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MUNDO DIGITAL
Comprar gado por foto ou vídeo hoje já é
uma prática muito comum. Alguns detalhes,
porém, podem ajudar a escolher
os animais com menor risco de erro.
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De visitas a feiras agropecuárias a compra de
gado. Graças a tecnologia, hoje quase tudo pode
ser feito remotamente. Especialista aponta alguns
cuidados, que devem ser tomados para evitar que
a experiência se transforme numa dor de cabeça.
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FORD ANUNCIA LANÇAMENTO DA
RANGER BLACK NO BRASIL EM 2021

A Ford vai dar sequência à amplia-
ção da sua linha de produtos no
Brasil e na América do Sul em

2021. Além da linha Transit, anunciada
recentemente, ela confirmou o lança-
mento do Bronco, família global de
SUVs, da série especial Mustang Mach 1
e da Ranger Black, nova versão da pica-
pe. O anúncio foi feito por Lyle Watters,
presidente da Ford América do Sul e
Grupo de Mercados Internacionais, que
também compartilhou suas perspectivas
para a economia e o ambiente de negó-
cios em 2021.
Watters teve um encontro virtual nes-

ta manhã com o presidente da Argenti-
na, Alberto Fernández, para confirmar
um investimento de US$ 580 milhões na
nova geração da Ranger, programada
para chegar aos mercados da América do
Sul em 2023. O investimento inclui uma
ampla modernização da fábrica de Pa-
checo e aumento significativo da locali-
zação de peças.
“Em 2021, vamos continuar a focar em

segmentos em crescimento nos quais po-
demos competir para vencer e melhor
atender nossos clientes. Acredito que o
ambiente denegócios do setor automotivo
continuará a ser altamente desafiador no
próximoano.Noentanto,vamosenfrentar
esse desafio de frente e continuaremos a
transformarnossonegócioparaserfinan-
ceira- mentesustentável.Estaéanos-

sa prioridade e
foco”, dis-
se Wat-
ters.

Desafios

Lyle Watters chamou a atenção para
os grandes desafios ainda enfrentados
pelo setor automotivo, incluindo a redu-
ção significativa dos níveis de vendas e
produção. As moedas locais se desvalori-
zaram significativamente este ano, au-
mentando as pressões de custo – o real
brasileiro em 20% e o peso argentino, em
torno de 30%. A utilização da capacidade
de produção de todo o setor é de apenas
40%. “Nesse ambiente, a liquidez conti-
nua a ser uma questão chave, não só
para a Ford mas para toda a indústria,
agravada pela baixa disponibilidade e
alto custo do crédito”, afirmou.
Segundo Watters, a expectativa é que

a atividade econômica na América do Sul
se recupere gradualmente em 2021, com
o retorno aos níveis de produção e ven-
das de 2019 somente em 2023. “Espera-
mos uma indústria em torno de 2 mi-
lhões de unidades em 2020 no Brasil e
de 320–340 mil unidades na Argentina.
Para 2021, nossa projeção é de 2,5 mi-
lhões de unidades no Brasil e pouco
mais de 400 mil unidades na Argentina”,
completou.

Novos produtos

Na América do Sul, os futuros produ-
tos anunciados dão uma boa indicação
dos planos da Ford para a região, com
foco em segmentos em crescimento nos
quais a marca pode competir para ven-
cer. A Transit, que será produzida no
Uruguai e é reconhecida por sua capaci-
dade, tecnologias avançadas e baixos
custos operacionais, vai fortalecer a
competitividade da Ford no segmento de
vans comerciais. Van mais vendida do
mundo, a Transit é líder do segmen-
to nos EUA e na Europa, onde re-
centemente a nova versão elétrica
E-Transit foi adicionada ao portfó-
lio.
A Ranger Black é uma versão

adicional da picape voltada ao uso
urbano, com estilo robusto e sofisti-
cado, criada para um segmento de
consumidores que precisam supe-
rar os desafios das grandes cidades.
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PECUÁRIA DE CORTE RETOMOU
VALORIZAÇÃO EM 2020

O ano para a pecuária gaúcha foi de
muitos desafios e incertezas, mas o se-
tor conseguiu encerrar de forma exitosa
a sua temporada de vendas em 2020.
Depois de enfrentar nos últimos anos
momentos difíceis, foi possível agora re-
gistrar uma retomada na valorização
dos produtos pecuários e do agronegó-
cio como um todo. Para os associados
da Conexão Delta G, que têm a sua pro-
dução baseada nas raças Hereford e
Braford, a comercialização de reprodu-
tores na Temporada de Primavera foi
muito positiva.
De acordo com a presidente da enti-

dade, Patricia Wolf, apesar de todas as
dificuldades vividas pelo agronegócio e
mais os problemas impostos pelo en-
frentamento da pandemia de Covid-19,
é preciso comemorar neste final de ano,
com cautela, os bons negócios fechados.
“Sempre procuramos analisar os moti-
vos do nosso sucesso para que ele siga
ocorrendo, mas também buscando mu-
dar o que precisa melhorar. Vemos no
crescimento da venda de sêmen, que a
Conexão acompanhou o que estava
ocorrendo no país. Portanto, este au-

mento é consistente e não deve retroce-
der”, observa, destacando que a deman-
da pelos animais produzidos pela Cone-
xão se deve à seleção de características
produtivas feita pela entidade e seus as-
sociados.
Em relação à venda de sêmen, Patrí-

cia ressalta o Programa Touro Jovem,
cujos animais se destacam no Sumário
de Touros da Conexão. “É um programa
consistente. Linhagens inteiras de ani-
mais foram ponteiras na sua geração no
nosso Sumário de Touros, então é natu-
ral que haja uma demanda por estes
exemplares que têm já a sua produtivi-
dade comprovada”, observa. A dirigente
também coloca como importante nestes
resultados o trabalho da entidade refe-
rente à resistência ao carrapato, realiza-
do junto com a Embrapa, Gensys e com
apoio da Associação Brasileira de Here-
ford e Braford (ABHB).
Patrícia lembra, ainda, uma das novi-

dades lançadas neste ano que foi o Índi-
ce de Facilidade de Parto. “É muito im-
portante oferecer animais com estes da-
dos que são impactantes na produção,
uma vez que esta característica é impor-

tante para os indicadores de efi-
ciência do rebanho”, informa.
Segundo ela, além da experiên-
cia dentro da porteira, a Cone-
xão Delta G está sempre procu-
rando ouvir seus clientes. “A
ideia é fazer cada vez mais a se-
leção para características pro-
dutivas, saber o que o criador
está procurando e o que precisa
ser melhorado”.
Para 2021, a entidade vai se-

guir aperfeiçoando o seu traba-
lho de melhoramento genético
para a pecuária de corte, por en-
tender que se trata de uma fer-
ramenta que contribui para me-
lhorar a qualidade da produção.
“Vamos aperfeiçoar ainda mais o
Índice de Facilidade de Parto e
agregar novos projetos esperan-
do que estes momentos difíceis
passem e o agronegócio possa
trabalhar trilhando no rumo cer-
to”, conclui Patricia.
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SOLO BEM CUIDADO
GERA MAIS RENTABILIDADE

Mato Grosso temmais de 1,5 milhão de hec-
tares de pastagens relegadas a más condições
de produção. A situação, mapeada por órgãos
oficiais, não se trata de simples fragilidade na
pecuária. Também pode ser encarada como
uma grande oportunidade de recuperação de
áreas com foco na ampliação da renda na ativi-
dade, sem que novas áreas sejam abertas. De
acordo com a Embrapa, Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuária, melhorar as pastagens
ajuda a aumentar em até 22% a taxa de des-
frute dos rebanhos bovinos de corte. Ampliar a
conversão do pasto em mais arrobas de boi
gordo passa, dessa forma, pela incorporação de
uma técnica consagrada na agricultura, mas
que carece ser mais amplamente difundida na
pecuária: a aplicação de calcário associada à
adubação e boas práticas de manejo/gestão,
como aliada da produtividade.

Dados do Censo Agropecuário de 2017, do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tística), apontam que dos mais de 5 milhões de
estabelecimentos agropecuários brasileiros,
cerca de 523mil possuem pastagens plantadas
em más condições. Em números absolutos, o
status negativo nos parâmetros de qualidade
correspondem a 11,8 milhões de hectares. No
universo total de propriedades, também apon-
ta o levantamento, mais da metade (58%) não

fazem adubação. “O que se vê, grosso modo, é
ainda certa resistência na incorporação desse
conhecimento técnico-científico na atividade
pecuária. Sabemos que isso implica em custos
financeiros, mas é fundamental que esses cus-
tos sejam encarados como investimento que se
transforma em mais lucratividade. Adubar e
calcarear os solos ocupados pelas pastagens é
investir numa pecuária de maior performan-
ce”, destaca Milton Ferreira de Moraes, Doutor
Fertilidade do Solo e Adubação pela USP e pro-
fessor/pesquisador da Universidade Federal de
Mato Grosso (UFMT).

Na Agropecuária, para Genésio Pereira, no
município de Pontal do Araguaia (a 410 km de
Cuiabá e 338 km de Goiânia), adubação e cala-
gem nas pastagens é cuidado que se leva a sé-
rio. Não seria presunção afirmar que a proprie-
dade de 400 hectares, à margem do belo Rio
Araguaia, desponta como referência no Cerra-
do que se espalha sobre a divisa dos Estados
de Mato Grosso e Goiás. Em razão do criterioso
manejo dos solos e das pastagens, adotado pe-
los proprietários há três anos junto a outras
medidas benéficas, o negócio já colhe resulta-
dos vigorosos. Na qualidade das plantas forra-
geiras, namais rápida conversão alimentar dos
animais e, consequentemente, na rentabilida-
de do negócio.

A fazenda abriga a produção de ovi-
nos com foco em melhoramento genético
- sob a marca Ovinos do Araguaia, pre-
miada em várias exposições agropecuá-
rias - e também se dedica à atividade de
confinamento, oferecendo o sistema de
"boitel". À frente das atividades, o pecu-
arista e médico veterinário Clemens
Barbosa de Novais Junior, 49 anos, re-
presenta a quarta geração da família de-
dicada à terra e criação. Focado em in-
tensificar a capacidade de confinamento
na propriedade, ele explica que segue a
receita já consagrada por várias pesqui-
sas técnico-científicas para cuidar da
pastagem: adubação associada à cala-
gem regular, acrescidas de outros cui-
dados no manejo, com planejamento e
disciplina.

Na prática, as inovações incorpora-
das hoje permitem que um lote de 150
bovinos, que antes ocupava uma área
de 100 hectares para engorda agora é
confinado num espaço bem menor, de
40 hectares.
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As preferidas
do agronegócio

Pela vigésima vez, leitores da
Revista Rural escolhem as marcas que

tem a sua preferência e confiança.
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Sementes PIONNER
Defensivos para pastagem CORTEVA
Fertilizantes YARA
Irrigação V NETAFIM
Caminhões MERCEDES
Pneus agrícolas FIRESTONE
Colheitadeiras NEW HOLLAND
Tratores MASSEY
Sementes para pastagem MATSUDA
ILPF MATSUDA
Inseticidas ENGEO
Fungicidas ELATUS
Nematicidas AVICTA
Tratamento de sementes FORTENZA DUO
Sementes para HF HORTICERES
Armazenagem KEPLERWEBER
Balanças COIMMA
Troncos COIMMA
Cercas Elétricas SPEEDRITE
Cochos ITABIRA
Motoserras STIHL
Roçadeiras STIHL
Seringas/Pistolas WALMUR
Sal mineral D SM TORTUGA
Sucedâneos Lácteos SPRAYFO
Vacinas reprodutivas CATTLEMASTER
Hormônios para IATF CIDR
Vermífugos DECTOMAX
Vacinas para aftosa AFTOBOV
Vacinas contra BVD BOVELA
Vermífugos para Equinos EQVALAN
Vitamina para Equinos CHAMPION
Vitamina para Bovinos AMINOFORT
Aditivos Alimentares RUMENSIN
Anti-mastíticos BOVIGAM
Estimuladores de cio CIOSIN
Anti Mosca dos Chifres OUROFINO
Carrapaticidas OUROFINO
Pulverizadores JACTO
Plantadeiras JOHN DEERE
Colhedoras forragem NEW HOLLAND
Banco privado BRADESCO
Herbicidas ROUNDUP
Colhedora de cana CASE IH
Enfardadeiras JF MÁQUINAS
Ordenhadeiras DELAVAL
Arames BELGO
Motobombas HONDA
Rações AGROCERES MULTIMIX
Inseminação CRV LAGOA
Brincos ALLFLEX
Crédito rural BANCO DO BRASIL
Cooperatrivas de Crédito SICREDI
Picapes FORD RANGER
Caminhões leves VOLKSWAGEN
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M esmo num ano em que o
“novo normal foi completa-
mente fora do normal”, a

pesquisa do Top List Rural, em sua
vigésima edição, mostrou que não
há cenário atípico que modifique a
máxima de que “qualidade tem re-
conhecimento”. Os produtos prefe-
ridos pelos leitores da revista mos-
traram mais uma vez que contam
com um público fiel, que reverencia
sua qualidade e eficiência.
“O que é bom, é bom. E o mer-

cado reconhece. Mesmo com todas
as dificuldades impostas pela pan-
demia, as empresas do agro manti-
veram seu ritmo de trabalho, não
só na comunicação, onde deram
um verdadeiro show, mas também
no desenvolvimento de novos pro-
dutos”, afirma o Diretor de Re-
dação da Revista Rural, Flávio
Albim. Ele ressalta que foram
muitos os lançamentos este ano,
em todos os principais setores do
agro. “Alguns novos produtos trou-
xeram tecnologias inovadoras e até
mesmo revolucionárias.
Daqui há algum tempo,
é bem provável que eles
figurem na pesquisa”,
aposta o diretor.
Este ano, a divul-

gação da pesquisa
aconteceu com um mês
de atraso, uma medida
estratégica, de acordo
com Albim. “Isso acon-
teceu para man-
termos o
mesmo hiato
entre as
duas prin-
c i p a i s
p e s -
qu i sas
que a
revista
r e a -
l i z a ,
que é

o Top List e o Top of Mind. Acho
que agora, adaptados ao novo
jeito de se fazer as coisas, de-
vemos voltar as pesquisas às
suas datas tradicionais”.
O trabalho, feito exclusiva-

mente com leitores da publi-
cação, e visa apontar as marcas
e produtos testados e apro-
vados pelos produtores rurais.
Ela é respondida por escrito,
através de formulário, e enviada
para a revista. Assim, o pro-
dutor pode pensar, pesquisar e
até mesmo consultar seu funci-
onário para responder quais os
produtos que ele usa e aprova.
Nesta edição, 993 pessoas

responderam ao questionário,
dos mais de 3.000 formulários
enviados em setembro, através
de e-mail. A representatividade
foi praticamente a mesma de
anos anteriores, sendo 36% do
Sudeste, 33% Centro-Oeste,
19% Sul e 12% Norte e Nor-
deste.

Comemorando
os resultados

Empresa com maior
número de vitórias
entre todas as catego-
rias, a Syngenta tem
solidificado não apenas o
seu portfólio, mas
também o nome da

empresa, que

FLÁVIO ALBIM,
DIRETOR DE
REDAÇÃO DA
REVISTA RURAL:
“O QUE É BOM,
É BOM. E O
MERCADO

RECONHECE”.
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acaba de completar duas décadas
de existência. "A Syngenta está
completando 20 anos, mas temos
um histórico de fusões de outras
companhias. Então, se contarmos
o tempo das antigas empresas até
a fusão como Syngenta, nós temos
uma história que chega a um
século. É uma história construída,
que vai além desses 20 anos da
marca no mundo e que nos faz ter
o sucesso que conquistamos ao
longo do tempo dentro do agrone-
gócio”, explica Renata Moya,
gerente de comunicação mercado-
lógica da Syngenta.
A importância que a empresa

vem assumindo no Brasil é igual-
mente proporcional a importância
que o país, uma potência agrícola e
pecuária, vem ganhando para ela.
O Brasil está entre os três países
mais representativos para a Syn-
genta no mundo, tanto para crop,
quanto para sementes.
O cuidado em oferecer produtos

totalmente voltados para as carac-
terísticas da lavoura tropical tem
sido um fator importante na con-

quista do mercado.
"Quando os produtos
vêm para o Brasil eles
são testados. Então, an-
tes de qualquer registro
existe todo um estudo e
uso desses produtos em
áreas demonstrativas,
para exatamente mos-
trar a sua efetividade,
considerando os alvos
biológicos do Brasil e as
particularidades das
culturas”.
Este ano, mais uma

vez, ela levou o primeiro
lugar emFungicidas (Ela-

tus), Inseticidas (Engeo), Nema-
ticidas (Avicta) e Tratamento de
Sementes (Fortenza Duo).

Trabalho árduo e constante

Num mercado cada dia mais
competitivo e exigente, se man-
ter como a marca preferida dos
agricultores, façanha alcançada
pela Pioneer, não é tarefa fácil,
de acordo com Frederico Barre-
to, líder de marketing de se-
mentes da Corteva Agriscience.
"Para se manter sempre rele-
vante junto ao mercado e ao
agricultor, eu acredito que a
gente precisa ter soluções que
revertam em produtividade na
lavoura e essas soluções reque-
rem muito investimento em ino-
vação, e também muito alinha-
mento interno em prol de al-
guns pilares que a marca Pio-
neer sempre se destacou”, ex-
plica, afirmando que um dos pi-
lares é o produto "e, sem dúvi-
da, aí eu reforço um time de
pesquisa e desenvolvimento

RENATA MOYA, GERENTE DE
COMUNICAÇÃOMERCADOLÓGICA
DA SYNGENTA
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muito presente no campo para en-
tender as necessidades, dialogar
com a equipe comercial e com os
clientes para ver o que é preciso
trazer de novo e pensar a frente,
um pouco mais adiante”, conclui.
A presença comercial também é

um pilar importante de susten-
tação dos serviços oferecidos pela
empresa. "Temos uma força de
venda de cerca de 300 represen-
tantes no campo que são muito
técnicos, mas, muito mais que
isso. Eles estão presentes nas
comunidades em que atuam. Eles
são muito próximos do produtor”.
Essa proximidade e troca cons-

tante de experiências enriquecem
não só o cliente, mas os próprios pro-
fissionais. "O nosso representante
comercial visita pelo menos 50
lavouras por ano, aproximadamente,
e essas 50 lavouras vão permitir que
ele aprenda muito. Se mantendo na
mesma região, ele entende cada vez
mais como funciona a produção
daquela área e vai identificando os
detalhes, tanto nos exemplos posi-
tivos, quanto nos negativos, facili-

tando a busca por solu-
ções”.

Milho é grande
parceiro

A cultura de grãos
tem sido uma das
maiores molas propul-
soras do agronegócio
brasileiro e a Pioneer
sabe muito bem disso,
tendo o milho, uma das
culturas mais promis-
soras hoje, como seu
foco principal no desen-
volvimento de novos

produtos. "No milho, temos um
histórico antigo, de quase 50
anos no Brasil. E para garantir
sucesso no desenvolvimento
desta cultura, é preciso ter
muito teste a campo, muito
experimento. Nós temos um
time de campo que faz isso com
primor”, garante Barreto.
De acordo com ele, a Corteva

tem investido muito nessas
áreas de desenvolvimento de
novos híbridos e acredita que
para se manter sempre na lide-
rança, é preciso ter um portfólio
completo, "ou seja, entender os
detalhes de cada região e as
necessidades que cada agri-
cultor tem”.

Reconhecimento dá
satisfação e responsabilidade

"Para nós é motivo de muito
orgulho quando temos o cliente
final reconhecendo o trabalho
que a gente faz, é o maior
prêmio que a gente pode
ganhar. É a percepção dele

FREDERICO BARRETO, LÍDER DE
MARKETING DE SEMENTES DA
CORTEVA AGRISCIENCE
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sobre a marca, sobre o que a
empresa faz, se é valiosa ou não
para ele”, comemora João Bonetti,
diretor comercial da Yara Fertili-
zantes, vencedora do TopList na
categoria Fertilizantes. "Nós temos
pesquisas internas para mostrar a
satisfação, quanto eles reco-
mendam a marca, mas, quando
isso é feito de forma espontânea
por uma revista e somos reconhe-
cidos, ficamos orgulhoso, porque
quando o produtor está feliz cum-
primos nossa missão, que é ajudá-
lo a alimentar o mundo de forma
sustentável, protegendo o Planeta e
por isso que trabalhamos todos os
dias na nossa empresa”, comple-
menta.
Trabalhar cada cultura individu-

almente é uma das estratégias da
Yara para garantir sucesso em
todas ás áreas da agricultura. "Nós
temos um projeto bem específico. A
gente trabalha as soluções por
cultivo. Os principais cultivos do
país são relevantes para gente,
como soja, milho, algodão, cana,
café, mas nós temos uma diretoria

exclusiva para trabalhar só
com as culturas de alto valor
agregado que são as horta-
liças”, explica, acrescen-
tando que estas são lavouras
que precisam de produtos
ainda mais especiais. "A
Yara, desde que chegou ao
Brasil, é líder no segmento
de hortaliças. A responsabili-
dade é grande, pois trata-se
de um produto que o consu-
midor come praticamente in
natura. Nosso compromisso
é desenvolver produtos e
nutrientes livres elementos
potencialmente nocivos. O
consumidor final, quando ele

for adquirir uma alface produ-
zida com nossos fertilizantes, ele
vai ter sempre a garantia de um
produto com alto nível de quali-
dade e segurança, que garanta a
sua saúde alimentar”.
Satisfeito com as novas con-

quistas, o diretor comercial faz
projeções otimistas com o
futuro do agro e das empresas
que fazem parte dessa locomo-
tiva. "O mercado brasileiro
está se saindo melhor do que o
ano passado. Ainda não temos
os números oficiais, porque as
estatísticas estão um pouco
atrasadas, mas estimamos um
crescimento expressivo de 5 a
6% no mercado, puxado pelo
bom momento das commodi-
ties”, avalia, acrescentando
que o produtor de soja, milho,
trigo, arroz etc "estão com os
cultivos muito rentáveis e
enxergam na nutrição uma
forma de aumentar a produti-
vidade, e isso consequente-
mente puxou o mercado para
cima”.

JOÃO BONETTI, DIRETOR
COMERCIAL DA YARA FERTILIZANTES
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Otimismo é grande no setor

O agronegócio no Brasil avançou
muito, mesmo com a pandemia, e
mostrou o quanto o setor é resili-
ente. “Em termos de produção agrí-
cola, estamos vendo aí os dados e
superando o Plano Safra anterior,
a gente tem uma perspectiva de
mais de 10% na produção agrícola
e isso faz com que a gente aumente
os volumes de financiamento que a
gente disponibiliza para os nossos
clientes”, afirma Roberto França,
direto de agronegócios do Bra-
desco, destaque na categoria
Banco Privado. A empresa hoje tem
uma carteira bastante robusta do
portfólio do agronegócio e atende o
custeio, seja o agrícola ou o
pecuário. "A gente atende todas as
demandas que nossos clientes pro-
dutores possuem, seja na compra
de máquinas agrícolas, seja na
infraestrutura da fazenda com sis-
temas de irrigação, ou qualquer
outro investimento que ele tenha
que fazer para melhorar a produti-
vidade”.

Animado com a
performance de
2020, o Bradesco não
parou e, para conti-
nuar crescendo, criou
novas alternativas de
crédito: "Uma novidade
que a gente trouxe e
cresceu muito é a ope-
ração CPR, que é uma
operação mais flexível
de ser contratada. Che-
gamos numa carteira
perto de dez bilhões,
que é o que torna o
Bradesco o maior
banco privado, ope-

rando dentro dos títulos do agro-
negócio. Para nós, (o agronegócio)
é um setor estratégico, e o banco
continua apostando. Nós temos
um time bastante robusto, distri-
buído pelo Brasil, tentando levar a
melhor assessoria para os nossos
clientes”.
O diretor garante que em 2021 a

instituição vai continuar cres-
cendo em seu portfólio, melho-
rando processos para poder faci-
litar a contratação de crédito para
o agronegócio. Vai ainda trazer
operações de forma digital, que
começa e termina dentro de um
ambiente digital. "Acho que é a
grande aposta que o mercado tem
para produtos do agronegócio,
para que possa fazer a jornada
100% dentro de uma estrutura
digital. Mas a gente continua
investindo em conhecimento, trei-
namento e ampliando nossas pla-
taformas de agronegócio para
poder levar sempre o melhor aten-
dimento”, conclui.
Certo de que o agro não parou e

só ratificou sua força num ano tão

ROBERTO FRANÇA, DIRETO DE
AGRONEGÓCIOS DO BRADESCO
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atípico, em todas as atividades agrope-
cuárias, França aponta o exemplo dos
pequenos produtores, que se tor-
naram ainda mais importantes e fun-
damentais. "O pequeno produtor se
adaptou bem ao cenário da pandemia
buscando alternativas para atender a
economia como um todo. Normal-
mente o nosso cliente pequeno pro-
dutor está mais ligado à indústria
do leite e do hortifrutigranjeiro,
responsáveis justamente por aque-
le produto que chega na mesa de
todos nós brasileiros”, afirma, lem-
brando que este produtor conti-
nuou no campo, produzindo.

Desafios superados,
esforço recompensado

Ao fazer um balanço de todos os
desafios enfrentados nesse ano de
pandemia, a maioria das empresas
vencedoras do TopList ficaram satis-
feitas, e até orgulhosas, com os
resultados alcançados. "Este foi um
ano bem atípico para gente. Um ano
que começou com uma expectativa
muito grande e aí veio a pandemia

em março e tivemos que
no adequar a uma nova
forma de trabalho”,
conta Gustavo Noguei-
ra, gerente de negócios
agro da Belgo, marca
preferida dos leitores da
Rural na categoria
Arames.
De acordo com ele,

foi uma mudança com-
pleta na interação com
o mercado, na relação
com o cliente: "Nós pas-
samos primeiro com
todas as medidas de
segurança, com home-

office imediato de quem não
precisaria estar presente na
empresa, as ações rápidas de
mercado, de despesas, em se-
gurar os funcionários, pre-
servar os empregos. E o mer-
cado do agronegócio rapida-
mente se recuperou e não
sofreu tanto com a crise. Apre-
sentou um consumo surreal e
nós conseguimos atender ao
consumidor”, acrescenta.
Forte e tradicional no mer-

cado de arames, onde ela é líder
e pioneira no segmento, a Belgo
tem planos ambiciosos e vem
expandindo sua área de atua-
ção no agro cada vez mais. "Nós
fornecemos insumos para a
fabricação de equipamentos
agrícolas. Tudo que você pensar
da parte de energia, telefonia,
conectividade no meio rural,
estamos investindo nisso atra-
vés de parceiros. O ramo do
agro é um ramo muito a frente
na questão de tecnologia e está
demandando cada vez mais
essa evolução”, conta Nogueira,

GUSTAVO NOGUEIRA, GERENTE
DE NEGÓCIOS AGRO DA BELGO





28 ● dezembro/2020

garantindo que o foco da empresa
é trabalhar em tudo que facilite a
vida do homem do campo.
Para isso, a Belgo vem investindo

em qualificação dos seus profissio-
nais, indo muito além do conheci-
mento em torno dos produtos que
ela oferece. "Nós temos trabalhado
com uma equipe de técnicos do
agronegócio, e temos treinado eles
em diversos assuntos, não só
assunto de cerca, mas que eles
possam ser um consultor para o
cliente. A nossa ideia é prepará-los
para que eles possam falar de todo
contexto do agronegócio, do
preparo do solo, da gramínea, da
pastagem, da alimentação”.

Tradição e imagem preservada

Alguns produtos vencedores na
pesquisa, desfrutam de um grande
prestígio por parte dos produtores
e já eram uma unanimidade antes
mesmo da criação do TopList. É o
caso, por exemplo, do Rumensin,

produto da Elanco ven-
cedor em Aditivos Ali-
mentares. "O produto
existe no mercado há
mais de 45 anos. É a
marca referência, mas
dentro de um mercado
com forte competição
dos genéricos. Assim,
ver o Rumensin ser
reconhecido confirma
realmente a superiori-
dade e diferenciais do
produto. E para nós,
nada é mais valioso que
a opinião do nosso con-
sumidor, o produtor
rural”, afirma Maria
Reis, gerente de Marke-

ting Dairy & Premix para o
Brasil e Cone Sul da Elanco.
Segundo ela, o Rumensin,

embora sendo um produto
antigo, é muito consolidado no
mercado e com grandes diferen-
ciais. “Dividimos os diferenciais
do Rumensin em 3 áreas: dife-
renciais físicos; diferenciais in
vitro; e diferenciais em desem-
penho. Os aspectos físicos do
produto são muito relevantes
para uma qualidade de mistura
adequada. A granulação do
Rumensin permite que ele
tenha uma ótima miscibilidade
nos produtos finais (núcleos/
rações), garantindo boa dispo-
nibilidade em todo o suple-
mento, além de gerar muito
menos pó no processo de
mistura, o que é crucial para a
saúde dos trabalhadores envol-
vidos”.
A recente compra da Bayer,

levou para o time da Elanco um
outro produto campeão:

MARIA REIS, GERENTE DE
MARKETING DAIRY & PREMIX PARA
O BRASIL E CONE SUL DA ELANCO
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Bovigam, vencedor há muitos anos
na categoria Anti Mastíticos. "Para
uma marca que há muito tempo faz
parte da Bovinocultura de leite no
Brasil, receber este reconheci-
mento do produtor rural é muito
gratificante e para nós da Elanco é
o mais valioso”, comemora Rodrigo
Ferreira, gerente de Marketing para
Bovinos - Brasil e Cone Sul da
Elanco. Segundo ele, a explicação
para o sucesso do Bovigam, há
tantos anos no mercado, vai muito
além da qualidade do produto: "O
grande diferencial do Bovigam não
está no produto em si, mas sim na
maneira como tratamos a mastite.
Entendemos que a mastite não é
um problema isolado. A mastite é
apenas um indicador de uma série
de problemas que podem ocorrer
em uma propriedade. Assim, toda
vez que a nossa equipe de campo
atende uma fazenda, esses profis-
sionais estão preparados tecnica-

mente e com ferramentas, que
auxiliam a determinar a gravi-
dade da situação e sugerir a
melhor solução”, explica.
O Bovigam não foi o único

grande reforço para o portfólio
da Elanco. "A empresa, que já
era conhecida em diversas
linhas como de Premix com
Rumensin e Zimprova, e na
linha de Antiparasitários com
Acatak e Agita, ganhou fortes
marcas como Kinetomax,
Baycox e Catosal, entre outras.
Vamos entregar ainda mais
soluções ajudando o produtor a
ter um sistema de produção
com foco na saúde, sustentabi-
lidade e rentabilidade”, conta
Ferreira.

Sacola cheia
de conquistas

Outra empresa que sai do
TopList deste ano com um
bom volume de produtos de
destaque é a Boehringer Inge-
lheim. Além de um prêmio
especial pelos 40 anos de
sucesso do Ivomec, a compa-
nhia se destacou nas catego-
rias Vacinas para Aftosa
(Aftobov), Vacinas contra BVD
(Bovela) e Vermífugos para
Eqüinos (Eqvalan).
O minucioso trabalho de

marketing em torno destes
produtos foi também a chave
do seu sucesso no mercado.
Campanhas como o lança-
mento de Bovela, por exemplo,
trouxeram à tona discussões
sobre a Diarreia Viral Bovina,
a ameaça que ela representa a

RODRIGO FERREIRA, GERENTE DE
MARKETING PARA BOVINOS - BRASIL
E CONE SUL DA ELANCO
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produtividade, o prejuízo que
causa e ainda a importância de
se prevenir e combater o pro-
blema. "A BVD é muito mais uma
doença produtiva, porque tem
influência na fertilidade das
fêmeas, mas também na imuni-
dade do rebanho, sendo uma
doença imunossupressora”,
explica Roulber Silva, gerente
técnico de grandes animais da
Boehringer Ingelheim.
Ele esclarece que essa doença,

até alguns anos atrás, era pouco
conhecida: "Hoje já vemos um
grande movimento sobre a impor-
tância dessa doença, que causa
grandes prejuízos, é considerada
uma das mais importantes pros
rebanhos bovinos. A Boehringer
trouxe a bandeira de combater a
BVD, de tentar erradicar a doença
dentro do rebanhos, para que
através da sanidade e do bem-
estar animal, você trazer produti-
vidade para o produtor”, afirma
Silva, contando sobre um tra-
balho recente, feito pela empresa
na Europa, chamado Advance, no
qual foi avaliado o impacto da
BVD onde ela está endêmica. "O
impacto é gigantesco. Chega a 1,8
litro por dia nas vacas que não
são vacinadas com Bovela. Então,
esse é um dado impactante
quando você chega no final da
lactação e vai fazer a conta”.
Outro destaque da Boehringer,

o Eqvalan, é outro produto que
está há muito tempo no mercado
e só ganha cada dia mais a prefe-
rência dos criadores. "A marca
Eqvalan é muito antiga, tão
antiga quanto o Ivomec. Para falar
a verdade, a primeira ivermectina
lançada no mercado para uso em

animais foi Eqvalan, e vem
como preferência na cabeça do
nosso consumidor. E esse con-
sumidor, ele é o apaixonado
pelo cavalo, tanto lá na
fazenda, na propriedade, que
são aqueles do cavalo de tra-
balho, da equipe da fazenda
que cuida dos cavalos, assim
como nos haras".
Os princípios da empresa, de

acordo com Roulber, são
pilares que ajudam a sedi-
mentar o status de sua linha
de produtos. “A Boehringer
tem um lado muito importante
dentro do nosso trabalho do
dia a dia, e isso não é só no
Brasil. É reconhecido fora do
País também. O primeiro é o
bem-estar animal, que está no
DNA da Boehringer. Estamos
sempre atentos a questão de
segurança do rebanho e da
fazenda, segurança das
pessoas que trabalham na
fazenda, e, atrelado a isso a
sanidade do animal, a saúde
do rebanho, que está intima-
mente ligado a segurança ali-
mentar também, a se produzir
bons produtos de origem
animal”.

ROULBER SILVA, GERENTE
TÉCNICO DE GRANDES ANIMAIS DA

BOEHRINGER INGELHEIM
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Consciência coletiva

Estes tópicos, hoje, tem norteado
a grande maioria das empresa que
atuam no setor. “Todos os nossos
produtos respeitam a sociedade, o
bem-estar animal e respeitam o meio
ambiente. São produtos que não
deixam resíduos na carne ou no leite.
O Crina, por exemplo, é um aditivo, é
um ingrediente que substitui com
inúmeras vantagens o uso de antibi-
óticos. Então nós retiramos os antibi-
óticos da ração, uma vez que muitos
consumidores hoje estão exigindo
carnes livres de hormônios, antibi-
óticos, entre outros e isso é uma exi-
gência tanto do mercado interno,
quanto do mercado externo, assim
como carnes provenientes de fazendas
rastreadas, com certificado de
origem”, explica Marcos Baruselli,
gerente de categoria Confinamento da
área deRuminantes daDSM.Amarca
Tortuga, pertencente a DSM, é a ven-
cedora na categoria Suplementação
Mineral desde a criação da pesquisa.

Desafio constante

Atender a todas as
necessidades do cliente
exige muita pesquisa e
conhecimento da reali-
dade que o produtor
rural encontra dentro
da porteira. "Quando a
gente estruturou nosso
portfólio, os ganhos de
produtividade ao pecu-
arista, sempre foram o
nosso foco. A oferta de
produtos, a tecnologia
Ultra-S e a XT são fun-

damentais, porque o pecua-
rista tem os problemas na
fazenda e precisa resolver, e
não é só um produto vai fazer
isso, porque vários fatores
podem comprometer a produ-
tividade do pasto dele. Acho
que essa é marca mais impor-
tante da empresa. Ela sempre
teve o compromisso de fazer a
produtividade acontecer, em
trazer o portfólio atrelado a
um serviço, a estar junto com
o cliente. Muitas vezes, os
pecuaristas não estão na
fazenda, são pessoas que tem
negócios na cidade e vão para
a propriedade em alguns
momentos. Assim, esse
acompanhamento do dia-a-
dia no campo, é vital para
que consigamos aumentar os
índices de produtividade no
Brasil, em produção a pasto”,
sentencia Paulo Pimentel,
Líder de marketing da linha
pastagem da Corteva Agrisci-
ence.

PAULO PIMENTEL, LÍDER DE
MARKETING DA LINHA PASTAGEM
DA CORTEVA AGRISCIENCE
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Ele conta que vem muita novi-
dade por aí: “Estão chegando
uma série de novos produtos,
mais específicos, que vão ser
mais eficientes em algumas
plantas daninhas. Isso é uma
ferramenta muito importante
para o pecuarista brasileiro
alcançar melhores índices de
produtividade, além de outros
serviços que a Corteva passa a
oferecer, como por exemplo, o
projeto piloto de aplicação via
drone, que chama AplicAr-S, que
está dentro da Plataforma-S,
nossa plataforma de sustentabi-
lidade”.
De acordo com Pimentel, a

localização das pastagens difi-
culta o acesso, e levar a tecno-
logia para melhorar aquele pasto
se torna um desafio a mais.
"O AplicAr-S é uma espeta-
cular ferramenta para que o
pecuarista consiga fazer a
tecnologia acontecer em áreas
que ele não teria como. O
drone, porém, vai lá e faz a
aplicação”.

Inovação é
sempre o caminho

Historicamente uma das
empresas de maior destaque
na pesquisa da Revista Rural,
a Zoetis também na busca
constante de novas soluções.
"Acreditamos fortemente na
inovação associada à produti-
vidade. O produtor busca pro-
dutos e soluções de van-
guarda, de alta tecnologia, que
contribuam de forma eficaz e
comprovada para a sua ope-
ração”, afirma Pablo Paiva,

Gerente de Produtos de
Bovinos da Zoetis, acrescen-
tando que a empresa tem uma
equipe global e investimentos
superiores a 450 milhões de
dólares em pesquisa e desen-
volvimento, dedicados a
buscar as melhores oportuni-
dades de saúde e bem-estar
animal.
Paiva alerta, entretanto, que

"um portfólio amplo e sofisti-
cado não é suficiente. Ele é
complementado por um time
de campo altamente qualifi-
cado, que atua em todo o
Brasil e tem a capacidade e a
experiência necessárias para
oferecer o melhor apoio,
visando ao sucesso da pro-
dução em cada fazenda".

PABLO PAIVA, GERENTE DE
PRODUTOS DE BOVINOS DA ZOETIS







O Top Rural é uma ação de re-
conhecimento da Revista Ru-
ral às melhores e mais efeti-

vas ações de marketing e dissemina-
ção de tecnologia realizadas pelas
principais empresas que atuam no
agronegócio. O prêmio também reco-
nhece a contribuição destas ações para

o aumento da produtividade e efi-
ciência das atividades agrícola e pe-
cuária. A festa de premiação aconte-
cia, tradicionalmente, no final do
ano, junto com a cerimônia do TOP
LIST RURAL. Este ano, entretanto,
ela vai ser realizada em janeiro, ain-
da em formato virtual. “Estamos tor-
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Só fazer bons
produtos não basta
Ações de marketing e de suporte técnico são hoje fundamentais

para o sucesso dos produtos no mercado. Atentas a isso, as empresas
do setor vem se superando a cada dia, trazendo novas idéias e

contribuindo para o desenvolvimento da atividade.



cendo para que essa
fase difícil passe logo e a

gente possa se ver ao vivo
de novo”, aposta a diretora co-

mercial da Revista Rural Ana Ca-
rolina Domingues.
Ao todo, foram conferidas premi-

ações do TOP RURAL em 16 cate-
gorias. Uma delas, vencida pela
Vetoquinol, foi a de “Melhor Pro-
grama de Controle Sanitário em
Corte e Leite” com o Programa "Ve-
toquinol Resolve”. De acordo com a
diretora da Rural, "pesou para
essa escolha a ampla abrangência
do programa, que atinge todas as
principais atividades da bovinocul-
tura, e o vasto portfólio de produ-
tos oferecido pela empresa”. Vale
destacar também os serviços de
acompanhamento, capacitação e
treinamento de profissionais, e o
suporte técnico para garantir me-
lhores resultados tanto na solução
de problemas sanitários como na
busca de produtividade, através de
programas específicos como o
"Descarte Zero" no leite e o "Arroba
Forte" no corte.

Um pacote completo

"O Vetoquinol Resolve surgiu de
uma grandiosa pesquisa, realizada
em todo Brasil, na qual buscamos
entender quais são os principais de-
safios que o pecuarista brasileiro en-
frenta”, explica Humberto Moura,
gerente de produtos de grandes ani-
mais da empresa. Ele garante que a
"Vetoquinol consegue atender e re-
solver todos os principais problemas
sanitários dos bovinos de corte e de
leite, e com isso fazer com que o pe-
cuarista brasileiro possa ter melho-
res ganhos em produtividade e lu-
cratividade". Totalmente focado no
controle sanitário do rebanho, o pro-
grama apresenta protocolos tanto
para controle de carrapatos, vermes
e mosca do chifre, como para as
principais infecções, como a mastite,
problema de casco, pneumonia, di-
arreia etc, e com menores períodos
de carência, tanto para o abate,
quanto para o leite.
Com isso, Moura afirma ainda que

o programa tem papel importante na
segurança alimentar. “Oferecemos
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HUMBERTOMOURA, GERENTE
DE PRODUTOS DE GRANDES
ANIMAIS DA VETOQUINOL:

"O PROGRAMA VETOQUINOL
RESOLVE SURGIU DE UMA

GRANDIOSA PESQUISA,
REALIZADA EM TODO BRASIL,

NA QUAL BUSCAMOS
ENTENDER QUAIS SÃO OS

PRINCIPAIS DESAFIOS QUE O
PECUARISTA BRASILEIRO

ENFRENTA”.
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produtos com baixo período de re-
serva ou até com carência zero, o
que permite o uso consciente dos
medicamentos e garante a produção
de carne e leite seguras para o con-
sumo”.

Um grande time, em
qualidade e quantidade

Segundo o gerente da empresa, de
origem francesa, o programa conta
hoje com mais de 100 profissionais,
entre representantes comerciais, co-
ordenadores de demanda, coordena-
dores técnicos e promotores de ven-
da, fazendo todo suporte, desde o
pecuarista de corte e leite, em suas
diferentes linhas de produção e tam-
bém atendendo as necessidades dos
revendedores, realizando treinamen-
to e capacitação dos funcionários
das lojas parceiras e também dos
funcionários rurais nas fazendas
dos clientes.
Essa estrutura depende direta-

mente da capacitação de todos os
profissionais envolvidos, e num
acompanhamento mais próximo do
cliente, para conhecê-lo melhor a
atender exatamente às suas necessi-
dades.
“A equipe precisa evoluir constan-

temente para atender as necessida-
des da fazenda, no bem-estar, uso
consciente de produtos, aplicar con-
ceitos de manejo racional etc. Além
disso contamos com o OPG, para
que a gente possa entender o nível
parasitário de verminose nas propri-
edades, para resolver completamen-
te os problemas sanitários”, garante.

Importante base de dados

Outro programa premiado pela
Revista Rural, o Tour DSM de Confi-
namento já existe há algum tempo e
vem coletando informações impor-
tantes sobre a prática de confina-
mento no país, servindo de parâme-
tro para avaliar a viabilidade econô-
mica desta prática na terminação
dos animais. "O Tour DSM de confi-
namento surgiu da ideia de difundir

modelos de produção de bovino de
corte confinados, utilizando as tec-
nologias da Tortuga. Assim, todas as
etapas do tour trabalham com os
produtos tecnológicos da DSM que
compõe a linha Crina, Crina RumiS-
tar e Crina RumiStar Hy-D”explica
Marcos Baruselli, gerente de catego-
ria Confinamento da área de Rumi-
nantes da DSM.
Ele conta que o tour foi idealizado

sete anos atrás para mostrar para os
produtores rurais como que é possí-
vel obter elevados resultados zootéc-
nicos, associados a elevadas renta-
bilidades na atividade de confinar
bovinos de corte.
Da concepção até a edição deste

ano já foram 50 etapas por todo Bra-
sil, ou seja, 50 dias de campo, onde
se reúnem produtores rurais. "Já ti-
vemos mais de cinco mil produtores
rurais, para mostrar os resultados
zootécnicos e financeiros desse mo-
delo de produção”, calcula Baruselli.
O técnico acredita que o confina-
mento é uma prática que tem funci-

MARCOS BARUSELLI, GERENTE DE
CATEGORIA CONFINAMENTO DA
ÁREA DE RUMINANTES DA DSM
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onado muito bem, na pecuária de
corte brasileira e o dia de campo é
um modelo eficiente de propagação
de tecnologia. "O tour tem cumprido
com o seu objetivo e propagado as
tecnologias da DSM”, garante.
“Já avaliamos 150 mil bovinos,

nessas 50 etapas do tour. O ganho
médio de peso diário está em 1,7 kg
por boi/dia e a produção de arrobas
em 7,5 arrobas por boi confinado
por período, que tem ficado em mé-
dia 95 dias".
A rentabilidade chama a atenção.

Na média, até o ano passado, a taxa
de retorno girava em 3,1% de lucro
ao mês. "São taxas de retorno eleva-
das e desempenho zootécnico eleva-
do, porque está se produzindo muita
arroba num período curto, e o ganho
de peso também tem sido elevado”,
conclui.
Com o programa, ganham os pe-

cuaristas, e também ganha a empre-

sa: "O tour traz uma expertise muito
grande em avaliar a campo o que
está acontecendo nas fazendas de
pecuária de corte. Sabemos que o
Brasil confina hoje mais de 6 mi-
lhões de bois por ano e a DSM, de
olho nesse mercado, buscou realizar
o tour para mostrar ao produtor que
é possível produzir mais intensifi-
cando a pecuária”.

O sucesso dos eventos virtuais

Num ano em que todo mundo teve
que recorrer ao digital para continu-
ar se comunicando com os clientes,
a Syngenta saiu bem a frente e foi a
primeira a realizar uma feira virtual
com sucesso. Seu evento, a "Feira
Virtual 360O”, mereceu o Top Rural
como “Melhor Evento Digital no
Agronegócio”. A proposta da empre-
sa, de dar ao internauta a sensação
de estar visitando uma feira de ver-
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dade, foi bem sucedida, e serviu de
modelo para vários outros eventos
do ano. "Nós havíamos planejado a
feira virtual antes da pandemia.
Gravamos as imagens na Expodi-
reto, porque queríamos trazer uma
maneira diferente para aqueles
que não conseguem ir as grandes
feiras do Brasil. E a pandemia aca-
bou contribuindo, fazendo com
que a ferramenta substituísse ra-
pidamente todos os eventos pre-
senciais”, explica Renata Moya, ge-
rente de comunicação mercadoló-
gica da Syngenta.
Assumindo uma função bem

maior do que a prevista inicial-
mente, a Feira Virtual 360O agra-
dou aos participantes e aos ideali-
zadores. "O resultado foi muito ba-
cana, porque tivemos uma pene-
tração muito boa por todo o Brasil.
Assim, em 2021, com a confirma-
ção das vacinas e a vida voltando

ao normal, acreditamos que have-
rá um modelo híbrido a partir de
agora. Os eventos presenciais vol-
tam com tudo, mas continuarão
complementados pelos eventos vir-
tuais”, projeta Moya.
A gerente da Syngenta acredita

que, pela necessidade, houve um
uso muito grande das novas ferra-
mentas, o que acabou saturando
um pouco alguns formatos. "Devi-
do as restrições impostas pela Co-
vid-19, houve uma saturação des-
se formato de evento. Várias em-
presas promovendo ao mesmo
tempo. O número de lives, que foi
impactante no início, agora já vem
reduzindo”.

Cortando o Brasil

Outro projeto de grande destaque,
e que mereceu o Top Rural este ano,
foi o “Circuito Carga Pesada”, pro-

A PROPOSTA DA SYNGENTA COM A FEIRA
VIRTUAL 360O, DE DAR AO INTERNAUTA A
SENSAÇÃO DE ESTAR VISITANDO UMA
FEIRA DE VERDADE, FOI BEM SUCEDIDA,
E SERVIU DE MODELO PARA VÁRIOS
OUTROS EVENTOS DO ANO.
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movido pela Biogénesis Bagó. "O
projeto foi uma ação promocional da
nossa empresa, falando com o pecu-
arista no que ele espera de melhor,
no que é a moeda da pecuária, que
são os bezerros. Nós criamos um sis-
tema do tipo "compre e concorra",
onde o maior prêmio é uma carga
pesada, com 36 bezerros já tratados
com os produtos que englobam o
nosso portfólio”, explica Carlos Go-
doy, gerente de marketing da Biogé-
nesis Bagó.
Atravessando o país, o programa

percorreu cerca de 18 mil quilôme-
tros este ano, levando extensão rural
ao produtor brasileiro. Ao longo dos
70 dias em que rodou o país, a ação
não teve apenas um tom promocio-
nal, mas também de conscientização
e impulsionamento do setor, além da
capacitação dos produtores. "A olho
nu, você enxerga só uma ação pro-
mocional. Mas tem muito mais coisa

CARLOS GODOY, GERENTE DE
MARKETING DA BIOGÉNESIS BAGÓ
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por trás de tudo isso. Desenvolve-
mos um projeto itinerante, que ro-
dou todo Brasil e onde tivemos a
oportunidade de conversar com o
pecuarista de todas as regiões”,
avalia Godoy.
Ele afirma ainda que a Biogéne-

sis levanta muito forte a bandeira
de que pode cada vez mais contri-
buir, através de programas e proje-
tos, ações e ferramentas que incen-
tivem o uso de produtos mais tec-
nológicos. “A partir daí, podemos
fazer uma mensuração dos resulta-
dos, seja na cria, na recria, acaba-
mento ou engorda, de uma maneira
que possamos cada vez mais ter
um produto final de qualidade, pa-
dronizado, bem acabado, que não
atenda apenas o mercado interno,
mas também o mercado externo”.
Embora a pecuária do país venha

apresentando enorme saltos em

desenvolvimento, a carência pelo
trabalho de extensão rural ainda é
muito grande. "O governo peca
muito ainda em promover extensão
rural e a maioria das empresas de
sanidade, de nutrição e genética
trabalham muito fortemente nis-
so”.
É através de projetos como o

"Carga Pesada", ou o “Na Estrada”,
que a empresa, de origem argenti-
na, vem se “abrasileirando" cada
vez mais, e personalização no aten-
dimento ao cliente ajuda nessa
grande troca de experiências. "Mui-
tos dos nossos clientes mal conse-
guiam falar o nosso nome. Nós
conseguimos, através de uma série
de ferramentas, programas e proje-
tos, realmente "abrasileirar" a nos-
sa empresa, trazendo a Biogénesis
Bagó para o mundo da pecuária
brasileira”, conta.
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Mais carne e
de melhor qualidade

A Phibro é uma das idealizadoras
do PEC - Programa de Eficiência de
Carcaça, premiado no Top Rural
deste ano como o “Melhor Progra-
ma de Ganho de Produtividade em
Pecuária”. O sucesso que o projeto
vem obtendo traz bastantes frutos
a empresa. "Temos grandes ga-
nhos. Conseguimos disseminar as
nossas tecnologias através do Fri-
gorífico Minerva, que tem um gran-
de número de pecuaristas cadas-
trados. Essa é uma forma de mos-
trar para o produtor o que existe
hoje disponível no mercado. E
aqueles que se cadastraram, en-
tendemos que estão ávidos por in-
formação e querem saber como
produzir um boi de melhor qualida-
de”, explica Maurício Graziani, pre-
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sidente da Phibro no Brasil.
Ele conta que o PEC é um pro-

grama de avaliação, com duração
de seis meses, que começa em mar-
ço e vai até agosto. "Este é um pe-
ríodo pré-confinamento, um perío-
do onde existe uma barriga em ter-
mos de performance, falando em
acabamento de gordura e peso. O
foco principal do programa é ga-
rantir uniformidade, para que não
haja tanta variação em termos de
padrão dos animais e produtivida-
de ao longo do ano, o que pode afe-
tar a oferta e o equilíbrio do merca-
do”.
Graziani tem bem claro em sua

mente qual é a principal colabora-
ção que a Phibro tem a oferecer a
pecuária de corte atual: "A questão
da suplementação é algo que deixa
ainda muito a desejar. Seja em fó-
runs que a gente participava, seja

nas reuniões de associações ou
bate papo com os clientes, a gente
percebe que a suplementação é um
grande gargalo que existe hoje no
Brasil. Você tem sal mineral pronto
para uso, mas você tem também
produtos energéticos, proteicos,
uma gama de opções para poder
oferecer”. O presidente da empresa
conta que, dados da Asbram mos-
tram que apenas a metade dos bo-
vinos são suplementados. “Então,
temos metade do mercado para tra-
balhar ainda”, conclui.
Outros dados mostram que os

produtores, pela falta de informa-
ção, acabam reduzindo os investi-
mentos, com medo de comprometer
a sua lucratividade, o que é um
erro. O PEC, de acordo com Grazi-
ani, comprova que, para o pecua-
rista entregar animais de melhor
qualidade, não basta só uma exce-
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lente genética. Ele tem possibilida-
des de alavancar seus números
contando com uma suplementação
estrategicamente elaborada, com
alta tecnologia.
Além do PEC, a Phibro tem ou-

tros importantes programs em an-
damento. Um deles é a "pecuariae-
ficiente.com.br", site onde o produ-
tor tem acesso livremente de como
poder trabalhar o V-Max da melhor
maneira possível. "Entendemos
que não existe um modelo padrão
de produção. Você tem pecuaristas
com cria, recria, terminação, confi-
namento, etc. Então, ele permite
trabalhar respeitando diferentes
modelos de produção”, expli-
ca. A empresa conta tam-
bém com a "Pecuária do
Conhecimento", que é
um trabalho junto da
APTA onde, em dois
dias, entre teoria e
prática, se fala sobre
como produzir um boi
de 21 arrobas em 24
meses. "E vamos tra-
zer mais uma novidade.
Estamos elaborando,
dentro desses conceitos, o
Combat Heat Stress, que é
um app para que as pesso-
as possam entender o im-
pacto que o estresse
térmico pode causar
aos animais”, conta.

Um exemplo
a ser seguido

O Top Rural deste
ano decidiu fazer
uma justa homena-
gem (in memorian)
a uma grande fi-
gura do setor: o
empresário Jorge
Matsuda, faleci-
do no início des-
te ano, e que co-
mandou a com-
panhia que
leva seu
sobreno-

me por quase cinco décadas. A pre-
miação, segundo o diretor da Re-
vista Rural Flávio Albim é “um re-
conhecimento a sua inestimável
contribuição para o agronegócio
brasileiro”.
Poucos empreendedores do setor

foram tão inspiradores para o agro
como Jorge Matsuda. Além de
transformar a sua empresa em
uma gigante multinacional, pre-
sente hoje em 21 países, ele tam-
bém mudou paradigmas, mostrou
a importância de se buscar cons-
tantemente a melhoria dos produ-
tos através de pesquisa e, o que era

sua marca registrada (e
que hoje se reflete na

personalidade da
c o m p a n h i a ) :
sempre andou
muito próximo
ao pecuarista,
falando a sua
l i n g u a g e m ,
com ouvidos
atentos para
saber exata-
mente quais
eram as suas
necessidades e
e x p e c t a t i -

vas.
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Não é atoa que a Matsuda, na
pesquisa Top Brands Quality, re-
alizada pela Revista Rural este
ano, alcançou as melhores avali-
ações justamente em “Simpatia”,
"Comunicação com o Cliente” e
“Investimento em Pesquisa”.
Jorge sempre foi ávido por no-

vas descobertas. Desde sua en-
trada na empresa, na década de
70, buscou parcerias com impor-
tantes órgãos de pesquisa, como
o Instituto de Zootecnia de Nova
Odessa, Embrapa, IAC e IAPAR.
Hoje, a Matsuda exibe com or-

gulho seu departamento de pes-
quisa e desenvolvimento de no-
vos produtos, entre eles, varie-
dades de capim de alta produti-
vidade e desempenho, com re-
sultados comprovados e atesta-
dos por pecuaristas de corte e
leite de todo o país. Os investi-
mentos da empresa no desenvol-
vimento tecnológico é expressi-
vo.
A visão voltada para o futuro e

o desejo constante de expandir o
alcance da Matsuda, levou o em-

presário a sedimentar este cami-
nho com importantes parcerias,
como a que fez na década de 90
com o Grupo Cerise, que permitiu
acelerar o crescimento da compa-
nhia e inaugurar diversas unida-
des fabris pelo país, conquistan-
do novos mercados em todas as
regiões.
Nesse processo, a Matsuda en-

trou em outros setores com pro-
tagonismo, e hoje já tem uma
atuação de destaque também em
suplementação mineral, saúde
animal, pet, fontes alternativas
de energia e até máquinas agríco-
las.
Mas não foi apenas o seu tino

comercial e visão de negócio que
fez dele uma figura tão emble-
mática no setor. Jorge sempre fez
questão de dividir generosamente
com todos que o cercavam, seus
princípios e filosofia de vida.
Além disso, fazia questão de dar
o exemplo, e era sempre o primei-
ro a acordar e o último a ir dor-
mir, não importando se o assunto
fosse trabalho ou lazer.
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Não foi apenas o seu tino comercial e visão de
negócio que fez de Jorge Matsuda uma figura tão
emblemática no setor. Ele sempre fez questão de
dividir generosamente sua filosofia de vida.

Um começo
quase do zero

Quando Jorge entrou na compa-
nhia, em meados de 1970, o Grupo
Matsuda ainda era a Cerealista
Matsuda Ltda, com apenas uma
unidade, em Álvares Machado/SP.
Naquele época, a pecuária ainda
era uma atividade que estava dan-
do seus primeiros passos.
E o início da virada também co-

meçou de um modo quase incipien-
te. Jorge recolhia ramos de semen-
tes de capim à beira das estradas e

as submetia à pesquisa e cruza-
mentos genéticos, dando origem a
uma variadíssima cartela de se-
mentes forrageiras que seriam usa-
das para transformar os cerrados
brasileiros, na região Centro-Oes-
te, numa das terras mais ricas e
maiores produtoras de bovinos
para corte e leite.
Formado em Economia e Admi-

nistração, com MBA em agronegó-
cio pela FGV – Fundação Getúlio
Vargas, Jorge Matsuda mudou a
paisagem brasileira ao transformar
capim em ouro.
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Quatro décadas de sucesso

O Top Rural, tradicionalmente, todos os anos
homenageia um produto, seja pelo sucesso
dele no mercado ou também pela longevidade.
Este ano, as duas características servem para
o vencedor. Há 40 anos Ivomec, da Boehringer
Ingelheim tem buscado dar tranquilidade a
quem o utiliza. “Ele ajuda no controle estra-
tégico de parasitologia, combatendo os princi-
pais parasitas internos e externos dos bovi-
nos”, declara Fernanda Veleda, gerente de pro-
duto da área de grandes animais da compa-
nhia.
O medicamento, comercializado para mais de

120 países, é produzido em sua totalidade na
fábrica da Boehringer localizada na região de
Paulínea, interior do Estado de São Paulo. A
fim de que todas as nações recebam o mesmo
padrão de qualidade, o produto passa por di-
versos controles rígidos. “São testes diários de
eficácia e estabilidade, até passar pela matéria-
prima. Nosso princípio ativo é a ivermectina,
que recebe testes desde quando compramos,
até chegar em nossa fábrica”, explica.
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Quatro décadas de sucesso

O Top Rural, tradicionalmente, todos os anos
homenageia um produto, seja pelo sucesso
dele no mercado ou também pela longevidade.
Este ano, as duas características servem para
o vencedor. Há 40 anos Ivomec, da Boehringer
Ingelheim tem buscado dar tranquilidade a
quem o utiliza. “Ele ajuda no controle estra-
tégico de parasitologia, combatendo os princi-
pais parasitas internos e externos dos bovi-
nos”, declara Fernanda Veleda, gerente de pro-
duto da área de grandes animais da compa-
nhia.
O medicamento, comercializado para mais de

120 países, é produzido em sua totalidade na
fábrica da Boehringer localizada na região de
Paulínea, interior do Estado de São Paulo. A
fim de que todas as nações recebam o mesmo
padrão de qualidade, o produto passa por di-
versos controles rígidos. “São testes diários de
eficácia e estabilidade, até passar pela matéria-
prima. Nosso princípio ativo é a ivermectina,
que recebe testes desde quando compramos,
até chegar em nossa fábrica”, explica.

FERNANDA VELEDA, GERENTE
DE PRODUTO DA ÁREA DE

GRANDES ANIMAIS DA
BOEHRINGER INGELHEIM.

Com consistência como pala-
vra-chave, toda a preparação e
benefício que Ivomec traz à saúde
animal, é motivo de empenho diá-
rio por parte do time da marca.
“Nos tornamos referência nesse
tipo de classe terapêutica. Nos dá
orgulho saber que ele sai do Bra-
sil e é relevante ao redor do mun-
do”, diz.
Durante todo a sua vida, o Ivo-

mec não teve sua fórmula altera-
da, mesmo que, segundo Fernan-
da, tenham surgido players com
menor custo no mercado. “Mante-
mos nosso lugar frente aos pecu-
aristas justamente por não me-
xermos no padrão de qualidade
durante todas essas décadas”, co-
menta. Além dos benefícios que o
produto oferece, Veleda diz que a
tradição de Ivomec traz um víncu-
lo emocional com os clientes. “Os
jovens que estão assumindo as
propriedades sabem que o avô

usava, que o pai usa e que ele
pode confiar e continuar usando.
É a partir desta conexão que te-
mos que nos apresentar em ter-
mos de atributo de produto”.
Para firmar o medicamento com

a nova geração e não ficar apenas
no tradicionalismo, a Boehringer
acredita na comunicação digital,
cada vez mais difundida pelos
campos do País. “Hoje os pecua-
ristas estão conectados, o que
ajuda a disseminação e presença
que temos em nossas mídias soci-
ais para mostrarmos nosso servi-
ço e falar do nosso valor de mar-
ca”, diz. Informação e conscienti-
zação, isso tudo respinga nas
campanhas de comunicação da
marca e no que a empresa vai
apresentar como conteúdo. “É o
nosso papel, temos obrigação de
disseminar informação fidedigna
e de qualidade para os nossos
parceiros e futuros parceiros”.
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Padrão
garantido desde
o plantio

A qualidade tem papel importante para uma
cafeicultura economicamente rentável

Texto: Kaio Dias● Fotos: Divulgação
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O s principais objetivos dos
cafeicultores, de maneira
geral, são a alta produtivi-

dade e safras com características
superiores para oferecer um grão
de qualidade que aproxime com-
pradores do mercado nacional e
internacional. Produzido por
mais de 75 países, o café é uma
planta exigente, em que os nutri-
entes desempenham um papel
crítico na obtenção de rendimen-
tos e qualidade da bebida. Apesar
de ser considerada uma cultura
de risco pela propensão à variabi-
lidade do clima e pela susceptibi-
lidade a pragas e doenças, o café
conquistou o mundo.

Nesse contexto, é fundamen-
tal, em adição à nutrição equili-
brada, que o manejo da lavoura
seja bem feito com podas, contro-
le de pragas, doenças e ervas da-
ninhas, sempre tendo em vista os
pilares social, ambiental e econô-
mico. Além disso, uma matura-
ção uniforme é essencial para ob-
tenção de mais frutos de qualida-
de no momento da colheita. Des-
taca-se que, para fornecer a nu-
trição de forma equilibrada, deve-
se observar todos os nutrientes,
tanto na análise de solo e folhas
e, fornecer aqueles faltantes de
acordo com a demanda da planta
e nos momentos de "picos", quan-



do a planta mais precisa de deter-
minados nutrientes. Usualmente
os produtores se preocupam em
fornecer nitrogênio, fósforo e po-
tássio e muitas vezes se esquecem
dos outros nutrientes como: cál-
cio, magnésio, enxofre, boro e zin-
co. Um fertilizante para levar o
equilíbrio essencial à lavoura deve
entregar todos os nutrientes de
forma solúvel e na proporção que
àquela lavoura precisa.
Dados do Conselho dos Expor-

tadores de Café do Brasil (Cecafé),
divulgados em outubro,
revelam que as expor-
tações de café no Brasil
(verde, solúvel, torrado e
moído) somaram 3,8 mi-
lhões de sacas de 60
quilos em setem-
bro, 8,6% a mais
que um ano
antes, e maior
volume regis-
trado no mes-
mo período.
Para man-

ter o ritmo, é
n e c e s s á r i o
um esforço para
continuar ele-
vando o pa-
drão de quali-
dade do grão.
A planta colhi-
da na lavoura deve ter

todos os nutrientes de maneira
equilibrada e no momento adequa-
do e, para isso, é vital escolher pro-
gramas nutricionais que atendam
às necessidades e agreguem quali-
dade ao produto final, o que resul-
tará também em aumento da pro-
dutividade da lavoura.
Dentre os fertilizantes disponí-

veis no mercado existem diversas
opções e com grandes diferenças
de qualidade, tanto na
fonte nutrici-
onal quanto
na tec-
nologia

É fundamental, em adição à nutrição equilibrada
do cafezal, que o manejo da lavoura seja bem
Feito. Isso inclui as podas, controle de pragas,

doenças e ervas daninhas.
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O que o agricultor deve ter sempre em
mente, acima de tudo, é que, para atingir os
atraentes mercados diferenciados, o seu café

deve atender às fortes exigências dele.
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aplicada, uma vez
que eles promo-
vem melhor efi-
ciência no for-
necimento dos
nutrientes ao
longo do ci-
clo da cul-
tura. Com
relação ao
nitrogênio,
por exemplo,
existem al-
t e r n a t i v a s
que são pron-
tamente assimi-
láveis com o nítrico e amonia-
cal.
Dessa maneira, há uma

rápida resposta das plantas à fer-
tilização e um fornecimento sus-
tentável do elemento com meno-
res riscos de perdas. O que o agri-
cultor deve ter em mente, acima
de tudo, é que, para atingir mer-
cados diferenciados, o seu café
deve atender as expectativas do
mercado e para isso é necessário
um cuidado especial com a la-
voura desde à adubação até a co-
lheita e, além disso, cuidado es-
pecial com o café após a colheita.
Para que a nutrição seja de fato

eficiente e equilibrada, quatro pi-
lares devem ser minimamente
observados: local correto (onde

aplicar o fertilizante), época
(quando aplicar), fonte (o que
aplicar) e quantidade certas
(quanto aplicar). Por isso, é im-
portante reforçar que a análise de
solo é essencial para se respon-
der de forma mais assertiva essas
questões. Fique atento às neces-
sidades da planta e mantenha
sempre o equilíbrio no uso de nu-
trientes, pois são esses supri-
mentos que trarão os resultados
esperados.

*Kaio Dias é Engenheiro Agrônomo
e Doutor em Ciência do Solo pela
Universidade Federal de Lavras

e especialista em café na Yara Brasil.

Fique atento a todas as necessidades da planta
e mantenha sempre o equilíbrio no uso de
nutrientes, pois são esses suprimentos que

trarão os resultados esperados.
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Comprar gado por foto ou vídeo hoje já é uma prática
comum. Alguns detalhes podem ajudar a escolher

os animais com menor risco de erro.

O olho do dono
agora é on-line

CORTE



dezembro/2020 ● 59



S erá cada vez mais comum ao
pecuarista comprar touros
Nelore com base em fotos e

vídeos, seja nos anúncios da In-
ternet ou nos leilões virtuais,
que, durante a pandemia, au-
mentaram participação no calen-
dário vertiginosamente.
Isso ainda é novidade para

muitas pessoas, por isso nada
melhor do que estar bem infor-
mado e, assim, identificar as me-
lhores oportunidades de negócio.
A web, por exemplo, é um ambi-
ente mais arriscado, pois nela há
de tudo, de reprodutores com alta
consistência genética a boi tucu-
ra sendo repassado como touro.
Já os leilões virtuais são orga-

nizados e possuem equipe especi-
alizada, além de contar com as-
sessores técnicos responsáveis
por fornecer mais informações
sobre os lotes à venda. Porém,
atire a primeira pedra quem nun-
ca deixou escapar
um bom lance
até mesmo em

leilões presenciais. Se o recinto já
era um “campo de batalha”, ima-
gine disputar com milhares de
outras pessoas plugadas em seus
monitores. Em meio à intensa
disputa, uma tática recorrida pe-
los produtores é confiar a escolha
dos reprodutores aos pisteiros.
Uma alegria que dura apenas

até o próximo pecuarista chamar
o lance. Naquele vai e vem de
emoções, poucos segundos de
dúvida podem decretar a perda
do lote. O pecuarista veterano
tem olho mais treinado para ava-
liar morfologia, já não é o caso
daqueles que ainda estão cali-
brando a mira.
Avaliar se os aprumos estão

corretos, se a angulação do jarre-
te é adequada, se o umbigo é cor-
rigido, se o vazio subesternal está
perto ou longe do chão e se as ca-
racterísticas sexuais primárias e
secundárias são bem evidentes, é
primordial.
Mas, algumas vezes, até os

mais experientes podem trope-
çar, especialmente quando chega
o momento de interpretar as dife-
renças esperadas na progênie
(DEPs). Saber o que é TOP, Deca,

régua equilibrada,
eleger as DEPs ne-
cessárias no reba-
nho e quais delas

podem atuar de forma sinérgi-
ca ou antagônica é tão im-
portante quanto dominar
morfologia. Optar apenas
por uma ou outra pode ser
um caminho perigoso.

Leiloeira e os técnicos
tentam ajudar com dicas
importantes, mas duran-
te um certame é impos-
sível esmiuçar todos os
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detalhes de um sumário de touros. Os pecuaristas
mais investigativos ainda vão além e buscam por
informações sobre o ambiente onde o touro foi se-
lecionado. Uma mudança radical na alimentação,
por exemplo, pode inibir a manifestação dos genes
responsáveis pelo aumento de produtividade.
“Não basta ter boas DEPs nos sumários de tou-

ros compilados pelos Programas de Melhoramento
Genético de animais PO e/ou CEIP ou ter o padrão
racial da raça Nelore garantido pelo registro gene-
alógico definitivo, o touro precisa ser um pacote
completo”, adverte o zootecnista Roberto Vilhena
Vieira, mentor do programa Touro Nelore 30K.
Este é um treinamento exclusivo que busca au-

xiliar os produtores na escolha de reprodutores da
raça que consigam gerar maior lucro, em menos
tempo, na produção de bezerros e boi gordo. O mé-
todo percorre todas as nuances da morfologia e
melhoramento genético (https://conteudo.pec-
press.com.br/treinamento-touro-nelore-30k)

ROBERTO VILHENA
VIEIRA, MENTOR DO
PROGRAMA TOURO
NELORE 30K: “NÃO
BASTA TER BOAS DEPS
NOS SUMÁRIOS DE
TOUROS OU TER O
PADRÃO RACIAL DA
RAÇA NELORE
GARANTIDO PELO
REGISTRO
GENEALÓGICO
DEFINITIVO. O TOURO
PRECISA SER UM
PACOTE COMPLETO”
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“Um touro precisa ser equilibrado,
comprido, arqueado e profundo,
com musculatura bem distribuída,
possuir bons aprumos e cascos, bai-
nha e umbigo bem posicionados, es-
croto de bom tamanho, forma e posi-
cionamento, peito aberto, entre ou-
tras características essenciais”, ana-
lisa o zootecnista, que há 20 anos é
jurado efetivo da Associação Brasi-
leira dos Criadores de Zebu (ABCZ).
Em resumo, o touro Nelore precisa

ser funcional, produtivo, precoce e
apresentar ótimas DEPs, além de ex-
pressão racial. Mas com um bom trei-
namento, qualquer
pessoa pode se
tornar um
ver-

dadeiro expert em tudo isso. Veja 5 Di-
cas que listamos para você acertar na
escolha do seu touro Nelore no Leilão
da TV ou nos anúncios da Internet.
Para destravar outras cinco dicas,
basta clicar aqui e baixar um e-book
exclusivo e gratuito.
1 - Investigue a origem do animal
Tenha em mente que se a realida-

de da propriedade de destino é a
produção de carne a pasto não são
touros de criatórios onde eles são
tratados à base de ração que são a
melhor solução. Visite a fazenda
pessoalmente. Se não puder, use as
redes sociais e o Google, conheça

sua filosofia.
2 - Busque garantias

Se o seu objetivo é pro-
duzir carne, pouco im-

porta se o touro é PO
ou CEIP, ele preci-
sa ser melhora-
dor. O PMGZ é
um dos pro-
gramas mais
antigos do
Brasil e

t raba -
l h a
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em atualizações para certificar os
touros Nelore PO com o CSG (Certifi-
cado de Superioridade Genética).
Também, a partir de 1996, surgi-

ram programas de melhoramento
genético reconhecidos pelo MAPA,
que certifica os touros Nelore produ-
zidos por eles com CEIP (Certificado
Especial de Identificação e Produ-
ção), comprovando que são realmen-
te melhoradores.
3 - Não foque apenas nos touros
top 0,1%
Os touros com classificação top

0,1% (o melhor entre mil animais ava-
liados) são uma ótima solução para
corrigir imperfeições do rebanho com
velocidade, mas devem ser utiliza-
dos com critério. Informe-se se o re-
produtor é top na qualificação geral
ou em apenas uma ou outra carac-
terística. Ele pode ser bom numa

DEP e mediano ou até ruim em outra
que seja importante para você.
4 - Solicite a DEP de facilidade de
parto
Este atributo ganha ainda mais

relevância se o touro for direcionado
a novilhas primíparas. Caso essa in-
formação não conste no catálogo,
peça para o promotor ou leiloeira. O
ideal são touros negativos ou próxi-
mos a ZERO.
5 - Objetive ganho de peso sem
perder carcaça
No item 3 é citado a importância

de optar por touros com réguas de
DEPs equilibradas. Fazendas de
cria, por exemplo, buscam o maior
peso à desmama, entretanto, não
podem esquecer da facilidade de
parto. Já na produção de boi gordo
seria importante equilibrar ganho
em peso com qualidade de carcaça.
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A chegada do verão e aumen-
to da temperatura ambien-
te geram grandes desafios

para as fazendas leiteiras, uma
vez que o calor intenso proporcio-
na condições adversas a determi-
nadas raças especialistas, como o
Holandês, provocando respostas
fisiológicas e causando o chama-
do estresse térmico, o que, conse-
quentemente, prejudica a produ-
ção leiteira. De acordo com o zoo-
tecnista Gabriel Silva, da Auster
Nutrição Animal, vacas lactantes
costumam produzir grande quan-
tidade de calor e acumulam tem-
peratura adicional vinda do am-

biente. Assim, para fêmeas Ho-
landesas ou Jersey em produ-
ção temperaturas entre os 5°C e
15°C são ideais e confortáveis. Já
ambientes com temperaturas aci-
ma de 25°C e com umidade maior
podem iniciar o processo de es-
tresse térmico e dificultar a dissi-
pação do calor corporal. Impor-
tante destacar que algumas ra-
ças, como Gir Leiteiro e Girolando
suportam melhor o clima quen-
te.
Silva explica que os efeitos do

estresse térmico não tardam a
aparecer, podendo se iniciar en-
tre 24h e 48h e já afetar a produ-

No verão, aumentam os casos de estresse térmico,
que comprometem a produção de leite

Mais calor, menos leite



ção de leite. "As altas temperatu-
ras ativam o sistema termorregu-
lador do animal, gerando maior
demanda energética para man-
tença e disponibilizando menos
energia e nutrientes para produ-
ção de leite", diz. O estresse
térmico causa, ainda, desbalanço
no sistema endócrino, com alte-
ração dos níveis de produção de
hormônios, como a prolactina
e a oxitocina, responsáveis pela
produção e liberação do leite.
Além disso, pode favorecer a inci-
dência da acidose devido à menor
taxa de ruminação e modifica-
ções metabólicas sanguíneas e
aumentar a persistência do ba-
lanço energético negativo, agra-
vado pela diminuição do consu-
mo de alimentos. Há tam-
bém crescimento dos casos de la-
minite e de problemas de cas-
co, especialmente se as fê-
meas passarem por períodos
constantes de estresse térmico.
Entre as reações sintomáticas

dos animais, destacam-se queda
do consumo de matéria seca, ali-
mentos e água, aumento da fre-
quência respiratória e respira-
ção ofegante, além de alterações
comportamentais, como dei-
tar menos nas camas e em pé
com maior frequência, vacas ru-
minando pouco, mais próximas a
ventiladores e com menor movi-
mentação e, em casos de ani-
mais a pasto, permanência em pé
debaixo de sombras de árvo-
res. "A eficiência reprodutiva des-
ses animais também pode ser
comprometida em até 30%, com
alterações na regulação hormo-
nal, duração e intensidade do
cio", explica o zootecnista.
Para que os animais tolerem da

melhor maneira possível os perío-
dos de calor intenso, ele reco-
menda a utilização de sistemas
de resfriamento, ventilação nas
baias, camas, linha de cocho, e
na ordenha; para vacas a pasto,
a recomendação é de oferecer
sombra natural com plantio de
árvores e sistemas de integração
com floresta, além da utilização
de sombrites artificiais. Em siste-
mas de confinamento tipo Com-
post Barn, é essencial um bom
manejo e escarificação da cama
na profundidade correta ao me-
nos duas vezes ao dia. Estraté-
gias nutricionais como a oferta de
dieta fresca e equilibrada com ní-
veis adequados de nutrientes,
gordura vegetal para adensamen-
to da energia na dieta de vacas de
alta produção, além de oferta da
dieta em horários mais fres-
cos, incluindo fácil acesso à
água, são práticas necessárias
para atender as necessidades fi-
siológicas das vacas e assim mi-
nimizar os impactos do calor.
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A valorização do
nosso “ouro branco”

● Por Walter Schlatter

O Brasil é o quarto maior produtor
mundial de algodão, atrás da Índia,
China e Estados Unidos. A produ-
ção brasileira, de acordo com a
ABRAPA no ano safra 2019/2020

foi de 2,9 milhões de toneladas, em uma área
de 1,62 milhões de hectares, uma produção re-
corde, porém com enfraquecimento da deman-
da. Mato Grosso do Sul vem reduzindo a área
de plantio de algodão nas últimas safras. A área
na safra 2018/2019 era de 37 mil hectares, em
2019/2020 passou a ser de 32 mil hectares.
Para 2020/2021 é esperada uma redução aci-
ma de 20%. Em relação à quantidade produzi-
da de pluma também há uma redução ao longo
dessas três safras, com média de 13% de redu-
ção. Os fatores climáticos adversos, baixas co-
tações da pluma e altos preços da soja e milho,
influenciaram na decisão do produtor em
substituir a fibra pelo cultivo de grãos.

Para a safra 2020/2021 é prevista uma re-
dução de área em cerca de 12%, atingindo o to-
tal de 1,42 milhões de hectares no Brasil e 23,5
mil hectares no Mato Grosso do Sul. Esse mo-
vimento deverá ocorrer devido ao incentivo na
produção e comercialização de soja e milho no
país. A taxa de câmbio favorável ao mercado ex-
terno, ou seja, um real desvalorizado, elevou a
demanda externa pelos grãos, principalmente
na retomada pós pandemia. O preço do algodão
acompanhou a valorização do dólar em 40%,
pareando o preço da soja, porém com elevado
custo para se produzir, consequentemente uma
menor lucratividade, apesar da alta na cotação
da pluma.

O enfraquecimento da demanda interna e
externa é fato relevante para redução da área e
da produção em 2020/2021, visto que um esto-
que elevado sem comercialização, não gera ren-
da à economia brasileira e causa deságio. O
baixo consumo e a baixa exportação de itens
têxteis industrializados também colaborou
para redução prevista da quantidade a ser pro-
duzida, induzidos pela alta no preço final dos
insumos. No ano safra 2019/2020 a China foi
responsável por 90% da importação de soja e
30% de algodão do Brasil. O milho atendeu
principalmente a União Europeia e o Sudeste
Asiático. Os preços elevados atraíram os produ-
tores a exportarem em maior quantidade, redu-

zindo o estoque para consumo interno. Para o
ciclo 2020/2021 de soja e milho deve haver um
aumento de área produtiva, ocupada antes pela
produção do algodão e pastagens degradadas.

A exportação do algodão no ano safra
2019/2020 está em 1,95 milhões de toneladas,
superando o valor exportado em 2018/2019
em cerca de 49%, e um valor superior à estima-
tiva da Conab, de 1,92 milhões de toneladas,
alcançando o segundo lugar de maior exporta-
dor mundial. O Brasil já conta com 84% da sa-
fra 2019/2020 já comercializada, e 44% da sa-
fra 2020/2021 também, refletindo um mercado
ainda pujante mediante a comercialização an-
tecipada. No mesmo ritmo Mato Grosso do Sul
exportou 32,0 mil toneladas da safra
2019/2020, e já colocou em andamento a se-
meadura do ciclo 2020/2021 com 57 % já ven-
dido.

A elevada comercialização antecipada tem
base na classificação de alto nível do algodão
nacional, pois a topografia, o clima e a tecnolo-
gia implantada no cerrado para produção do al-
godão garantem qualidade, sustentabilidade e
produtividade; porém esbarra na concorrência
com mercado de fibras sintéticas e alto custo de
produção. Dessa forma, o preço do algodão tor-
na-se cada vez mais elevado, refletindo no mer-
cado consumidor, através do aumento do preço
de produtos têxteis, como fiação, confecção e
vestuário; além de atender a produção de óleo
comestível e biodiesel. Esse cenário permite o
algodão brasileiro ser conhecido como “ouro
branco”, devido ao seu alto valor agregado em
todo o processo de produção, do campo às
mãos do consumidor.

Por Walter Schlatter,
presidente da Ampasul
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Como será o marketing
num mundo pós-pandemia?

T er o cliente comomotiva-
dor e balizador das deci-
sões corporativas é um

conceito que já está escritonas
missões e valores (enosPower-
Points) corporativos há alguns
anos. Mas a realidade ainda
não é bem essa.
Emmeio a uma crise de saú-

de pública de proporções gi-
gantescas e todas as suas con-
sequências, parece que che-
gou-se a um turning point, a
partir do qual as corporações
não terão mais outra opção a
não ser tratar o cliente
como o que ele
realmente é:
apeçacen-
tral de

seus negócios. Muito se tem
debatido sobre o que deve ser
o “novo normal”, ou seja, a re-
alidade em que viveremos
após a pandemia e com o fim
das práticas de distancia-
mento social. A expectativa
de muitos aponta para um
mundo no qual o consumo
será mais consciente e, por-
tanto, menor. Em que as
questões ambientais serão
mais prementes. Em que as
pessoas valorizarão mais o
“ser” que o “ter”. Por enquan-

to, a única certezaéde
que todos vive

rão em um
mundo
Dife-





rente. Seja por consciência
ou por questões práticas re-
lacionadas às perdas finan-
ceiras e às incertezas econô-
micas, as pessoas terão de
reavaliar sua relação com o
consumo. E, nesse contexto,
para onde deve ir o marke-
ting? Como garantir que os
recursos reduzidos de seus
clientes sejam direcionados
aos seus produtos e serviços?
Como se mostrar essencial?
Para essas perguntas, não

há dúvidas da resposta. A
única forma de se manter re-
levante para o consumidor
no “novo normal” é conhecê-
lo profundamente. Saber os
seus gostos, entender quem
o influencia em sua rede de
relacionamento. Esses serão
ospontos-chave,açõesdemarke-
ting bem-sucedidas nos próxi-
mosanos.
Nesse contexto, sistemas

de análise de dados, especial-
mente as soluções de custo-

mer intelligence, tornam-se
fundamentais para profissio-
nais demarketing de todos os
setores.
Só com tecnologia é possí-

vel explorar as informações
disponíveis sobre os seus cli-
entes nas mais diversas fon-
tes, converter montanhas de
dados em insights de negó-
cios, conciliar online e off-line
e entregar comunicação ade-
quada em tempo real.
Usando as ferramentas

corretas e dados consisten-
tes, a empresa pode ter infor-
mações suficientes para ofe-
recer sempre o melhor servi-
ço, em qualquer situação,
sempre no momento mais
adequado.
Em um mundo pós-pande-

mia, os padrões de consumo
irão mudar drasticamente.
Nesse cenário, as ações de
marketing devem ser preci-
sas e sensíveis para trazerem
resultados positivos.
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A pesquisa TopList, promovida
pela Revista Rural, comple-
tou este ano duas décadas de

existência. Assim como o Top of
Mind, outra pesquisa realizada pela
editora, ela já se consolidou como
uma referência importante para o
mercado agro.
O objetivo principal é apontar as

marcas e produtos da preferência dos
leitores. Ela é respondida por escrito,
através de formulário, e enviada para
a revista. Assim, o produtor pode pen-
sar, pesquisar e até mesmo consultar
seu funcionário para responder quais

os produtos que ele usa e aprova.
“Sempre orientamos o leitor que, caso
ele não saiba alguma resposta ou
quando se trata de um produto que ele
não utiliza, que ele deixe a resposta em
branco. Isso ajuda a garantir umamai-
or precisão nos resultados”, explica o
diretor.
Nesta vigésima edição, a pesquisa

incorporou as novas categorias lan-
çadas em junho no Top of Mind e cri-
ou mais uma (sucedâneos lácteos) ,
totalizando 55 categorias, represen-
tando os principais produtos utiliza-
dos na agricultura e pecuária, de cor-

Adesão da pesquisa foi maior
que em anos anteriores

Isso proporcionou um volume maior de dados, o que contribuiu
para a obtenção de resultados ainda mais representativos.





10 ● Encarte TopList/2020

te e de leite, além de equinocultura,
veículos e agentes financeiros.
De acordo com o diretor de redação

da Revista Rural, Flávio Albim, este
ano houve uma adesão maior dos lei-
tores no preenchimento dos formulá-
rios. “Talvez por causa do isolamento
social, provocado pela pandemia, os
produtores tiveram mais tempo para
dedicar a nossa pesquisa. O fato é
que tivemos um retorno de quase
30% dos formulários enviados e eles
chegaram num intervalo de tempo
bem menor, o que nos impressionou
positivamente”, afirma Albim. Para
incentivar os leitores a participar da
pesquisa, a publicação dá, como re-

compensa, um plus de seis meses de
assinatura da revista impressa.
Este ano, a divulgação da pesquisa

aconteceu com um mês de atraso,
uma medida estratégica, de acordo
com Albim. “Isso aconteceu para
mantermos o mesmo hiato entre as
duas principais pesquisas que a re-
vista realiza, que é o Top List e o Top
of Mind. Acredito que agora, adapta-
dos ao novo jeito de se fazer as coisas,
devemos voltar as pesquisas às suas
datas tradicionais”. As restrições im-
postas pelo covid-19 também invia-
bilizou a realização da festa de pre-
miação, que tradicionalmente ocorre
no final do ano, servindo ainda como

DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR REGIÃO

36%

19%

33%

12%

Sudeste

Sul

Centro-Oeste

Norte e Nordeste
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DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR REGIÃO

uma confraternização entre a revis-
ta e seus parceiros e colaboradores.
“Vamos realizar uma festa virtual
em janeiro, quando o mercado volta
às atividades. Vamos sentir falta,
pois era um momento muito impor-
tante, que marcava o ano. Se Deus
quiser, com a vacinação da popula-
ção e a volta a normalidade, pode-
remos fazer duas grandes festas em
2021, para compensar este ano”,
anseia a diretora comercial da re-
vista, Ana Carolina Domingues.
Nesta edição, 993 pessoas res-

ponderam ao questionário, dos
mais de 3.000 formulários enviados
em setembro, através de e-mail. A

representatividade foi praticamen-
te a mesma de anos anteriores, sen-
do 36% do Sudeste, 33% Centro-
Oeste, 19% Sul e 12% Norte e Nor-
deste.
Quanto a representatividade pelo

perfil dos entrevistados, a pesquisa
deste ano teve 34% de produtores
que tem a agricultura como ativida-
de principal, 47% que tem como
carro chefe a atividade pecuária,
entre bovinos de corte e leite, ovi-
nos, caprinos, equinos, aves e suí-
nos; 10% correspondentes a agro-
nomos e técnicos agrícolas e ainda
9 % provenientes de veterinários e
zootecnistas.

47%

34%

10%

09%

Pecuarista

Agricultor

Agrônomo

Veterinário





Sementes PIONNER
Defensivos para pastagem CORTEVA
Fertilizantes YARA
Irrigação V NETAFIM
Caminhões MERCEDES
Pneus agrícolas FIRESTONE
Colheitadeiras NEW HOLLAND
Tratores MASSEY
Sementes para pastagem MATSUDA
ILPF MATSUDA
Inseticidas ENGEO
Fungicidas ELATUS
Nematicidas AVICTA
Tratamento de sementes FORTENZA DUO
Sementes para HF HORTICERES
Armazenagem KEPLERWEBER
Balanças COIMMA
Troncos COIMMA
Cercas Elétricas SPEEDRITE
Cochos ITABIRA
Motoserras STIHL
Roçadeiras STIHL
Seringas/Pistolas WALMUR
Sal mineral D SM TORTUGA
Sucedâneos Lácteos SPRAYFO
Vacinas reprodutivas CATTLEMASTER
Hormônios para IATF CIDR
Vermífugos DECTOMAX
Vacinas para aftosa AFTOBOV
Vacinas contra BVD BOVELA
Vermífugos para Equinos EQVALAN
Vitamina para Equinos CHAMPION
Vitamina para Bovinos AMINOFORT
Aditivos Alimentares RUMENSIN
Anti-mastíticos BOVIGAM
Estimuladores de cio CIOSIN
Anti Mosca dos Chifres OUROFINO
Carrapaticidas OUROFINO
Pulverizadores JACTO
Plantadeiras JOHN DEERE
Colhedoras forragem NEW HOLLAND
Banco privado BRADESCO
Herbicidas ROUNDUP
Colhedora de cana CASE IH
Enfardadeiras JF MÁQUINAS
Ordenhadeiras DELAVAL
Arames BELGO
Motobombas HONDA
Rações AGROCERES MULTIMIX
Inseminação CRV LAGOA
Brincos ALLFLEX
Crédito rural BANCO DO BRASIL
Cooperatrivas de Crédito SICREDI
Picapes FORD RANGER
Caminhões leves VOLKSWAGEN

CONFIRA AS MARCAS
E PRODUTOS PREFERIDOS
DOS LEITORES









Usar com eficiência os
meios digitais ainda é um

grande desafio

O agro já vinha se tornando cada
dia mais digital. A realidade de
2020, entretanto, acelerou

aindamais esse processo. Isso permitiu
que as empresas evoluíssem na comu-
nicação com seus clientes, através de li-
ves, eventos virtuais e ações constantes
nos meios digitais, como as redes soci-
ais, por exemplo. Mas, como toda histó-
ria, existe um lado “B”. A necessidade
de promover ações num campo ainda
desconhecido de uma hora para outra,
acabou deixando muita gente perdida.
Nem todomundo conseguiu fazer a sua
lição de casa, e bateu muita cabeça.
Além disso, a repetição exaustiva da-
quelas fórmulas mais simples e de bai-
xo custo, levou rapidamente a uma sa-
turação das principais ações de marke-
ting digital promovidas no agro.

Aquele público que lotava as pla-
taformas, nos primeiros eventos di-
gitais, foi rareando aos poucos. As li-
ves, tão populares nos primeiros me-
ses de isolamento social, foram min-
guando pouco a pouco, um fenôme-
no que, de acordo com o diretor da
Revista Rural Flávio Albim, já era es-
perado. “Aconteciam duas, ou até
três lives no mesmo dia, sobre temos
parecidos, voltados para o mesmo
público. Por mais entediada que a
pessoa estivesse na sua casa, não
dava para acompanhar. Aquele for-
mato ia contra tudo o que prega a
neurolinguística”, justifica Albim. A
gerente de comunicação mercadoló-
gica da Syngenta, Renata Moya,
também acredita que houve uma sa-
turação desse formato de evento. "A
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própria indústria do entretenimento
está começando a buscar outras alter-
nativas, se reinventar dentro dessa re-
alidade. No nosso segmento foi a mes-
ma coisa, as empresas promovendo
inúmeras lives e webinares com o
mesmo público e acho que esse forma-
to ficou saturado”, pontua. Ela acredi-
ta que, passando o isolamento, as pes-
soas vão voltar aos eventos presenci-
ais e o evento virtual vai ser apenas
uma opção.

Conhecer bem as ferramentas

Os canais de marketing digital
vão, por muito tempo, continuar

sendo úteis para alcançar possíveis
clientes, mas, sozinhos, não fazem
milagre. É importante conhecê-los
bem e, sobretudo, entendê-los, para
tirar realmente proveito do que eles
oferecem.
Nas redes sociais, por exemplo, o

foco dos usuários não é o seu ne-
gócio. Elas estão lá para se conec-
tar com outras pessoas, tanto na
vida pessoal quanto profissional.
Não estão buscando, portanto, so-
lucionar um problema, e sim es-
treitar relacionamentos. Sua es-
tratégia, então, é despertar o inte-
resse delas e levá-las para outro
lugar, nesse caso, seu site.
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O que pode parecer uma tarefa di-
fícil, não necessariamente é. As re-
des sociais são um ótimo canal para
topo de funil, pois elas atraem todo
e qualquer tipo de público. Ao mes-
mo tempo, no entanto, também per-
mitem uma segmentação bem mais
específica das pessoas que se deseja
alcançar.
Grupos no Linkedin, por exemplo,

permitem que você se comunique di-
reto apenas com pessoas que ocu-
pam determinado cargo em um de-
terminado setor, como diretores de
empresa, gestores de Marketing etc.
Já páginas no Facebook, perfis no
Instagram, no Twittter, contas no

Snapchat, permitem que você não só
se torne referência naquilo que ven-
de, como também se aproxime mais
do seu público, criando um relacio-
namento com ele.
As pessoas que curtem ou seguem

você já estão pré-dispostas a consu-
mir seu produto ou serviço. Se você
mantiver um relacionamento com
elas, respondendo a comentários,
publicando frequentemente e fazen-
do-as interagir com o seu canal, es-
tará fidelizando seus clientes e con-
vencendo seus prospects com pou-
quíssimo custo, levá-las à sua pági-
na vira uma tarefa fácil e natural. O
E-mail Marketing é talvez um dos ca-





nais que mais consegue trazer resul-
tados de curto prazo, e também um
dos mais baratos, se olharmos a
quantidade de pessoas que podem
ser alcançadas através de uma cam-
panha. Se usado da maneira corre-
ta, o email é ainda um recurso bem
eficaz a ser usado na nutrição de Le-
ads, pois você consegue entregar
conteúdo relevante e, com uma boa
estratégia. Mas, deve fazer isso de
forma periódica, aumentando o en-
gajamento do Lead com sua empresa
e fazendo-os retornar ao site.

Busca orgânica

Sempre que o usuário acessa um site
através de ummotor de busca (ex: Goo-
gle, Yahoo, etc), este é tido como tráfego
orgânico. O tráfego orgânico normal-
mente é alcançado com mais dificulda-
de que outros canais, já que está a cri-
tério do motor de busca decidir qual
URL estará nas primeiras posições de
seus rankings. Por esta razão é tão im-
portante adequar a página a estes crité-

rios. A concorrência por tráfego vindo
deste canal é muito alta, visto que os
usuários que acessam um site por um
motor de busca demonstram alto inte-
resse pelo tema, o que os torna úteis em
qualquer etapa do funil.
Da mesma forma que estes sites

“conhecidos” (como Google e Face-
book) podem trazer tráfego para seu
site, qualquer outro site da internet
pode ser um canal de acesso ao seu,
basta que você seja referenciado
nele.
Na prática, isto se traduz em seu

conteúdo ser reproduzido por diver-
sos outros sites, seja em parcerias
que você estabelece ou simplesmen-
te por seu conteúdo ser bom o sufici-
ente para outras pessoas quererem
compartilhá-lo.
Assim, qualquer link para seu site

que esteja disponível em qualquer
página da internet acaba se tornan-
do um possível canal. Além disso, ter
seu conteúdo bastante referenciado
é um critério bem visto por ferra-
mentas de busca.
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