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Resumo

O objetivo central da presente pesquisa é investigar de que forma ocorre a gestdo e posicionamento da
marca Pirai Sementes no mercado nacional, assim como analisar quais ferramentas de comunicagdo de
marketing sdo utilizadas, visando-se agregar valor a marca e criar vantagem competitiva frente a
concorréncia. Utilizou-se o método de estudo de caso para se analisar a empresa, referéncia no Setor de
Agronegdcios, mais especificamente, no setor de adubacgdo verde. Os principais resultados apontam que: (a)
gerenciamento da marca Pirai Sementes com alocac¢do nos diferentes niveis de significado da marca, como:
atributos (Pioneirismo em adubacdo verde), beneficios (melhoramento de solos), valores (sustentabilidade),
cultura (conservacionista), personalidade (uso de pratica diferenciada) e, usuarios (produtores preocupados
com a melhoria no processo produtivo); (b) como principais ferramentas de comunicac¢do utilizadas pela
empresa tem-se: as midias sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp, Blog, Site Institucional) e os eventos
publicos, como feiras, dias de campos, palestras, visitas técnicas.

Palavras-chave: Gestdo de marca; Posicionamento de marca; Agronegdcios.
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Abstract

The main objective of this research is to
investigate how the management and positioning
of the Pirai Sementes brand in the national
market occurs, as well as to analyze which
marketing communication tools are used, aiming
to add value to the brand and create competitive
advantage face the competition. For this, the case
study method was used to analyze the enterprise,
a reference in the Agribusiness Sector, more
specifically, in the green manure sector. The main
results indicate that: (a) management of the Pirai
Seeds brand with allocation at certain levels of
brand meaning, such as: attributes (Pioneer in
green manure), benefits (soil improvement),
values (sustainability), culture (conservationist),
personality (use of differentiated practice) and,
users (producers concerned with improving the
production process); (b) the main marketing
communication tools used by the enterprise:
social media (Facebook, Instagram, WhatsApp,
Blog, Institutional Site) and public events such as
fairs, field days, lectures, visits.

Keywords:  Brand
Positioning; Agribusiness.

Management; Brand

1 INTRODUCAO

Apesar dos principios de marketing serem
universais, os ambientes de negdcios sdo
diferentes, tendo comportamentos de mercado e
clientes distintos, fazendo com que haja
diferentes estratégias para cada cenario, com
diferentes resultados para uma mesma
estratégia. Portanto, é necessario que, para
diferentes agentes do mercado (consumidores,
concorrentes e colaboradores) se tracem
diferentes estratégias e planos de marketing
(KEEGEN, 2005).

Nesse contexto, a marca, além de um nome e
uma logomarca, deve gerar diferencia¢do, criar
vantagem competitiva, transmitir o valor da
empresa, passando confianga, segurangca e
credibilidade ao consumidor, gerando
lucratividade. Deve ser sélida e, para isso, ela

deve envolver a todos na corporacdo,
transmitindo os valores e diretrizes da empresa,
sendo orientada pelos niveis mais altos e
estratégicos, passando pelos colaboradores e
parceiros, desde o setor produtivo, na estrutura e
modo de producdo, de modo que, ela seja um
ativo patrimonial intangivel de valor (AAKER,
1991).

Diante do atual cendrio, em que se constata, que
produtos e servigos tornaram-se muito parecidos,
em termos de tecnologias, normas e padroes de
qualidade e caracteristicas similares nos
diferentes concorrentes, resta a construcdao de
uma marca de valor, um dos principais fatores
para desenvolver vantagens competitivas
sustentaveis (MATTAR et al., 2009)

Para Aaker (2011), “um diferenciador de marca é
uma caracteristica, componente, servico ou
programa com marca, que cria um ponto de
diferenciacdo para uma oferta que seja
significativa para os consumidores e que merece
um gerenciamento ativo por longo tempo.” Sob
esse olhar estratégico que o posicionamento e a
gestdo de marcas serdo tratados neste trabalho.

Assim sendo, o problema de investigacdo deste
estudo inclui as seguintes questdes: de que forma
ocorre a gestdo e o posicionamento da marca
Pirai Sementes no mercado nacional? Quais sdo
as ferramentas de comunicacdo de marketing
utilizadas, visando-se agregar valor a marca e
criar vantagem competitiva?

O objetivo central da presente pesquisa é
investigar de que forma ocorre a gestdo e o
posicionamento da marca Pirai Sementes no
mercado nacional, assim como analisar quais
ferramentas de comunicagdo de marketing sdo
utilizadas, visando-se agregar valor a marca e
criar vantagem competitiva frente a concorréncia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE GESTAO DE MARCA

A classica definicdo de marca dada pela American
Marketing Association (AMA), e adotada por
muitos autores é de que marca € um nome,
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QUADRO 1 - Seis niveis de significado de marca

Atributos

Neste quesito a marca faz referéncia ao atributos do produto, como um automdvel
de luxo, bem construido, durdvel, com boa engenharia e alto prestigio.

e Beneficios

Os consumidores compram beneficios, funcionais e emocionais, como a durabilidade
sendo funcional, pela ndo necessidade de se comprar outro produto por um longo
tempo, e o alto prego sendo um componente emocional transmitindo importancia e
admiragdo, ou ambos por transmitir seguranga em um produto bem construido.

Valores ndo monetarios, mas sim o que simboliza na mente do consumidor e é
oferecido como beneficios pela empresa em termos éticos e de valores, que

e Valores o ) o

coincidam com os valores do grupo de consumidores a ser atingido.

E 0 ponto onde nasce a marca, sendo mais que um simples fator, significando mais
e Cultura que o produto. A cultura de onde vem o produto deixa clara a expectativa do

consumidor e gera satisfacdo ao entregar algo que tem tal significado.

e Personalidade
determinado nicho.

Nesse ponto a marca transmite personalidade como poder, forga, perfeigao,
dedicacgdo e até imagens de como os consumidores desejam ser ou se encaixar em

e Usudrio

Aqui ha uma definicdo bem clara do publico alvo e, ao mesmo tempo, da
segmentacdo que a empresa faz.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo desses elementos, que identifique
bens ou servicos oferecidos por um ou mais
vendedores e que os diferencie dos concorrentes.
Portanto, a marca, acaba por agregar atributos
que geram diferenciagdo em produtos, que visem
satisfazer a mesma necessidade.

Essa diferenciagdo pode ser racional, funcional ou
tangivel, com relagdo ao desempenho do produto
ou simbdlica, emocional ou intangivel, se
relacionada com o que a marca representa
(KOTLER; KELLER, 2019).Tybout e Calkins (2018)
observaram que a diferenca entre uma marca e
um nome é que ndo ha associacdes em um nome,
sendo este apenas um nome, enquanto a marca
transfere significados simbdlicos aos
consumidores criando experiéncias de consumo.

A marca constitui ativo intangivel valioso de uma
organizagao e, portanto, um fator de sucesso para
as mesmas (KELLER; LEHMANN, 2006).
Estrategicamente, marcas fortes representam um
componente da vantagem competitiva frente a

concorréncia e fonte de futuros ganhos da
empresa (BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003).
Para o cliente, as marcas, frequentemente,
oferecem os principais pontos de diferenciagao
entre as ofertas competidoras e, assim podem ser
consideradas decisivas para o sucesso das
empresas (WOOD, 2000).0 nome da marca,
também exerce um papel fundamental para o
sucesso do produto, pois, se mal escolhido pode
trazer conotag¢les negativas e prejudicar o
desenvolvimento do produto em diferentes
mercados.Além disso, s3o vdrias as fungles
exercidas pelas marcas. Elas ajudam a identificar
a origem do produto, reduzindo o risco da
compra e consumo, atribuindo as
responsabilidades a seu fabricante, que por outro
lado, também tem suas garantias de que ndo
haverd o risco de cdpia ou imitacdo. E, nesse
ponto, a avaliacdo de um mesmo produto pode
ser diferente conforme o estabelecimento da
marca, atingindo niveis mais complexos de
significancia (AAKER, 1991). O quadro 1 apresenta
os seis niveis de significado de marca.
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Segmentacgao

Posicionamento

FIGURAL1. Posicionamento de marca

Fonte: Global Consultoria — MBC, adaptado de Melo (2018).

2.2 DIFERENCIACAO E POSICIONAMENTO DE
MARCA

Conforme Kotler e Keller (2019), existem quatro
estratégias que as empresas podem utilizar para a
diferenciacdo da marca:

) Diferenciacdo baseada no produto: pode
ocorrer em varias dimensdes, como design,
tecnologia, praticidade, durabilidade, entre
outros.

) Diferencia¢do baseada nos
servigos:podeser feita pelo oferecimento de um
servico de qualidade.

1) Diferenciacdo baseada no canal de
distribuicdo:a marca pode se diferenciar por meio
de um canal de distribuicao eficiente.

V) Diferenciagdo baseada na imagem:a
empresa pode se diferenciar por meioda imagem,
sendo, o modo como a empresa se posiciona de
extrema importancia, pois a empresa precisa
estabelecer a personalidade da marca e expor
essa personalidade de forma diferenciada.

Alguns autores conceituam posicionamento de
marca da seguinte forma: “...]

identificacdo, desenvolvimento e comunicacdo de
uma vantagem diferenciada que torne os bens
e/ou servicos organizacionais percebidos como
superior e distinto dos competidores na mente do
publico-alvo” (PAYNE, 1993; p. 93). Segundo
Lovelock (1996; p. 167), “o posicionamento é o
processo de estabelecer e manter um lugar
distintivo no mercado para uma organizagdo ou
sua oferta de produto individual”. Para Jain (1997;
p 345) “a alocagdo de uma marca naquela parte
do mercado onde serd recepcionada de modo
favoravel comparada as marcas concorrentes”.
Posicionamento é uma dimensdo perceptual, é
planejar a oferta e a imagem para se obter um
lugar distinto e valorizado na mente dos clientes
alvo (KOTLER, 2015).

Seguindo essa linha de raciocinio, torna-se
fundamental realizar o posicionamento de marca.
De acordo com a figura 1, o posicionamento esta
na base da piramide e representa as necessidades
do mercado.

A gestdo de um posicionamento pode ser
ilustrada através da figura 2.
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A forma de expressar o que de mais essencial
tem a identidade de uma marca, para que
ela seja percebida pelos seus publicos de

IDENTIDADE

interessse tal como pretendido.

POSICIONAMENTO >

e \m—

u seja, o posicionamento € o que
garante a maior coeréncia possivel entre a sua
identidade e a imagem da marca

(percepcao).

FIGURA 2. Identidade, Imagem e Posicionamento de marca

Fonte: Adaptado de Troiano (2017).

A partir dela entende-se que identidade seja o
conjunto de associagles, tdo exclusivas quanto
possivel, que a empresa deseja criar ou manter
em sua marca. Representam a promessa do que a
marca pretende realizar e, por meio dessa
proposta de valor, criam-se beneficios funcionais
e emocionais. Em imagem, entende-se, como, de
fato, a marca é percebida. E o conjunto de
associacbes formado pela experiéncia com a
marca, ndo apenas com seu efetivo uso, mas
também com as impressGes deixadas pelas
formas perceptuais de acesso a ela (TROIANO,
2017).

Diante de um cendrio atual, em que a
internacionalizagdo da economia, a digitalizagao e
virtualizagdo dos processos, multiplicacdo dos
canais de  comunicagdo, explosdo da
concorréncia, novos pdlos de peso econdmico no
mundo e num acesso mais aberto e direto as
empresas e instituicGes o posicionamento voltou
a ser amplamente discutido e algumas dessas
razdes sdo as seguintes: a propria complexidade
do mercado, com o aumento dos players,
causando um excesso de opcbes de escolha e
uma tensdo em tais escolhas, o que desaparece
rapidamente, quando o contato visual, por

QUADRO 2 — Seis etapas e seis abordagens para a estratégia de posicionamento

Seis etapas para o processo de posicionamento

Seis abordagens para a estratégia de
posicionamento

1 — Identificagdo da concorréncia;

2 — Determinacdo de como é a percepgdo
dos concorrentes e como estes sdo avaliados;

3 — Posigcdo da concorréncia;

4 — Analise dos clientes;

5 —Selegdo da posicdo; e,

6 — Monitoramento da posigao.

produto; e,

concorrente.

1 - Posicionamento pelo atributo;

2 — Posicionamento por preco/qualidade;

3 — Posicionamento quanto ao uso;

4 — Posicionamento pelo usuario;

5 — Posicionamento com relagdo a classe do

6 — Posicionamento com relagdo ao produto

Fonte: Adaptado a partir de Aaker (1998)
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7

exemplo, ¢é alimentado pela certeza da
preferéncia de uma marca que esta claramente
expressando o atendimento as necessidades. Ha
também um enorme crescimento do poder de
escolha e de consciéncia dos consumidores, isso
devido ao acesso ampliado e democratizado da
comunicacdo, disseminacdo de noticias sobre as
empresas e marcas pela midia, causando um
emponderamento dos clientes. (KOTLER; KELLER,
2019).

A construcdo do posicionamento de uma marca
pode ser comparada a uma arvore, onde as raizes
sdo a base da proposta de valor, um atestado
sobre as competéncias que poderdo suportar as
promessas da marca. O caule é a ideia principal
de distincdo, uma mensagem central, a expressao
de como a marca deverd ser posicionada ou vista
pelos colaboradores. Nesta secdo, desenvolve-se
uma frase de posicionamento, expressdo da
promessa da marca, sintetizando uma proposta
de valor, que é muito mais bem resolvida se
conduzida conjuntamente com os clientes e mais
rica, se os participantes ndo forem apenas os
profissionais do marketing, mas também de
outros setores. Essa fase cria compromissos mais
permanentes e intensos com aqueles que
conduzirdo o futuro da marca. E, por fim, as
folhas, representando o plano de acdo de
branding, onde cada folha representa os possiveis
caminhos que a marca possui como forma de
materializar o posicionamento ou a proposta de
valor. E um conjunto de manifestacdes da marca
gue construirdo a percepg¢ao da marca perante o
publico de interesse (MATTAR et al, 2009).

Para tanto, Aaker (1998) define seis etapas, assim
como seis abordagens para o processo de
posicionamento, conforme quadro 2.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como
qualitativa, de natureza exploratdria, executada
em trés etapas, conforme relatado a seguir.

Primeira etapa: consistiu na pesquisa e
levantamento de bibliografia e referenciais

tedricos sobre Gestdao de marcas e Diferenciacao
e Posicionamento (COOPER; SCHINDLER, 2016).A
revisdo da literatura é um meio, para se atingir
uma finalidade e ndo a finalidade em si, como
pensam alguns estudantes. Até mesmo
pesquisadores iniciantes acreditam que a revisdo
literaria tem por propdsito determinar respostas
e o que se sabe a respeito de um tdpico,
enquanto pesquisadores mais experientes optam
por analisar pesquisas anteriores a fim de
formular questdes mais perspicazes e objetivas
acerca de um mesmo tdpico (YIN, 2015).

Segunda etapa: escolha do método e
planejamento da pesquisa. Utilizou-se o método
de estudo de caso (YIN, 2015) para analisar a
empresa Pirai Sementes Ltda, estabelecida na
cidade de Piracicaba, S.P.,, devido a sua
representatividade e referéncia no mercado
interno e externo dentre as empresas do Setor de
Agronegdcios, mais especificamente, no setor de
adubacdo verde. Segundo Yin (2015), o estudo de
caso investiga, de maneira empirica, fen6menos e
contextos, mesmo que, ndo estejam claramente
definidos.

Para a elaboracdo do estudo de caso, primeiro
deu-se inicio ao planejamento da pesquisa
seguindo os procedimentos metodoldgicos
especificos. A figura 3 traz a sistematiza¢do das
etapas para a condugdo de estudos de caso, com
base nas referéncias citadas. O sistema foi
utilizado para guiar o planejamento da pesquisa e
da coleta de dados.

A figura 4 apresenta de forma sintetizada as
principais fontes de evidéncias usadas em estudos
de caso, segundo os autores citados. Foram
utilizadas varias fontes de evidéncias para a
elaboracdo deste estudo de caso, sendo elas (YIN,
2010):

(a) Entrevistas em profundidade semi-
estruturada com o Diretor Comercial e Sdcio-
proprietario da empresa;

(b) Analise de documentos, relatérios, web
site institucional da empresa;

(c) Registros em arquivos da empresa objeto
de analise;
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Abordagem: Obetivo: Finalidades:
Qualitativa |4 Explonatério Descrever, testar ou
Descritivo desenvolver uma nova teona
|
Tipos de estudos de casos Protocolo de pesquisa: (a) questdo
- ¢asos inicos; principal da pesquisa; (b) objetivo principal; (¢)
- casos multiplos; temas de sustentagdo tednica; (d) definigdo da
- enfoque incorporado; | unidade de andlise; (¢) potenciais entrevistados;
- enfoque holistico (f) periodo de realizagio; (g) local da coleta de
evidéndcias; (h) obtengio de validade intema por
Definigio dos instrumentos meio de miltiplas fontes de evidéncias; (i)
de coleta de dados: sintese do roteiro de entrevista,
entrevistas, anilise de
documentos, observaglo etc. Definigdo das estratégias de andlise

FIGURA 3. Sistematiza¢do das etapas para condugao de estudos de casos

Fonte: Freitas e Jabbour (2011; p.20).

Instrumentos
de Coleta de
Evidéncias
Z
Consulta a )
: Arquivos e Conversas
Entrevistas andlise de Observagio e eriiate Artefatos fisicos
documentos )

FIGURA 4. Principais instrumentos de coleta de evidéncias

Fonte: Adaptado de Eisenhardt (1989), Voss, Tsikriktsis e Frohlich (2002), Yin (2005) e Bryman (2008) apud
Freitas e Jabbour (2011; p. 16).

(d) Observacdo participante: O observador para embasar a pesquisa. Foi utilizada a
ndo é passivo e pode assumir uma variedade de entrevista em profundidade (MALHOTRA, 2019),
funcdes dentro de um estudo de caso, podendo por ser direta, pessoal e ndo estruturada,
de fato, participar dos eventos estudados (YIN, levando-se em conta que, o entrevistador tem o
2010). conhecimento para descobrir motivacbes e

. . crengas subjacentes a um tépico.
Terceira etapa: Coleta de dados. Realizaram-se s ) P

entrevistas em profundidade com o Diretor Realizou-se também analise documental (andlise
Comercial, Sécio - proprietdrio da empresa Pirai de documentos e relatdrios, informativos de
Sementes Ltda, a fim de coletar as informacdes, circulagdo interna da empresa), assim como

analises documentais e de relatérios relevantes
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pesquisas no website institucional da empresa
analisada.

Os dados coletados, via entrevistas, foram
analisados com o suporte da técnica de andlise de
conteudo. Para isso, seguiram-se as trés etapas
propostas por Bardin (2008). Na pré-analise foi
realizada a preparacdo do material de transcri¢dao
das entrevistas e sua leitura flutuante, que
consiste em uma leitura profunda e repetida das
transcri¢bes, que permitiu maior contato com o
material e o conhecimento de seu conteldo,
ideias e conceitos. A segunda etapa, exploragdo
do material, consistiu na busca de palavras e
ideias repetidas pelos entrevistados, e
posteriormente a identificacdo de unidades de
registro, que segundo Bardin (2008), sdo as
unidades de significacdo, que correspondem ao
segmento de conteddo que serd considerado
como unidade base, visando a categorizacdo e
anadlise da frequéncia de aparigao.

4 ANALISE E RESULTADOS

4.1 HISTORICO E CARACTERIZACAO — A EMPRESA
PIRAi SEMENTES

A Sementes Pirahy, fundada em 1973 em
Piracicaba - SP, era, inicialmente, uma divisdo da
Companhia Industrial de Papel Pirahy, empresa
associada de uma grande tabageira, e responsavel
pela fabricacdo de papéis para cigarro. A
Sementes Pirahy era a divisdo responsavel pela
producdo das sementes préprias da Companhia,
para o plantio e producdo das fibras vegetais
destinadas a producdo dos papéis especiais.

Em 1989, a Companhia de papel Pirahy muda a
matéria prima dos papéis de cigarro de Crotaldria
Juncea para Sisal, uma fibra com custo bem
inferior, o que levaria a empresa ao
encerramento das atividades.

Sabendo dos potenciais agrondmicos das espécies
trabalhadas, e, com o movimento da adubacao
verde entdo vigente e incorporacdo de outras
espécies as opgOes existentes para a pratica, os
gestores da empresa decidem comprar a empresa
em 1990 e mudar o segmento de atuacao,

explorando assim tais oportunidades. Muda-se
também o nome, passando a se chamar Pirai
Sementes.Desde entdo, a empresa se especializou
na produgdo e comercializacdo de sementes para
adubacdo verde e cobertura vegetal, se tornando
referéncia nesse mercado no Brasil e no mundo.

A adubacgdo verde é uma pratica milenar utilizada
para o aumento da capacidade produtiva do solo,
e consiste no cultivo e corte de plantas imaturas
ou em floragdo, produzidas ou ndo no local, com
ou sem a incorporacdo da biomassa, para o
aumento da fertilidade de solos naturalmente
pobres, recuperacdo de solos degradados,
conservacdo ou protecdo do solo e melhoria dos
atributos fisicos, quimicos e biolégicos do solo.

Geralmente sdao escolhidas espécies com
determinadas caracteristicas benéficas, podendo
citar: leguminosas (por sua capacidade de fixacdo
de nitrogénio), algumas gramineas, compostas e
brassicas.

O quadro 3 apresenta alguns dos beneficios da
adubagdo verde.

A partir, entdo, da década de 90, com o cresente
uso da adubacdo verde, o incentivo e aumento da
producdo organica, o sistema de plantio direto e
0s avangos nos estudos sobre rotacdo de culturas
e manejo sustentavel dos solos a empresa passou
a se desenvolver solidamente no mercado
nacional, com destaque para o0 setor
sucroenergético.

A sede administrativa da empresa, incluindo sua
unidade de beneficiamento de sementes, estdo
sediadas na cidade de Piracicaba, estado de Sdo
Paulo, a 200 km da capital, regido
tradicionalmente agricola e referéncia no Setor
de Agronegdcios.

Os campos de produgdo de sementes estdo
distribuidos por diversas regides do Brasil com
destaque para os estados de Minas Gerais, Mato
Grosso, Bahia e Sdo Paulo. No quadro 4 consta a
relacdo de espécies de sementes comercializadas.

As sementes s3do comercializadas em todo
territério nacional além de exportadas para
Estados Unidos, Guatemala, Paraguai, Africa do
Sul, e varios outros paises. No mercado Nacional
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as principais culturas atendidas sdo cana-de-
acucar, soja, milho, pastagens, hortalicas e frutas
e fumo, entre outras.

QUADRO 3- Alguns dos beneficios da adubacgdo verde

A - Rotagdao de culturas:

1. Controla nematoides fitoparasitos com espécies nao
hospedeiras/antagonicas.

2. Reduz a incidéncia de pragas e doencas nas culturas.

B - Cobertura do solo:

1. Cobre o solo com grande quantidade de massa verde em curto espago de
tempo, o que resulta em fitomassa para cobertura morta;

2. Protege o solo contra os agentes da erosdo e radiac¢do solar;
3. Diminui a amplitude da variagdo térmica diuturna do solo;
4. Protege as mudas-plantas contra o vento e radiacdo solar;
5. Reduz a infestacao de plantas daninhas;

C - Descompactagao, aeragao, estruturagao e reciclagem de nutrientes:

1. Sistema radicular agressivo que descompacta, estrutura e areja o solo;
2. Recicla os nutrientes lixiviados e perdidos em profundidade;
3. Libera o fésforo fixado.

D - Fixacdo Bioldgica de Nitrogénio:

1. As leguminosas fornecem nitrogénio fixado diretamente da atmosfera,
reduzindo a necessidade de adubos nitrogenados;

2. O nitrogénio da leguminosa ajuda na fixa¢cdo de carbono no solo e
aumento o teor de matéria organica.

E - Produgao de fitomassa:

1. Aumenta a matéria organica e, consequentemente, a capacidade de
armazenamento de agua no solo;

2. Reduz os teores de aluminio trocavel;
3. Contribui para o sequestro de carbono;
4. Intensifica a atividade bioldgica do solo;
5. E matéria-prima para compostagem.

F - Outros:

1. Fitorremediacdo para desintoxica¢do do solo;

2. Alimentagao animal.

Fonte: www.pirai.com.br(2020)
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QUADRO 4- Espécies de sementes comercializadas pela empresa

Espécie Nome cientifico | Variedade Familia
Crotalaria - breviflora Crotalariabreviflora Comum Fabaceae (Leguminosa)
Crotalaria - juncea Crotalariajuncea IAC KR-1 Fabaceae (Leguminosa)
Crotalaria - ochroleuca | Crotalariaochroleuca Comum Fabaceae (Leguminosa)
Crotalaria - spectabilis | Crotalariaspectabilis Comum Fabaceae (Leguminosa)
Feijao - de - porco Canavaliaensiformis | Comum | Fabaceae (Leguminosa)
Guandu fava larga Cajanuscajan IAC Fava larga Fabaceae (Leguminosa)
Guandu - anao Cajanuscajan IAPAR 43 Fabaceae (Leguminosa)
Lablab | Dolichoslablab | Rongai | Fabaceae (Leguminosa)
Mucuna - cinza Mucunapruriens Comum Fabaceae (Leguminosa)
Mucuna - preta Mucunapruriens Comum Fabaceae (Leguminosa)
Milheto Pennisetumglaucum BRS1501/BRS1502 Poaceae (graminea)
Aveia - preta Avena strigosa EMBRAPA 29 Poaceae (graminea)
Nabo - forrageira | Raphanussativus | CATIAL-1000/PR 116 | Brassicaceae (Crucifera)
Tremocgo - branco Lupinusalbus Comum Fabaceae (Leguminosa)

Fonte: www.pirai.com.br (2020)

4.2 GESTAO E POSICIONAMENTO DA MARCA NO
MERCADO NACIONAL

De acordo com o Diretor Comercial da empresa, a
atual marca vem sendo construida ao longo dos
anos, alinhada com o planejamento estratégico,
assim como com a missdo, visdo e valores da
empresa e, de seus soOcios-proprietarios. A
construcdao dessas orientagdescontou com a
colaboragao efetiva dos clientes e parceiros
comerciais, comunidade cientifica, e corporativa,
dentro das empresas consumidoras. O quadro 5
apresenta tais orientag0es.

No cendrio agricola atual, em que a preocupagdo
é cada vez maior para uma produc¢do sustentdvel,
com menor uso de recursos, maior preservagao
dos solos e maior preocupagdo com o meio
ambiente a Sementes Pirai estd na vanguarda
desse movimento de marketing verde
participando ativamente do desenvolvimento de
praticas conservacionistas.

A Sementes Pirai possui um diferencial com
relacdo aos seus concorrente por seu pioneirismo
na Adubacdo Verde, oferecendo solucdes
satisfatdrias a seus clientes com sementes de alta
qualidade, agregando valor e gerando consciéncia

a marca, como uma empresa de tradicdo e
confiabilidade.Tudo isso se traduz em lealdade de
seus clientes, resultando nas recompras e
fidelizacdo, tornando a empresa a preferida em
um mercado tdo especifico, estagio mais
desenvolvido da marca (ROCHA; CHRISTENSEN,
2008).

Ndo ha um perfil especifico para os clientes da
empresa, podendo estes serem distribuidores,
produtores, participantes do mercado agricola,
nas mais diversas culturas e até ndo participantes
do agronegdcio, como prestadoras de servigos.Os
clientes sdo apresentados a marca por meio das
comunicagOes empregadas e por experiéncias de
outros consumidores, além das instituicbes e
profissionais de pesquisa que prestigiam a
marca.0 objetivo é manter esse posicionamento
de referéncia(pioneirismo, tradi¢do e qualidade),
maximizando a vantagem competitiva, e
demonstrando sempre o foco no cliente ao
apresentar personalizacdo de suas solugdes
conforme cada situacdo, corrigindo desvios e
aproveitando os potenciais.

7

O gerenciamento da marca é realizado com
alocacdo nos determinados niveis de significado
da marca, como: atributos (Pioneirismo em
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QUADRO 5 — Missdo, visao e valores da Pirai Sementes

Missao

agropecuaria dos nossos clientes.

Produzir sementes para melhoria e preservagdo do solo, maximizando a produgao

Visao

Valores

Ajudar o Brasil a ter uma produgdo agropecuaria sustentavel e produtiva.

Produtos de qualidade;

Colaboradores qualificados;
Etica profissional.

Fonte: www.pirai.com.br (2020)

adubacdo verde), beneficios (melhoramento de
solos), valores (sustentabilidade), cultura
(conservacionista), personalidade (uso de pratica
diferenciada) e, usuarios (produtores
preocupados com a melhoria no processo
produtivo).A marca temse desenvolvido através
de uma estratégia de se posicionar oferecendo
solucBGes exclusivas, que geram produtividade,
rentabilidade e sustentabilidade.Um exemplo
disso foi a acdo de oferecer aos clientes do setor
sucroenergético uma plataforma especifica, o
“Programa Canaviadvel”, que proporciona a
interacdo e troca de experiéncias e informac&es
entre os profissionais e empresas da area.

4.3 ACOES E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Todo o processo de marketing estratégico da
Sementes Pirai é estudado, planejado e definido
internamente pela Diretoria, em coopera¢do com
as dreas comercial e financeira.

A Sementes Pirai possui, além de seu web site,
contas nas principais redes sociais (Facebook e
Instagram) e um blog, onde, além de promover a
interacdo com seu publico-alvo, também colabora
para a difusdo de novas ideias e praticas,
exemplificando situaces e focando nos
beneficios da adubacdo verde.A empresa realiza
diversas visitas técnicas, e entende que essa é
uma otima ferramenta, pois o marketing é feito
diretamente por seus colaboradores mostrando

os beneficios dos produtos ofertados in loco nas
propriedades.

Ha também a participacdo em feiras e eventos
nas mais diversas regibes, culturas e publicos-
alvo, como a AFUBRA e HORTITEC, além das
palestras e simpdsios em parcerias publicas e
privadas, que sao momentos em que se pode
expor os casos de sucesso e alertar para os
cuidados com a falta de sanidade das sementes
existentes no mercado e o diferencial da empresa
nesse sentido. Além disso, ha também as doacgGes
de sementes para projetos de pesquisa e dias de
campo, que promovem a extensdao do
conhecimento a prdtica, e acabam agregando
colaboradores no processo de divulgacdo da
marca.

O Marketing direto, através de mailing e correios
também s3o utilizados como ferramenta de
comunicacdo, e a publicagcdo de propagandas em
revistas especializadas também ja foram
amplamente utilizados, principalmente no
sentido de atrair mais clientes e distribuidores,
mas caiu em desuso nos dias atuais.
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QUADRO 6- Ferramentas de comunicacdo de marketing

Ferramentas de comunicacdao e marketing

Frequéncia e utilizagao

1 - Propaganda

1.1 - Andncios Impressos/Revistas

Eventualmente

1.2 - Antncios em embalagens N&o se aplica
1.3 - Catalogos e Folhetos Anualmente
1.4 - Anuarios N&o publica
1.5 - Midia externa N&o utiliza

1.6 - Backbus

N3ao se aplica

1.7 - Frontlight

N3o se aplica

1.8 - Paineis de Led N3ao utiliza

1.9 - Simbolos e Logos Possui Logo

2 - Promocao de vendas

2.1 - Sorteios Nao

2.2 - Brindes N3o utiliza mais

2.3 - Amostras Gratis

Apenas para pesquisa

2.4 - Eventos para clientes

Nao

2.5 - Promotores

Nao

2.6 - Demonstragao técnica

Em conjunto com parceiros

2.7 - Displays

Somente em eventos

2.8 - Descontos

Em negociagdes pontuais

2.9 - Entretenimento - Eventos Participa

Ferramentas de comunicacdo e marketing Frequéncia e utilizagdo
2.10 - Programa de fidelizagao Ndo possui

2.11 - Adesivos Ndo

3 - RelagGes Publicas

3.1 - Kits para imprensa N3o

3.2 - Apresentagao ao vivo na imprensa N3o se aplica

3.3 - Palestras

Muito utilizado

3.4 - Relatorios anuais

Nao se aplica

3.5 - Doagdo de caridade/agdo de cidadania Sim

3.6 - Patrocinios Sim

3.7 - Publicagdes N&o possui
3.8 - Relagbes com a comunidade N3o se aplica
3.9 - Lobby N3o se aplica
3.10 - Revista da empresa N3o

4 - Venda Pessoal

5 - Marketing Direto Em desuso

5.1 - Catdlogos

Disponivel no website

5.2 - Email marketing

Via newsletter

5.3 - Telemarketing Sim
5.4 - E-commerce Nao
5.5 - Compra por televisdo Nao
6 - Midias Sociais

6.1 - Facebook Sim
6.2 - Instagram Sim
6.3 - Youtube Nao
6.4 - Whatsapp Sim
6.5 - Twitter Nao
6.6 - Blog Sim
6.7 - Site institucional Sim
6.8 - Google Ads Ndo

6.9 - Landing Pages (marketing de conteudo)

Em desenvolvimento

Fonte: Adaptado a partir de Kotler (2019)
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Por fim, atualmente, a empresa faz analises dos
principais mercados em que atua, para ser mais
assertiva nas acdes e obter maior participacao,
pois o cenario atual mostra que, o ritmo de
crescimento da demanda é superior a capacidade
do aumento de produgcdo, portanto, a
rentabilidade se torna palavra chave do negdcio,
e ter uma marca valorizada e reconhecida pelos
clientes é um importante fator para atingir essa
meta.

4.4 FERRAMENTAS DE COMUNICAGAO DE
MARKETING DA EMPRESA

O quadro 6 aponta as ferramentas de
comunicacdo de marketing da empresa Pirai
Sementes, visando desenvolver o posicionamento
da marca na mente de seu publico-alvo. Como

pode-se constatar, as principais ferramentas
utilizadas pela empresa analisada sdo: 1-
Propaganda (Anuncios Impressos/ Revistas,
Catalogos e folhetos e Simbolos e Logos; 2 -
Promocdo de vendas (Amostras  gratis,
DemonstragBes técnicas, Displays, Descontos,
Entretenimento — Eventos); 3 — RelagGes publicas
(Palestras, Doagdo de caridade, Patrocinios; 4 —
Venda pessoal (Catalogos — disponivel no web
site, E-mail marketing (newsletter),
Telemarketing); 5 — Midias sociais (Facebook,
Instagram, WhatsApp, Bolg, Site institucional,
Landing pages (marketing de contelddo) — em
desenvolvimento). Tais ferramentas se
demonstram mais Uteis e propicias aos objetivos
de posicionamento da marca Pirai Sementes.

5 CONSIDERACOES FINAIS E IMPLICACOES
GERENCIAIS

Resgatando-se o objetivo central da presente
pesquisa tem-se:investigar de que forma ocorre a
gestdo e posicionamento da marca Pirai
Sementes no mercado nacional, assim como
analisar a forma como as ferramentas de
comunicacdo de marketing sdo utilizadas,
visando-se agregar valor a marca e criar vantagem
competitiva frente a concorréncia.

Apods andlise da investigacdo empirica (estudo de
caso), pode-se constatar que o gerenciamento da
marca ocorre de forma holistica, com alocacdo de
recursos nos diferentesniveis de significado da
marca, como: atributos (Pioneirismo em
adubacdo verde), beneficios (melhoramento de
solos), valores (sustentabilidade), cultura
(conservacionista), personalidade (uso de pratica
diferenciada) e, usuarios (produtores
preocupados com a melhoria no processo
produtivo).No passado, ja foram realizados
investimentos por meio de agéncias de
publicidade externa e relativa gestdo da marca,
mas atualmente todo o planejamento estratégico
de marketing, analise de mercado e potencial de
produtos, segmentacdo e posicionamento ¢é
desenvolvido internamente pela Diretoria.

Como principais ferramentas de comunicacdo de
marketing podem-se destacar principalmente as
midias sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp,
Blog, Site Institucional) e os eventos publicos,
como feiras, dias de campos, palestras, visitas
técnicas e outras situagdes em que o contato
mais proximo ao cliente é exercitado, visto que é
uma empresa que preza e investe no
relacionamento proximo aos clientes para o
fortalecimento da marca. A doagdo a entidades
de pesquisa é uma ferramenta de ampla
abrangéncia e geracdo de credibilidade. E nesse
ponto que ha a diferenciacio de seus
concorrentes, pela tradicdo e pioneirismo no
segmento de adubacdo verde, oferecendo
sementes de qualidade diferenciada e exceléncia
no atendimento, isso acaba por agregar valor a
marcae gerar vantagem competitiva frente a
concorréncia.

Faz-se importante destacar, que o estudo de caso
apresentado pode servir de benchmarking e
modelo para outras empresas do Setor de
Agronegécios, no que tange a gestdo e
posicionamento de marca, assim como inspirar
outros profissionais de marketing na elaboracgao
de suas estratégias mercadoldgicas relacionadas
as ferramentas de comunicacdo integrada de
marketing (CIM), sobretudo por incluir agées com
as midias sociais, que ainda constituem um
desafio para algumas organizagoes.
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