia produtora, se identifica com os valores de preservagdo ambiental que
a marca comunica e sente que faz parte de algo maior ao escolhé-la. A relagdo é o ativo mais
dificil de copiar, porque nao estd no produto, na embalagem ou no canal, mas sim no vinculo
emocional e simbdlico que o piblico construiu com a marca ao longo do tempo.

Tabela 2.1.: Evolucdo dos modelos de gestao aplicados ao agro

Modelo Légica Foco Exemplo no Agro

Monopdlio Produzir Oferta Unico produtor de leite da regido

Vendas Vender Comunicacao “Compre nosso café, o melhor prego!”

Marketing Diferenciar Percepcao Café com certificagdo orgénica e
embalagem premium

Branding Relacionar Reputacao Marca de café que conta a histéria da

fazenda, conecta com valores do
consumidor e cria comunidade

2.4. O que é branding, afinal?

O processo “Linear” de branding

ESTRATEGIA LINGUAGEM MATERIALIZAGAO PERCEPCAO
DE MARCA DE MARCA

ARQUITETURA
DE MARCA
CULTURA

BUSINESS MODELO DE

IDENTIDADE GESTAO IMAGEM

DIFERENCIAIS GESTOR

Figura 2.5.: O modelo completo de gestao de marca: estratégia, materializacio, percepgao e
modelo de gestao

Com essa base, podemos definir branding de forma precisa:
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2. 0 Que E Branding e Por Que Importa no Agro

1 Definicao

Branding ¢é o processo estruturado de gestao e construcao da imagem, da reputagdo e do
valor percebido de uma marca ao longo do tempo.
N&o é uma agao pontual (criar um logotipo), mas um processo continuo de gestao estratégica.

O branding responde a trés perguntas fundamentais:

1. Qual reputagao queremos construir? Definicdo de posicionamento e identidade.
2. Como vamos construir essa reputagdo? Estratégia, linguagem e pontos de contato.
3. Estamos construindo a reputacgdo certa? Métricas, avaliagdo e ajuste.

2.4.1. O que o branding NAO é

Branding néo se reduz a criacdo de um logotipo ou identidade visual, tampouco se confunde com
fazer propaganda ou postar em redes sociais. Nao é moda passageira nem privilégio de grandes
corporacdes, nao equivale a gastar dinheiro com publicidade sem estratégia e, sobretudo, nao
consiste em mentir sobre o produto ou fabricar uma imagem falsa.

2.5. Brand equity: o valor que a marca cria

O resultado de um trabalho consistente de branding é o brand equity, o valor adicional que a
marca confere ao produto ou servigo, para além do seu valor funcional.

No agro, brand equity se manifesta de formas concretas e mensuraveis. Ha o preco premium,
quando o café da fazenda X é vendido por R$90/kg enquanto o genérico da mesma regido sai por
R$35/kg, sendo a diferenca de R$55 pura expressao de brand equity. Ha a preferéncia, quando o
comprador de uma rede escolhe o mel da marca Y mesmo existindo alternativas mais baratas.
H4 a resiliéncia, que permite a marca Z manter seus clientes durante crises enquanto produtores
sem marca perdem contratos. H4 o acesso a mercados, pelo qual a marca com reputacgéo forte é
convidada para feiras, conquista espago em prateleiras premium e atrai distribuidores. E ha o
poder de negociagao, que permite ao produtor com marca forte negociar de igual para igual com
compradores, em vez de aceitar precos impostos.

2.6. Por que o branding é urgente para o agro brasileiro

O agronegbcio brasileiro é o maior exportador de alimentos do mundo, mas a maioria dos
produtos brasileiros chega ao mercado internacional como commodity sem identidade. Enquanto
a Colombia construiu a marca “Juan Valdez” para seu café e a Nova Zelandia posicionou o kiwi
Zespri como marca global, o Brasil ainda exporta predominantemente & granel, sob marcas de
traders internacionais.

Isso significa que o valor da marca fica com o intermediario, ndo com o produtor.

Internamente, a situacdo se repete: cooperativas leiteiras entregam leite sem marca para laticinios
que constroem as préprias marcas. Fruticultores vendem para atacadistas que reembalam e
remarcar a produgao. O produtor fica com a margem da commodity; o dono da marca fica com
a margem do valor percebido.

O branding no agro nao é luxo, é sobrevivéncia estratégica.
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2.7. Ferramentas e habilidades necessarias

2.7. Ferramentas e habilidades necessarias

A construcao deve ser alinhada

Visivel: Pontos de contato
(nome, logotipo, produto,
publicidade, ambiente, etc.)

Invisivel: Estratégia
(posicionamento, produto,
DNA, identidade, etc.)

Figura 2.6.: A marca tem uma dimensao visivel (pontos de contato) e uma dimensao invisivel
(estratégia)

Um programa completo de gestdo de marca mobiliza competéncias diversas, que serao desen-
volvidas ao longo deste livro. Parte-se do diagnéstico e andlise para compreender o negbcio, o
mercado e os concorrentes. Em seguida, elabora-se uma estratégia de diferenciacdo capaz de
identificar aquilo que torna a marca tnica, o que conduz ao posicionamento, isto é, a definicdo
do espago que a marca ocupara na mente do publico. A partir dai, constroem-se a identidade e a
plataforma de marca (propdsito, valores, personalidade), que informam a gestdao da linguagem,
padronizando a expressao da marca em todos os pontos de contato. Esses pontos de contato
sdo, por sua vez, mapeados e otimizados, e todo o ciclo é monitorado por métricas e avaliacao
continua, para verificar se a reputagao desejada esta de fato sendo construida.

@ N3o se assuste

Ninguém domina todas essas habilidades de uma vez. Este livro é uma jornada. O mais
importante é comegar, e comegar pela estratégia, ndo pela execugao.

2.8. Exercicio pratico, Autoanalise inicial

Antes de avancar, responda estas perguntas sobre o seu negécio agropecuario:

2.8.0.1. Ferramenta: Autoanalise de Marca no Agro

Quem somos / Quem nio somos:

e Quem é o seu negdcio, além do ébvio? O que o define?
e Com quais modelos de negécio do agro vocé nao se identifica?

O que fazemos / O que nao fazemos:
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2. 0 Que E Branding e Por Que Importa no Agro

e Quais produtos e servigos vocé entrega? O que promete ao comprador?
e O que vocé deliberadamente nao faz ou nao oferece?

Como fazemos / Como nao fazemos:

e Qual é o seu jeito de produzir, atuar e entregar?
e Qual forma de atuacdo nao é a sua?

Por que fazemos assim / Por que nao fazemos de outra forma:

e O que motiva as suas escolhas de produgao e gestao?
e Por que vocé nao adota outros caminhos?

Registre suas respostas. Elas serdo matéria-prima ao longo de todo o livro.
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3. Marca como Ativo Estratégico no
Agronegocio

A marca ndo é um custo de marketing, é o ativo intangivel mais valioso da empresa agropecuaria.
Neste capitulo, exploraremos como construir, mensurar e proteger esse ativo.

3.1. O ativo que ninguém contabiliza

No balanco patrimonial de uma propriedade rural ou agroindustria, encontramos terras, ma-
quinario, rebanho, estoques e benfeitorias. Todos esses ativos sdo mensurados, contabilizados e
protegidos. Nenhum produtor deixaria um trator no campo sem manutencao ou um rebanho
sem manejo sanitario.

No entanto, o ativo de maior potencial de geracao de valor costuma ser completamente ignorado:
a marca.

3.1.1. Valor tangivel vs. valor intangivel

Considere dois cendrios reais no mercado cafeeiro brasileiro. O Produtor A produz 500 sacas de
café arébica de qualidade e vende para um trader intermedidrio a R$1.200/saca, alcangando receita
bruta de R$600.000. O Produtor B produz 500 sacas do mesmo café, com qualidade equivalente,
mas comercializa sob marca prépria, com rastreabilidade, historia da fazenda e presenca em
cafeterias especiais, vendendo a R$2.800/saca e atingindo receita bruta de R$1.400.000.

A diferenca de R$800.000 néo estd no grao. Estd na marca. Esse é o valor do ativo intangivel em
acao.

3.2. A jornada da marca no agronegoécio

A construgado de uma marca no agro segue uma sequéncia légica que parte da estratégia e culmina
na percepc¢ao do mercado:

3.2.1. Fase 1, Definir para construir

O erro mais comum é comecar pela materializacdo, criar um logotipo, fazer um site, abrir perfil
no Instagram, sem antes responder as perguntas estratégicas fundamentais. Isso equivale a
construir uma casa sem projeto: pode até ficar de pé, mas ndo atende as necessidades e sera
necessario derrubar e recomecar.

A primeira fase é estratégica e exige respostas claras sobre quem somos e o que nos diferencia, para
quem existimos, que lugar queremos ocupar na mente do publico e qual é a nossa promessa.
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3. Marca como Ativo Estratégico no Agronegécio

POSICIONAMENTO E PLATAFORMA DA MARCA

ks

ESTRATEGIA MODELO DE LINGUAGEM MATERIALIZACAO PERCEPCAO
POSICIONAMENTO DE MARCA GESTAO DE MARCA

 /deia Central

e Conceitos

Personalidade
Promessa @ ’

Associagoes

IDENTIDADE IMAGEM

Pts. de prova
Pts. de paridade

Pts. de
diferenciacdo

Figura 3.1.: O sistema completo de branding: estratégia, materializagdo, percepcao e modelo de
gestao integrados

3.2.2. Fase 2, Construir para comunicar

Com a estratégia definida, é possivel construir com coeréncia. A identidade visual deve refletir
o posicionamento (e nao simplesmente ser “algo bonito”), a linguagem verbal precisa manter
consisténcia de tom de voz e mensagens-chave, e os pontos de contato devem ser planejados de
forma integrada, da embalagem a feira, do site ao atendimento presencial.

3.2.3. Fase 3, Comunicar para ser percebido

A materializacdo é o que torna a estratégia tangivel. E quando a marca ganha forma nos pontos
de contato com o publico, seja na embalagem que conta a histéria da fazenda, no site que
apresenta os métodos de producao, no stand na feira que transmite os valores da marca ou no
atendimento ao comprador que reflete a personalidade institucional.

3.2.4. Fase 4, Ser percebido para gerar valor
A percepcao positiva e consistente ao longo do tempo gera reconhecimento (o publico sabe
quem vocé é), preferéncia (o publico escolhe vocé), lealdade (o publico permanece com vocé),

recomendagao (o publico indica vocé) e valorizagao (o publico paga mais por vocé). Cada estagio
reforga o seguinte, criando um ciclo virtuoso de construgio de valor.

3.3. Stakeholders: os publicos que formam sua marca

No agro, a marca nao existe apenas para o consumidor final. Ela precisa ser gerida junto a
multiplos publicos de interesse (stakeholders):
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3.3. Stakeholders: os ptiblicos que formam sua marca

Posicionamento,
Diferenciacao, Propdsito

Valores, Personalidade,

ESTRATEGIA DE MARCA
2 C € DNA de marca

IDENTIDADE Visual, Verbal, Experiencial

LINGUAGEM DE MARCA

MATERIALIZACAO

Figura 3.2.: Jornada de construcdo de marca no agronegdcio
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3. Marca como Ativo Estratégico no Agronegécio

Tabela 3.1.: Stakeholders da marca agropecuaria

Stakeholder O que percebem Por que importam
Compradores / clientes Qualidade, confiabilidade, Geram receita direta

valor
Distribuidores / traders  Consisténcia, volume, Ampliam o alcance

reputacao
Fornecedores de insumos Credibilidade, pontualidade Oferecem melhores condigoes
Funcionarios e equipe Propésito, cultura, valores Entregam a promessa da marca
Comunidade local Responsabilidade, impacto Legitimam a operagao

social
Instituicoes financeiras Solidez, gestao profissional Viabilizam investimentos
Orgéos reguladores Conformidade, transparéncia Garantem licenca de operacio
Midia e formadores de Historia, relevancia, inovacao Amplificam a reputacdo
opinidao

Cada um desses publicos forma uma imagem da sua marca. A gestdo de branding busca alinhar
todas essas percepg¢des com o posicionamento desejado.

3.4. Pontos de contato: onde a marca acontece

Todo momento em que alguém entra em contato com a sua marca é um ponto de contato. No
agro, esses momentos sao mais numerosos do que se imagina e se distribuem ao longo de todo o
ciclo comercial.

Antes da compra, a marca ji se manifesta pelo nome da fazenda, cooperativa ou produto, pelo
logotipo e identidade visual, pela presenca em site e redes sociais, pela participacido em feiras
e eventos, pelo material impresso (catdlogos, cartoes), pelas indicagoes boca a boca e pelas
certificacoes e selos visiveis.

Durante a compra, os pontos de contato se concentram na negociagdo comercial (presencial, por
telefone ou WhatsApp), nas propostas e contratos, nas amostras de produto, no eventual tour
pela propriedade e na embalagem e apresentagao do produto.

Apoés a compra, a marca continua operando pela qualidade percebida no uso ou consumo, pelo
suporte pés-venda, pelo relacionamento continuo, pela recorréncia e recompra e pelos depoimentos
e avaliacbes que o comprador compartilha.

I Cada ponto é uma oportunidade

Cada ponto de contato é uma oportunidade de reforcar ou destruir a reputagdo da marca.
Uma negociacao mal feita anula meses de postagens bonitas no Instagram. Um produto
excepcional entregue em embalagem genérica desperdiga valor.

3.5. Marca corporativa vs. marca de produto

No agronegécio, é comum existir uma sobreposicdo entre a marca da empresa (fazenda, coopera-
tiva, agroindistria) e a marca dos produtos que ela comercializa. Essa distingao é estratégica:
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Branding

VENDAS
Mercados com poucos ou
nenhum concorrente.

O foco da empresa é a
fabricagdo de produtos para
uma demanda existente e
tentar levar o produtos para
onde a demanda ndo esta

sendo atendida.

3.6. Investir em marca: custo ou investimento?

MARKETING
Mercados com concorréncia
crescente, mas onde ainda
ha diferengas significas entre
fabricantes.

O foco torna-se identificar as
necessidades do mercado e
desenvolver produtos com

atributos e beneficios que

BRANDING
Mercados com um enorme
nimero de concorrentes e
onde os diferenciais dos
produtos néo podem ser
facilmente distinguidos,
gerando comoditizagéo e
guerras de pregos.

O foco é criar valor para a

atendas estas necessidades. trabalhar uma

Figura 3.3.: A diferenga entre branding e marketing:
branding constréi relagoes e identidade

marca e

imagem diferenciada.
- - -
i i : 3 ‘ '
|
ERB

enquanto o marketing foca em mercados, o

Marca corporativa, E a marca da organizagdo: Fazenda Santa Clara, Cooperativa Agraria, JBS.
Ela representa a empresa como um todo, seus valores, sua histéria, sua reputacao.

Marca de produto, E a marca atribuida a um produto especifico: café Melitta, leite Parmalat,
suco Del Valle. Cada produto pode ter sua prépria identidade dentro do portfélio da empresa.

Tabela 3.2.: Arquitetura de marcas no agro

Estratégia Descricao Exemplo no Agro

Marca tnica A empresa e seus
produtos compartilham
uma marca

Cada produto tem
marca propria
Produto com marca
prépria endossado pela
corporativa
Combinacao de
estratégias conforme o
produto

Fazenda Camocim (café)

Marcas independentes BRF (Sadia, Perdigao, Qualy)

Marca endossada Vinicola Miolo + linha Cuvée

Marca mista Cooperativa com marca institucional +

marcas por linha

Para uma propriedade rural que estd comecando sua jornada de marca, a recomendacao inicial é
simplificar: uma marca forte para a fazenda / cooperativa, aplicada aos produtos. Complexidade
sO se justifica com escala e maturidade de gestao.

3.6. Investir em marca: custo ou investimento?

Uma objegdo frequente entre produtores rurais é: “Nao tenho dinheiro para investir em marca.”
Essa objecao revela uma confusdo entre custo e investimento. O custo é algo que vocé gasta e
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3. Marca como Ativo Estratégico no Agronegécio

nao recupera (o combustivel que vocé queima no trator é um custo), enquanto o investimento
é algo que vocé aplica e que gera retorno ao longo do tempo (a muda de café que vocé planta
custou dinheiro agora, mas produzira por 25 anos).

A marca é um investimento que nao deprecia com o tempo (ao contrario, aprecia se bem gerida),
nao pode ser copiada pelo concorrente, gera retorno composto (cada a¢ao de marca potencializa as
anteriores), protege o negdcio em crises (compradores permanecem com marcas em que confiam)
e aumenta o valor do empreendimento como um todo, seja na venda da propriedade, seja no
ingresso de socios.

3.7. Exercicio pratico, Mapeamento de marca

3.7.0.1. Ferramenta: Diagnéstico de Marca Agropecuaria
Responda para o seu negocio:
1. Percepgao atual:

e Se perguntasse a 5 compradores o que pensam da sua marca, o que diriam?
e A percepcédo deles é a mesma que vocé gostaria?

2. Pontos de contato:

 Liste todos os momentos em que alguém entra em contato com a sua marca (minimo 10)
e C(lassifique cada um como: forte, regular ou fraco

3. Stakeholders:

e Quem sdo os 5 publicos mais importantes para o seu negcio?
e Como cada um percebe a sua marca hoje?

4. Promessa vs. Entrega:

o O que vocé promete ao mercado (explicita ou implicitamente)?
e Sua entrega estd alinhada com essa promessa?

Guarde este diagnostico, ele serd o ponto de partida para os capitulos seguintes.
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4. Branding para Pequenos e Médios Produtores
Rurais

Se branding parece coisa de grande corporacio, este capitulo vai mudar essa percepcdo. As
maiores oportunidades de diferenciacdo por marca estdo justamente nos pequenos e médios
negocios do agro.

4.1. A realidade dos pequenos e médios no agro

Era uma vez um mercado...

No passado era muito mais dificil montar uma empresa:
+ Era mais caro montar uma empresa e poucas linhas de crédito;
* Muito mais burocracia;

+ Dificuldade para importar insumos e equipamentos.

Figura 4.1.: No passado, montar uma empresa era dificil, mas uma vez iniciada a demanda
excedia a oferta

O agronegécio brasileiro é frequentemente associado a grandes operagoes, extensas fazendas
de soja, frigorificos com escala global, tradings de commodities. Porém, a realidade do campo
é outra: segundo o Censo Agropecuario do IBGE, mais de 77% dos estabelecimentos rurais
brasileiros sdo classificados como de agricultura familiar, e respondem por parcela significativa
da producao de alimentos que abastecem o mercado interno (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), 2024).

Esses produtores enfrentam desafios cronicos que vao da escassez de recursos (capital limitado e
acesso restrito a crédito com condigdes favordveis) a equipe reduzida, na qual poucas pessoas
acumulam as fungbes de produtor, gestor, vendedor e logistico. Soma-se a isso o tempo escasso,
ja que a demanda operacional do campo consome praticamente toda a jornada disponivel, a
dificuldade de acesso a mercados, frequentemente mediada por intermediarios que definem pregos
e condicbes, e a competicao desigual com empresas de porte muito superior.

Frente a esses desafios, investir em marca pode parecer um luxo impossivel. Na verdade, é
exatamente o oposto.
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4. Branding para Pequenos e Médios Produtores Rurais

4.2. Por que branding importa MAIS para os pequenos

Qual o nosso problema hoje?

O nosso problema hoje é que os

“diferencias tradicionais”
morreram todos

Figura 4.2.: Os “diferenciais tradicionais” (qualidade, tecnologia, pre¢o) morreram todos no
cenario atual

Parece paradoxal, mas a gestdo de marca é proporcionalmente mais valiosa para pequenos e
médios produtores do que para grandes corporacoes. Eis os motivos:

4.2.1. 1. Pequenos ndao podem competir por escala

Uma propriedade de 50 hectares nunca competird com uma de 50 mil hectares em volume e
custo unitdrio. Se a competi¢ao for por preco, o pequeno produtor perde sempre. A unica saida
é competir por valor percebido, e isso é branding.

4.2.2. 2. Pequenos possuem histérias auténticas

A maior commodity do mercado atual é autenticidade. Consumidores estao saturados de marcas
corporativas genéricas e buscam conexao com histérias reais: a familia que cultiva hé geragoes, o
produtor que recuperou a mata nativa, a cooperativa que transforma uma comunidade rural.

Grandes empresas gastam fortunas tentando parecer auténticas. O pequeno produtor ja é
auténtico, s6 precisa aprender a articular essa autenticidade.

4.2.3. 3. Pequenos podem ser ageis

Uma grande empresa leva meses para aprovar uma mudanca de embalagem. O pequeno produtor
pode testar uma nova abordagem de marca na proxima feira. Agilidade é uma vantagem
competitiva subaproveitada.
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4.3. Mitos que impedem o branding no agro familiar

4.2.4. 4. Pequenos podem se especializar

O consumidor contemporaneo valoriza especializagdo. “Nés fazemos uma coisa e fazemos muito
bem” é uma mensagem poderosa. O pequeno produtor que se especializa em um nicho, café
de altitude, mel de abelhas nativas, queijo de cabra, pode construir uma marca de referéncia
naquele segmento.

4.3. Mitos que impedem o branding no agro familiar

Antes precisamos falar sobre Marcas

Marca:
+ Um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma
marca, seu nome e simbolo, que somam ou subtraem o

valor fornecido por um produto ou servigco a uma

empresa e/ou clientes dessa empresa (Aaker, 2009).

Figura 4.3.: Marca é um conjunto de ativos e passivos vinculados ao nome e simbolo, que somam
ou subtraem valor

4.3.1. Mito 1: “Branding é caro”

Branding néo é sindénimo de campanha publicitaria milionaria. As estratégias mais impactantes
para pequenos produtores custam praticamente zero, pois passam por definir com clareza o que
diferencia o produto, contar a propria histéria de forma genuina nas redes sociais, padronizar
a apresentacao em feiras e negociacoes, embalar o produto de forma limpa e com identificacao
clara (a tnica etapa com algum custo) e criar um nome memorével para a fazenda ou marca.

4.3.2. Mito 2: “Primeiro preciso crescer, depois penso em marca”

Esse é o raciocinio inverso. A marca é o que permite crescer de forma sustentavel. Construir
uma marca desde o inicio, mesmo pequena, cria o alicerce para o crescimento futuro. Reconstruir
uma marca depois de anos operando como commodity é muito mais dificil e caro.

4.3.3. Mito 3: “Meu cliente nao liga para marca, s6 para preco”

Se o seu cliente atual s6 liga para prego, o problema pode ser que vocé estd vendendo para o
cliente errado, ou apresentando o produto da forma errada. Existem consumidores e compradores
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4. Branding para Pequenos e Médios Produtores Rurais

dispostos a pagar mais por produtos com marca, histéria e diferenciacdo. A questao é encontra-los
e se comunicar com eles.

4.3.4. Mito 4: “Branding é coisa de cidade”

A ruralidade é, hoje, um ativo de marca. Consumidores urbanos associam o rural a valores
positivos: naturalidade, frescor, tradi¢ao, cuidado artesanal, conexao com a terra. O produtor
que sabe comunicar sua ruralidade de forma estratégica transforma uma suposta desvantagem
em seu maior diferencial.

4.4. Estratégias praticas para comecar

4.4.1. Comece pelo nome

Se vocé vende “café” genérico, vocé é commodity. Se vocé vende “Café Serra da Jiboia”, ja criou
uma marca com identidade geografica, memorabilidade e potencial de histéria. O nome é o
primeiro ato de branding, e ndo custa nada.

Bons nomes para marcas rurais costumam combinar elementos de lugar (serra, vale, nascente, cha-
pada), familia (sobrenome, apelido familiar, ancestralidade), natureza (espécie nativa, paisagem,
fenémeno natural) e processo (método de produgao, tradigao, artesanalidade).

4.4.2. Padronize a apresentacao

Consisténcia é um dos principios mais importantes do branding. No minimo, garanta um rétulo
limpo e legivel em todos os produtos, o mesmo nome e identidade em todos os pontos de contato,
um numero de WhatsApp profissional para negociagoes e um padrao de qualidade consistente
em todas as entregas.

4.4.3. Documente sua historia

Todo produtor rural tem uma historia, e o desafio é transformé-la em narrativa de marca. Reserve
uma hora para responder a cinco perguntas essenciais: como surgiu a propriedade, por que vocé
escolheu produzir o que produz, qual o seu método ou diferencial de producao, que dificuldades
vocé superou e qual o futuro que vocé imagina.

Essas respostas sdo ouro para a construcao da marca. Elas serdo a base de todo contetido em
redes sociais, material de venda e pitch para compradores.

4.4.4. Associe-se

Cooperativas, associagoes de produtores e indicagOes geograficas sdo aceleradores de marca para
quem nao pode fazer sozinho. A marca coletiva permite dividir custos de identidade visual,
embalagem e marketing, ganhar forca de negociagao junto a compradores, acessar mercados que
exigem escala minima e construir reputacao territorial por meio de uma Indicacdo Geogréfica.
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4.5. O caminho simplificado
4.5. O caminho simplificado

Para o pequeno e médio produtor rural, o processo de branding pode ser resumido em cinco
passos fundamentais:

Unsupported markdown:
list

Unsupported markdown:
list

Unsupported markdown:
list

Unsupported markdown:
list

Unsupported markdown:
list

Figura 4.4.: Caminho simplificado de branding para pequenos e médios produtores

Nos préximos capitulos, aprofundaremos cada um desses passos com ferramentas praticas.

4.6. Exercicio pratico, Primeiros passos

4.6.0.1. Ferramenta: Checklist de Branding para Pequenos Produtores

Marque o que vocé ja possui:

O Nome da marca definido
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4. Branding para Pequenos e Médios Produtores Rurais

oooooogoog

Logotipo ou simbolo visual

Roétulo ou embalagem padronizada

Histoéria da propriedade documentada

Diferencial claramente articulado em uma frase

Perfil em rede social com identidade visual coerente
Forma padronizada de apresentacio em feiras e eventos
Material de apresentagao para compradores

Certificacio ou selo de qualidade

Preco posicionado com base em valor (ndo apenas custo)

Se marcou 0-3: Vocé estd no estagio de commodity. Este livro é especialmente para voceé.

Se marcou 4—6: Vocé j4 iniciou a jornada. Os préximos capitulos vao acelerar seu progresso.

Se marcou 7—10: Vocé estd a frente da maioria. Use este livro para refinar e potencializar.
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Parte Il.

Parte Il — Estratégia: Diferenciacao no
Agronegacio
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5. Estratégia de Diferenciacao no Agronegocio

Se todos produzem a mesma coisa, dizem as mesmas coisas e se parecem, sdo todos iguais.
A diferenciacdo é o antidoto contra a comoditizacdo. Neste capitulo, entenderemos por que
diferenciar, o que pode ser diferencial e como iniciar esse processo no agro.

5.1. O problema central: por que diferenciar?

No Capitulo 1, vimos que os diferenciais tradicionais do agronegdcio, qualidade, tecnologia, preco,
localizacao, foram comoditizados. Quando todos oferecem o mesmo, o mercado decide pela tnica
variavel restante: o pregco mais baixo.

A diferenciacéo é a recusa deliberada de competir nessa corrida para o fundo do pogo. Diferenciar-
se significa construir uma razio concreta para que o comprador prefira vocé, mesmo que nao seja
o mais barato.

5.1.1. O que a diferenciacio NAO é

Diferenciar nao é inventar algo que nao existe, nem mentir sobre o produto; tampouco é ser
diferente pelo puro gosto da excentricidade, sem gerar valor. Além disso, a diferenciacdo nao é
algo que vocé decide sozinho, pois o mercado precisa reconhecé-la e valoriza-la.

5.1.2. O que a diferenciacio E

Diferenciagdo é um atributo, pratica, caracteristica ou compromisso que gera valor percebido
) )

pelo publico e que é dificil de ser copiado (ou que, quando copiado, perde o sentido). Além disso,

precisa ser uma vantagem comunicavel e compreensivel com clareza, capaz de sustentar um preco

premium ou uma preferéncia de compra.

5.2. As trés camadas da diferenciacao

A diferenciacdo de marca opera em trés camadas complementares que vao do mais concreto ao
mais intangivel:

Camada 1, Ideias diferenciadoras: Sao os conceitos estratégicos que ancoram o posicionamento.
“Somos os pioneiros”, “somos os especialistas em X”, “temos uma histéria tinica”. Sao dificeis de
copiar e geram diferenciacao de longo prazo.

Camada 2, Beneficios: Sdo os ganhos que o comprador obtém ao escolher sua marca. Podem ser
funcionais (“entrega mais rapida”), experienciais (“degustacao inesquecivel”) ou de expressao
(“consumir essa marca diz algo sobre quem eu sou”).

Camada 3, Suporte: Sao as agoes, evidéncias e recursos que sustentam e reforcam as ideias e
beneficios. Certificacbes, cases de sucesso, depoimentos de clientes, pesquisas, prémios.
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Ligadas ao posicionamento
e a autenticidade da marca

5.2. As trés camadas da diferenciacao

IDEIAS
DIFERENCIADORAS

Diferenciam a oferta
e a promessa da marca

BENEFICIOS

Estratégias e taticas
de reforco

Figura 5.1.: As trés camadas da diferenciacdo de marca no agro
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5. Estratégia de Diferenciagao no Agronegécio
5.3. Critérios para avaliar um diferencial

Nem tudo o que parece diferente é, de fato, um diferencial. Para avaliar se um atributo pode
funcionar como diferencial, aplique trés filtros (Fig. Figura 5.2).

O que pode ser um diferencial?

O QUE E UM DIFERENCIAL?

Diferencial é algo que vocé tem, que seu
concorrente tem dificuldade em copiar, e
que seu cliente percebe como valor!

Figura 5.2.: Qualquer atributo pode ser diferencial, desde que atenda simultaneamente trés
critérios fundamentais

5.3.1. Filtro 1, Tem ou pode ter valor para o publico?

O diferencial s6 existe se o publico o reconhece e valoriza. Um processo de produgao ultra
sofisticado nao serd diferencial se o comprador nao entender ou ndo se importar com ele.

Pergunte: “Se eu comunicar isso ao meu comprador, ele pagaria mais ou me escolheria por causa
disso?”

5.3.2. Filtro 2, E dificil de ser imitado?
Se o concorrente pode copiar em semanas, ndo é um diferencial sustentavel, é uma vantagem

temporaria. Os diferenciais mais fortes sdo aqueles que demandam tempo, investimento, histéria
olu recursos que o concorrente nao possui.

5.3.3. Filtro 3, Ja é comum no segmento?
O que é diferencial em um segmento pode ser lugar-comum em outro. Producdo organica

é diferencial no mercado convencional de hortifrati, mas é o minimo esperado em uma feira
agroecologica.
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5.4. O processo de descoberta de diferenciais

Tipos de abordagens

IDEIAS BENEFICIOS SUPORTE
tipicamente ligadas diferenciam a oferta estratégias e tdticas
ao posicionamento e e promessa da marca de apoio
a autenticidade
damarca

Figura 5.3.: Qualidade pode significar coisas diferentes: o caso VHS vs. Betamax mostra que o
melhor produto nem sempre vence

Tabela 5.1.: Matriz de avaliacdo de diferenciais

Avaliacao Resultado Acado

Valioso + dificil de copiar + raro Diferencial estratégico Priorizar e

no segmento comunicar

Valioso + fécil de copiar Vantagem tatica Usar, mas nao
depender dele

Nao valorizado pelo piblico Nao é diferencial Reavaliar ou
descartar

Ja é comum no segmento Requisito minimo Manter, mas nao
destacar

5.4. O processo de descoberta de diferenciais

Diferenciagao nao é algo que se inventa em uma reunido criativa. E um processo de descoberta
que envolve olhar para dentro (o negdcio), para fora (o mercado) e para os lados (os concorrentes).
A Figura 5.4 sintetiza as quatro etapas fundamentais desse processo.

Diferenciagdo
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5. Estratégia de Diferenciagao no Agronegécio

5.4.2. Passo 2, Pesquisa de concorrentes

Entenda o que os concorrentes diretos e indiretos comunicam e entregam. Pergunte-se quais
diferenciais eles destacam, como se posicionam visualmente, o que dizem nas redes sociais, feiras
e sites, e, sobretudo, onde estao as lacunas, ou seja, o que ninguém fala ou faz.

@ Dica pratica

Visite os sites e redes sociais de 5 a 10 concorrentes. Anote as mensagens que cada um
destaca. Vocé verd um padrao de repeticao, é exatamente ai que mora a oportunidade de
fazer diferente.

5.4.3. Passo 3, Pesquisa com o publico

Converse com compradores, consumidores e parceiros para entender por que escolhem vocé
(quando escolhem), o que valorizam no seu produto, o que gostariam que fosse diferente e como
descrevem o seu produto para outras pessoas.

As respostas dos clientes frequentemente revelam diferenciais que o préprio produtor ndo enxer-
gava.

5.4.4. Passo 4, Separar e priorizar

Com as informagoes levantadas, separe os potenciais diferenciais em trés categorias. Os fortes
e Unicos devem ser priorizados, pois sdo a base do posicionamento. Os relevantes, porém
compartilhados servem como reforgo, mas nao devem ser o diferencial principal. Ja os fracos ou
irrelevantes devem ser descartados, pois nao vale gastar energia comunicando o que nao gera
valor.

5.5. Exercicio pratico, Levantamento de diferenciais

5.5.0.1. Ferramenta: Canvas de Exploracao de Diferenciais

Para cada item abaixo, anote tudo o que se aplica ao seu negécio:

Produto/Producao:

e Ha4 algo tinico no solo, clima ou terroir?

e O processo produtivo tem alguma particularidade?

e O produto tem sabor, aroma, textura ou aparéncia distintivos?
e H34 algum ingrediente, variedade ou cultivar raro?

Histéria/Cultura:

e H& uma histoéria familiar ou comunitaria relevante?

e A propriedade tem tradigdo reconhecida?

o Ha4 valores ou principios que guiam as decisoes?

o Existe uma visdo de mundo que diferencia o negbcio?

Mercado/Relagao:

36



5.5. Exercicio pratico, Levantamento de diferenciais

e Vocé atende um segmento especifico que ninguém mais atende?

e Tem uma relagdo diferenciada com compradores?

o Oferece algo que ninguém mais oferece (servigo, garantia, formato)?
e Tem prémios, reconhecimentos ou certifica¢des relevantes?

Na préxima aula, vamos transformar esses achados em ideias diferenciadoras concretas.

37



6. Ideias Diferenciadoras para o Agro

Este capitulo apresenta um repertério de ideias diferenciadoras que podem ser aplicadas ao
agronegdcio. Nao sdo férmulas prontas, sdo pontos de partida para descobrir o que torna a sua
marca unica.

6.1. O repertorio de ideias diferenciadoras

Uma “ideia diferenciadora” é um conceito estratégico que ancora o posicionamento da marca.
Diferente de um beneficio funcional (“nosso café é mais saboroso”) ou de uma tatica de suporte
(“temos certificagao orgénica”), a ideia diferenciadora responde a pergunta: “Qual é a esséncia
do que nos torna diferentes?”

A seguir, apresentamos as principais categorias de ideias diferenciadoras, cada uma contextualizada
para o agronegocio brasileiro.

6.2. 1. Pioneirismo

Ser o primeiro a fazer algo em um segmento, regiao ou categoria. O pioneirismo cria uma posigao
mental dificil de deslocar: a primeira marca a ocupar um espago na mente do consumidor tende
a permanecer 14 (Fig. Figura 6.1).

Figura 6.1.: O pioneirismo como ideia diferenciadora, quando a marca inaugura uma categoria
ou segmento

No agro, isso pode se materializar na primeira cooperativa a exportar café diretamente para
torrefadores artesanais europeus, no primeiro produtor de mel a implementar rastreabilidade
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6.3. 2. Tradicao e historia

blockchain na regiao ou na primeira fazenda de cacau a obter certificagdo de carbono neutro no
Nordeste.

[ .
1 Vantagem e risco

Vantagem: Dificil de ser deslocado, quem veio depois serd “mais um”.
Risco: O pioneirismo precisa ser mantido e comunicado; se parar de inovar, perde relevincia.

6.3. 2. Tradicao e histéria

Marcas que se conectam com um passado relevante, familiar, comunitario ou cultural, criam
associacgoes de confianga, autenticidade e nostalgia. A Granado (Fig. Figura 6.2) exemplifica
como uma marca centenaria pode se reinventar sem perder as raizes.

TALCO
CREMOSO
ANTISSEPTICO

Figura 6.2.: A Granado como exemplo de diferenciagio por tradi¢ao, produtos histéricos reposi-
cionados com design contemporineo

No agro, isso se traduz na fazenda que cultiva café ha cinco geragoes desde a chegada dos
imigrantes, na comunidade quilombola que preserva uma variedade ancestral de mandioca ou na
vinicola familiar que mantém os métodos do fundador italiano.

Quando funciona: Quando a histéria é verdadeira, relevante para o publico e conectada ao
produto. “Meu av6 plantou a primeira muda” s6 é diferencial se a histéria for contada de forma
que o comprador se conecte emocionalmente.

6.4. 3. Especializacao

Ser especialista em uma coisa, e comunicar isso com clareza. Em um mercado de generalistas, o
especialista se destaca (Fig. Figura 6.3).

No agro, essa estratégia se expressa em declaracoes como “Produzimos exclusivamente café de
altitude acima de 1.100m”, “Somos especializados em genética de gado Wagyu tropical” ou
“Nosso mel é exclusivamente de abelhas Jatai nativas da Caatinga”.
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6. Ideias Diferenciadoras para o Agro

especializagdo: focar em um produto ou servigo

Figura 6.3.: A especializacdo como eixo de diferenciagdo, focar em um produto ou servigo é o
caminho do especialista

O poder da especializagao estd na percep¢ao de autoridade. O consumidor atribui maior
competéncia a quem faz uma coisa muito bem do que a quem faz muitas coisas razoavelmente
bem.

6.5. 4. Origem e terroir

A procedéncia do produto, o solo, o clima, a altitude, a microrregido, pode ser um diferencial
poderoso, especialmente quando vinculada a uma Indicagdo Geografica (IG) ou a caracteristicas
sensoriais comprovadas.

No agro, basta pensar no Café do Cerrado Mineiro (IG reconhecida), no cacau de Ilhéus (histéria
e terroir unicos), no queijo da Canastra (patriménio imaterial) ou na uva do Vale dos Vinhedos
(primeira IG do Brasil).

! Indicacdao Geogréfica como estratégia

A IG é uma ferramenta formal de diferenciacdo por origem. Ela protege juridicamente a
denominagao e agrega valor ao produto. Investigue se a sua regiao e produto podem pleitear
ou ja possuem uma IG.

6.6. 5. Método de fabricacao ou producao

Como o produto é feito pode ser tao diferenciador quanto o produto em si. Processos artesa-
nais, técnicas proprietdrias, métodos sustentéveis ou inovadores criam interesse e valor (Fig.
Figura 6.4).

No agro, isso abrange o café processado pelo método natural e secado em terreiro suspenso, o
queijo maturado em caverna com microbiota natural, a cachaga envelhecida em barris de madeira
nativa (amburana, jequitibd) e frutas desidratadas por processo solar sem aditivos.
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6.7. 6. Propdsito e visao de mundo

iy
i

Nt

Figura 6.4.: A forma de fabricagdo como ideia diferenciadora, a ruptura com o massificado cria
valor percebido

6.7. 6. Proposito e visao de mundo

Marcas que se posicionam em torno de um propésito maior, ambiental, social, cultural, criam
conexao emocional e relevancia que transcende o produto.

No agro, essa abordagem se concretiza em compromissos como “Cada saca de café vendida
recupera 1m? de mata atlantica”, “Produgao agroflorestal que regenera o bioma enquanto produz”,
“Cooperativa que garante renda digna para pequenos agricultores familiares” e “Fazenda escola
que forma jovens rurais em técnicas sustentaveis”.

O propésito nao pode ser fabricado, precisa ser genuino e verificivel. Greenwashing (falso
ambientalismo) e socialwashing (falsa responsabilidade social) sdo rapidamente detectados e
destroem reputacao.

6.8. 7. Personalidade de marca

A forma como a marca se expressa, seu tom de voz, sua estética, seu comportamento, pode ser
um diferencial quando é auténtica e consistente.

Exemplos de personalidades para marcas do agro:

Tabela 6.1.: Arquétipos de personalidade para marcas do agro

Personalidade Expressao Exemplo

Ristica e artesanal Embalagens em papel kraft,  Queijaria de montanha
tipografia manuscrita, fotos
do campo sem filtro

Sofisticada e premium Design minimalista, Vinicola boutique
comunicacio elegante,
experiéncia sensorial
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6. Ideias Diferenciadoras para o Agro

Personalidade Expressao FExemplo

Inovadora e tecnolégica Linguagem moderna, dados e Startup de proteinas
rastreabilidade, embalagem vegetais
inteligente

Acolhedora e familiar Tom de voz proximo, imagens Produtora de geleias
de familia, receitas e histérias artesanais

Rebelde e desafiadora Comunicagao provocativa, Cervejaria rural
questiona o status quo artesanal

6.9. 8. Segmentacao radical

Nao tentar servir a todos, mas escolher um publico muito especifico e construir tudo para ele. A
abordagem “boutique” (Fig. Figura 6.5) ilustra como a segmentagao por premium transforma
commodities em produtos de desejo.

S i 0501 MU
F TISTADO Y WOLODHICROVZAY

Figura 6.5.: A estratégia boutique como forma de segmentacdo, transformar o ordinario em
premium

No agro, exemplos incluem “Produzimos exclusivamente para restaurantes com estrela Michelin”,
“Nossos cortes sao desenvolvidos para a culinaria japonesa” e “Frutas selecionadas para lancheiras
infantis saudaveis”.

A segmentagao radical gera medo (“vou perder clientes se focar demais”), mas na pratica gera
clareza, relevancia e margens superiores.

6.10. 9. Modelo de negdcio

Como vocé comercializa pode ser tao diferenciador quanto o que vocé comercializa.

No agro, isso se traduz em assinatura mensal de cestas direto do produtor, venda de “cotas” da
safra (o consumidor “adota” pés de café e recebe a produgdo), agroturismo como porta de entrada
para venda do produto e marketplaces exclusivos de produtores locais de uma microrregiao.
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6.11. Combinando ideias
6.11. Combinando ideias

Marcas fortes raramente tém apenas uma ideia diferenciadora. Elas combinam multiple conceitos
de forma coerente:

Exemplo hipotético:

Fazenda Nascentes, Especializada em café de altitude (especializagio), cultivado em
sistema agroflorestal que recupera nascentes d’agua (propdsito), pela familia Souza
ha trés geragoes (tradigdo), com fermentagao controlada em método proprietario
(fabricagdo), comercializado por assinatura direta com degustagdo mensal (modelo de
negdcio).

Cada elemento reforga os demais. Juntos, criam uma marca multidimensional e praticamente
impossivel de copiar.

6.12. Exercicio pratico, Mapeamento de ideias diferenciadoras

6.12.0.1. Ferramenta: Canvas de ldeias Diferenciadoras

Para cada categoria, avalie se o seu negdcio possui ou pode desenvolver:

Ideia Temos? Podemos desenvolver? Relevancia para o publico

Pioneirismo
Tradi¢ao/Histéria
Especializacao
Origem/Terroir

Método de producao
Propoésito/Visao de mundo
Personalidade forte
Segmentacao radical
Modelo de negdcio

Selecione as 2—3 ideias mais fortes e verifique:

1. O comprador reconheceria e valorizaria isso?
2. E dificil de ser copiado?
3. E auténtico, corresponde a verdade do negécio?

Se as trés respostas forem sim, vocé encontrou a base do seu posicionamento.
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7. Suporte e Reforco a Diferenciacao

As ideias diferenciadoras precisam de sustentacdo. Neste capitulo, exploraremos estratégias e
taticas de suporte que transformam um diferencial declarado em um diferencial reconhecido e
valorizado pelo mercado.

7.1. Por que o suporte é necessario

Tipos de diferenciais

ESTRATEGICOS

@G

TATICOS OQ@@@@@
OIOIOIOIOION0;

Figura 7.1.: Diferenciais estratégicos (duraveis, intangiveis, ligados ao posicionamento) versus
diferenciais téticos (faceis de copiar)

Ter um diferencial nao é suficiente. K preciso demonstréa-lo, prova-lo e refor¢a-lo consistentemente.
O suporte é o conjunto de evidéncias, agbes e estratégias que fazem o publico acreditar e valorizar
o diferencial da marca.

Sem suporte, o diferencial é apenas uma declaragdo. Com suporte, torna-se uma conviccao.

Considere dois cendrios. Sem suporte, a afirmacao “Nosso café ¢ o mais sustentdvel da regiao”

faz o comprador pensar “Todos dizem isso”. Com suporte, a afirmacao “Nosso café é cultivado
em sistema agroflorestal com 47 espécies nativas, certificado Rainforest Alliance, com relatério
anual de pegada de carbono publicado em nosso site” faz o comprador pensar “Isso é real e
verificavel”.
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7.2. Estratégias de suporte para o agro

Tipos de abordagens

IDEIAS BENEFiCIOS SUPORTE

tipicamente ligadas diferenciam a oferta estratégias e tdticas
ao posicionamento e e promessa da marca de apoio

a autenticidade
damarca

Figura 7.2.: A piramide de diferenciagao: ideias (posicionamento e autenticidade), beneficios

(oferta e promessa) e suporte (evidéncias)

7.2. Estratégias de suporte para o agro

7.2.1. 1. Criar ou pertencer a uma subcategoria

Enquadrar o produto em uma subcategoria nova ou diferente altera a percepcao de valor. Em
vez de competir dentro de uma categoria genérica, vocé cria (ou participa de) uma categoria

menor onde pode ser referéncia.
Exemplos no agro:

Tabela 7.1.: Estratégia de subcategorizagdo no agro

Categoria genérica Subcategoria criada

Efeito

Café Café de floresta (Forest Coffee)

Mel Mel de abelhas nativas sem ferrao

Queijo Queijo de leite cru maturado em

caverna

Cachaca Cachaga de terroir (single estate)

Posiciona-se
como pioneiro
de uma nova
categoria

Sai da
competicao
com mel de
Apis mellifera
Cria um nicho
com barreiras
naturais de
entrada
Importa o
conceito de
terroir do
vinho
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7. Suporte e Refor¢o a Diferenciacao
7.2.2. 2. Ingrediente ou componente especial

Destacar um componente do produto que lhe confere singularidade. No agro, isso pode ser uma
variedade, um insumo ou um elemento natural.

Exemplos incluem o café da variedade Geisha (conhecida pela complexidade sensorial), o chocolate
produzido com cacau crioulo raro, a cerveja com lupulo cultivado na propria fazenda e o azeite
de olivais centenarios da Serra da Mantiqueira.

O “ingrediente especial” funciona melhor quando pode ser nomeado e comunicado com clareza,
quando tem protegdao natural contra cépia (variedade rara, localizagao exclusiva) e quando gera
uma diferenca perceptivel no produto final.

7.2.3. 3. Processo de producdo destacado

No agro, o como é feito frequentemente é o diferencial mais auténtico. Documentar e comunicar
0 processo produtivo tnico.

Técnicas de destaque:

O detalhamento consiste em explicar cada etapa do processo (“Colheita manual, grao a grao, no
ponto exato de maturacao”). A transparéncia abre o processo ao publico por meio de videos,
visitas e QR codes na embalagem. A certificacdo valida formalmente o processo (orginico,
biodindmico, comércio justo), enquanto a nomenclatura proprietaria dé identidade ao método,
por exemplo, “Método Nascentes de Fermentacdo Controlada”.

7.2.4. 4. Produto ou servico adicionado

Agregar algo extra que enriquece a oferta principal:

Produtifique o servigo. A consultoria agricola que entrega um relatério impresso e encader-
nado tangibiliza o intangivel, assim como o agréonomo que inclui um dashboard digital de
acompanhamento da lavoura.

Servicifique o produto. O produtor de café que oferece consultoria de preparo para cafeterias,
a fazenda de leite que ministra workshops de queijaria para clientes e o fruticultor que fornece
receitas e harmonizacGes com cada entrega transformam a venda de produto em relacionamento
continuo.

Experiencifique ambos. O agroturismo permite que o comprador visite a fazenda, colha o préprio
café e participe da torra; degustacoes guiadas na propriedade e eventos sazonais atrelados a safra
(festa da colheita, dia do produtor) acrescentam camadas de memoria e fidelizagao.

7.2.5. 5. Personalizacao e customizacao

No agro de nicho, a capacidade de personalizar o produto é um diferencial poderoso. Torrefacao de
café sob medida para cada cafeteria (perfil de torra personalizado), cortes de carne customizados
para o padrao de cada restaurante, embalagem personalizada para presenteavéis (cestas gourmet
com rétulo do comprador) e blends exclusivos de mel ou azeite para determinado canal de venda
sao exemplos de como a personalizacao gera percepcao de exclusividade.
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7.3. A diferenciacao em servigos agricolas

7.2.6. 6. Edicao limitada e sazonalidade

A escassez percebida gera valor. Comunicar a limitacdo natural do produto como atributo de
exclusividade transforma restricdes em diferenciais. Enunciados como “Lote especial, apenas 120
sacas desta safra”, “Mel de florada de laranjeira, disponivel somente em setembro”, “Edicao de
inverno, queijo maturado durante os meses frios da Serra” ou “Safra 2025, notas exclusivas de
frutas vermelhas e chocolate amargo” ativam no comprador o senso de oportunidade tinica.

7.2.7. 7. Pontos de prova

Evidéncias concretas que sustentam as declaragoes da marca incluem prémios e concursos (Cup of
Excellence, concurso de qualidade de queijo, prémio de inovagao agricola), certificagoes (Organico,
Rainforest Alliance, Fair Trade, GlobalGAP, IBD), Indicagao Geogréfica (de Procedéncia ou
Denominagao de Origem), depoimentos de clientes (relatos de compradores e chefs que usam o
produto), cobertura de midia (reportagens, artigos, mengoes espontaneas), dados e pesquisas
(andlises sensoriais, laudos de qualidade, dados de sustentabilidade) e parcerias e endossos
(recomendacao de sommeliers, chefs, instituigoes).

@ Regra pratica

Para cada diferencial que vocé declara, tenha pelo menos trés pontos de prova que o
sustentam. Se ndo conseguir listar trés provas, o diferencial ainda precisa ser fortalecido
antes de ser comunicado.

7.3. A diferenciacao em servicos agricolas

Servicos no agro (consultoria agronémica, assisténcia técnica, gestao de propriedades, andlises
laboratoriais) enfrentam um desafio extra de diferenciagao: sdo intangiveis. O comprador nao
pode “ver” ou “tocar” o servigo antes de compréa-lo.

Estratégias de diferenciacio especificas para servigos comecam por tangibilizar o intangivel, cri-
ando entregaveis concretos como relatérios visuais, dashboards, certificados e materiais impressos.
Em seguida, criar um método proprio dé forga ao posicionamento (“Diagnéstico Pecuario 360°”
¢é mais forte que “consultoria em pecuaria”). Além disso, é fundamental documentar resultados
com estudos de caso mostrando antes e depois, nimeros concretos de ganho de produtividade, e
padronizar a experiéncia, garantindo que o cliente tenha uma interacado consistente e previsivel a
cada contato.

7.4. Combinando suportes

As taticas de suporte devem ser combinadas de forma coerente com a ideia diferenciadora
escolhida. Exemplo:
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7. Suporte e Refor¢o a Diferencia¢ao

O que pode ser um diferencial?

O QUE E UM DIFERENCIAL?

Diferencial € algo que vocé tem, que seu
concorrente tem dificuldade em copiar, e
que seu cliente percebe como valor!

Figura 7.3.: O processo de diferenciacido segue etapas: pesquisar, separar, comparar, distinguir e
priorizar

Tabela 7.2.: Combinacao de ideias diferenciadoras e suportes

Ideia diferenciadora Suportes combinados

Especializacdo em café de altitude Subcategoria (“Mountain Craft Coffee”) +
Ingrediente (variedade Catuai Vermelho) +
Lotes limitados por altitude 4+ Prémios em
concursos de qualidade

Propdésito de regeneragao ambiental Certificagoes ambientais + Dados de
biodiversidade + Parcerias com ONGs +
Documentéario da fazenda

Tradicao familiar centenaria Histéria documentada + Fotos de época +
Método de producao ancestral +
Depoimentos da comunidade

7.5. Exercicio pratico, Montando seu suporte

7.5.0.1. Ferramenta: Matriz de Suporte a Diferenciacao

Para as 2-3 ideias diferenciadoras que vocé selecionou no capitulo anterior, preencha:

Ideia diferenciadora 1:

e Pontos de prova existentes:
e Pontos de prova que preciso criar:
e Suportes taticos que posso implementar:
e Prazo para implementacao:

Ideia diferenciadora 2:

e Pontos de prova existentes:
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7.5. Exercicio pratico, Montando seu suporte

o Pontos de prova que preciso criar:
e Suportes taticos que posso implementar:
e Prazo para implementacéo:

Verificagao final:

[0 As ideias e os suportes sdo coerentes entre si?

[0 O publico-alvo reconhecerd e valorizara esses diferenciais?
0 Tenho capacidade real de entregar o que prometo?

[0 Os suportes sao verificaveis e transparentes?
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8. Beneficios como Diferenciais de Marca

Beneficios vao muito além dos atributos funcionais do produto. Compreender os diferentes niveis
de beneficio, e como articula-los, é essencial para construir uma promessa de marca relevante no
agronegbcio.

8.1. Atributos vs. beneficios: a distincao fundamental

CULTURA

BUSINESS

DIFERENCIAIS

Figura 8.1.: A estratégia de marca integra cultura, business e diferenciais como base para gerar
valor

Uma confusao frequente em marketing agropecudrio é tratar atributos como se fossem beneficios.
A diferenca é simples, mas transformadora. O atributo é o que o produto é ou tem (uma
caracteristica intrinseca), enquanto o beneficio é o que o cliente ganha por causa desse atributo
(o valor percebido).

Exemplo pratico:

Tabela 8.1.: De atributos a beneficios no agro

Atributo do produto Beneficio para o comprador

Café cultivado acima de 1.100m Sabor mais complexo e encorpado

Carne de animal criado a pasto Menor teor de gordura e melhor perfil lipidico

Mel sem adicao de agiicar Seguranca de consumir um produto puro e auténtico
Fruta colhida no ponto 6timo de Experiéncia de sabor superior ao consumir
maturacao

Embalagem com rastreabilidade QR Tranquilidade de saber exatamente a procedéncia
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8.2. Além do racional e do emocional

O erro classico é comunicar o atributo e esperar que o comprador deduza o beneficio. A maioria
nao deduz. E fungdo da marca traduzir atributos em beneficios claros.

8.2. Além do racional e do emocional

O marketing tradicional divide beneficios em dois grandes grupos: racionais (funcionais) e emoci-
onais. Essa divisdo é 0til, mas insuficiente. Na gestdo de marcas contemporénea, reconhecemos
cinco camadas de beneficio:

8.2.1. Camada 1, Beneficios funcionais

O nivel mais béasico. Resolvem um problema pratico ou atendem uma necessidade concreta.

No agro, isso se manifesta na solucao de problemas (“Este defensivo biol6gico protege a lavoura sem
contaminar o solo”), na conveniéncia (“Entrega semanal na porta do restaurante, sem necessidade
de ir ao CEASA”), no desempenho (“Semente com 15% mais produtividade comprovada”) e na
otimizagao (“Nosso fertilizante orgénico reduz em 30% o custo de adubagao”).

8.2.2. Camada 2, Beneficios experienciais

Relacionados ao que o cliente sente, experimenta e vivencia ao usar o produto ou interagir com a
marca.

No agro, isso se traduz em beneficios sensoriais (“O aroma deste café remete a chocolate amargo
e notas citricas”), de cuidado (“A embalagem foi pensada para preservar o frescor por mais
tempo”) e de hedonismo (“Um mel que torna o café da manha um ritual de prazer”).

8.2.3. Camada 3, Beneficios sociais

Relacionados a forma como o consumo afeta a relacdo com outras pessoas, pertencimento,
reconhecimento, conexao.

No agro, isso aparece como pertencimento (“Faga parte da comunidade de apoiadores de produ-
tores familiares”), reconhecimento (“Sirva aos seus convidados o café premiado que s6 é vendido
sob encomenda”) e conexao (“Conhega o produtor que cultiva o que estd na sua mesa”).

8.2.4. Camada 4, Beneficios de expressao

O que o ato de consumir comunica sobre a identidade, os valores e as escolhas da pessoa.

No agro, isso se expressa como autoexpressao (“Ao escolher produtos agroecoldgicos, expresso
meu compromisso com o planeta”), individualidade (“Meu café nao é qualquer café, é colhido a
mao em uma fazenda que eu visitei”) e visdo de mundo (“Apoio direto ao pequeno produtor,
sem intermedidrios”).
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8. Beneficios como Diferenciais de Marca

REALIZACAO
(O que o consumo diz

sobre quem eu sou)

EXPRESSAO
(O que eu comunico
ao consumir)

SOCIAIS
(Como me relaciono
com os outros)

EXPERIENCIAIS
(O que eu sinto
e vivencio)

Figura 8.2.: As cinco camadas de beneficios de marca
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8.3. De beneficios a promessa de marca
8.2.5. Camada 5, Beneficios de realizacao

O nivel mais profundo, conectado ao senso de propésito, transcendéncia e impacto pessoal do
consumidor.

No agro, isso se manifesta como propédsito (“Cada compra regenera 1m? de bioma degradado”),
transformagao (“A renda desta cooperativa ja tirou 120 familias da linha de pobreza”) e legado
(“Vocé esta investindo na agricultura que seus netos vao herdar”).

8.3. De beneficios a promessa de marca

REFORGAR POSICIONAMEN

Figura 8.3.: Pontos de prova e reforco de posicionamento sustentam a promessa da marca junto
ao publico

Os beneficios levantados precisam ser organizados em uma promessa de marca, a declaracio
sintese do que o comprador pode esperar ao escolher sua marca.

A promessa de marca combina um diferencial funcional (o que o produto entrega de concreto),
um beneficio emocional ou experiencial (o que o comprador sente ou vivencia) e um valor de
expressao (o0 que a escolha pela marca diz sobre o comprador).

Exemplo de construgao de promessa:

Fazenda Serra Verde

Diferencial: Café organico de altitude, fermentacdo natural monitorada

Beneficio funcional: Sabor limpo e complexo, com dogura natural

Beneficio experiencial: Uma experiéncia sensorial que transforma o café diario em
ritual

Valor de expressao: Escolher Serra Verde é escolher um café que respeita a terra e
valoriza quem planta

Promessa: “Café que comega na raiz, da terra a xicara, com respeito ao tempo da
natureza e ao trabalho de quem cultiva.”
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8. Beneficios como Diferenciais de Marca
8.4. Por que nem todo beneficio é diferencial

E fundamental distinguir trés tipos. Os beneficios genéricos sio aqueles que todo concorrente
oferece (“Nosso leite é fresco”) e nado diferenciam. Os beneficios de categoria sdo comuns ao
segmento (“Café organico sem agrotdxicos”), importam, mas nao diferenciam em feiras organicas.
J& os beneficios diferenciais sdo tinicos ou superiores (“O tnico mel de Mandagaia coletado em
areas de Caatinga preservada”) e efetivamente diferenciam.

Beneficios genéricos e de categoria sdo obrigatorios, devem estar presentes, mas nao devem ser o
centro da comunicacdo. O centro deve ser ocupado pelos beneficios diferenciais.

8.5. Exercicio pratico, Mapeamento de beneficios

8.5.0.1. Ferramenta: Piramide de Beneficios da Marca

Para o seu principal produto ou marca, preencha de baixo para cima:

1. Funcionais: (O que problema o produto resolve ou que fun¢ao desempenha?)

2. Experienciais: (O que o cliente sente ao usar/consumir?)

3. Sociais: (Como o consumo afeta relagoes ou gera pertencimento?)

4. Expressao: (O que a escolha pela marca comunica sobre o comprador?)

5. Realizacgdo: (Qual impacto maior a escolha representa?)

Agora pergunte:

e (Quais desses beneficios 0 meu concorrente nao oferece?
¢ Quais eu consigo provar com evidéncias?
e (Quais o meu publico mais valoriza?

Os beneficios que passarem nesses trés filtros sdo candidatos a compor a promessa da marca.
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9. Estratégia de Produtos e Portfélio no Agro

O que vocé vende e como organiza sua oferta impacta diretamente a forca da marca. Neste
capitulo, abordaremos a gestao estratégica do portfélio de produtos e servigos no agronegdcio.

9.1. O dilema do portfoélio

Figura 9.1.: O dilema central: equilibrar a necessidade de ampliar a oferta com a necessidade de
simplifica-la

Todo negdcio agropecuario enfrenta, em algum momento, um dilema fundamental entre a
necessidade de ampliar a oferta para atender mais demandas e crescer e a necessidade de
simplifica-la para ter clareza, foco e eficiéncia.

Ambas as pressoes sdo legitimas. A gestao estratégica de produtos busca o equilibrio: oferecer
o suficiente para atender o mercado, sem oferecer tanto que dilua a identidade da marca e a
capacidade de entrega.

9.2. Produto como base do posicionamento

Na jornada de marca que desenhamos (Capitulo 3), o produto é o alicerce. Antes de definir
publico, diferenciacao e posicionamento, é preciso ter clareza sobre o que vendemos.

Trés perguntas orientadoras conduzem essa reflexdo. Primeiro, o que exatamente vendemos (lista
completa de produtos e servigos). Segundo, qual o papel de cada item, ji que nem todo produto
tem a mesma fungdo no negbcio. Terceiro, como estdao organizados, ou seja, se existe logica,
hierarquia e complementaridade.
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9. Estratégia de Produtos e Portfélio no Agro

PRODUTO

Figura 9.2.: O produto como base de uma cadeia que conecta publico, demanda, credibilidade e
afinidade

9.3. A visao ampliada do produto

No agro, “produto” vai além do bem fisico. Considere a oferta completa:

Marcas fortes no agro raramente vendem apenas o produto fisico. Elas “servicificam” o produto
(adicionam servigos) e “experiencificam” ambos (criam experiéncias memoraveis).

Exemplos de ampliagao:

Tabela 9.1.: Ampliacao da oferta no agro

Produto base + Servico + Experiéncia

Café em graos Tutorial de preparo Visita a fazenda com colheita
personalizado participativa

Queijo artesanal Assinatura com curadoria Oficina de harmonizagao queijo
mensal e vinho

Mudas frutiferas Acompanhamento Workshop de poda e manejo na
agronomico digital propriedade

Carne bovina Corte personalizado para  Tour pelo sistema de criagao a
cada cliente pasto

9.4. Papéis dos produtos no portfélio

Em um portfélio com mais de um produto, cada item deve ter um papel claro. Os principais
papéis sao:

9.4.1. Produto-bandeira

O produto que define a marca. E o mais conhecido, o que gera a principal receita e o que o
publico associa imediatamente ao nome da marca. Deve receber a maior atencdo em qualidade e
comunicagao.

Ezxemplo: O café especial da Fazenda X, é o que ela é conhecida por produzir.
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9.4. Papéis dos produtos no portfélio

EXPERIENCIA
Visita a fazenda,
degustacao,
agroturismo, eventos

SERVICO

Assisténcia técnica,

consultoria,
treinamento, pos-venda

Figura 9.3.: As camadas da oferta no agronegécio

VENDAS

Figura 9.4.: Cada produto deve ter um papel claro na estratégia da marca: porta de entrada,
visibilidade, posicionamento ou recorréncia
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9. Estratégia de Produtos e Portfélio no Agro

Figura 9.5.: 20% dos clientes sdao responséaveis por 80% do lucro: identifique e fidelize os melhores

9.4.4. Produto de recorréncia

Gera fidelizacao e previsibilidade de receita por meio de compra repetida.

Ezxemplo: Assinatura mensal de cesta de hortifruti, clube de café, leite por entrega semanal.

9.4.5. Produto de imagem

EXEMPLOS DE PER
VALO

Figura 9.6.: A percepg¢ao de valor muda quando existe um produto premium no portfélio

Pode nao gerar grande volume de venda, mas constréi percepcao de qualidade, sofisticacdao ou
inovagdo para a marca como um todo.

Ezxemplo: Lote especial de café microlot premiado, edi¢do limitada de cachaga envelhecida, queijo
maturado por 24 meses.
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9.5. A regra 80/20 no portfélio agricola

9.5. A regra 80/20 no portfélio agricola

20% 80%

LEI DE PARE1

Figura 9.7.: A Lei de Pareto aplicada ao portfélio: 20% dos produtos geram 80% do resultado

Na maioria dos negécios agropecudrios, 20% dos produtos geram 80% da receita. A anélise 80/20
revela quais produtos sdo essenciais (os 20% que geram 80% da receita, que devem ser protegidos
e fortalecidos), quais sdo acessérios (que merecem avaliagdo sobre sua contribui¢do para a marca
ou consumo de recursos) e quais devem ser descontinuados (pois produzir algo que nao vende e
nao contribui para a marca é desperdicio).

A Armadilha do excesso

A tentacdo de “quanto mais produtos, melhor” é uma das armadilhas mais comuns no agro.
O excesso de variedade aumenta a complexidade operacional, dilui a identidade da marca
(“faz um pouco de tudo”), dificulta a decisdo do comprador e reduz a profundidade de
exceléncia em cada produto.

Muitas vezes, cortar produtos do portfélio fortalece a marca, a margem e a operacao.

9.6. Ciclo de vida do portfélio

Todo portfélio é dindmico. Produtos nascem, crescem, amadurecem e eventualmente sdo descon-
tinuados. A gestdo consciente desse ciclo inclui:

Manter e fortalecer os produtos que sustentam receita e reputacdo e que estdo alinhados com o
posicionamento da marca.

Langar produtos que atendem demandas emergentes do mercado, que refor¢cam o posicionamento
(por exemplo, uma linha premium) e que servem como entrada para atrair novos clientes.

Descontinuar produtos que sairam do foco estratégico, que apresentam margem negativa sem
contribuicdo para a marca ou que confundem o mercado sobre o que a marca é.

Inovar por meio de melhorias nos produtos existentes, novas apresentacoes ou formatos e
integracdo de servigos e experiéncias.
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9. Estratégia de Produtos e Portfélio no Agro
9.7. Exercicio pratico, Analise de portfélio

9.7.0.1. Ferramenta: Mapa de Portfélio Agro

Passo 1, Liste todos os produtos/servigos atuais:

# Produto/Servico % da receita Papel na marca

Situacao

1

T W N

Passo 2, Avalie cada um:

e Estd alinhado com o posicionamento desejado?
e Gera margem positiva?

e Contribui para a reputagdo da marca?

e O publico reconhece e valoriza?

Passo 3, Decida:

e Quais manter e fortalecer?

¢ Quais descontinuar?

e Qual lancamento faz mais sentido?

e Como adicionar servigo ou experiéncia ao produto principal?

Passo 4, Defina o produto-bandeira:

e Qual produto melhor representa a marca?

e Ele esta recebendo a devida atencao em qualidade e comunicacao?
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Parte |ll.

Parte |11l — Mercado: Publico,
Posicionamento e Marca
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10. Definicao de Publico Ideal no Agronegdcio

4

Vocé sabe para quem vende, mas sabe para quem deveria vender? A defini¢cdo do publico ideal é
uma das decisoes mais impactantes na construcao de uma marca agropecudria.

10.1. De “todo mundo” para “alguém especifico”

SEU PUBLICO DEVE
SER BEM ESPECIFICO

» Vocé nao pode atingir todo mundo

Para quem sua marca € mais relevante?

o Quem é a sua audiéncia e onde ela esti?

Identificar seu publico vai te ajudar a definir o posicionamento e
personalidade da sua marca, linguagem, midias e mensagens mais
relevantes.

A ndo ser que vocé esteja trabalhando para o Google, Apole, Nike ou
Coca Cola, vocé ndo possui recursos limitados e ndo pode perder tempo
nem dinheiro atirando para todos os lados.

Figura 10.1.: Definir o publico ajuda a estabelecer conexdes e focar esforcos de venda

Quando perguntamos a um produtor rural quem é o seu publico, as respostas mais comuns
sdo “todo mundo que consome café”, “supermercados, restaurantes e padarias” ou “homens e
mulheres, classe B e C, de 25 a 60 anos”.

Essas respostas descrevem um universo de potenciais compradores, ndo um piiblico ideal. Quando
o publico é “todo mundo”, a comunicagao da marca se torna genérica, a proposta de valor fica
diluida e o negdcio compete com todos os players do mercado.

| Principio fundamental

Quanto mais precisa for a definicdo do publico ideal, mais poderosa serda a marca. Nao
porque vocé excluird compradores, mas porque atraird com muito mais intensidade aqueles
que se identificam com a sua proposta.

10.2. B2B ou B2C? No agro, frequentemente ambos

Antes de definir o publico ideal, é necessario compreender a natureza da sua venda:
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10.3. Piblico-alvo vs. piiblico ideal

B2C (Business to Consumer) é a venda direta ao consumidor final, como em feira do produtor,
loja da fazenda, e-commerce direto ou assinatura de cesta.

B2B (Business to Business) é a venda para outra empresa, como a cooperativa que fornece para
agroindustria, o produtor que abastece supermercados, a fazenda que fornece para restaurantes
ou a vinicola que vende para distribuidores.

Muitos negdcios agropecuarios sdo hibridos, vendem para empresas (B2B) e diretamente ao
consumidor (B2C). Cada canal pode demandar uma abordagem de marca diferente, mas o
posicionamento essencial deve ser o mesmo.

10.3. Publico-alvo vs. publico ideal

Para comecar

"Publico Alvo" ou "Publico Ide:

A

w
@

=

Figura 10.2.: O termo “ideal” remete a buscar um cliente melhor, enquanto “alvo” sugere foco e
atencao

0 termo "alvo” é belicoso e objetifica o
publico... Porém mais importante que o
termo é como vocé lida com o publico.

Ha uma distingao sutil, mas importante. O conceito de piblico-alvo remete a uma mentalidade
de “mirar e atirar”, que objetifica o comprador e tenta convencé-lo. J& o conceito de ptiblico ideal
remete a uma mentalidade de “afinidade e atracao”, que identifica as pessoas que naturalmente
se identificam com a marca e constréi valor para elas.

Nao se trata de uma mudanga apenas de nomenclatura, mas de postura: em vez de perseguir o
comprador, vocé atrai o comprador certo ao oferecer valor genuino.

10.4. Como definir o publico ideal

10.4.1. Passo 1, Entenda o publico atual

Antes de definir o publico ideal, mapeie quem compra hoje. Pergunte-se quem sao (perfil
demografico, porte se B2B, localiza¢do), por que compram (motivacdo principal, seja preco,
qualidade, conveniéncia ou valores), como compram (canal, frequéncia, volume, processo de
decisdo), quais dao mais resultado (em receita, margem, recorréncia e facilidade de relacionamento)
e quais ddo mais problema (inadimpléncia, exigéncias desproporcionais, baixa margem).
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10. Defini¢ao de Piblico Ideal no Agronegécio

10.4.2. Passo 2, Aplique o 80/20

Fatores:

financeiros qualitativos

Figura 10.3.: Fatores financeiros e qualitativos para andlise do publico ideal

Identifique os 20% de clientes que geram 80% do resultado positivo. Analise o que eles tém
em comum, seja um perfil semelhante, valores compartilhados, canal de chegada similar ou
comportamento de compra parecido.

Esses padroes sao o embrido do seu publico ideal.

10.4.3. Passo 3, Va além da demografia

Dados demogriéficos (idade, renda, localizagdo) sdo importantes, mas insuficientes. Para construir
uma marca que se conecta, é necessario compreender:

Motivagoes (o que move a decisdo de compra) podem incluir satde e bem-estar, sustentabilidade
e responsabilidade ambiental, status e sofisticacdo, praticidade e conveniéncia, economia e
custo-beneficio, ou a conexdo com o produtor e a terra.

Comportamentos (como agem) revelam se pesquisam antes de comprar, se valorizam redes
sociais e indicagoes, se frequentam feiras e eventos gastronémicos, e se sdo fiéis a marcas ou
experimentam constantemente.

Visdo de mundo (no que acreditam) indica se valorizam o local versus o global, se preferem
artesanal versus industrial, se priorizam satide versus sabor versus preco, e se acreditam em
consumo consciente.

10.4.4. Passo 4, Construa a persona

Uma persona é a descrigdo detalhada e personalizada de um membro representativo do seu
publico ideal. Nao é ficcdo, é baseada em dados e observacoes reais, mas narrada de forma
empatica.

Exemplo de persona B2C:
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10.5. O papel dos agentes de decisao (B2B)

MAPA DE EMPATIA | LEVANTAMENTOS E HIPOTESES 4 ‘4 -‘6 BRANDSTER

PENSA E SENTE?

‘““’ FALA E FAZ?

QUAIS SUAS DORES? SUAS NECESSIDADES E DESEJOS?

Figura 10.4.: O Mapa de Empatia é uma ferramenta para compreender o que o piiblico pensa,
sente, ouve e faz

Marina, 34 anos, Nutricionista em Salvador, mae de dois filhos. Preocupa-se com
alimentacao saudavel e busca produtos com rastreabilidade. Faz compras semanais
em feiras organicas e complementa online. Segue produtores rurais no Instagram.
Estd disposta a pagar 30% a mais por produtos com histéria e certificagao. Indica
marcas que confia para amigas e colegas.

Exemplo de persona B2B:

Chef Ricardo, 42 anos, Proprietario de um restaurante de cozinha regional contem-
poranea em Recife. Valoriza ingredientes locais e de qualidade comprovada. Precisa
de fornecedores confidveis, com entrega pontual e consisténcia. Gosta de visitar
propriedades e conhecer a origem dos insumos. Destaca o nome dos fornecedores no
menu como diferencial do restaurante.

@ Persona nao é publico

A persona é uma ferramenta de empatia, ajuda a “colocar rosto” no publico ideal para
tomar decisdes mais assertivas. Mas lembre-se: ela representa um grupo, nao um individuo.
Vocé pode ter 2 ou 3 personas para diferentes segmentos do seu publico.

10.5. O papel dos agentes de decisdao (B2B)

Em vendas B2B no agro, a decis@o de compra raramente é de uma pessoa s6. O decisor é quem
dé a palavra final (por exemplo, o proprietario do restaurante), o influenciador é quem pesquisa
e recomenda (como o chef de cozinha ou o nutricionista), o usudrio é quem efetivamente usa o
produto (por exemplo, o cozinheiro) e o comprador é quem executa a compra (como o setor de
compras).

Cada agente tem motivagdes diferentes. A marca precisa estar preparada para se comunicar com
todos.
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10. Defini¢ao de Piblico Ideal no Agronegécio

10.6. Segmentacao: a arte de escolher

E melhor ser muito relevante para poucos, do gue um pouco relevante
para muitos (e temos dificuldade de lidar com essa idéia)

Figura 10.5.: E melhor ser muito relevante para poucos do que um pouco relevante para muitos

Definir o publico ideal implica escolher, e escolher implica renunciar. Essa é a parte mais dificil.
Produtores tém medo de “perder clientes” ao focar em um segmento.

Na prética, o oposto acontece: a marca que tenta falar com todos néo fala com ninguém. A que
foca em um publico especifico se torna referéncia naquele segmento e, por consequéncia, atrai
publicos adjacentes.

Critérios para segmentacao no agro:

Tabela 10.1.: Critérios de segmentacao para o agro

Critério Perguntas Exemplo

Geogréfico Onde estao? Capitais do Nordeste,
regido Sul

Canal Como compram? Feiras, e-commerce,
atacado, food service

Valor Quanto pagam? Premium, intermediario,
popular

Comportamental Por que compram? Saude, gourmet,
conveniéncia,
sustentabilidade

Porte (B2B) Qual o tamanho? Restaurantes
independentes, redes,
hotéis

10.7. Exercicio pratico, Definicao do publico ideal

10.7.0.1. Ferramenta: Canvas de Publico Ideal Agro

1. Mapeamento do publico atual (80/20):
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10.7. Exercicio pratico, Definicao do publico ideal

e Quem sao os 20% de clientes com melhor resultado?
e O que eles tém em comum?

. Perfil do publico ideal:

e Demografico:
o Motivagao principal:
e Comportamento de compra:
e Visdo de mundo:
e Canal preferido:

. Persona principal:

e Nome ficticio:
« Idade e perfil:
¢ O que busca:
e Como decide:
¢ Onde encontra informacao:
e Quanto estd disposto a pagar a mais por valor:

. Verificagao:

[J Esse publico existe em quantidade suficiente para sustentar o negécio?
[0 Consigo alcanga-lo com os canais que tenho?

[0 Meu produto atual atende as expectativas desse publico?

[0 Meu posicionamento ressoa com esse publico?
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11. Branding B2B no Agronegocio

A maioria das transacoes no agro é B2B, de produtor para cooperativa, de cooperativa para
industria, de industria para varejo. No entanto, a gestdo de marca no B2B agricola é quase
inexistente. Este capitulo mostra por que e como isso precisa mudar.

11.1. O agro é, fundamentalmente, B2B

AFINAL:

O que é persona?

BRAND PERSONA BUYER PERSONA USER PERSONA

usar a persona para descrever usar a persona para
a personalidade da marca descrever o publico ideal

Figura 11.1.: Os diferentes tipos de persona: user persona, buyer persona e brand persona atuam
em niveis distintos da decisao

Embora o consumidor final leve o alimento para casa, a cadeia até ele é predominantemente
B2B:

Em cada elo dessa cadeia, a marca pode estar presente, ou ausente. Quando ausente, o valor
se concentra nos elos finais (varejo e industria), que constroem suas proprias marcas sobre o
produto genérico do elo anterior.

11.2. Diferencas entre marca B2B e marca B2C

Tabela 11.1.: Diferengas entre B2C e B2B no agro

Aspecto B2C B2B no Agro
Decisao de compra Emocional + Racional + relacional
racional
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11.3. Por que investir em marca B2B no agro

Aspecto B2C B2B no Agro
Ciclo de venda Curto (minutos  Longo (semanas a meses)
a dias)
Volume por transacgao Pequeno Grande
Ntmero de decisores 1-2 Multiplos
Importancia do Média Alta
relacionamento
Recorréncia Variavel Alta (safra, contrato)
Pontos de contato Embalagem, Reuniao, amostra, visita técnica, contrato

PDV, digital

Essas diferengas implicam que o branding B2B no agro precisa enfatizar a confiabilidade e
consisténcia (o comprador B2B ndo pode errar, pois um lote fora do padrao afeta toda a
operacao dele), o relacionamento de longo prazo (contratos de fornecimento duram safras
inteiras), a capacidade de entrega (volume, pontualidade, logistica) e a credibilidade técnica
(laudos, certificagoes, dados de qualidade).

11.3. Por que investir em marca B2B no agro

11.3.1. 1. Reduz a dependéncia do preco

Sem marca, a negociagdo B2B é exclusivamente sobre preco. Com marca reconhecida, o
comprador aceita pagar mais por um fornecedor de confianca, com histérico de entrega e
qualidade consistente.

11.3.2. 2. Facilita o acesso a novos canais

Uma marca B2B forte funciona como cartao de visita. O distribuidor, a rede de varejo ou o
restaurante que reconhece a marca abre portas que um fornecedor genérico nao conseguiria.

11.3.3. 3. Protege em momentos de crise

Quando ha quebra de safra, problema logistico ou oscilacdo de preco, o comprador B2B que
confia na marca mantém o relacionamento. O fornecedor sem marca é substituido na primeira
oportunidade.

11.3.4. 4. Gera indicacoes e reputacao setorial

No mercado B2B, a reputacao circula. Um comprador satisfeito indica para outros. Um fornecedor
reconhecido em feiras e eventos do setor atrai oportunidades espontaneas.
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11. Branding B2B no Agronegécio

Produtor Rural

B2B

}

Cooperativa / Trader

B2B

!

Agroindustria

B2B

!

Distribuidor / Atacado

B2B

!

Varejo / Food Service

B2C

Consumidor Final

Figura 11.2.: A cadeia de valor do agro é majoritariamente B2B
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11.4. Pontos de contato B2B no agro
11.4. Pontos de contato B2B no agro

Os pontos de contato no B2B sao diferentes do B2C. Cada um é uma oportunidade de marca:

Pontos de contato corporativos incluem o nome da empresa ou marca, o logotipo e identidade
visual, o site institucional com informacoes técnicas e comerciais, o material de apresentagao
(digital e impresso) e o cartdo de visitas com assinatura de e-mail padronizada.

Pontos de contato comerciais abrangem a proposta comercial (formato, contetido, apresentacao), a
amostra de produto (embalagem, identificagdo, material acompanhante), a reunido de negociagao
(preparagdo, ambiente, postura) e o contrato com suas condigoes comerciais.

Pontos de contato de relacionamento compreendem o atendimento pés-venda e suporte, a
comunicacao regular (atualizagdes de safra, lancamentos), os convites para eventos e visitas a
propriedade e a presenca em feiras e congressos do setor.

Pontos de contato técnicos englobam laudos de qualidade e andlises laboratoriais, certificagoes e
documentagio técnica, relatorios de rastreabilidade e fichas técnicas de produto.

@ O detalhe que diferencia

No B2B, os detalhes importam desproporcionalmente. Uma proposta comercial bem
diagramada, uma amostra enviada com identificagdo profissional, um e-mail com assina-
tura padronizada, cada detalhe reforga (ou enfraquece) a percepgao de profissionalismo e
confiabilidade.

11.5. Stakeholders da marca B2B agropecuaria

Posicionamento no Posicionamento na
papel mente do publico

ESTRATEGIA PERCEPGAO
DE MARCA

|nEEGIFOREOR

IDENTIDADE IMAGEM

estratégia 1
posicionamento stakeholders 7 )
identidade arquetipica da marca -, = |
missao, visdo, valores l\
DNA de marca K

Figura 11.3.: A gestdo de stakeholders determina como a imagem da marca se forma junto a
cada publico de interesse

A marca B2B precisa ser gerida junto a multiplos piuiblicos, desde os clientes diretos (compradores,
traders, industrias, varejo) e canais de distribuigao (representantes, corretores, plataformas) até
os fornecedores de insumos (cuja percepgao afeta condigoes comerciais), os funcionérios (que
sao embaixadores da marca e precisam entendé-la e vivé-la), as entidades do setor (associagoes,
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11. Branding B2B no Agronegécio

sindicatos, conselhos), as institui¢oes financeiras (pois uma marca forte facilita acesso a crédito) e
os 6rgaos reguladores (j& que boa reputagao facilita processos de certificagio e licenciamento).

11.6. Marca corporativa no agro: produtora vs. produto

PUBLICO IDEAL | MODELO B2B - PERFIL DA EMPRESA o B b- s BRANDSTER

TAMANHO OU PORTE TEMPO DE MERCADO FASE DE VIDA
é etc.. jovens /maduras /tradiconis, . cas /madi

PERFIL DE GESTAO MERCADOS
Famifar/ 10, 20 ou 3a gerago / empresade dono / capital aberto /etc... "Mercados de atuagdo /segmentos / proditos/ efc...

CONCORRENTES PERFIL DE CLIENTE FINAL DA EMPRESA LOCAIS OU TERRITGRIOS ONDE ATUA|
/inovadores Jetc.. B2b/B2c/porte de dlientes /perflde cllentes /etc... itoric i etc..

Figura 11.4.: O modelo de defini¢do de publico ideal B2B considera porte, setor, territério e
perfil do decisor

No B2B, existe uma distin¢ao crucial entre a marca do produtor ou empresa (a reputagao da
fazenda, cooperativa ou agroindistria como organizagdo) e a marca do produto (o produto
especifico que é comercializado).

Muitas vezes no agro B2B, a marca do produtor é mais forte que a do produto. O comprador
nao compra “café tipo X”, compra “café da Fazenda Y”, porque confia na Fazenda Y.

Isso torna a marca corporativa o principal ativo no B2B agricola. Investir na reputacao institu-
cional, profissionalismo, confiabilidade, transparéncia, relacionamento, é investir no ativo que
sustenta toda a operacao comercial.

11.7. Exercicio pratico, Branding B2B

11.7.0.1. Ferramenta: Diagndstico de Marca B2B Agro

1. Pontos de contato, Avalie cada um como forte, regular ou fraco:

Ponto de contato Avaliagdo O que melhorar?

Site institucional
Material de apresentagao
Proposta comercial
Embalagem de amostras
Atendimento pds-venda
Presenca em feiras
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11.7. Exercicio pratico, Branding B2B

Ponto de contato Avaliagdo O que melhorar?

Assinatura de e-mail
Fichas técnicas

2. Percepcgao, Se perguntasse aos seus 5 principais clientes B2B:

e “Como descreveriam sua empresa em 3 palavras?”
e “Por que continuam comprando de vocé?”
e “O que mudariam na sua forma de operar?”

3. Diferencial B2B:

e O que os seus clientes valorizam em vocé que nao encontram em outros fornecedores?
e Vocé comunica esse diferencial de forma explicita e consistente?
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12. Posicionamento de Marca no Agro

Posicionamento nao é o que vocé escreve no papel. E o lugar que sua marca ocupa na mente do
publico. Neste capitulo, transformamos toda a andalise anterior, diferenciacao, beneficios, publico,
em uma posi¢do de mercado clara e defensavel.

12.1. O que é posicionamento

ESTRATEGA ERCEPCAO
DE MARCA

L

Figura 12.1.: O modelo de posicionamento integra produto, piblico, demanda, marca e concor-
réncia

Ao longo dos capitulos anteriores, respondemos a perguntas essenciais. Definimos o que vendemos
em termos de produtos e portfélio (Capitulo 9), identificamos o que nos diferencia por meio de
ideias diferenciadoras e suporte (Capitulo 6, Capitulo 7), articulamos o que entregamos de valor
em forma de beneficios (Capitulo 8) e delineamos para quem vendemos ao caracterizar o publico
ideal (Capitulo 10).

Posicionamento é a sintese estratégica de todas essas respostas. E a defini¢io precisa do lugar
que a marca pretende ocupar na mente do publico-alvo, de forma clara (o piblico entende o
que a marca € e oferece), diferenciada (a marca nao se confunde com as concorrentes), relevante
(o posicionamento importa para o publico), crivel (a marca pode entregar o que promete) e
sustentdvel (o posicionamento se mantém ao longo do tempo).

1 Definicdo

Posicionamento é a posi¢do que a marca ocupa na mente do publico, ndo o que a empresa
declara, mas o que o publico de fato percebe e associa.
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12.2. A arquitetura do posicionamento

12.2. A arquitetura do posicionamento

O posicionamento de uma marca no agro se constréi sobre quatro pilares:

POSICIONAMENTO

DEMANDA CREDIBILIDADE AFINIDADE
(Interesse) (Confianca) (Conexao)
P lidad
Diferenciais Pontos de prova ersonaf ], ade
.. A . Proposito
Beneficios Evidéncias o
Visao de mundo

Figura 12.2.: Os quatro pilares do posicionamento de marca no agro

12.2.1. Pilar 1, Demanda (Criar interesse)

O que faz o comprador se interessar pela marca? Sao os diferenciais e os beneficios que exploramos
nos capitulos anteriores.

Pergunta-chave: “Por que o comprador deveria prestar aten¢cdo em mim?”

12.2.2. Pilar 2, Credibilidade (Criar confianca)

O que faz o comprador confiar na marca? Sao os pontos de prova: certificagbes, prémios,
depoimentos, dados, historico.

Pergunta-chave: “Por que o comprador deveria acreditar no que digo?”

12.2.3. Pilar 3, Afinidade (Criar conexao)

O que faz o comprador sentir que a marca é relevante para ele, para além do produto? Sao a
personalidade, o propdsito e a visao de mundo da marca.

Pergunta-chave: “O que cria uma conexao emocional ou ideoldgica entre a marca e o piblico?”
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12. Posicionamento de Marca no Agro

mm.

Figura 12.3.: O alinhamento entre promessa e entrega determina a satisfacdo ou a decepcao do
publico

12.2.4. Pilar 4, Promessa (Criar expectativa)

A sintese de tudo em uma proposta de valor unica (PUV), a promessa central que a marca faz
ao mercado.

Pergunta-chave: “Em uma frase, o que minha marca promete e entrega?”

12.3. Construindo o posicionamento passo a passo

J——— NI VR (O

DISCURSIVO/ PROMESSA
PERSONALIDADE
IDEIACENTRAL

ESTRATEGICO

PROPOSITO/ CAUSA/ VISAO

A marca tem uma razéo de ser maior do
que seus produtos ou servicos, e que
orienta todas as decisdes da empresa,
independente do resultado financeiro a
serganho ou perdido.

Figura 12.4.: Os 6 niveis de profundidade do posicionamento: de atributos basicos até proposito
e causa
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12.3. Construindo o posicionamento passo a passo

12.3.1. Passo 1, Declaracdao de posicionamento

DEFINA O SEU POSICIONAMENTO

Figura 12.5.: O enquadramento da marca: vocé vende 6culos escuros ou ajuda seus clientes a
expressarem sua ousadia?

Uma declaracdo de posicionamento segue uma estrutura simples mas poderosa:

Para [publico ideal],

a [nome da marca] é [categorial
que [promessa diferenciadal,
porque [razao para acreditar].

Exemplo:

Para chefs e restaurantes que valorizam ingredientes de origem controlada,

a Fazenda Nascentes é a produtora de café especial do Cerrado

que entrega lotes rastreados com perfil sensorial personalizado,

porque cultiva exclusivamente em sistema agroflorestal acima de 1.100m de altitude
e monitora cada lote desde a muda até a xicara.

12.3.2. Passo 2, Mapa de posicionamento perceptual

Posicionar sua marca em relacido aos concorrentes usando dois eixos relevantes para o mercado:

O mapa revela onde ha espago (quadrantes pouco ocupados sdo oportunidades), onde ha
competicao (aglomeragoes indicam saturagao) e onde vocé estd em relagdo a onde gostaria de
estar.

12.3.3. Passo 3, Mensagens-chave

Com o posicionamento definido, derive as mensagens que serao utilizadas nos pontos de contato:
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12. Posicionamento de Marca no Agro

Posicionamento Perceptual, Café

Sustentavel Acessivel Premium Sustentavel
o
Fazenda Nascentes
o
>
~(C
-
[
(0]
+—J
(%]
>
b )
Concorrente C
Commodity Convencional Especial Convencional
o
_ Concorrente A
(o]
[
Q
O
[
]
z )
o Concorrente B
O

(]
Trading Geneérica

Commodity Especial

Figura 12.6.: Exemplo de mapa de posicionamento para café
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12.4. Erros comuns de posicionamento no agro

Tabela 12.1.: Mensagens derivadas do posicionamento

Contexto

Mensagem

Em uma frase (pitch)

Para o comprador B2B
Para o consumidor B2C
Para investidores/parceiros

Para redes sociais

“Café de floresta: da muda a xicara, com
rastreabilidade total”

“Lotes personalizados com laudo sensorial de
cada colheita”

“O café que nasce sob a sombra de arvores
centendrias”

“Modelo agroflorestal com margem 2x superior
a monocultura”

“Do solo a xicara, conheca cada etapa do seu
café”

12.4. Erros comuns de posicionamento no agro

Figura 12.7.: Quem quer ser tudo para todo mundo nunca serd nada para ninguém

12.4.1. 1. Posicionamento genérico

“Nosso café é de qualidade.”, Nao posiciona, porque todos dizem o mesmo.

12.4.2. 2. Posicionamento aspiracional sem entrega

“Somos a marca mais sustentavel do agro.”, Se ndo hé evidéncia solida, é promessa vazia.

12.4.3. 3. Posicionamento instavel

Mudar o posicionamento a cada safra ou campanha. Posicionamento precisa de tempo para se

consolidar na mente do publico.

79



12. Posicionamento de Marca no Agro

12.4.4. 4. Posicionamento copiado

Replicar o posicionamento de um concorrente. Se o concorrente ja ocupa aquele espaco mental,
vocé serd percebido como imitagao.

12.4.5. 5. Posicionamento irrelevante

Nosso principal problema:

A esquizofrenia!

Figura 12.8.: A esquizofrenia de marca: quando a marca tenta ser tudo ao mesmo tempo, perde
identidade

Posicionar-se em um atributo que o publico ndo valoriza. “O café mais leve do mercado” nao
funciona se o ptublico busca corpo e intensidade.

12.5. O posicionamento como filtro decisério

Uma vez definido, o posicionamento funciona como filtro para todas as decisées da marca. Ao
considerar o lancamento de um produto, pergunte se estd alinhado com o posicionamento. Ao
avaliar a participagdo em uma feira, verifique se o publico da feira é o seu publico. Ao decidir
aceitar um novo cliente, avalie se ele valoriza o que a marca propoe. Ao responder nas redes
sociais, considere como a personalidade da marca responderia. Ao cogitar baixar o prego, reflita
se isso compromete o posicionamento.

O posicionamento nao é apenas o que vocé comunica, é o que orienta cada decisdo do negbcio.

12.6. Exercicio pratico, Posicionamento

12.6.0.1. Ferramenta: Canvas de Posicionamento Agro

1. Declaracao de posicionamento:

Para (publico ideal),
a (marca) é (categoria)
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12.6. Exercicio pratico, Posicionamento

Figura 12.9.: A marca pode se tornar um farol que guia todas as escolhas e decisdes do negécio

que (promessa diferenciada),
porque (razdo para acreditar).

2. Os quatro pilares:

Pilar Conteudo

Demanda (por que se interessar?)
Credibilidade (por que confiar?)
Afinidade (por que se conectar?)
Promessa (o que esperar?)

3. Teste do posicionamento:

O E diferente dos concorrentes?

O E relevante para o publico ideal?
O E verdadeiro e entregével?

O E simples de comunicar?

O E sustentével a longo prazo?

Se todas as respostas forem sim, vocé tem um posicionamento forte.
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13. Plataforma de Marca

A plataforma de marca é o documento que consolida, em uma unica estrutura, tudo o que a
marca ¢, acredita, promete e projeta. E o “DNA documentado” que guia decisbes, comunicacio
e experiéncia. Este capitulo ensina como construir uma plataforma completa para marcas do
agronegocio.

13.1. O que é a Plataforma de Marca

Figura 13.1.: Do DNA a construgdo de valor: a plataforma documenta quem a marca é

Nos capitulos anteriores, construimos pega por pecga os elementos estratégicos da marca. Definimos
a diferenciacao (Capitulo 6, Capitulo 7), articulamos os beneficios que entregamos além do produto
(Capitulo 8), caracterizamos o publico ideal para quem falamos (Capitulo 10) e estabelecemos o
posicionamento que a marca ocupa na mente do mercado (Capitulo 12).

A plataforma de marca é a sintese operacional de todo esse trabalho. E um documento vivo que
organiza a esséncia da marca em componentes claros e acionaveis.

I A plataforma nao é um logotipo

A identidade visual (logotipo, cores, tipografia) é uma consequéncia da plataforma, néo a
plataforma em si. O design traduz visualmente o que a plataforma define estrategicamente.

13.2. Componentes da Plataforma de Marca

A plataforma de uma marca do agro se estrutura em camadas, do nicleo & superficie:

82



13.2. Componentes da Plataforma de Marca

Nucleo Estratégico

Proposito

Valores

Camada de Posicionamento

Posicionamento

Proposta de Valor

Diferenciais

Personalidade

Tom de Voz
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13. Plataforma de Marca

13.3. Construindo cada componente

13.3.1. 1. Propésito, Por que existimos?

concorrentes N\

produtos RVt
histéria ' °
tema propéé\\o

‘ DNA POSICONAVENTO ~ promessa

Principios

cultura

estratégia 'Oelso
diferenciais e
beneficios >

Figura 13.3.: A plataforma integra cultura, estratégia, diferenciais, beneficios e concorréncia

O proposito é a razao de existir da marca para além do lucro. Nao é um slogan, é a motivacao
profunda que move o negocio.

Férmula pratica:
Existimos para [verbo de agao] + [para quem] + [de que formal].

Exemplos no agro:

Tabela 13.1.: Exemplos de propédsito de marca no agro

Marca ficticia Proposito

Cooperativa Serra Verde Existimos para conectar pequefios
produtores de montanha ao mercado
que valoriza alimentos de terroir.

Fazenda Raizes Ezistimos para provar que pecudria
regenerativa gera alimento e restaura
ecossistemas simultaneamente.

AgroTech Sementes Existimos para democratizar o acesso
a genética de alta performance para
agricultores familiares.

@ Teste do propésito

Se vocé trocar o nome da marca por um concorrente e o propésito continuar valido, ele esté
genérico demais. Reescreva.
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13.3. Construindo cada componente

13.3.2. 2. Visao, Onde queremos chegar?

A visao descreve o futuro desejado, o estado que a marca quer ajudar a construir. Ela deve ser
aspiracional mas plausivel.

No agro: Evite visdes genéricas como “ser lider de mercado”. Conecte a visdo ao impacto que o
agronegdcio pode ter:

“Que todo produtor de café especial do Cerrado seja reconhecido e remunerado pela
singularidade do seu terroir.”

13.3.3. 3. Valores, Em que acreditamos?

1 DEFINA O SEU POSICIONAMENTO

Figura 13.4.: Cultura, valores, visdo de mundo e proposito formam a base estratégica da marca

Os valores sao os principios inegocidveis que guiam condutas e decisdes. No agro, devem refletir
a cultura real do negdcio, ndo aspiragoes desconectadas da pratica.

Construgao pratica. Comece listando 10 a 15 valores que parecem relevantes, depois elimine os
que sdo “obrigagao” (qualidade, honestidade, pois todo mundo espera isso) e mantenha 3 a 5 que
realmente diferenciam e orientam decisoes dificeis.

Teste de valor. Se o valor nunca gera dilema ou sacrificio, provavelmente é genérico demais.
Um valor real implica rentincia, escolher uma coisa em detrimento de outra. Por exemplo,
“Qualidade” é esperado e nao diferencia, enquanto “Rastreabilidade radical” implica investimento,
transparéncia total e rentincia a atalhos.

13.3.4. 4. Proposta de Valor, O que entregamos de diferente?

A proposta de valor é a promessa central da marca, formulada para o piblico ideal. Ela combina
o posicionamento (Capitulo 12) com os beneficios (Capitulo 8):

[Produto/servigo] que entrega [beneficio principal] para [publico], de forma
[diferencial].
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13. Plataforma de Marca

13.3.5. 5. Personalidade, Se a marca fosse uma pessoa?

A personalidade de marca é o conjunto de tracos humanos associados a marca. No agro, a
personalidade precisa equilibrar credibilidade técnica com conexdo emocional:

Personalidade de Marca no Agro

Guardia do Campo Pioneira Apaixonada

,. @
Laticinio Artesanal

©
c
2 °
8 Fazenda Raizes
S
Ll
. @
Cooperativa Serra Verde
Especialista Classica Cientista do Campo
o
AgroTech
©
L
o
O
N
|_
Tradicional Inovadora

Figura 13.5.: Espectro de personalidade de marca no agro

Exercicio de personificacao:

Se sua marca fosse uma pessoa, que idade teria, como se vestiria, que tipo de miusica ouviria,
como receberia alguém em casa, que assunto dominaria numa conversa € o que a irritaria
profundamente?

Essas respostas revelam a personalidade e guiam o tom de toda a comunicacao.

13.3.6. 6. Tom de Voz, Como a marca fala?

O tom de voz ¢é a traducao da personalidade em linguagem. Define como a marca se comunica
em cada ponto de contato:
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13.3. Construindo cada componente

Tabela 13.2.: Dimensoes do tom de voz

Dimensao Polo A Polo B

Formalidade Formal e institucional Informal e proxima

Humor Sério e sébrio Leve e bem-humorado
Entusiasmo  Contido e discreto Vibrante e empolgado
Linguagem  Técnica e precisa Simples e acessivel

Posicao Autoridade que ensina  Parceiro que caminha junto

Para cada dimenséao, defina onde sua marca se posiciona no espectro. Isso cria um guia pratico
para qualquer pessoa que escreva em nome da marca.

Exemplo de tom de voz para uma cooperativa de mel organico. A formalidade é informal, como
uma conversa entre vizinhos. O humor é leve, nunca sarcastico. O entusiasmo é vibrante quando
fala do produto e contido quando fala de dados. A linguagem é acessivel, sem jargodes técnicos
desnecessarios. A posicdo é de parceira do apicultor, nunca superiora.

13.3.7. 7. Narrativa, Qual é a histéria da marca?

1

DEFINA O SEU POSICIONAMENTO

* QUEM NAO SOMOS?
QUEM SOMOS?

?
COMO SOMOS? +__COMO NAO SOMOS?

PARA QUEM SOMOS?

* PARA QUEM NAO SOMOS?
O QUE FAZEMOS? COMO a

FAZEMOS? POR QUE * O QUE NAO FAZEMOS?

FAZEMOS? COMO NAO FAZEMOS? POR

QUE NAO FAZEMOS?
ONDE SOMOS MELHORES?

POR QUE SOMOS MELHORES?
* ONDE NAO SOMOS MELHORES?

Figura 13.6.: Definir quem nao somos, como niao somos e para quem nao somos ¢ tdo importante
quanto definir o que somos

Toda marca forte conta uma histéria. No agro, a narrativa é um ativo poderoso porque o
campo é naturalmente rico em elementos narrativos: terra, clima, geracoes, luta, colheita,
transformacao.

Estrutura narrativa para marcas do agro:

A narrativa comega pela origem (de onde viemos, como comegou), passa pelo desafio (qual
problema enfrentamos ou enxergamos no setor), avaria-se na escolha (o que decidimos fazer
diferente), detalha o método (como fazemos o que fazemos, o “jeito” da marca) e culmina no
impacto (o que mudou por causa do nosso trabalho).

87



13. Plataforma de Marca

Exemplo: “A Serra Verde nasceu quando 12 familias produtoras de café em altitude
perceberam que seus cafés especiais eram vendidos como genéricos pelo atravessador.
Decidiram se unir, processar localmente e vender com identidade de origem. Hoje,
cada lote carrega o nome da familia que o cultivou.”

13.4. Ferramentas de Construcao

13.4.1. Multissensorialidade da marca

Marcas fortes ativam multiplos sentidos. No agro, isso é uma vantagem natural:

Tabela 13.3.: Mapeamento sensorial da marca

Sentido Perguntas para a marca Exemplo
Visao Quais cores, formas e paisagens representam a O verde escuro do
marca? cafezal sombreado

Olfato Que aromas estéo associados ao produto/processo? O aroma do café
recém-torrado

Tato Que textura comunica a marca? A rugosidade do
saco de juta

Paladar Que sabor define a experiéncia da marca? A acidez frutada do
café em altitude

Audicéo Que sons representam a marca? O canto dos

passaros na
agrofloresta

13.4.2. Atributos da marca, Espectro de caracteristicas

Posicione sua marca em cada par de opostos para definir o perfil de atributos:
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Tabela 13.4.: Espectro de atributos de marca

Atributo — —
Feminina Masculina
Inovadora Conservadora
Sofisticada Popular
Dinamica Tranquila
Jovem Madura
Descontraida Séria
Informal Formal
Amigével Reservada
Diferente Comum
Simples Complexa




13.5. A plataforma como documento

13.5. A plataforma como documento

Ao final do processo, a plataforma se materializa em um documento de referéncia. Ele pode ter

uma ou duas paginas, o importante é que seja

Modelo resumido de Plataforma de Marca:

consultavel e acionavel.

13.5.0.1. Ferramenta: Canvas da Plataforma de Marca Agro

Marca:

1. Nicleo Estratégico

Componente Contetido

Propésito Por que existimos?
Visao Que futuro queremos construir?
Valores (3-5) Em que acreditamos?

2. Posicionamento

Componente Contetido

Publico ideal Para quem existimos?
Categoria Em que mercado competimos?
Proposta de valor O que prometemos de diferente?

Razao para acreditar  Por que o publico deve confiar?

3. Expressao

Componente

Conteudo

Personalidade (3-5 tragos)
Tom de voz

Narrativa central (2-3 frases)
Mapa sensorial

Se fosse uma pessoa, como seria?
Como fala? Como nao fala?
Qual é a historia da marca?
Que sentidos a marca ativa?

4. Experiéncia

Ponto de contato

Como a marca se manifesta

Embalagem / rétulo

Redes sociais

Feira / evento

Negociacao comercial
Pés-venda / relacionamento
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13. Plataforma de Marca

Plataforma de Marca

Decisoes de produto Decisoes de comunicacao Deci
Que produtos lancar ou Que conteudo publicar? Que cli
descontinuar? Que tom usar? p

Figura 13.7.: Da plataforma de marca a agdo cotidiana

13.6. Da plataforma a acao

A plataforma de marca s6 gera valor se for utilizada como ferramenta de decisdo no dia a dia:

Perguntas de validagdo para qualquer decisdo. Verifique se a agdo estd alinhada com o propésito,
se reforga o posicionamento, se é coerente com a personalidade e o tom de voz, se gera valor para
o publico ideal e se sustenta os diferenciais.

Se a resposta for “nao” para qualquer uma dessas perguntas, a agdo precisa ser repensada ou
descartada.

13.7. Erros comuns na construcao da plataforma

13.7.1. 1. Plataforma decorativa

Documento bonito que ninguém consulta. A plataforma precisa estar na mesa de reuniao, nao
na gaveta.

13.7.2. 2. Plataforma genérica

Propdsito, valores e personalidade que poderiam se aplicar a qualquer empresa de qualquer setor.
Se o nome da marca pudesse ser trocado sem alterar o sentido, refaca.

13.7.3. 3. Plataforma aspiracional demais

Descrever o que a marca gostaria de ser, em vez do que ela genuinamente é. A plataforma deve
capturar a esséncia real ampliada, ndo uma fantasia.
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13.7. Erros comuns na construgao da plataforma

13.7.4. 4. Plataforma rigida
Tratar a plataforma como imutével. Ela deve ser estavel nos elementos nucleares (propoésito,

valores) mas flexivel nos elementos de expressdo (tom, narrativa), que podem evoluir com o
mercado.

13.7.5. 5. Plataforma sem dono
Ninguém na organizacdo é responsavel por garantir que a plataforma seja seguida. Designe um

“guardido da marca”, no agro familiar, geralmente é quem toma as decisbes comerciais e de
comunicacao.
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14. Cases de Branding no Agro Brasileiro

Teoria sem pratica é discurso vazio. Neste capitulo final, analisamos casos reais de marcas do
agronegdcio brasileiro que aplicaram, com sucesso ou com tropegos, os principios de branding
discutidos ao longo do livro. Cada caso é examinado a luz dos conceitos das trés partes da
obra.

14.1. Por que estudar cases

Seu diferencial pode estar: NA TRADICAO

POLVILHO -
ANTISSEPTICO

GRANADO

Polvilho Antisséptico
(Granado)

Figura 14.1.: O diferencial pode estar na tradigdo, como o Polvilho Antisséptico Granado, uma
das marcas mais antigas do Brasil

A andlise de casos reais cumpre trés fungoes. Primeiro, demonstrar que funciona, pois branding
no agro nao é teoria distante, mas pratica que gera resultados mensurdveis. Segundo, inspirar por
semelhanca, mostrando que empresas com perfil parecido ao do leitor conseguiram se diferenciar.
Terceiro, aprender com erros, identificando armadilhas que podem ser evitadas.

Os casos a seguir foram selecionados para cobrir diferentes portes, produtos, regides e estagios de
maturidade de marca.

14.2. Case 1, Café de origem: da commodity ao terroir

14.2.1. O contexto

Um grupo de cafeicultores da regido do Cerrado Mineiro produzia cafés de qualidade reconhecida
em concursos, mas vendia a producdo a granel para traders que diluiam a identidade de origem
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14.2. Case 1, Café de origem: da commodity ao terroir

em blends genéricos. O prego recebido era o da commodity, sem qualquer prémio pela qualidade
diferenciada.

14.2.2. O problema de marca

Nao havia diferenciagio, pois o café era vendido como “café bonito, tipo 2/3”, competindo apenas
por especificacdo técnica. Nao havia publico definido, ja que vendiam para “quem aparecesse
para comprar”. E ndo havia posicionamento, inexistindo narrativa, identidade ou proposta de
valor.

14.2.3. A estratégia de branding

Seu diferencial pode estar: NO PIONEIRISMO

Refrigerante de cola
(Coca-cola)

Figura 14.2.: O diferencial pode estar no pioneirismo, como a Coca-Cola demonstra ao longo de
mais de um século de lideranca

1. Diferenciagao por origem e processo (Capitulo 6)

O grupo identificou que o diferencial nao era apenas a qualidade do café, mas a combinacao
de: altitude acima de 1.000m, variagdo térmica diurna, colheita seletiva manual e secagem em
terreiro suspenso. Esses elementos foram codificados como a “assinatura de terroir” da regiao.

2. Defini¢ao de ptblico ideal (Capitulo 10)

Em vez de vender para traders, o grupo direcionou o foco para torrefadores de cafés especiais
(B2B), importadores japoneses e nérdicos que valorizam rastreabilidade e consumidores gourmet
via e-commerce préprio (B2C).

3. Posicionamento (Capitulo 12)

“Para torrefadores e amantes de café que buscam experiéncia sensorial tinica, somos o
coletivo de cafeicultores do Cerrado que entrega lotes com perfil sensorial documentado
e rastreabilidade da muda a xicara.”

4. Plataforma de marca (Capitulo 13)
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14. Cases de Branding no Agro Brasileiro

O propésito definido foi revelar a identidade sensorial do café de altitude do Cerrado. A
personalidade combina o artesanal com o cientifico, unindo a tradi¢do do campo ao rigor de
dados sensoriais. O tom de voz é apaixonado, porém preciso, falando de notas sensoriais com o
mesmo carinho com que fala da histéria da fazenda.

14.2.4. Resultados
O grupo alcancou prémio médio de 40-60% sobre o preco da commodity, reconhecimento em

concursos nacionais e internacionais como marca (nao apenas como lote individual) e a criagao
de turismo rural de experiéncia sensorial como fonte de receita complementar.

14.2.5. Licao principal

A qualidade do produto ja existia. O branding ndo melhorou o café, tornou a qualidade visivel e
valorizada.

14.3. Case 2, Cooperativa de mel: de granel a marca premium

14.3.1. O contexto

Uma, cooperativa de apicultores no semirido nordestino reunia mais de 80 familias produtoras.
O mel era de altissima qualidade, monofloral de aroeira e angico, mas era vendido em baldes de
25 kg para intermediarios que fracionavam e vendiam com marca prépria.

14.3.2. O problema de marca

Os apicultores recebiam R$ 12-15/kg pelo mel a granel, enquanto o mesmo mel era revendido por
R$ 45-60/kg com marca do intermedidrio. A cooperativa nao tinha identidade visual, embalagem
prépria ou presencga digital.

14.3.3. A estratégia de branding

1. Analise de portfélio (Capitulo 9)

A cooperativa mapeou seus méis monoflorais e descobriu que tinha cinco perfis sensoriais distintos,
cada um ligado a florada predominante da microrregiao. Em vez de vender “mel”, passou a
vender “perfis de florada”:

Tabela 14.1.: Portfdlio estratégico da cooperativa

Produto Florada Perfil sensorial Posicionamento

Mel Caatinga-  Aroeira Amadeirado, ambar escuro Premium, gastronomia
Aroeira

Mel Angico Frutado, ambar claro Ultra-premium, exportagao

Sertao-Angico
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14.4. Case 3, Pecuaria regenerativa: posicionamento por método

Produto Florada Perfil sensorial Posicionamento

Mel Agreste- Multiplas Floral complexo Experiéncia, presente

Silvestre

Pélen Multiplas Terroso, proteico Funcional, satude

Desidratado

Prépolis Verde  Alecrim-do- Herbéaceo Saude, fitoterapico
campo

2. Suporte a diferenciacdo (Capitulo 7)

O suporte foi construido sobre andlise laboratorial de cada lote (laudo técnico), rastreabilidade
via QR Code até o apidrio de origem, certificagdo orgéanica e a inclusdo da historia da familia
produtora na embalagem.

3. Beneficios como diferenciais (Capitulo 8)

N&o vendiam apenas mel, mas um beneficio funcional (mel puro, sem mistura, com laudo), um
beneficio experiencial (cada pote traz a histéria de uma familia e de uma florada), um beneficio
social (comprar fortalece a economia de 80 familias do semidrido) e um beneficio de autoexpressao
(“Eu consumo mel de origem, ndo industrial”).

14.3.4. Resultados
O preco médio do mel subiu de R$ 14/kg para R$ 52/kg (fracionado, com marca), a cooperativa

iniciou exportacao para Portugal e Alemanha de mel monofloral e foi criada uma rota de turismo
apicola com visitacao aos apiarios.

14.3.5. Licao principal

O produto commodity se transformou em portfélio de marcas. A cooperativa ndo mudou o mel,
mudou a forma como o mel era percebido.

14.4. Case 3, Pecuaria regenerativa: posicionamento por método

14.4.1. O contexto

Uma fazenda de gado de corte no Mato Grosso do Sul operava em sistema convencional de
pastejo continuo. Com margens cada vez mais apertadas e pressdo ambiental crescente, o
proprietario decidiu transicionar para pecudria regenerativa com pastejo rotacionado, integracao
lavoura-pecudria-floresta (ILPF) e bem-estar animal.

14.4.2. O problema de marca
A transigdo gerava custos adicionais e, no inicio, menor produtividade por hectare. Sem

diferenciacdo de marca, a carne era vendida pelo mesmo preco da producdo convencional,
inviabilizando o modelo.
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14. Cases de Branding no Agro Brasileiro

14.4.3. A estratégia de branding

Seu diferencial pode estar: VISAO DE MUNDO

Eletronicos e operacionais | Cafeteria
(Apple) (Starbucks)

Figura 14.3.: Marcas como Apple e Starbucks construiram diferenciais pela visdo de mundo, nao
apenas pelo produto

1. Diferencia¢do por método de producao (Capitulo 6)

O diferencial ndo estava no produto final (carne bovina), mas no processo, que envolvia pastejo
rotacionado com periodos de descanso definidos, integragdo com arvores nativas que geram
sombra e sequestro de carbono, protocolo de bem-estar animal documentado e monitoramento
de indicadores de solo a cada ciclo.

2. Branding B2B (Capitulo 11)

O mercado-alvo nao era o consumidor final, mas frigorificos com programas de carne sustentavel,
redes de food service com compromissos ESG (restaurantes premium e redes de hotéis) e
distribuidores de proteina para exportacdo a mercados europeus.

3. Narrativa de marca (Capitulo 13)

A fazenda construiu uma narrativa baseada em dados, incluindo relatério anual de carbono
(sequestro versus emissdo), monitoramento de biodiversidade (espécies observadas nas areas de
ILPF), indicadores de qualidade do solo ao longo dos ciclos e videos documentais mostrando a
rotina do manejo regenerativo.

14.4.4. Resultados

A fazenda obteve contrato garantido com frigorifico parceiro a preco 25% acima da arroba
convencional, iniciou a producao de crédito de carbono como receita complementar e passou a
receber convites para palestras em feiras nacionais e internacionais (a propria marca se tornou
referéncia técnica).
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14.5. Case 4, Hortifruti organico e venda direta: marca pessoal do produtor

14.4.5. Licao principal

O branding B2B no agro pode se sustentar em dados e método. A marca ndo vendia “carne”,
vendia confianca no processo produtivo.

14.5. Case 4, Hortifrati organico e venda direta: marca pessoal do
produtor

14.5.1. O contexto

Uma agricultora familiar no cinturao verde de uma capital nordestina produzia hortaligas organicas
certificadas. Vendia em feiras livres, mas disputava espago com produtores convencionais que
ofereciam produtos visualmente semelhantes a pregos menores.

14.5.2. O problema de marca

O consumidor nao distinguia orgénico de convencional na banca, a certificagdo (selo orgénico)
estava no certificado e ndo na experiéncia de compra, e nao havia identidade da produtora, que
era apenas “mais uma barraca de verdura”.

14.5.3. A estratégia de branding

Seu diferencial pode estar: SEUS VALORES

S

natura

Cosmeéticos Cosmeéticos
(The Body Shop) | (Natura)

Figura 14.4.: The Body Shop e Natura construiram suas marcas sobre valores e compromisso
ambiental

1. Marca pessoal como diferencial

A produtora construiu marca ao redor de sua prépria histéria (mulher, agricultora familiar,
orgénica por convicgdo) e cada produto levava uma etiqueta com o nome da produtora e foto, o
nome da propriedade, o selo orgdnico e um QR code para videos da horta.
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14. Cases de Branding no Agro Brasileiro

2. Publico ideal (Capitulo 10)

Definiu trés perfis prioritdrios, a saber, familias com criangas pequenas (preocupagao com
agrotoxicos), chefs de restaurantes naturais e veganos, e consumidores de CSA (Comunidade que

Sustenta a Agricultura).

3. Pontos de contato da marca (Capitulo 13)

Tabela 14.2.: Transformagao dos pontos de contato

Ponto de contato

Antes

Depois

Barraca na feira

Redes sociais

Entrega

Relacionamento

Mesa genérica, sem
identidade

Inexistentes

Sacola plastica

Nenhum pés-venda

Bancada de madeira
com nome, banner e
identificacdo de cada
produto

Perfil com videos
semanais mostrando o
cultivo

Caixa de papelao com
logo e bilhete
manuscrito

Grupo de WhatsApp
com clientes: fotos da
horta, aviso de
colheita

14.5.4. Resultados

A receita aumentou 70% em 12 meses, formou-se lista de espera para assinatura semanal de
cestas, vieram convites para fornecer a restaurantes premiados da capital e matérias em veiculos

de imprensa locais.

14.5.5. Licao principal

Marca pessoal no agro é poderosa porque compradores valorizam conhecer quem produz. A
transparéncia radical é a melhor estratégia de branding para o pequeno produtor.

14.6. Case 5, Agroindustria de derivados lacteos: do queijo genérico

ao selo de terroir

14.6.1. O contexto

Uma pequena agroindustria familiar no interior de Minas Gerais produzia queijo meia-cura de
leite cru hé trés geragoes. O produto era excelente, reconhecido localmente, mas vendido sem
marca, sem embalagem padronizada e sem diferenciacdo, junto a dezenas de outros “queijos
artesanais mineiros” nas feiras e laticinios da regiao.
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14.7. Padrées identificados nos cases
14.6.2. O problema de marca

A agroindustria competia por preco com queijos industriais que custavam metade, o nome “queijo
artesanal” era usado por todos e ndo diferenciava ninguém, e nao havia histéria documentada
apesar de trés geragoes de producao.

14.6.3. A estratégia de branding

1. Diferenciagao por terroir e processo (Capitulo 6)

O queijo incorporou elementos tinicos da regido, como o leite de vacas que pastam em campo
nativo de altitude (acima de 900m), a maturagdo em adega natural escavada na rocha, a cultura
latica autéctone (fermento natural da fazenda, nunca industrial) e a cura minima de 22 dias,
acima do padrao regional.

2. Narrativa geracional (Capitulo 13)
A historia de trés geracgoes se tornou o eixo da marca, comecando pela avd que fazia queijo para
consumo préprio, passando pelo pai que formalizou e construiu a queijaria, até a neta que trouxe
controle de qualidade e abriu mercado nacional.

3. Construgao de beneficios (Capitulo 8)
O beneficio funcional era o queijo de leite cru, sem conservantes, com laudo microbiolégico.
O beneficio experiencial residia no sabor complexo que muda com o tempo de maturagdo. O

beneficio social significava que cada peca sustenta a pecudria familiar de campo nativo. E o
beneficio de autoexpressao traduzia-se em “Eu aprecio queijo de verdade, com histéria”.

14.6.4. Resultados

O prego por quilo subiu de R$ 35 para R$ 85, o queijo recebeu prémio em concurso nacional de
queijos artesanais, a distribuicdo alcancou delicatessens em trés capitais e a propriedade passou
a receber turismo rural com degustacao e visitacdo a adega de maturacao.

14.6.5. Licao principal

Origem, processo e histéria sdo ativos de marca que o agro ja possui naturalmente. O branding
organiza e torna esses ativos comunicaveis e valorizaveis.

14.7. Padroes identificados nos cases

Analisando os cinco cases em conjunto, emergem padroes que confirmam os principios desenvol-
vidos ao longo do livro:
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14. Cases de Branding no Agro Brasileiro

Seu diferencial pode estar: PERSONALIDADE DISTINTIVA

havaianas’ HARLEY-DAVIDSON

Calgados Harley-Davidson
(chilli beans) (Havaianas) (Motos)

Figura 14.5.: Chilli Beans e Havaianas se diferenciaram pela personalidade distintiva de suas
marcas

14.7.1. 1. A qualidade é condicdo necessaria, nao suficiente

Todos os casos envolviam produtos de qualidade superior & média. Mas a qualidade sozinha néo
gerava valor percebido, era necesséaria a construcdo de marca para torna-la visivel.

14.7.2. 2. Diferenciacao auténtica supera diferenciacao forcada

Os diferenciais de cada caso eram reais: terroir, método, histéria, certificacdo. Nenhum foi
inventado ou exagerado. A autenticidade é o combustivel do branding no agro.

14.7.3. 3. A narrativa multiplica o valor

Em todos os casos, a construcdo de uma histéria coerente, origem, desafio, escolha, método,
impacto, gerou conexao emocional e justificou prémios de preco.

14.7.4. 4. Posicionamento claro gera foco comercial

Ao definir piblico ideal e posicionamento, todas as marcas ganharam foco: souberam para quem
vender, onde estar e o que comunicar. Isso reduziu desperdicio de recursos e aumentou a eficicia
comercial.

14.7.5. 5. A plataforma de marca guia decisGes consistentes

As marcas que documentaram e seguiram uma plataforma de marca produziram comunicagao
coerente, experiéncias alinhadas e decisGes consistentes ao longo do tempo.
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14.7. Padroées identificados nos cases

Terroir e origem :
Narrativa p
Método de producao

\

Branding
Diferenciacao auténtica no Agro I

Historia e tradicao

Qualidade r

Produto superior

Figura 14.6.: Padroes de sucesso em branding no agro
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14.8. Exercicio final, Analise do seu case

14.8.0.1. Ferramenta: Auto-anilise de case
Responda as perguntas abaixo para avaliar o estagio de maturidade de marca do seu negocio:
1. Qualidade:

[J Meu produto é objetivamente superior & média do mercado?
[0 Tenho dados, laudos ou certificacbes que comprovam?

2. Diferenciacao:

O Consigo nomear 3 diferenciais reais do meu negdcio?
[ Esses diferenciais sao dificeis de copiar?

3. Narrativa:

0 Tenho uma histéria de marca documentada?
[J Essa histéria gera conexao emocional com meu publico?

4. Piublico:

O Sei exatamente para quem vendo (ou deveria vender)?
[0 Conhego as motivagoes, medos e aspiragoes desse publico?

5. Posicionamento:

0 Consigo resumir minha marca em uma frase de posicionamento?
[J Meu posicionamento é diferente dos concorrentes?

6. Plataforma:

[0 Tenho propoésito, valores e personalidade documentados?
[J Toda minha comunicacdo segue um tom de voz definido?

7. Consisténcia:

[0 Minha marca é reconhecida e coerente em todos os pontos de contato?
[0 Tenho um “guardido da marca” responsavel pela coeréncia?

Pontuacao:

o 0-4 marcados: Estdgio inicial, comece pela diferenciacao (Parte II)

o 5-8 marcados: Estagio intermediario, consolide com a plataforma (Cap. 13)
e 9-12 marcados: Estagio avancado, refine e expanda

e 13-14 marcados: Marca madura, monitore e evolua
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14.9. Consideragoes finais
14.9. Consideracoes finais

O agronegocio brasileiro tem absolutamente tudo o que precisa para construir marcas extraor-
dinarias: produtos de qualidade mundial, processos diferenciados, histérias riquissimas, terroir
unico e pessoas apaixonadas pelo que fazem.

O que falta, na maioria dos casos, é a consciéncia de que isso é branding, e a disciplina para
organizar esses ativos em uma estratégia de marca coerente.

Este livro buscou preencher essa lacuna. Cada capitulo ofereceu conceitos, ferramentas e exercicios
praticos para que qualquer produtor, cooperativa ou agroindustria possa iniciar ou fortalecer sua
jornada de construgdo de marca.

O préximo passo é seu. Pegue as ferramentas. Aplique ao seu negdcio. Comece pequeno, com
consisténcia. E lembre-se: branding néo é o rétulo da embalagem, é a promessa que vocé faz ao
mercado e a disciplina de cumpri-la todo dia.

O agro brasileiro ja alimenta o mundo. Estd na hora de ser reconhecido por isso.
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