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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo identificar as principais estratégias persuasivas usadas
pela empresa Dupont Pioneer em suas campanhas publicitarias do ano de 2014. A base tedrica
do trabalho foi feita através da revisdo bibliografica dos principais conceitos de comunicagao,
persuasdo, publicidade, marketing e agronegdcio. Assim se utilizaram, principalmente,
referéncias sobre persuasdo. Como método de pesquisa foi utilizado a analise de contetido. Na
pesquisa foram analisadas seis pegas publicitarias da Dupont Pioneer, estas veiculadas em
revistas do setor agropecudrio, painéis de feiras e banner de internet. Diferenciando-se de suas
concorrentes, a Dupont Pioneer comunica ao seu publico alvo de uma maneira direta € com
uma linguagem simples e adequada. O principal termo usado pela Dupont Pioneer em suas
pecas ¢ produtividade. Como resultado da pesquisa pode se evidenciar que a empresa usa
elementos psicologicos como orgulho, satisfagdo, seguranca e confianga para persuadir o
agricultor a adquirir suas sementes, bem como elementos referentes a sustentabilidade os

quais podem ser entendidos como produtividade, renda e cuidados ao meio ambiente.

Palavras chave: Dupont Pioneer, persuasdo, publicidade, agronegdcio, comunicagao.
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INTRODUCAO

O agronegdcio ¢ um dos setores brasileiros que mais possui destaque nacional.
Segundo a Assessoria de Gestdo Estratégica do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (AGE/MAPA, 2014) o Produto Interno Bruto (PIB) apresentara um acréscimo
de 4% em 2014 em relagdo a 2013, representando R$ 1,3 trilhdo de reais. O valor de
exportacdes também aumentard em 2014, gracas a abertura de mercados internacionais para
produtos como milho e carne, superando os 100 bilhdes de ddlares.

Segundo dados do IBGE (2014) a safra de 2013/14 foi de 189,4 milhdes de toneladas
de graos, representando 0,7% a mais do que em 2013, com uma area de 55,6 milhdes hectares
plantados um acréscimo de 5,3% em relacdo ao ano anterior (52,8). Os principais graos
plantados sdo a soja, o milho e o arroz, estimando-se 91,4% da producdo e 85% da érea
plantada.

A crise alimentar que vem assombrando muitos paises pode ser a oportunidade para o
crescimento do agronegdcio brasileiro. Segundo o site G1 (2014) o Brasil ¢ um dos paises que
vem sendo cogitado a ser “o futuro celeiro do mundo”, devido a sua grande area cultivavel e
alta produtividade de grdos. Com o agronegocio em ascensdo a cada safra colhida, empresas
do setor tendem a investir em tecnologias e melhoramento genético para suprir as
necessidades, tanto da demanda mundial por alimentos quanto para o agricultor que visa alta
rentabilidade em sua colheita.

A partir deste cendrio que se observa, cresce o nimero de empresas que oferecem os
mesmos produtos e servigos ao produtor rural, prometendo os mesmos resultados da
concorrente. E para convencer o publico desejado a comunicagdo deve ser adequada e com
um tom persuasivo, que chame a aten¢@o do agricultor e que o convenca que determinado
produto ¢ o mais adequado as necessidades dele.

Assim, a presente monografia tomou como base algumas pecas publicitarias da
empresa Dupont Pioneer, que atua no mercado nacional e internacional, como uma das
maiores empresas de desenvolvimento genético de sementes de milho. Analisaram-se seus
anuncios para a identificacdo de elementos persuasivos que a empresa usa em midias como
internet, revistas e painéis externos utilizados em feira. Tendo em vista a importancia do setor
do agronegdcio para o desenvolvimento do pais, achou-se interessante e importante tal analise
para a identificacdo dos elementos usados em publicidades deste setor e que cativem a

aten¢do dos seus clientes, neste caso os agricultores.



O objetivo deste trabalho ¢ a identificagdo de elementos persuasivos utilizados em
pecas publicitarias da empresa Dupont Pioneer em diferentes midias de veiculacdo, sendo elas
internet, revista e painéis externos utilizados em feiras.

No primeiro capitulo coloca-se o que a bibliografia identifica como os principais
conceitos de comunicagdo a partir de diferentes teorias, enfatizando a visdo expressa pelo
modelo de Shannon e Weaver, conforme apresentado por Guimardes (2012). Churchill
(2000), também foi citado no que diz respeito a busca de compreensdo comunicativa entre
emissor e receptor, levando-se em conta que o processo de comunicagdo foi fundamental para
a sobrevivéncia da espécie humana, considerando como forma de evolu¢do da humanidade.
Também retrata a comunicagdo do ponto de vista da retdrica, baseado no conceito de
comunicagdo de Aristdteles, citado por Pacheco (2014) e Carrascoza (1999), que se designa
como a arte de persuadir. Relativo a persuasdo o trabalho foca os autores Gomes (2003) e
Citelli (2005). Os tipos de comunicacdes os meios utilizados para sua propagacdo também
estdo definidos com base no trabalho de Gonzales (2003).

No segundo capitulo é apresentado o conceito de marketing segundo Kotler (1998) e
Churchill (2000), grandes conhecedores do assunto e influéncias de renome deste setor.
Apresenta-se as ferramentas, como o composto de marketing que se refere a praca, produto,
promogao e preco. A partir destas defini¢cdes partiu-se para a contextualizacdo do marketing
no agronegdcio, com referéncia a Mendez e Padilha (2007), Megido (2009) e Jakubaszko
(2006), visando definir o que é o agronegocio brasileiro, a nova realidade do agronegocio e as
formas de se aplicar o marketing neste setor. Neste capitulo também ¢ abordado o assunto das
tendéncias que influenciam no comportamento do consumidor segundo a autora Popcorn
(1994), tendo assim o marketing de elaborar estratégias para se adequar a estas mudangas.

No terceiro capitulo, se conceituou publicidade a partir da visdo de diversos autores,
dentre estes, Sant’Ana (2009) Gonzales (2003), Muniz (2004), Gomez (2003) e Jakubaszko,
diferenciando a de propaganda. Partiu-se para uma breve analise do que ¢ indicado na
publicidade direcionada ao agricultor, salientando formas que se adéquam melhor a esta area.

A partir do quarto capitulo comega a ser feita as primeiras andlises, partindo da
identificacdo das marcas. Apresentou-se a marca Dupont, em seguida a Pioneer e por fim a
Dupont Pioneer, resultado da incorporagdo da Pioneer por parte da Dupont. E importante
ressaltar que a Dupont ndo deixou de existir, apenas criando-se uma nova marca seguindo-se
os conceitos antigos da Pioneer.

O quinto capitulo, ¢ feita a analise dos elementos da campanha da Pioneer,

descrevendo o método de andlise sugerido pela autora Laurence Bardin (2011) para a
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quantificagdo dos indicadores das pecas escolhidas. Fez-se uma descri¢ao detalhada e técnica
de cada peca publicitaria e apresentado seus indicadores.

O sexto capitulo, Analise e Discussdo, ¢ feita uma ponderacdo considerando as
caracteristicas qualitativas de cada pega, quantificando-as por frequéncia de referencial de
indicadores com significado relativo.

Finalmente se fez as consideragdes finais que destaca os elementos persuasivos que
foram usados pela Empresa para ampliar seu portfolio de clientes e os fidelizar para com os

produtos e com a marca Dupont-Pioneer.



1. COMUNICACAO

Segundo Guimaraes (2012, p.4) o modelo de comunicacdo, como se conhece hoje,
teve origem quando Shannon e Weaver escreveram um artigo chamado “Uma teoria
matematica da comunica¢do” (Figura 1.), pois como eram pesquisadores e ligados a
comunicacdo, buscavam uma maneira eficiente de transmitir mensagens de telégrafos sem
ruidos. Mas foi com Roman Jakobson, em 1960, que esse modelo ficou conhecido, pois ao ler
o artigo de Shannon e Weaver, percebeu que esse sistema se aplicava também a comunicacio

humana. Nascendo assim o atual modelo comunicativo.

Fonte
. da T .
Transmi informa > p| [ransmi » Destinat
ssor o ssor ario
Sinal Emitido Sinal Recebido

Fonte de
ruido

Figura 1. Modelo da Teoria Matematica da Comunicacdo de Shannon e Weaver
(1949) (Apud BACALTCHUK, 2011).

Com base nesses autores, o processo de comunicagdo humana ¢ formado por seis
elementos, sendo eles a mensagem, emissor, receptor, codigo, canal e o referente (Figura 2).

Churchill (2000, p. 449) segue essa definicdo ao afirmar que comunicagdo refere-se a
“transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a
entendam da mesma maneira”, o que € confirmado pelo segundo modelo tedrico de Schramm
(apud BACALTCHUK, 2011) que enfatiza as comunalidades que devem haver entre emissor

e receptor.
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Schneider (2013 pp. 67-68) refere-se a comunicagdo como sendo recep¢do € nao
emissdo, pois a comunicagdo ocorre quando o receptor recebe a mensagem a ele destinada. A
recepcdo se torna eficaz quando o emissor “conhece” a mente do receptor, assim podendo
adequar a mensagem a ela, ou seja, o ajustamento da linguagem ¢ fundamental para que a

mensagem seja entendida e recebida adequadamente pelo receptor.

® Figura |.I O modelo comunicativo de Roman Jakobson.
Referente
Mensagem
————— Canal -----
Emissor _ Receptor
Cédigo

Figura 2. Comunicag¢do e Linguagem — Guimardes, 2012, p.5

Devido ao excesso de estimulos que as pessoas sdao expostas hoje, ¢ dificil que uma
mensagem seja recebida por elas, e mais dificil ainda é que essa mensagem fique retida, na
verdade até pode ser recebido, mas certamente, poucas sdo percebidas. Segundo Schneider
(2013 pp. 68-70), para que a mensagem fique retida na mente das pessoas ¢ necessaria a
acumulagdo, ou seja, a continua repeticdo de uma mesma mensagem, um processo de
redundancia. Além de repeti¢do para que uma mensagem seja percebida e fixada na mente dos
receptores, ela precisa chamar a atencdo, e para chamar a atencdo ela deve ser relevante.
Assim a comunicacdo ¢ construida através da recepcdo de uma mensagem a qual tenha
adequagdo de linguagem e repeticdo, mas acima de tudo que seja relevante para se destacar
dentre tantas outras mensagens emitidas todos aos dias.

A comunicacdo ndo se dd somente entre pessoas em forma de dialogo. Pode ser
expressa através de sinais e gestos, existindo também entre animais e seres inanimados, como
maquinas, caracterizando-se pela troca de ideias, informagdes ou mensagens. Holdfeldt
(2007) destaca trés sentidos importantes para a comunicagdo, uma relacdo onde haja
elementos que se destaquem do isolamento, intengdo em romper o isolamento e a realizacdo

€m comum.
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1.1 Tipos de Comunicacio

Sabendo-se que, a comunicacdo € um processo onde um emissor emite uma mensagem
que ¢é envida através de um canal e que ao chegar até o receptor € decodificada, ela pode ser
classificada e analisada dentro de varios contextos dependendo da forma como ocorre, por
onde e com quem ocorre. Quando o canal utilizado para transmitir uma mensagem for através
de um meio mecanico ou eletrénico da-se o nome de comunicagdo mediada (STRAUBHAAR
e LAROSE, 2004). A seguir sera descrita as varias formas de comunicagdo quanto o nimero
de pessoas envolvidas no processo.

A comunicac¢do Intrapessoal diz respeito aquela que as pessoas t€ém com elas mesmas,
quando pensam sobre algo a ser feito ou dito. Ao se escrever lembretes tém-se uma
comunicagdo intrapessoal mecanica e ao digitar um texto no computador ela passa a ser uma
comunicacdo intrapessoal mediada por um meio eletronico. J4 a comunicacdo Interpessoal
refere-se aquela onde duas pessoas trocam informagdes, podendo ocorrer face a face ou
mediada por meio de cartas ou ao telefone, quando essa mediagdo ocorre o termo
comunicag¢do ponto a ponto também pode ser utilizada. (STRAUBHAAR e LAROSE, 2004).

Quando envolve trés ou mais pessoas, segundo os autores supracitados, a comunicagio
¢ chamada de comunicagcdo em grupo, podendo ser subdividida em pequenos grupos e
grandes grupos. A comunicagdo de pequenos grupos pode ser definida pela caracteristica de
possuir no maximo doze pessoas, sendo uma extensdo da comunicagdo interpessoal, e
geralmente ocorre, por exemplo, quando a dindmica de um grupo comega a se tornar
importante.

Porém a comunicagdo em grandes grupos ¢é caracterizada por envolver mais de doze
pessoas e apenas algumas participam ativamente, um exemplo desse modelo de comunicagio
sdo palestras, discursos, concertos e apresentagdes teatrais, porém para diferencia-la da
comunicacao de massa vale ressaltar que a comunicag@o de grandes grupos ainda permite uma
rapida resposta dos receptores, que podem vaiar ou aplaudir, por exemplo, (STRAUBHAAR e
LAROSE, 2004, pp.8-9).

Straubhaar e Larose (2004, p.9) citam também em seu texto a comunica¢do de massa.

Esta por sua vez ¢ distinta das demais pelo seu modelo de comunicar de um para muitos, ou
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de um ponto para um multiponto, restringindo sua audiéncia a respostas. Pode ser citados
como exemplo de comunicacdo de massa jornais, revistas, televisdo e filmes.

Porém os tipos de comunicagdo ndo podem ser classificados somente pelo nimero de
participantes, e sim levando em conta, também, o ambiente em que a comunicagdo ocorre € a
natureza do processo de comunicag@o. Podendo ser inclusas ainda como tipo de comunicagio
a comunica¢ao organizacional e a comunicagao interativa.

A comunicag¢@o organizacional, Segundo Straubhaar e Larose (2004), se refere aquela
feita dentro de uma organizagdo formalmente estruturada, ocorrendo de um para um ou para
grandes grupos, a estrutura e o conteudo da comunicacdo podem ser afetados por fatores
como fungdo e posicdo ocupadas pelas pessoas dentro da organizag@o. Ja a comunicagido
interativa “utiliza respostas para modificar a mensagem conforme esta ¢ apresentada”
(STRAUBHAAR E LAROSE 2004, p.10), por exemplo, isso pode ocorrer em jornais online,
novelas interativas e sistema de acesso bancario, pois possibilita que através de uma acéo se

consiga dar uma resposta imediata a mensagem emitida.

1.2 Meios de Comunicacao

Os meios de comunicagdo s3o os instrumentos ou os canais utilizados para a
transmissdo da mensagem emitida pelo emissor para o receptor. Dentre eles se destacam o

radio, a televisdo, o jornal, o cinema, as revistas, outdoors e internet.

Numa cultura como a nossa, ha muito acostumada a dividir e estilhagar todas as
coisas como meio de controla - 14, ndo deixa, as vezes, de ser um tanto chocante
lembrar que, para efeitos praticos e operacionais, 0 meio ¢ a mensagem. Isto apenas
significa que as consequéncias sociais e pessoais de qualquer meio, ou seja, de
qualquer uma das extensdes de nés mesmos, constituem o resultado do novo estaldo
introduzido em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensiao de nés mesmos.
(MCLUHAN 2009, p. 21).

Assim, como McLuhan disse, os meios s3o uma extensio do homem e estdo
relacionados com seus sentidos (visdo, audicdo, paladar, olfato e tato). Nos subcapitulos a

seguir serdo descritos alguns destes meios de comunicagao.
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1.2.1 Meio Televisio

A televisdo ¢ um dos meios que mais esta presente na vida das pessoas, encontrando-
se na maioria dos lares brasileiros € com maior abrangéncia de cobertura. Sua popularizagio e
fascinio se deram pelo fato de dispor de imagens, sons, cores € movimentos, oferecendo

informacao e entretenimento (GONZALES 2003, p. 30-31).

1.2.2 Meio Radio

Também tem grande poder de abrangéncia, e popularizagdo. Por trabalhar apenas com
sons exercita a capacidade de imaginacdo dos ouvintes. As mensagens publicitdrias muitas
vezes sdo improvisadas e faladas pelos proprios locutores tornando o meio mais interessante.
Além da fala do locutor a mensagem pode ser feita através de jingles (GONZALES 2003, pp.
30-31).

1.2.3 Meio Cinema

O cinema ¢ um dos meios menos utilizados pela publicidade, tendo pouco alcance de
publico, seu uso ¢ limitado pela legislacdo ao no inicio de cada sesso, apenas favorecido pela

questdo do tamanho da tela, som, imagens e som (GONZALES 2003, pp. 30-31).

1.2.4 Meio Jornal

O jornal ¢ a midia impressa mais acessivel, prestando servigos de utilidade publica em

anuncios classificados, sendo visualizado por grande maioria da populagdo e empresas.
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Dependendo do anuncio os jornais oferecem a possibilidade do uso de cores. Indicado para
atingir publicos locais e regionais, alta aceitacdo entre as classes mais elevadas e oferece
maior credibilidade. O anuncio pode ser segmentado de acordo com o jornal, pois alguns sdo

mais dedicados a mulheres e outros a empresas, por exemplo, (GONZALES 2003, pp. 30-31).

1.2.5 Meio Outdoor

E um dos veiculos que mais rapidamente atinge o publico, depois da televisdo. Seu
tempo de duracgdo ¢ de 15 dias, podendo ser locado novamente depois. Possui um tamanho
padrdo de 9x3 metros. Campanhas em outdoor podem ser veiculadas regionalmente ou
nacionalmente. Seu contetdo ¢ de rapida leitura, tendo em vista que € posto em pontos de

passagem (GONZALES 2003, pp. 30-31).

1.2.6 Meio Revista

As revistas atendem publicos mais selecionados, geralmente de classe A ¢ B, tendo
seu conteudo mais segmentado. Ela traz mais vantagens do uso da cor e diferentes formas,
como ja dito o assunto pode ser direcionado para um publico especifico, além de poder
abranger um maior detalhamento do produto. A audiéncia dos anincios impressos é sempre
maior que os veiculados, pois a revista ¢ vista por mais de uma pessoa e por mais de uma vez,
além de permanecer nos locais por mais tempo, como por exemplo, em consultérios e saldes

de beleza (GONZALES 2003, pp. 30-31).

1.2.7 Meio Internet

A internet ou espago cibernético, segundo Lévy (Apud PELLONDA 2000, p.13) ¢ a
“instauracdo de uma rede de todas as memorias informatizadas e de todos os computadores”.

Neste espaco a comunicagdo e a informagao ocorrem de todos para todos, diferentemente da
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midia tradicional como a TV e o radio, por exemplo, nos quais de tem uma comunicagio de
um para todos. Essa caracteristica possibilita uma maior interatividade e flexibilidade entre
seus usuarios, fazendo que o contetdo ali exposto tenha uma capacidade de metamorfose

imediata.

O modelo informatizado, cujo exemplo, € o cyberspaco, ¢ aquele onde a forma de
rizoma (redes digitais) se constitui numa estrutura comunicativa de livre circulagido
de mensagens, agora nd3o mais editada por um centro, mas disseminada de forma
transversal e vertical, aleatdria e associativa (LEMOS 2010, p. 79).

1.3 Comunicacao e Persuasao

A comunicag¢ao foi definida originalmente por Aristdteles como a arte da retorica que
significa a arte da persuasdo (BACALTCHUK, 2011). A retdrica se refere "a faculdade de ver
teoricamente o que, em cada caso, pode ser capaz de gerar a persuasio" (ARISTOTELES
apud PACHECO 2014, p.1).

A retorica exerce a persuasdo através do discurso, tentando convencer, por exemplo, o
publico apenas através da argumentagdo, jamais usando de violéncia e experimentos
empiricos para isso. Seu principal objetivo é a adesdo de determinada ideia, sua linguagem ¢é
simples e cotidiana, propondo-se a modificar convicgdes e atitudes.

Aristdteles foi quem solidificou a base tedrica da retérica na Grécia antiga, utilizados
até¢ os dias de hoje. Ele separou a retdrica em trés géneros: o deliberativo que se refere ao
futuro, no qual se aconselha ou se desaconselha sobre questdes de interesse pessoal ou
publico. O segundo género ¢ o judiciario que se responsabiliza sobre acusacdes e¢ defesas de
fatos passados, e o terceiro género ¢ o demonstrativo que leva em conta o estado atual das
coisas para elogiar ou censurar. (ARISTOTELES apud CARRASCOZA 1999, p. 25).

Em seu segundo livro sobre a Arte da Retdrica, Aristoteles expde quatro etapas
fundamentais para um discurso coerente, hoje aplicado também em textos publicitarios. O
exordio que significa a introdugdo do discurso, a narragdo ¢ a parte do discurso em que se
mencionam apenas os fatos conhecidos, na terceira etapa se apresentam as provas, as quais
que devem ser demonstrativas € no fim do discurso se tem a perora¢do também chamada de

epilogo no qual se pde o ouvinte ao dispor do que se esta falando, amplifica-se o que ja foi
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dito, se desperta as paixdes no ouvinte e por fim uma recapitulagio do assunto
(ARISTOTELES apud CARRASCOZA 1999, p. 27).

Apods conceituar retorica se faz necessario falar sobre a persuasdo, da qual a
publicidade se utiliza juntamente da informag@o como seu objetivo de comunicagao.

Segundo Gomes (2003, p.35) persuadir significa convencer e para que isso aconteca ¢
preciso motivar, informar ¢ transmitir conhecimento. Assim a publicidade usa da informagao
que ¢ convertida em argumento de persuasdo para motivar os consumidores a adquirir o
produto que suprira suas necessidades.

Citelli (2005, p.14) define persuasdo como a busca de adesdo a uma tese ou
perspectiva, evidenciando que se deseja convencer alguém sobre a validade do que se
anuncia. A pessoa que usa da persuasdo consegue levar o outro a aceitar uma ideia ou valor. O
persuasor nem sempre usara da verdade para persuadir seu publico, usando assim de
verossimilhanga, brincado de verdade, pode se observar esse comportamento em anuncios de
produtos alimenticios, onde o alimento parece mais bonito, suculento e apetitoso na imagem
do que ao vivo. Ja dizia Aristoteles (apud CITELLI p.15) que a verdade ¢ constituida a partir
de sua propria ldgica, surgindo assim a necessidade de se construir um “efeito de verdade”,
usando-se de argumentos, provas e peroragdes .

E pertinente dizer que a persuasio ndo é sinonimo imediato de coer¢io ou mentira.
Apenas representa o desejo de se prescrever a adogdo de alguns comportamentos, podendo
seus resultados finais apresentar saldos socialmente positivos (CITELLI 2005, p.93).

A persuasdo ¢ de natureza socia comunicacional, assim usa técnicas, regas e
procedimentos de origens diferentes, como os psicoldgicos, psicossociais, socioldgicos,
linguisticos e semanticos para obter seus objetivos, garantindo assim maior ou menor sucesso
na hora de criar mensagens ¢ no planejamento de campanhas persuasivas. “Roiz Celix (apud
GOMES 2003, p. 36) comenta que todos os procedimento persuasivos sdo orientados
basicamente para diminuir as resisténcias psicologicas dos receptores expostos a comunicagao
persuasiva”.

No discurso persuasivo tém-se variagdes que podem formar, reformar ou conformar
pontos de vista e perspectivas colocadas em movimento por seus emissores. (CITELLI 2005,
p.44)

Dependendo da situacdo uma campanha publicitaria, por exemplo, usa de discurso

persuasivo para formar novos comportamentos, habitos, pontos de vista ou atitudes, tanto para

1 ~ . . . -
Peroracao - Designag@o do desfecho de um discurso — conclusdo;
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algum projeto de alcance nacional ou para ativar preocupagdes de menor alcance. Pode ser
usado como exemplo as mudangas do sistema bancario. Com o surgimento dos cartdes de
créditos e dos caixas eletronicos os bancos tiveram de usar fortemente de publicidade, pois se
identificou a necessidade de formar um novo comportamento nas pessoas que usavam O
servigo do banco (CITELLI 2005, p.44).

Em alguns casos os habitos ou os comportamentos ja existem, assim ndo ha como
formar algo, ¢ sim reformar, ou seja, mudar a diregdo deles. Pode se tomar como exemplo o
caso dos aparelhos de barbear com duas ldminas, as pessoas ja usam os aparelhos ha anos,
logo ndo precisa formar o habito de usd-las, e sim reformar esse hdbito mostrando as
vantagens dos aparelhos com duas laminas (CITELLI 2005, p.44).

Ja no ambito de conformar, o discurso persuasivo tende a manter o receptor fiel a
produtos, servigos, marcas, etc. Assim como candidatos a reeleicdo ndo busca formar ou
reformar uma opinido sobre ele, e sim lembrar que ele é candidato (CITELLI 2005, p.44).

A comunicagdo ¢ uma ferramenta indispensavel para a efetiva interatividade entre o
objeto, mensagem (produto) e o cliente (audiéncia), assim quando aplicada ao marketing, a
comunicacao visa aumentar vendas e lucros. Através da persuasdo e da informag¢do comunica
os beneficios que determinado produto ou servico possui, fazendo com que consumidores em
potencial se sintam atraidos e os comprem (CHURCHILL, 2000, p. 446).

Neste capitulo conceituou-se comunica¢do como sendo uma mensagem emitida por
um emissor, enviada por um canal e decodificada por um receptor, que ocorre entre
individuos da mesma espécie ou ndo. A comunicacdo surgida com a retdrica na Grécia antiga
possibilitou discursos persuasivos que convencem o publico a adesdo de determinada ideia.
Identificaram-se também os tipos de comunica¢do de acordo com o numero de pessoas
envolvidas no processo e os meios de comunicagdo por onde sdo transmitidas as mensagens
aos seus publicos.

Assim se usara deste conhecimento sobre persuasdo para a elaboragdo da analise das
pecas publicitarias, identificando quais os elementos persuasivos utilizados nelas.

No capitulo a seguir falar-se-a de marketing, uma ferramenta que busca estabelecer

trocas entre individuos no qual ambos tenham suas necessidades supridas.



2. MARKETING

O marketing ¢ um processo no qual se planeja e executa o estabelecimento de precos,
distribui¢do, promogdo e a concepgao de produtos e servicos, sendo assim a sua esséncia € o
desenvolvimento de trocas que visam a satisfagdo individual ou organizacional trazendo
beneficios para ambos, podendo visar lucro ou nao, de acordo com a American Marketing
Association (AMC) (Apud CHURCHILL 2000, p. 4).

Marketing € o oposto de vendas, assim descrito por Levitt

A venda focaliza-se nas necessidades do vendedor; marketing nas necessidades do
comprador. A venda estd preocupada com a necessidade do vendedor transformar
seu produto em dinheiro; marketing com a ideia de satisfazer as necessidades do
consumidor por meio do produto ¢ de um conjunto de valores associados com a
criagdo, entrega e, finalmente, seu consumo (LEVITT apud, KOTLER, 1998, p. 37).

2.1. Tipos de Marketing

Sabendo-se que o marketing ¢ uma ferramenta que busca estabelecer trocas entre
individuos e na qual as necessidades do comprador sejam atendidas por meio do produto
adquirido, Churchill (2000, p.5) apresenta os seis tipos de marketing que podem ser aplicados
em estratégias de organizacdes ndo governamentais € empresas, sendo eles de produtos,
servigos, pessoas, lugares, causas e organizagdes.

. Lo . ) . .

o Marketing de produto: visa criar trocas para produtos tangiveis”, ou seja, cria

estratégias para a venda, por exemplo, de pilhas recarregaveis.
. . . . . . , 3 .

o Marketing de servigo: visa criar a troca de produtos intangiveis’, ou seja,

estabelece estratégias para que pessoas aluguem carros de determinada empresa que

oferece esse tipo de servigo.

Que se pode tocar ou apalpar; palpavel, sensivel ao tato. (dicionario Michaelis)
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o Marketing de pessoas: ¢ destinado a criar agdes que favoregam pessoas, como
por exemplo, a elaboragdo de estratégias que ajudem um politico a se eleger a deputado
estadual.

o Marketing de lugar: tem por objetivo atrair pessoas a determinados lugares,
criando estratégias para que elas se sintam atraidas a viajarem em suas férias, por
exemplo, para Gramado no Rio Grande do Sul;

o Marketing de causa: busca elaborar estratégias para levar a mudanca de
comportamentos indesejaveis da populacdo, como por exemplo, criar uma campanha que
incentive o habito do uso de preservativos a fim de reduzir o nimero de casos de pessoas
com HIV.

° Marketing organizacional: visa a criacdo de estratégias para atrair membros,
colaboradores, doadores ou voluntarios a participarem de grupos, associacdes, fa-clubes e
também clientes.

Ainda seguindo a linha de Churchill (2000), o marketing dentro de uma organizagao
pode ser orientado para a produ¢do onde seu foco seja o produto, enfatizando-se a eficiéncia
na producdo com ampla cobertura na distribuicdo. Caso a empresa esteja com mais oferta que
demanda, sua orientagdo deve ser voltada para a venda, por exemplo, baixar os precos dos
produtos para criar demanda no caso de uma loja estar com grande estoque de mercadoria.
Porém, para resultados em longo prazo, o mais indicado ¢ a aplicagdo de uma orientacdo para
o marketing, onde a empresa desenvolve produtos que satisfagam os clientes a partir do
estabelecimento das necessidades e desejos dos mesmos, criando lealdade entre o cliente e
marca, além de competir de forma mais eficiente com a concorréncia.

O marketing voltado para a criagdo de valor concentra-se em entregar um produto ao
cliente com maior valor agregado, alcangando os objetivos da industria. Alguns custos, como
monetarios, temporais, psicoldgicos e comportamentais, influenciam na percepcdo de valor de
uma marca, produto, servico ou estabelecimento. Fatores como os custos monetarios, ou seja,
ao montante a ser pago pelo produto ou servico desejado. Os custos temporais referindo-se ao
tempo gasto, por exemplo, de espera em uma fila de caixa ou de entrega do produto.

Os custos psicologicos também influenciam no valor, estes por sua vez se referem a
“energia e tensdo mental envolvida em fazer compras e aceitar os riscos dos produtos”
(CHURCHILL 2000, p.17), além destes ha o custo comportamental que diz respeito as

atividades fisicas desencadeadas para uma compra, ou seja, se para chegar a uma loja o cliente

3 « - ) o e ’
Tudo em que ndo se pode tocar ou apalpar. Incapaz de ser definido ou determinado com certeza ou precisdo. (dicionario Michaelis)
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tem de percorrer grande distancia, estacionar quadras longes devido a falta de estacionamento,

etc.

2.2. Composto de Marketing

Segundo Kotler (1998, p.97), o composto de marketing se refere “ao conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo™.

Uma das ferramentas usadas sdo os 4 P& que representam na visdo dos vendedores,
ferramentas disponiveis para influenciar compradores e entregar beneficios aos consumidores
(KOTLER, 1998, p. 98). Abaixo sera conceituado cada um dos quatro Pés segundo Kotler:

- Produto: refere-se ao que a empresa tem de oferecer como tangivel ao mercado,
incluindo nesse item a qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem;

- Praga: refere-se a distribuicdo do produto, para que os mesmos estejam a disponiveis
e acessiveis aos clientes;

- Preco: refere-se a quantia de dinheiro que o cliente paga por determinando produto
ou Servigo;

- Promocdo: refere-se a todas as atividades desenvolvidas pela empresa para

comunicar € promover seus produtos ou servigos.

2.3. Marketing e as Tendéncias

As tendéncias ditam o que as pessoas irdo vestir, calcar, comprar e até comer. E
através das tendéncias que marcas e empresas trabalham desenvolvendo novos produtos e
criando servigos. Algumas sdo ditadas a cada estagdo, como € o caso da moda, algumas sao
inovadoras e outras retro. Mas algumas tendéncias tendem a serem percebidas anos antes de
comecarem a tomar conta da vida das pessoas e o marketing tem de estar antenado a elas.

Popcorn (1994) relatou dez tendéncias que mais cedo ou mais tarde fariam parte da
vida da maioria das pessoas, e hoje, em 2014, sdo vivenciadas. O marketing das empresas teve

de usar taticas e estratégias para se adaptar a elas. Duas dessas dez tendéncias chamam mais
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atengdo que as demais, pois dizem respeito a saude do ser humano e a vigilancia dos
consumidores sobre 0 que as marcas estao oferecendo.

A tendéncia da sobrevivéncia retrata a busca do novo sonho americano, que deixou de
ser a busca da felicidade pela busca da saude. Segundo Popcorn (1994, p.57) em algum lugar
existe a resposta da prevencdo das doengas, do envelhecimento e da morte em si. Procuram-se
especialistas como a fonte da verdade, mas a0 mesmo tempo tem se os especialistas como
sinonimos de ndo confiabilidade. Sabe-se que a ingestdo de frutas e verduras fez a bem a
saude, porém a maca que ¢ consumida esta envenenada.

O medo de estar doente se tornou uma fobia do ser humano. As pessoas desejam a
longevidade, mas o quanto mais se vive mais vulneraveis a doengas elas estdo. O modo como
se escolhe viver é a causa da maioria das doengas, deixando de se dar a culpa a genética ou ao
destino. A consciéncia de que a forma de vida e o que ¢ consumido esta afetando a vida das
pessoas, ¢ grande. (POPCORN, 1994, p. 58).

Assim, a autora ressalta que a industria alimenticia terd de se adequar a essa nova
preocupacdo das pessoas, oferecer linhas de produtos saudaveis, e a procedéncia do alimento.
Ao ir ao supermercado observa-se, por exemplo, o crescente numero de alimentos organicos,
diet e ligth.

E por haver essa preocupacdo eminente sobre a saide o consumidor se tornou
vigilante, outra tendéncia apontada por Popcorn. O consumidor vigilante é aquele que busca
saber tudo sobre o produto que esta comprando, desde a sua procedéncia até a destinagdo de
seus residuos. Estd pressionando as empresas a apresentarem produtos de qualidade, de
entregarem o que realmente prometem em suas embalagens e publicidades.

Os consumidores vao as ruas, protestam e fazem boicotes as marcas quando
identificam algo que lhes estd fazendo mal, como um exemplo apresentado por Popcorn
(1994, p. 64), quando Phil Sokoloff organizou protestos contra dleos tropicais em cereais €
biscoitos. Por mais que estes Oleos sejam derivados de vegetais, apresentam gorduras
saturadas que aumentam o colesterol da mesma forma que a gordura animal. Assim grandes
fabricantes retiraram de seus cereais e biscoitos o 6leo tropical, atendendo ao pedido de seus

clientes.
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Os consumidores estdo gritando. O pessoal do marketing inteligente estd escutando.
As histdrias de sucesso transformam os consumidores ¢ as empresas em herdis. E
aqui repousa a ligdo crucial da tendéncia do consumidor vigilante: ndo € o erro que a
empresa faz que os consumidores acham imperdoavel (pelo menos em grande parte),
mas como a empresa reage & descoberta do erro. (E claro que é melhor a empresa
descobrir o erro sozinha.) (POPCORN, 1994, p.67)

O marketing, a comunicacdo, a industria entre tantos outros tem de se adaptar as
tendéncias. Devem buscar a inovagao ¢ a forma de introduzir as tendéncias em seu mercado,
para atingir a esses clientes que tem necessidade de produtos e servicos que atendam suas

expectativas.

2.3 Marketing no Agronegocio

A visdo de homem do campo como alguém sem conhecimento, que anda descalco e
que fala errado, ainda vive na cabeca de muitas pessoas, que pensam que a agricultura se
restringe a arar o solo, plantar, colher, ordenhar as vacas e alimentar os animais.

Segundo Mendez e Padilha (2007) essa é a visdo e o conceito da agricultura até os
anos 60. Hoje a agricultura, também chamada de agronegdcio, faz parte de um sistema amplo
e complexo, que comega antes mesmo da propriedade rural e que se estende depois dela,
ultrapassando assim suas fronteiras.

Mendez e Padilha (2007, p. 48) definem o agronegdcio como “a soma total das
operagdes de produgdo e distribuicdo de suprimentos agricolas, das operagdes de produgdo
nas unidades agricolas, do armazenamento, do processo e da distribui¢do dos produtos
agricolas e itens produzidos com base neles.” Desta forma o negdcio agricola ocorre antes,
durante e depois do processo produtivo propriamente dito.

A agricultura brasileira, ao longo dos tempos, sofreu grandes mudangas. Com o
avango da tecnologia o trabalho manual, no sistema patronal, foi substituido pelo mecéanico na
area de suplementos agricolas, ¢ o desenvolvimento da quimica possibilitou a criacdo de
herbicidas, fungicidas, entre outros, diminuindo também o trabalho manual e a perda dos
graos devido a pragas, esses fatores influenciaram no melhor aproveitamento da terra e na

maior produtividade das propriedades.
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A partir da industrializagdo da agricultura o consumo de insumos produzidos pela
industria cresceu muito, pois esse novo sistema fez o agricultor necessitar desses produtos do
setor secundario para que conseguissem uma maior produtividade em menor area. Essa
dependéncia ¢é percebida quando se veem os gastos com produtos industrializados, por ano os
agricultores brasileiros gastam em média R$ 33 bilhdes, sendo que desse nimero R$ 6,4
bilhdes sdo gastos com fertilizantes e corretivos de solo, R$ 2,6 bilhdes com sementes, R$ 4,4
bilhdes com defensivos agricolas e pecuario, R$ 10,3 bilhdes em ra¢des ¢ R$ 7,7 bilhdes em
maquinas agricolas (MENDEZ E PADILHA 2007 p. 56-58)

Porém Marsdem (apud SILVA, 1997 p. 3), afirma que o meio rural ndo ¢ mais voltado
apenas a atividades agropecuarias, precisando assim “reconceituar o agrario”, pois apos o
século XX, principalmente em paises desenvolvidos, o setor agrario comega a exibir formas
sociais e econdmicas de organizag¢do. Entenda-se aqui, agrario como o campo, o local onde se
produz, onde se vive, ou onde se esta fora do “urbano”.

O novo rural se caracteriza pela sua pluriatividade, hoje o agricultor busca desenvolver
atividades ndo agricolas em suas propriedades, investindo em lazer, turismo rural, hotel
fazenda, protecdo ambiental, mao de obra sazonal, agroindustria, etc. Nos paises
desenvolvidos essa caracteristica da pluriatividade vem ganhando amplo espaco entre os
agricultores, trazendo assim alguns fatores para esse novo mundo rural, como um aumento de
especializagdes produtivas, assim permitindo a criagdo de novos produtos e mercados
secundarios, aproximar através de redes os fornecedores de insumos, prestadores de servigos,
agricultores e agroindustrias, a mao-de-obra no campo acaba se tornando especializada, como
a de mecanicos, motoristas, etc, além de melhorias na infraestrutura social e lazer, facilidade
nos meios de transporte e comunicagdo, fazendo também com que o agricultor tenha acesso
aos bens publicos como a previdéncia, saneamento basico, médicos, educagao, etc. No Brasil,
Jose Graziano da Silva designa como o “novo mundo rural”. (SILVA 1997, PP 4-6)

O meio rural brasileiro ndo pode mais ser caracterizado como apenas agricola,
destacam-se como principais atividades de ambito ndo agricola aquelas relacionadas com a
proliferag@o das agroindustrias no meio rural, a urbanizagdo do meio rural através da moradia,
turismo, lazer e outros servicos e o crescimento de sitios de recreio, onde as familias urbanas
passam seus finais de semana, nas quais aliam algum tipo de atividade produtiva e o lazer.

Outro setor da agricultura que vem ganhando espago ¢ o agronegdcio familiar,
geralmente “lembrado por sua importdncia na absor¢do de emprego e na producdo de
alimentos, especialmente voltada para o consumo” (GUILHOTO ET L, 2013 p. 1), que além

de importante redutora do éxodo rural tem grande participacdo na gerac¢do de riquezas, nao so
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na economia do setor agropecudrio, mas também do pais. Levando em considerac¢io o periodo
de 1995 a 2005, o agronegocio familiar correspondeu a 10% do PIB brasileiro, podendo ser
considerada uma parcela expressiva no setor do agronegdcio que corresponde a 30% do PIB
nacional.

Por ser um setor que produz mais especificamente hortaligas, frutas e vegetais faz com
que o produtor exerca maior participacdo na propria producdo e distribuicdo do produto,
assim seu PIB destinado ao seu processamento seja de apenas 24% contra 35% do sistema
patronal que produz produtos que sdo a matéria prima de industrializados. (GUILHOTO ET
AL, 2013).

Para a aplicagdo do marketing no agronegécio tem de se ter foco ampliado, que se
busque elaborar o planejamento estratégico analisando todo o perfil da cadeia produtiva, na
qual se esta inserido (MEGIDO 2009, p.3). O mercado rural ¢ amplo e diversificado, tornando
a comunicacdo com esse publico um desafio.

A comunicagdo do marketing rural se torna um desafio, tendo em vista que os
produtores rurais tém uma segmentacdo comportamental vasta, tendo em comum a pressao
sofrida pela modernizagdo e competitividade.

Esse setor tem em sua diversidade o novo e o tradicional, apegado a cultura campestre,
mas ao mesmo tempo ¢ atraido pelo urbano, tem em suas raizes a simplicidade e a tradi¢do da
comunidade, mas também gosta dos prazeres materiais da sociedade de consumo (MEGIDO
2009, p.64)

Por ter seu lado tradicional, o agricultor dificilmente muda sua linha de produgao,
mantendo uma postura conservadora nesse sentido. Além do que, a questdo financeira
também ¢ levada em conta, tendo em vista que dependendo da mudanca de cultura tera de
trocar todo o seu maquinario. Por mais que o agricultor seja conservador, ele busca ter mais
de uma variedade de cultivo em sua drea produtiva, pois quer ter a seguran¢a de que se um
determinado produto ndo der o retorno esperado tenha outro para “segurar as pontas”, além de
garantir diversas fontes de renda e em épocas diferentes (JAKUBASZKO 2006, p. 22).

O produtor rural, Segundo Jakubaszko (2006, p. 41), quando analisado em seu papel
de consumidor de insumos, sementes, defensivos agricolas e produtos agropecudrios, tende a
seguir seu proprio conhecimento e experiéncia para definir suas acdes de consumo e
preferéncias de marca. Depois busca conversar com vizinhos e conhecidos que usam os
mesmos produtos ou outros para discutir sobre o assunto e ver novas possibilidades de
compra € em casos que o assunto é mais complexo busca informagdes com profissionais

como agronomos, veterinarios ou zootecnistas.
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Assim, a propaganda de marketing rural precisa buscar uma linguagem que possa
associar seus objetivos de eficacia a valores e posicionamento de seriedade e confiabilidade,
tracar um vinculo com a realidade enfrentada pelo agricultor para que se possa promover uma
identificacdo positiva com o produto, marca ou institui¢do. E acima de tudo, a comunicagao
estabelecida precisa ser ética para que se possam atender caracteristicas de carater e
identidade do produtor rural (MEGIDO 2009, p. 64).

Neste capitulo se pode definir que marketing ¢ um processo de planejamento que visa
a satisfacdo do cliente e da organizacdo, elaborando através do composto de marketing
(produto, preco, promogdo, praca) estratégias para atingir os objetivos da empresa. Através
das tendéncias o marketing pode elaborar essas estratégias a pouco citadas, pois através delas
sabe-se para onde o mercado caminha. Analisou-se também nesse capitulo o marketing
aplicado no agronegocio, setor de grande importancia para a economia brasileira que vem
tomando novas caras ao longo dos anos.

O assunto abordado no proximo capitulo ¢ publicidade. No qual sera apresentado

conceitos, historico e formas de anunciar ao agricultor brasileiro.



3. PUBLICIDADE

Tida como sinénimo de propaganda a publicidade ndo significa rigorosamente a
mesma coisa, segundo Sant’Anna (2009, p. 59) “publicidade deriva de publico (do latim
publicus) e designa a qualidade do que ¢ publico”. Sendo assim o ato de vulgarizar, tornando
uma ideia ou fato publico. Ja a Propaganda “tem origem da palavra propagare, que significa
propagar, multiplicar, difundir, logo propaganda ¢ difundir ideias, crencas, principios e
doutrinas”. (GONZALES, 2003 p. 27)

Martins (apud GONZALES 2003, p. 26) designa publicidade como sendo uma
“atividade técnica e artistica que se destina para exercerem agdo psicoldgica sobre o publico
alvo”™.

Ja Rabaca e Barbosa descrevem a publicidade como “qualquer forma de divulgacdo de
produtos ou servigos, por meio de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial” (apud
GONZALES 2003, p. 26).

Além de promover servi¢os e produtos a publicidade pode ainda exercer a fungdo de
vender, langar novos produtos, convencer os publicos a utilizarem determinados produtos,
tornar os clientes fiéis a marca, relembrar os clientes sobre o produto, informar eventuais
modificagdes nos produtos, combater e neutralizar a publicidade do concorrente, melhorar a
imagem da marca, entre outras (PINHO apud GONZALES 2003, p. 26)

Segundo Muniz (2004, p. 2) “o uso da palavra publicidade foi identificado pela
primeira vez por Rabaca e Barbosa no dicionario da Academia Francesa, tendo um sentido
juridico”, referindo-se a publicacdo ou leitura de leis, ordenagdes e julgamento. No inicio do
séc. XIX a publicidade perdeu seu sentido juridico e passou a ter um sentido comercial:
“Qualquer forma de divulgagdo de produtos ou servigos, através de andncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial” (MUNIZ, 2004, pp. 2-3).

Os primeiros anuncios produzidos no Brasil, em meados do século XIX, com o intuito

comercial eram veiculados nos jornais, os quais se referiam a venda de escravos, imdveis,
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leildoes de tecidos, anunciavam também sobre a fuga de escravos. Por mais que estes antincios
eram de ambito comercial ndo se preocupavam com a argumentacdo e persuasdo das
mensagens ali anunciadas, assim Gonzales (2003 p. 25) as denomina como proclames. Estes
eram produzidos pelos proprios redatores dos jornais, com uma mensagem direta, objetiva.
Segundo Muniz (2004), apds a revolugdo industrial, o aumento de produtos e bens
industrializados cresceu, assim teve-se de se achar uma forma de aumentar o consumo destes
bens, fazendo com que as técnicas publicitarias fossem se aperfeicoando, mudando seu
sentido original de carater informativo para uma publicidade mais persuasiva, assim para
Malanga (Apud MUNIZ 2004) o conceito de publicidade €: “conjunto de técnicas de acdo
coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando,
aumentando ¢ mantendo clientes.” Logo comerciantes e fabricantes foram em busca de

elementos que seduzissem seus publicos acrescentando algo a mais em seus anincios.

Nasce a publicidade moderna, utilizando todos os meios a sua disposi¢do (jornais,
revistas, cinema, radio, cartazes, outdoor, luminosos), pesquisando, adaptando-se,
apropriando-se de elementos persuasivos ndo sé do dominio da comunica¢do, mas
buscando novidades nas artes, na psicologia, na semidtica, etc, tais como cores,
fotografias, luzes, sons, cenarios, acdo, enfim, um campo em aberto que avanga
conforme avangam as novas tecnologias e os novos conhecimentos tedricos destas
areas (GOMES 2003, p.83).

A publicidade tem como seu alvo fundamental o estabelecimento de um processo
comunicacional entre a empresa e o mercado, para que possa atingir além do publico
efetivamente comprador como também aquele que pode ter um potencial de se tornar um
comprador do produto anunciado.

Segundo Gomes (2003) a publicidade tem como funcdo conseguir uma reacdo
favoravel a uma empresa, a um produto ou a uma marca utilizando-se de argumentos honestos
que atinjam e satisfacam as expectativas dos consumidores e que suas agdes despertem
interesse e desejo. “A publicidade ajuda a organizar e a modificar os processos receptivos
basicos do consumidor, de tal forma que se possa induzi-lo a ver e a sentir um produto de
determinada maneira prevista anteriormente” (p.189).

A publicidade evoluiu com o passar dos tempos, desde sua arte de persuadir como a
parte grafica que também comunica ao consumidor. A maneira como se fala ou se expde o
tema abordado em determinada campanha fara com que ela tenha efeito ou ndo sobre o

consumidor. Para cada publico deve se buscar comunicar de uma forma, pois cada publico
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tem suas peculiaridades e distingdes e se identificara com aquele que falar diretamente para
ele, da forma com que ele entenda. Em seu livro Marketing Rural: Como se comunicar com o
homem que fala com Deus, Jakubaszko (2006) enumera algumas caracteristicas que os textos
e anuncios publicitarios devem seguir para atingir o publico rural.

O autor enfatiza que um anuncio publicitario para o setor agricola precisa ser
informativo, eloquente e criativo buscando se destacar dos demais antincios veiculados na
televisdo ou radio. Informar na medida certa, se preciso usar da emogdo, mas sem exageros
para ndo se tornar ridiculo. Assim como os demais consumidores o produtor ndo consome o
produto em si, mas o que ele pode lhe oferecer. A linguagem usada também deve ser
adequada, dizendo-se as coisas como elas realmente s3o sem usar termos que apenas uma
parte do publico entenda.

Como ja ressaltado pelo autor o produtor rural ndo gosta de correr riscos. Antes de
comprar qualquer produto ele ird pesquisar buscando informag¢des com quem ja comprou e
usou o produto. Assim a comunicagdo nao convencerd de primeira o produtor, para ir
ganhando um pouco de sua confiabilidade ela precisa ser, acima de tudo, eloquente e se
possivel criativa para se diferenciar das demais. Primeiro informa-se os fatos, comprova-se os,
para ai sim poder convencer.

Dependendo do produto a ser anunciado deve-se levar em conta a legislagdo e as
questdes ambientais, como insiste o autor. O produtor ¢ bombardeado a todo tempo com
informagdes vindas dos meios de comunicagdo sobre a degradacdo e poluicio do meio
ambiente, logo se o produto anunciado ndo levar consigo elementos que garantem sua
consciéncia ambiental corre o risco de ndo ser adquirido pelo produtor.

Adequagdo entre texto e imagem ¢ outro ponto fundamental, apontado por
Jakubaszko, em um anuncio tanto impresso quando em um audiovisual. Com essa adequagao
se tem o respeito a experiéncia do agricultor, muitos podem achar que nao, mas os detalhes
sd0 observados por eles. Muitos antncios direcionados ao homem do campo levam consigo a
imagem urbana, ou um agricultor estereotipado.

O testemunhal ¢ uma forte ferramenta em um anuncio, desde que o produto tenha sido
testado e aprovado, de acordo com Jakubaszko. De preferéncia que seja feito pelo proprio
produtor, pois os demais produtores confiardo mais no que ele diz, sendo colocado o nome e
enderego de quem esta dando o testemunho.

O uso da familia também traz maior identificacio com o consumidor. Ao anunciar

evite promessas milagrosas, pois se ele comprar ¢ ndo funcionar, a marca tera de trabalhar
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arduamente para reconquistar sua confianga. O que também deve ser evitado ¢ uso do sexo
como motivagdo, devido a esse lado mais familiar que o0 homem do campo possui.

Segundo o autor, assim como o testemunhal o uso de antincios que trabalham com
problema e solugdo tendem a dar mais certo. Pois o publico alvo se identificara mais
facilmente com a mensagem e o produto, tendo cuidado em relagdo ao problema, pois se esse
ndo for tdo conhecido tem de ser mais bem explicado. Mostrar o produto em uso ¢ outra
técnica publicitaria que funciona muito bem, principalmente quando for novidade,
desmitificando assim o produto. A evidenciagdo nos anuncios quanto a custo e beneficios ¢
uma boa sacada.

Outros detalhes devem ser cuidados em anuncios direcionados ao publico rural. O
humor deve ser evitado, pois nem sempre cai bem a esse segmento. Tomar cuidado ou até
mesmo evitar girias e eufemismos urbanos e rurais, cendrios exoticos, agricultores dancando e
cantando expressdes ou lugares comuns com sotaques e expressdes regionais
(JAKUBASZKO, 2006).

Neste capitulo foi abordada a defini¢do de publicidade levando em consideragao
diversos autores. A publicidade ¢ o ato de tornar algo publico, no ambito comercial pode ser
usada para vender, lancar e convencer o publico a usar ou comprar determinado servico ou
produto. A cada publico se tem uma forma diferente de se comunicar, pois cada um tem suas
peculiaridades. Assim, para se comunicar com o homem do campo deve se utilizar
ferramentas persuasivas com as quais ele se identifique, como depoimentos de outros
agricultores sobre o produto anunciado, informativos e eloquentes.

No capitulo seguinte serdo apresentadas e descritas as empresas que deram origem a

empresa analisada nesta monografia.



4. MARCAS A SEREM ANALISADAS

Neste capitulo ¢ analisada a historia, o surgimento, a fusdo das marcas e o meio em
que atuam as conhecidas empresas Dupont e Pioneer. Empresas conhecidas que trabalham no
mercado industrial de quimicos para a saide humana, animal e sanidade vegetal, atuando
também fortemente no mercado do agronegdcio visando a produtividade aliada a
sustentabilidade. A Dupont Pioneer tem como carro chefe de seus produtos as sementes de

milho, mas esta trazendo ao mercado variedades de semente de soja.

4.1 Dupont

O Grupo Dupont teve seu inicio em 1802 na cidade de Wilmington no estado de
Delaware — EUA. Inicialmente era uma fabrica de polvora, cujo proprietario era francés e se
chamava Eleuthere Irénée Dupont. Segundo consta em seu site o Grupo Dupont ao longo de
seus 200 anos acabou se destacando por inumeras descobertas, “identificando diferentes
necessidades dos consumidores, pesquisando, desenvolvendo, fabricando e comercializando
produtos e servicos” (PIONEER SEMENTES, 2014).

Atualmente a Dupont estd instalada em 70 paises. Na América Latina com unidades
industriais e escritorios, esta instalada na Argentina, Brasil, Coldmbia ¢ Venezuela. Nessa
regido teve sua historia iniciada em 1931.

A grande diversidade de atuag@o ¢ considerada uma das caracteristicas da empresa, a
qual trabalha com produtos nos setores agricolas, automotivo, constru¢do, de polimeros, de

informatica e de telecomunicagdes. A figura a seguir mostra as areas de atuagcdo da Dupont
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A DuPont estd alinhada para obter 0 miximo crescimento, permitindo que se
mantenha forte durante seu terceiro século de operagies. Seus negdcios incluem;

DuPont agricultura e nutrigio )

Com feco no desenvolvimenta da forca da companhia em defensivos agricolas; sementes, bictecnologia e
ingredientes para oferecer solucdes para produtores e aindistria alimenticia mundial -esta plataforma
incluia DuPent Agricola, as subsidiarias Fioneer Hi-Bread International (Pioneer), AgarCross e Griffin Lida,
além da joint-venture chamada Solae Company.

DuPont seguranga e protegio

Estruturada para oferecer uma amgla gama de solucies em seguranca g protecdo, aproveitando a
Experiéncia da companhia nesss area, esta plataforma inclui a DuFont Safety Resources Business,
DuPont Advanced Fiber Systems, DuPont HonWowens, DuPent Personal Protection, DuPont Chemical
Solutions Enterprize e DuPent Surfaces, alem da joint-venture DuPont Cipatex.

DuPont materiais de performance
inchii materiais de-alia performance & englobd as areas de polimeres de-engenharia, .embalagens e
polirmerces indusiriais, dlemda participacae da companhia na jeint-venture DuPont Dow Elastomers,

DuPont tecnoiogias de cor & revestimento
Responsavel pela ampliacao da kderanca mundial ¢a companhia nos segmentos de revestimentos & cores,
gsta plataforma incloi a DuPont Performance Coatings e a DuPont Thanium Technologies

DuPont tecnologias de eletrénica & comunicagdo

Lider mundial no segmento dé materiais eletrénicos, esta plataforma redne tecnologias eietrénicas,
tecnologias de displays, tecnologias 'de imagem e produtos fluorados (Flucropolimeros, Fluoregquimicos e
células combustiveis),

Figura 3. Diversidade de atuagdo da Dupont - Pioneer Sementes, 2014.

Segundo o site da Exame (2014) a Dupont em 2011 estava entre as 50 maiores
empresas do agronegdcio do Brasil, ficando em 28° lugar, e em 6° lugar entre as 15 maiores
empresas quimicas e petroquimicas do Brasil, no mesmo ano. Em 2012 ficou em 6° lugar

entre 15 empresas que obtiveram maiores lucros no agronegocio na Brasil.

4.2Pioneer

A Pioneer se destaca por ser uma das maiores empresas de sementes do mundo,
baseando seu trabalho na ciéncia genética, na tecnologia e na informagdo conforme dados
citados pela empresa Pioneer no site oficial da marca.

Conforme consta em seu site oficial, a Pioneer no Brasil comegou sua historia em
1970/71, onde mantinha uma parceria com a Proagro — Comércio e Industria Pré-pecudria
Ltda., do grupo Gomes Filho, de Bagé. Os produtos comercializados contavam com
potenciais genéticos desenvolvidos nos EUA, caracterizando-se por materiais de porte baixo e
ciclo precoce, a partir disso a cultura do milho na Brasil iniciou uma nova fase. (PIONEER

SEMENTES, 2014)



34

Sua sede inicialmente em Porto Alegre, quando ainda se chamava Proagro Pioneer
S.A, transferiu-se para Santa Cruz do Sul em 1976 e em 1982 o controle acionario da empresa
passou integralmente para a Pioneer Hi-Bred International Inc., com sede em Des Moines,

Iowa— EUA, assim a Proagro Pioneer passou a ser Pioneer Sementes Ltda.

Desde margo de 1997, as sementes de milho com a marca Pioneer® estdo sendo
produzidas dentro dos padrdes internacionais de qualidade estabelecidos pela ISO
9002. A Pioneer foi a primeira empresa do setor de sementes na América Latina a
ser certificada com a ISO 9002, tanto para produgdo, quanto para seus laboratdrios
de analise de sementes. Também neste mesmo ano, obteve o Certificado de
Qualidade em Biosseguranga — CQB, o qual lhe autorizou a realizar pesquisas de
campo com produtos geneticamente modificados ou transgénicos. (PIONEER
SEMENTES 2014)

Em 1999 a E. I. Dupont, que ja detinha uma participacdo de 20% da Pioneer, firmou
um acordo que resultou na completa aquisi¢do da Pioneer Hi-Bread International. No proximo
sub capitulo serd feita uma descri¢do sobre a empresa Dupont Pioneer.

Como a Pioneer era especialista na area de sementes de milho, no final da década de
90 ela entra no mercado de sementes de soja adquirindo um programa de melhoramento de
soja local, com essa inovag@o verticalizou o processo beneficiando suas sementes em uma
unidade prépria em Planaltina. Assim a area de logistica da empresa instalou centros de
distribui¢do em todo o pais. A Pioneer também foi pioneira na entrega de sementes de soja em
Jumbo Bags®, processo que até em 2009 nio existia comercialmente.

Ainda conforme informagdes dispostas em seu site, a Pioneer realizou investimentos
nas areas de producdo e pesquisa. “De 2000 a 2007, a Pioneer inaugurou sua unidade de
produgdo e estacdo de pesquisa para soja ¢ milho, em Brasilia/DF, a unidade de milho em
Formosa/GO, a estacdo de pesquisa mista para soja ¢ milho em Sorriso/MT, a estagdo de
pesquisa para milho em Passo Fundo/RS e a estacdo de pesquisa mista para milho e soja, em
Palmas/TO, sendo este, considerado um centro de exceléncia em novas tecnologias.”

(PIONEER SEMENTES, 2014)

4Embalagens de uma tonelada.
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4.3 Dupont Pioneer

A partir de 2005 a Pioneer Sementes foi oficialmente incorporada a Dupont do Brasil,
ocorrendo somente no Brasil, sendo assim sua nova razdo social Dupont do Brasil S.A-
Divisao Pioneer Sementes. Mesmo com a incorporagdo a Pioneer ndo deixou de ser a empresa
que sempre foi, operando da mesma forma, manteve seu filosofia, identidade e a qualidade de
seus produtos, segundo seu site. (PIONNER SEMENTES 2014).

Porém foi s6 em 2012 que a Pioneer Sementes adotou seu novo logotipo e passou a se
chamar Dupont Pioneer. Com essa nova marca ela busca trazer o conceito de dividir para
multiplicar. Trazendo tecnologia ¢ produtividade a agricultura, estd sempre investindo em
novas unidades de producdo de soja e milho, sempre pensando em seguir padrdes de
seguranca ¢ qualidade. Busca firmar um compromisso em levar solucdes a agricultura de uma
forma sustentavel.

Segundo informagdes retiradas do site da Dupont Pioneer, a empresa teve grande
crescimento nos ultimos anos, ganhando participa¢do no segmento de soja e milho, e hoje o
Dupont Pioneer do Brasil passou a ser uma das maiores unidades de negdcio da empresa fora
dos Estados Unidos. A Dupont Pioneer ¢ reconhecida como uma empresa inovadora,
sustentavel e que busca na tecnologia e ciéncia o melhoramento de seus produtos.

Por ser uma empresa que pensa no social e na sustentabilidade, a Pioneer elabora e
executa projetos sociais juntamente com as comunidades onde atua no Brasil, buscando
parcerias, como entidades que sdo selecionadas, “para atender familias, jovens, criangas,
deficientes e idosos, com a¢des na area da saude, esporte, educagio, bem estar social € meio
ambiente.” (PIONEER SEMENTES, 2014).

Seus projetos visam a estimulagdo de conhecimento junto da comunidade, envolvendo
as pessoas da empresa de forma voluntaria em agdes sociais. Os projetos sociais elaborados
pelas comunidades e pela Dupont Pioneer sdo: Projeto Semear Amigos na cidade de Santa
Cruz do Sul - RS; Escolinha de Esportes Coragdo Esportista ¢ executado nas cidades de Santa
Cruz o Sul-RS, Santa Rosa-RS, Itumbiara-Go e Formosa-GO; Projeto Pupilo ¢ executado na
cidade de Santa Cruz do Sul-RS; o Projeto Formare ocorre a cada ano em uma cidade
diferente; o Patronato Agricola e a Associagdo de Protecdo a Menina de Santa Rosa sdo
executados na cidade de Santa Rosa - RS; a Feira de Ciéncias e o projeto Presente na Escola
estdo presentes na cidade de Passo Fundo - RS; Projeto viver — Centro Cultural Ilso José

Webber ¢ executo em Coxilha-RS, e o projeto Lar Fabiano Cristo em Brasilia-DF ;.
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O mapa abaixo identifica todos os pontos em que a Dupont Pioneer tem unidades de
pesquisa, producdo, centro de distribui¢do, além de seus escritorios ¢ a matriz. Em muitas

destas cidades possui projetos sociais interagindo com a sociedade urbana e rural.

Unidades DuPont Pioneer - Brasil

a9 5 Palmas (Porte Nacional)
rri [ X)
= Luis Eduardo Magalhd
| ]
Primavera do Leste [ YY) Brasili
Culaba e idni
Itumbiara om B Cataldo
: ] ndi
Campo Grande [

n Ribeirdo Preto

Toledo o
* Matriz me G
@ Escritério Chapecd »
@ unidade de Pesquisa Milho T
s . 2 53 ] B Passo Fundo (Coxilha)
@ Uunidade de Pesquisa Soja Santa Ro S: 0
B unidade de Produgio Milho e Santa Cruz do Sul

B unidade de Produglo Soja
. Centro de Distribuigio

Figura 4. Unidades da Dupont Pioneer - Pioneer Sementes, 2014.

Neste capitulo foi abordado o historico das empresas Dupont, Pioneer e Dupont
Pioneer a qual surgiu da fusdo das duas empresas tornando-se uma terceira. Foram descritas
suas areas de atuagdo e projetos realizado, bem como suas caracteristicas empresarias e

produtos comercializados.

No capitulo a seguir sera feita uma analise das pegas publicitarias da Dupont Pioneer

para que se possa identificar seus elementos persuasivos.



5. ANALISE DOS ELEMENTOS DA CAMPANHA DA PIONEER.

No presente capitulo ¢ feita a analise de conteudo referente as campanhas publicitarias
da Dupont Pioneer. A andlise da campanha estd baseada na sugestdo de Laurence Bardin em

seu texto sobre analise de conteudo

[...] como um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo/recepgdo (variaveis inferidas) dessas mensagens.
( BARDIN 2011, p. 48)

Para a elaboracdo de analise de contetdo a autora sugere o uso de métodos que
validem a analise de forma a ter legitimidade e generalizagdo. Desta forma ¢ sugerido pela
autora que os elementos de analise sejam homogéneos; exaustivos, assim esgotando a
totalidade do texto; e exclusivo, ou seja, “um mesmo elemento ndo pode ser classificado
aleatoriamente em duas categorias diferentes” (BARDIN 2011, p. 42), e por fim deve ser
adequada ou pertinente adaptando-se ao contetudo e aos objetivos.

O autor estabelece uma ordem cronoldgica a qual deve ser seguida ao se fazer uma
analise de contetdo. A pré-andlise, em primeiro lugar, objetiva estabelecer uma organizagao.
Ele deve ter uma relacdo direta com o objetivo da analise de tal forma torna-la mais
operacional e sistematizada. Em segundo lugar deve ser explorado e o material previamente
identificado codificando-os através de decomposi¢do ou enumeragdo. Decomposi¢cdo esta
relacionado com a identificagdo de indicadores com o significado relativo ao objeto de
analise. O terceiro passo se concentra no tratamento dos resultados fazendo-se inferéncias e
interpretagdes. Esta sequéncia de passos permite agrupar indicadores de forma quantitativos
ao invés de ter que trabalhar com contetidos meramente qualitativos mais complexos pela sua

subjetividade.
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A elaboragdo da analise de contetdo, nesta monografia, foi feita a partir da
categorizagdo, previamente elaborada, que se limita a uma classificagdo de elementos que
possuam categorias comuns sendo denominados indicadores de categorias. Foi contabilizado
o numero de vezes que estes indicadores aparecem ou expressdes com o mesmo significado.

As pegas de publicidade da campanha da Dupont Pioneer analisadas estdo
selecionadas a partir de pesquisa de campo que se constituiu de visita ao estande da empresa
durante a Expodireto Cotrijal, em margo de 2014, e no site da Dupont Pioneer, assim como no
site da agéncia de publicidade Oggi Graphik que elaborou as pecas estudadas.

As pegas escolhidas para andlise representam uma variavel do que estd disponivel no
momento. A seguir sdo apresentadas as pecas com seus devidos indicadores. Os indicadores
contidos nas campanhas a serem analisados dizem respeito a seguranga e renda do produtor
rural, pois no proprio slogan da Dupont Pioneer, Aqui tem Produtividade, se percebem essas
caracteristicas, transmitindo seguranca a quem for comprar e plantar as sementes de milho e

soja da empresa.

5.1 Descricdes das pecas da campanha

Neste sub capitulo ¢ apresentada a descrigdo das seis pegas de campanhas da Dupont
Pioneer. Fazendo-se um detalhamento técnico de cada uma e a apresentacdo de alguns
indicadores encontrados nestes anuncios. A analise comegara com o banner coletado no site

da empresa.

Institucional  Media Center Mitho Soja  Servigos
(). PIONEER. a
(35 pioiieer. |

P “Nunca colhi tanto”. ‘,
(ldrio Herbert - Passo do Sobrado/RS) | L m

Resultado de Produtividade =

Tdrio Herbert & Léo Inddo Schmidt contam como chegaram a este resultado de produtividade.
Assistal

245,01

(104 hectares)

Figura 5.Banner online Pioneer — Pioneer Sementes.
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A figura 5 representa um banner do site da Pioneer Sementes, que a cada quatro
segundo ¢ substituido por uma sequéncia de mais dois banners, como pode ser percebido
pelos nimeros do banner que estd sendo mostrado na prépria figura pelos numeros 1, 2 e 3.
Como plano de fundo, uma imagem cinza clara com gradientes mais escuros e mais claros das
margens esquerda e direita para o centro. O texto escrito em verde, com frase persuasiva,
“nunca colhi tanto” com o nome do personagem abaixo, que caracteriza um produtor rural ou
proprietario, o mesmo € apresentado na lateral direita do banner em foto preto e branca,
aparentando um individuo com idade préxima ha 50 anos. Abaixo hd o destaque da
produtividade alcangada em uma area de 104 hectares e com a cifra 245 sc/ha que significa a
produtividade para esta area.

Entre o texto persuasivo/informativo e a foto do produtor ha uma placa com o nome da
cultivar P163H, que ¢ o produto que o banner estd promovendo, com fundo vermelho, o
nome da empresa e siglas do Liberty Link (marca de sementes de milho transgé€nica) assim
como Herculex® IHX (semente de milho com tecnologia que possui tolerancia a aplicag@o de
herbicidas formulados com Glufosinato de Amonio), e fundo branco. Na tarja verde
identificado ao lado esquerdo, escrito com letras pequenas ha a indicagdo que ao clicar se
pode assistir, em forma de video, o depoimento do agricultor e do técnico agricola que
acompanha a lavoura do personagem indicado na figura.

Os indicadores, para analise, aqui expressos sdo renda, confianca, orgulho,
produtividade, satisfacdo, seguranca e credibilidade. Devido a alta quantidade de sacas
colhidas comprova-se a produtividade anunciada, com estes resultados o agricultor conseguira
maior renda, confiara e fara outros confiar na marca resultando credibilidade a ela, além deste
agricultor ficar satisfeito com os resultados ele ficara orgulhoso e sentird seguranga em plantar

novas sementes da marca Pioneer.
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Vocé ndo controla
o clima, o mercado, o mundo.
Vocé controla

SUAS ESCOLHAS.

TN,
i PIONEER

Figura 6. Campanha de milho de verdo Pioneer. Oggi Graphik, 2014.

O banner da campanha de milho da safra de verdo, figura 6, foi retirada do site da
agencia de publicidade, Oggi Graphik, que desenvolveu estas pegas publicitarias para a
Pioneer. O anuncio mostra a colheita do milho mecanizada, do lado direito do banner ha a
imagem de uma colheitadeira e um trator puxando uma carreta graneleira, acima desta
imagem estd a logo da Dupont Pioneer aplicada sob um retangulo branco com a extremidade
verde e amarela, que sdo as cores da marca.

No lado esquerdo do anuncio, sob um fundo branco com gradientes cinza aos cantos,
tém-se dois grdos de milho, um estd sendo analisado por uma lupa que mostra sua
autenticidade, diferenciando-se assim os dois grios de milho, pois um tem a marca da Dupont
Pioneer e o outro ndo tem nenhuma marca. A cima da imagem dos graos de milho esta o texto
publicitario “Vocé ndo controla o clima, o mercado, o0 mundo. Vocé controla suas escolhas”,
escrito na cor preta, destacando-se do fundo branco. As palavras “o clima, o mercado, o
mundo e suas escolhas” estdo em negrito.

Segundo o dicionario Michaelis controlar significa “exercer autoridade”, “ato de
dirigir qualquer servigo, fiscalizando-o ou orientando-o de modo mais conveniente”. A frase
do anuncio quando se refere que o agricultor ndo controla o clima, o mercado e 0 mundo quer
dizer que sdo situagdes que ndo dependem apenas dele para acontecerem. O poder de
controlar as coisas universais, ndo ¢ dado a cada individuo para que, adequassem as situagdes
de acordo com suas necessidades, pois sdo coisas muito amplas e incontrolaveis, pois o
controle estd ligado ao poder de escolha.

J& as escolhas, essas podem ser controladas, orientadas e dirigidas de acordo com a
vontade prdpria, analisando-se todos os fatores como o mercado, o clima e o mundo para que

se possam tomar as decisdes certas, como nesse caso escolher a semente Pioneer.
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Os indicadores contidos neste antiincio sdo seguranga, confianga e produtividade, pois
a marca Pioneer ja tem tradi¢cdo no mercado de sementes de milho, além de oferecer sementes
com tecnologias diferenciadas e de alta produtividade. O agricultor se sente seguro, pois ¢ ele
quem tem o poder de escolha e de controle, ¢ de responsabilidade dele a escolha das sementes
que resultardo em renda. A propria imagem do antuincio mostra um grao com a Marca Pioneer
e outro sem nenhuma marca, deixando subentendido que ¢ melhor confiar em quem ja tem

tradicdo no mercado e que tenha identidade confiavel.

Agui tem

produtividade.
Agui tem Pigneer.

Figura 7. Painel Expodiretol — Pioneer, 2014.

A figura 7 é uma das pecas publicitarias utilizadas pela Dupont Pioneer na Expodireto
2014. Painel de aproximadamente trés metros de largura por um metro de altura, localizado ao
lado do estande e a frente das cultivares de milho plantado na 4rea demonstrativa da empresa.
Neste painel se identifica sob um fundo verde a logo da empresa, ao meio sob um fundo
branco, possibilitando maior legibilidade, a frase Aqui tem produtividade. Aqui tem
Pioneer. Logo ao lado tem se imagens de espigas de milho com a palha para baixo dando
maior evidencia aos graos do milho. Ao se analisar o contexto da pe¢a pode se notar que a
imagem das espigas de milho tem ligacdo com a frase aqui tem produtividade, pois as espigas
sdo bonitas e cheias de graos sem defeitos perceptiveis.

Nesta pega os indicadores sdo renda, seguranga, confianca e produtividade. Na
afirmacdo “aqui tem Pioneer” sente-se a firmeza de uma empresa que estd ha anos no
mercado transmitindo confianca e seguranga os produtores, que investem a cada safra em
sementes de alta tecnologia. Devido a sua tecnologia e seu alto rendimento produtivo o

plantio com sementes Pioneer resultara em sua colheita mais renda a este produtor.
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Figura 8. Painel Expodireto 2 — Pioneer, 2014.

A Figura 8 ¢ outra das pecas publicitarias utilizadas pela Dupont Pioneer na
Expodireto 2014. Com tamanho de aproximadamente trés metros por um metro, estava
localizada também ao lado do estande da empresa. As laterais sdo verdes claras e uma faixa
aparentando um paréntesis em verde escuro, cores da marca Pioneer. No canto inferior direito
estd o logo da empresa.

Ao centro do painel tem se uma plantagdo de milho maduro pronto para ser colhido, a
qual o fotografo focou nas primeiras espigas da plantacdo deixando as do fundo desfocadas,
as espigas estavam com as palhas retiradas, as quais aparentemente sdo muito bonitas e cheias
de graos. Sobreposto a imagem, logo a cima das espigas tem se o texto “Tecnologia e
produtividade, muito além do que se v€”, fazendo referencia ao milho, pois s6 se tem nogao
de sua produtividade quando se retira a palha, ou seja, quando se colhem os graos.

Nesta peca identificam-se os indicadores de renda, satisfagdo, produtividade,
seguranga e confianga. Por ser um produto com tecnologia aplicada, tende a se ter, como
resultado, uma semente com alta produtividade, gerando satisfagdo ao agricultor na hora da
colheita, podendo perceber o resultado do seu investimento, e devido a esta grande colheita
terd maior volume de griaos para serem vendidos gerando assim mais renda a ele. Gerando
seguranga e confianga em indicar a outros agricultores e plantando novamente sementes da

marca Pioneer.
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SILAGEM DE HIBRIDOS MARCA PIONEER®
MUUUITO MAIS LEITE!

A escolhva do hibrido € fundamental para o sucesso do seu rebanho. A
DuPont Pioneer tem o5 produtos certos para maximizar a producdo de
teite por tonelada de silagem, assim como a quantidade de massa verde
porhectare.

o b " P I 0 N E ER

Figura 9. Campanha de silagem Pioneer — Oggi Graphik, 2014.

A figura 9 ¢ uma das pecas criadas pela agencia de publicidade Oggi Graphik para a
Dupont Pioneer, para veicular em revistas com foco em hibridos de milho para a produgéo de
silagem, o formato do antincio ¢ de pagina inteira. O antincio tem em seu plano de fundo uma
imagem verde em gradiente do canto esquerdo e direito em dire¢@o ao centro, partindo de um
verde mais escuro para um verde mais claro. O texto publicitdrio esta na cor branca para se
destacar do fundo verde, proporcionando melhor legibilidade. O texto apresentado no anincio
¢: “Silagem de Hibridos Marca Pioneer. Muuuito mais Leite! A escolha do hibrido ¢
fundamental para o sucesso do seu rebanho. A Dupont Pioneer tem os produtos certos para
maximizar a producdo de leite por tonelada de silagem, assim como a quantidade e massa
verde por hectare.”.

Abaixo do texto, no lado direito da imagem, em segundo plano, identifica-se uma
plantagdo de milho ainda verde, que estd sendo colhida para se fazer silagem. A produgdo de

silagem ¢ feita com o auxilio de um trator que puxa a ensiladeira (maquina que corta e pica a
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planta inteira ainda verde), acompanhado de outro trator que puxa o carrogdo em que € jogada
a planta de milho picado. No primeiro plano da fotografia tem-se uma vaca comendo a
silagem ja pronta. Ja na parte inferior do anuincio héa duas linhas verdes assimétricas, ¢ a logo
da Dupont Pioneer no canto inferior direito.

Ao se analisar o contexto da imagem com o texto do anuncio, pode-se dizer que o
milho tem produtividade, pois seu pé ¢ bem alto, mais ou menos da altura do trator, e de um
verde forte identificando um milho saudavel, além da quantidade excessiva de silagem que ha
no cocho da vaca. A vaca por sua vez ¢ da raga holandesa, uma das melhores e mais utilizadas
racas para a producao de leite. A palavra Muito com a utilizagdo de trés “u” remete ao mugido
da vaca ou indicador de grande quantidade.

Os indicadores aqui percebidos sdo renda, volume, produtividade, seguranga, sucesso,
resultados e satisfacdo. A alta produtividade do milho darda volume de silagem que
proporcionara alimento para grande quantidade de leite e consequentemente renda para o
produtor. O anuncio relata as vantagens do milho que produz grande quantidade de massa
verde por hectare o que pode maximizar a produgdo de leite, ou seja, eleva a produgdo.

Deixando o agricultor seguro e satisfeito com o sucesso do rebanho.
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Com hibridos marca

Pioneer’na saftinha, -
todos os caminhos T
levam a produtividade.

Figura 10. — Campanha de milho Safrinha Pioneer — Oggi Graphik, 2014

A campanha do milho de safrinha que se refere a segunda safra na mesma area e no
mesmo ano, ¢ representada na figura 10. Anuncio criado para veicular em revista, devido a
seu formato de pagina. A imagem de fundo ¢ uma grande lavoura de milho maduro sendo
colhido. Quase metade da imagem ¢ ocupada com o céu azul com poucas nuvens, indicando
um dia perfeito para a colheita, nesse céu azul tem-se a frase escrita em branco “Com hibridos
marca Pioneer na safrinha, todos os caminhos levam a produtividade”, e ao lado a aplicacdo
da marca da Dupont Pioneer.

A lavoura ¢ cortada por uma estrada asfaltada que acaba chegando a uma
encruzilhada na qual hd uma placa indicando as dire¢cdes que se pode seguir sendo elas o
potencial produtivo, precocidade e defensividade. Abaixo dessa imagem se tem um fundo
cinza em dégradé linear, do mais claro para o mais escuro, sob esse fundo esta especificado as
cultivares de hibridos da Pioneer indicados para a safrinha: 30F53YH, 30F35YH e P3646H.

No canto esquerdo inferior ainda se encontram os nomes Optimum Intrasect (semente

de milho transgénica que combina duas diferentes proteinas que proporcionam maior controle
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de lagartas que atacam a cultura do milho), Liberty Link (marca de sementes de milho
transgénica) assim como Herculex® IHX (semente de milho com tecnologia que possui
tolerdncia a aplicacdo de herbicidas formulados com Glufosinato de Amonio) e por fim o
nome Yield Gard (milho com a tecnologia desenvolvida para ajudar a proteger a lavoura da Lagarta-
do-cartucho, da Lagarta-da-espiga e da Broca-do-colmo).

As trés cultivares apresentadas no andincio tem caracteristicas parecidas, dando-se maior foco
para a produtividade, precocidade e defensividade. Ou seja, sdo sementes de milho que tem sua
genética modificada para que sejam resistentes a pragas da cultura do milho, que se desenvolvam com
maior rapidez, pois ¢ plantada na segunda safra de milho, indicado principalmente para a producdo de
silagem, e sdo sementes de milho com alta produtividade, ou seja, mais graos por espiga e alto teor e
massa verde.

Assim o anuncio pretende persuadir o consumidor a comprar qualquer uma das trés sementes
de hibridos, pois independente de qual escolher os beneficios oferecidos se encaixam a todas,
explicando-se assim a metafora “todos os caminhos levam a produtividade”.

Os indicadores encontrados nesta peca sdo seguranga, renda, produtividade, confianca e
sustentabilidade. Segurancga pelo fato das cultivares possuirem tecnologia transgénica, o que reduz a
incidéncia de insetos, fungos e erva daninhas, consequentemente o menor uso de inseticidas,
fungicidas e herbicidas apontando assim para o indicador da sustentabilidade, pois estes insumos
agricolas acabam por prejudicar o meio ambiente. A renda ¢ outro indicador, devido a sua
produtividade e precocidade que favorece duas safras de milho no ano, podendo uma ser destinada a
colheita dos grios e a outra para a producdo de silagem como ¢ indicada neste caso, devido as
cultivares anunciada.

Neste capitulo foi feita uma analise descritiva e técnica das pecas publicitarias apresentadas
pela Dupont Pioneer em revistas do setor agropecuario, painéis de feiras e banner de internet. A partir
do método de analise de conteudo foi possivel a identificagdo dos principais indicadores de qualidade

das pecas analisadas. No préximo capitulo sera feita a discussdo sobre os resultados encontrados.



6. ANALISE E DISCUSSAO

Para a analise de conteudo proposta nesta monografia, foram avaliados, baseando-se
no método sugerido por Bardian (2011), seis anuncios escolhidos aleatoriamente, de produtos
da marca Dupont Pioneer.

A comunicagdo adequada se da quando o emissor conhece a mente do receptor e
adéqua a linguagem para que esta seja recebida e entendida da maneira correta pelo receptor
(SCHNEIDER 2013). Nesta analise o emissor ¢ a Dupont Pioneer, que emite uma mensagem
através de revista, painéis de feiras e internet, o qual é decodificado pelo agricultor.

No anuncio retirado do site da Pioneer, o produto em destaque ¢ o P1630H, hibrido de
milho com as tecnologias Herculex e Liberty Link que proporcionam a planta maior
resisténcia (figura 5). Este hibrido tem em suas caracteristicas a hiperprecocidade, alto
potencial produtivo, excelente arranque inicial e baixo fator de reproducdo de M. Javanica
(nematoide/verme que ataca a planta, retirando seus nutrientes prejudicando seu
desenvolvimento).

O discurso persuasivo utilizado neste antincio se faz presente em varios elementos,
estes expressos em frases, imagens e contexto. Persuadir é convencer, e para que isso ocorra ¢
necessario motivar, informar e transmitir conhecimento (CITELLI 2005). O banner do site da
Pioneer estd informando que a semente anunciada chega a produzir 245 sacas por hectare,
motivando, a partir destes nimeros e da frase “nunca colhi tanto”, os clientes a plantarem esta
semente, pois a produtividade sera garantida.

Utilizando-se da técnica psicoldgica de persuadir tem-se a figura real de um produtor,
identificado por nome e endereco no proprio anuncio, ao clicar no banner se tem o
testemunhal do mesmo em forma de video, esta técnica do uso do testemunhal € apontada por
Jacubasko (2006) como uma técnica muito eficiente, dando maior credibilidade a marca e faz
com que os demais produtores confiem neste produto, pois o agricultor ndo gosta de correr
riscos e sempre ird procurar maiores informagdes sobre o produto, assim para conseguir um
pouco de confiabilidade a comunicagdo deve ser eloquente, primeiro informando os fatos em

seguida comprovando-os para que ai sim convencer.
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A campanha de milho de verdo da Dupont Pioneer tem um foco mais institucional,
pois nao ha variedades de milhos especificados no anuncio (figura 6). As caracteristicas
apresentadas tinham foco voltado em especial para a escolha da semente certa, no caso a que
tem a marca da Pioneer.

Através do discurso persuasivo se percebe um dos trés géneros da retdrica, o
deliberativo, que busca aconselhar sobre questdes de interesse pessoal e publico em questdes
de longo prazo, ou futuro (ARISTOTELES apud CARRASCOZA 1999), pois o anuncio fala
sobre as escolhas que podem ser controladas, aconselhando que através destas escolhas
podera ter uma colheita satisfatoria. Outro fator que incita a adesdo da ideia de escolha do
milho certo ¢ a utilizagdo da lente de aumento que identifica, ao se aproximar do grio de
milho, a marca da Dupont Pioneer, ¢ ao lado a colheitadeira que derrama com abundancia os
graos colhidos em uma carreta, demonstrando o potencial produtivo das sementes da marca
anunciada.

O painel fotografado da Expodireto 2014 (figura 7) traz em sua mensagem o slogan da
empresa, que busca reforcar a ideia de que as sementes Pioneer tém maior produtividade,
sendo assim um diferencial em relag@o as suas concorrentes. As duas afirmag¢des contidas no
texto ndo querem deixar duvida quanto qual ¢ a marca que tem maior produtividade no
mercado.

A persuasdo utiliza de uma linguagem simples, com o propdsito de modificar
convicgdes, atitudes e potencializar adesdo de ideias (PACHECO 2014). Assim o texto
persuasivo utilizado pela Dupont Pioneer em seu painel busca reforcar a ideia de que a marca
¢ sinénimo de produtividade, usando-se frases curtas e afirmativas.

Na Expodireto 2014 foi fotografado outro painel que havia ao lado do estande da
Pioneer (figura 8). A frase persuasiva usada no painel ¢ “Tecnologia e produtividade, muito
além do que se vé&”, evidenciando a produtividade dos produtos da empresa, através da
tecnologia aplicada a eles, comprovando essa afirmacdo na colheita, pois se tem nog¢édo desta
produtividade, que antes da colheita ndo pode ser vista, no momento em que se colhe o milho.

A palavra produtividade ¢ repetida em quase todas as pecas publicitarias da Dupont
Pioneer, o que a torna uma identidade da marca, pois segundo Schneider (2013) para que uma
mensagem seja recebida e fixada na mente de uma pessoa ela precisa ser repetida
continuamente, ser relevante, chamar a atencdo e tem de ter uma adequagdo de linguagem
para haver uma comunicag@o eficiente entre emissor e receptor, pois esta adequagdo somada

aos demais fatores se tornam elementos de estimulos relevantes ao produtor.
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A campanha de milho de silagem tem um foco institucional (figura 9). Caracterizando-
se pelas vantagens apresentadas ao se plantar milho hibrido da marca Pioneer. Seu foco ¢
evidenciar o alto volume de massa verde produzida o que possibilita aumentar a producdo de
leite das vacas.

Através de um dos gé€neros da retdrica busca persuadir o agricultor, pois se utiliza do
género demonstrativo, ou seja, leva em conta o estado atual das coisas para elogiar ou indicar
algo (ARITOTELES apud CARRASCOZA 19990), sendo neste caso apresentada as sementes
ideais para que se tenha sucesso com o rebanho. A hipérbole “muuuito” traz em evidencia a
alta produtividade e volume gerado pelas sementes de milho anunciada, e para que haja o
convencimento do cliente, a campanha se utiliza apenas das vantagens das sementes de milho
Dupont Pioneer especialmente desenvolvidas para a producao de silagem, sendo as vantagens
o volume, a qualidade, a maior producao de leite € o sucesso.

A imagem contida no anuncio persuade pela sua beleza e fartura, pois a plantagdo de
milho ¢ bem verde e de alta estatura, e a quantidade de silagem em frente a vaca evidencia
esta produtividade e qualidade do alimento. Assim, transmitindo ao cliente, que ao se plantar
sementes Pioneer ele terd volume de alimento para seu rebanho e consequentemente maior
renda. Desta forma, como indicado por Citelli (2003), o discurso persuasivo busca reformar o
receptor, pois a pratica de plantar milho para silagem ja ¢ feita por ele, logo ndo se quer
formar uma ideia ou atitude e sim muda-la de forma que o agricultor plante Pioneer, devido a
todas as suas vantagens.

A Pioneer com seu anuncio promocional de hibridos para silagem focou em
caracteristicas comuns as trés sementes anunciadas (figura 10). As variedades de sementes
apresentadas sao a 30F53YH, 30F35YH e P3646H, as quais possuem as mesas caracteristicas:
precocidade, produtividade e defensividade.

Em tal antincio também foi usado elementos persuasivos a fim de fazer com que o
produtor rural aderisse a ideia de que estas sdo as melhores sementes para a safrinha.
Indicando que independente da escolha entre as trés sementes anunciadas, o resultado final
sera o mesmo: a produtividade, aplicando-se neste caso um dos gé€neros sugeridos por
Aristoteles: o deliberativo, pois estd aconselhando o plantio destas sementes, as quais
garantem precocidade, produtividade e defensividade.

A partir das tecnologias expostas no antincio o agricultor identifica que aquele milho ¢
transgénico, reduzindo a incidéncia de insetos, fungos e ervas daninha, reduzindo a aplicagdo
de inseticidas, fungicidas e herbicidas. A imagem persuade o agricultor, por mostrar uma

lavoura de milho uniforme e bem madura, mostrando que as sementes Pioneer realmente
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garantem produtividade, deixando o produtor mais seguro em suas escolhas, pois 0 mesmo
ndo gosta de correr riscos.

A partir desta analise foi possivel a quantificacdo das qualidades apresentadas em cada
anuncio, levando-se em conta as qualidades expressas através de palavras, imagem ou por
contexto, com o intuito de saber quais s@o as estratégias persuasivas usadas nas campanhas da
Pioneer. Chegou-se aos indicadores apresentados na tabela a baixo, a partir das caracteristicas

apresentadas no anexo A.

Sustentabilidade Psicolégico Psicossociais Dados Técnicos
(12 pontos) (15 pontos) (2 pontos) (2 pontos)
Produtividade Orgulho Credibilidade Resultados
Renda Satisfagdo Sucesso Volume
Cuidados com o Seguranca
meio ambiente
Confianca

Tabela 1 — Dados quantitativos da analise.

Assim a quantificacdo de elementos indicadores de qualidades expressas pelos
anuncios, identificou que a Dupont Pioneer usa, principalmente, em seus anuncios estratégias
persuasivas que tentem convencer através de dados psicologicos e da sua politica de
sustentabilidade. Certamente os elementos identificados nesta analise permite antever o poder
persuasivo de venda dos milhos oferecidos por esta empresa. A qual se posiciona no mercado
nacional como uma empresa que trabalha em prol do desenvolvimento de tecnologias que
possibilitem maior produtividade de suas sementes, e também como uma empresa que tem o

compromisso em levar solugdes a agricultura de uma forma sustentavel.




CONSIDERACOES FINAS

O presente trabalho teve como objetivo identificar as principais estratégias persuasivas
usadas pela empresa Dupont Pioneer em suas campanhas publicitarias do ano de 2014.

Para que tais estratégias fossem identificadas, partiu-se de uma revisdo bibliografica
dos principais conceitos de comunicagdo, persuasdo, publicidade, marketing e agronegocio.
Assim se utilizaram, principalmente, referéncias sobre persuasdo. A qual ¢ definida como
forma de adesdo de uma ideia ou tese, sendo a persuasdo capaz de modificar conviccdes e
atitudes (PACHECO, 2014). Segundo Gomes (2003) a persuasdo ¢ o poder de
convencimento, € para que se tenha o convencimento € necessario informar, motivar e
transmitir conhecimento.

O método utilizado para a elaboracio da pesquisa foi a analise de conteudo, baseada
na obra de Bardin (2011). Para a pesquisa foram analisadas seis pecas publicitarias da Dupont
Pioneer, estas veiculadas em revistas do setor agropecuario, painéis de feiras e banner de
internet. Assim a Dupont Pioneer tenta se diferenciar de suas concorrentes usando
publicidades direcionadas a seu publico alvo de uma maneira direta ¢ com uma linguagem
simples e adequada. Utilizando de meios de comunicagdo de massa, ou seja, parte de um para
muitos (STRAUBHAAR E LAROSE 2004), atingindo assim um grande numero de
receptores.

Tendo em vista que o mercado rural é amplo e diversificado, a comunica¢do com esse
publico se torna um desafio, pois o agricultor dificilmente muda do certo para o duvidoso, ndo
gosta de correr riscos (JACUBASKO 2006). A todo instante as pessoas sdo bombardeadas de
informagdes e ndo ddo conta de processa-las e armazena-las, assim a comunicagdo tende a ser
repetitiva, para que os receptores recebam e armazenem tais informacgdes. Além da repeticdo a
comunicacdo para ser eficiente tem de ser relevante e se adequar a linguagem do publico alvo
(SCHNEIDER 2013).

A partir destas informagdes foi possivel analisar e identificar algumas das principais

estratégias usadas pela Dupont Pioneer em suas campanhas. O termo produtividade aparece
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em todas as pecas, reforcando e mantendo a ideia de que Pioneer ¢ sindénimo de
produtividade.

Apropriou-se do testemunhal para passar mais confianca ao produtor rural, o qual ndo
gosta de correr riscos, conforme apontado por Jacubaszko o testemunhal e uma excelente
técnica para ser usada em publicidades do setor agricola.

Outro fator de importancia para se obter a ateng@o e confianga do agricultor foi o uso
do modo deliberativo de persuasdo, aconselhando o produtor sobre as melhores sementes,
mostrando que o que ele ird comprar € garantindo, que a Pioneer lhe dard a seguranca que ele
precisa, pois a lupa usada para mostrar a marca na semente de milho transmite que aquela
semente tem nome no mercado e da a ele o poder de escolha, pois o clima, o mercado ¢ o
mundo ndo estdo nas maos dele, mas a escolha de semente sim, o que também ¢ fundamental
para uma boa safra.

Entdo se conclui que os antincios de uma forma geral tém em seu contexto elementos
psicologicos para persuadir o agricultor, pois buscam comunicar confianga, orgulho,
satisfacdo e seguranga. Os anuncios se comunicam de uma forma simples, apresentando
solucdes a0 homem do campo que deseja mais retorno, menos custo € mais seguranga, assim
o marketing ¢ a comunicacdo ficam atentos as novidades do mercado e as exigéncias dos
clientes e as futuras tendéncias para se adaptar a elas, para que a marca possa ser percebida
como inovadora trazendo solugdes para o agricultor que quer ter resultados em sua lavoura.

Outro elemento bastante utilizado foi a sustentabilidade, a qual abrange a
produtividade, a renda gerada a partir desta e o cuidado com o meio ambiente. Podendo ai ser
identificado o posicionamento da Pioneer, pois segundo dados encontrados em seu site a
mesma trabalha em prol do desenvolvimento de tecnologias que possibilitem maior
produtividade de suas sementes, € também como uma empresa que tem o compromisso em
levar solugdes a agricultura de uma forma sustentavel.

Portanto, fica a indicac@o a outros alunos que fardo seu trabalho de conclusio de curso
que busquem fazé-los sobre temas direcionados a publicidade no agronegocio a fim de trazer
conhecimento a uma area tdo promissora como o agronegocio e a propria publicidade, como
por exemplo, estudar a recep¢do destes anuncios e ver se os elementos persuasivos

funcionam.
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