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PESQUISA OBTÉM BATATAS DOCES
COLORIDAS E BIOFORTIFICADAS

Três novas cultivares de batata-doce,
desenvolvidas por pesquisadores da Em-
brapa Hortaliças (DF), prometem colocar
mais cores e nutrientes na dieta dos bra-
sileiros. Em vez da casca rosada e da polpa
de cor creme das variedades tradicional-
mente plantadas e consumidas no País,
as novas cultivares destacam-se pelos
tons de roxo e de laranja, que são indica-
tivos do alto teor de compostos bioativos
benéficos para a saúde como as antocia-
ninas e o betacaroteno, respectivamente.

Duas das novas cultivares possuem a
casca e a polpa roxas e diferenciam-se
quanto à destinação: a batata-doce BRS
Cotinga é recomendada para processa-
mento industrial na forma de chips, fari-
nha, xarope de amido e outros produtos
derivados, e a batata-doce BRS Anembé
para o mercado de mesa, em preparos cu-
linários assados como purês, doces casei-
ros e pães. Já a batata-doce CIP BRS Nuti,
desenvolvida em parceria com o Centro In-
ternacional de la Papa (CIP) do Peru, tem
casca e polpa alaranjadas e possui dupla
aptidão, podendo atender ambas as fina-
lidades.

Segundo a pesquisadora Larissa Ven-
drame, coordenadora do programa de me-
lhoramento genético de batata-doce da
Embrapa, atualmente, essa cadeia produ-

tiva carece de oferta de cultivares de polpa
colorida com alto teor nutritivo, e os pou-
cos materiais disponíveis aos agricultores
têm limitação geográfica para o plantio,
além de baixa estabilidade de produção e
pouca qualidade de raízes. “Por isso, as
novas cultivares disponibilizadas pela
pesquisa pública brasileira atendem a
uma demanda do setor produtivo, entre-
gando maiores índices de produtividade,
melhor qualidade, resistência a doenças,
estabilidade de produção e ampla adapta-
ção às diferentes regiões de cultivo do
País”, enumera.

Mais cor para mais saúde

As batatas-doces coloridas e biofortifi-
cadas desenvolvidas pela Embrapa, aten-
dem não somente os agricultores, mas
também os consumidores que, cada dia
mais, têm buscado uma dieta diversificada
e saudável, com base em alimentos funci-
onais. Além disso, a batata-doce é um ali-
mento que está entre as principais fontes
de carboidratos complexos e de baixa ca-
loria da dieta do brasileiro.

A coloração arroxeada das batatas-do-
ces BRS Cotinga e BRS Anembé deriva do
alto teor de antocianinas, que são pigmen-
tos naturais responsáveis pelos tons de
azul, roxo e vermelho em alimentos como
frutas, raízes e folhas. As antocianinas e
demais compostos fenólicos presentes na
batata-doce de polpa roxa são substâncias
bioativas associadas à redução do risco
de doenças degenerativas, uma vez que
possuem ação antioxidante e anti-infla-
matória no organismo.

As cultivares BRS Cotinga e BRS Anem-
bé apresentam, respectivamente, teores
de 154 mg/100g e 184,8 mg/100g de an-
tocianinas, que são valores semelhantes
aos encontrados em frutas de cor arroxe-
ada. “A produção de batata-doce de polpa
roxa vem ganhando espaço, o que é uma
vantagem para os agricultores – visto que
essa cultura apresenta ampla adaptação
em todo o território brasileiro e um elevado
rendimento de raízes por área, bem como
para os consumidores, pois a batata-doce
roxa tem um preço mais acessível do que
outras fontes importantes de antocianinas
como uva, amora, açaí e mirtilo”, compara
o agrônomo Raphael Melo, pesquisador da
área de Fitotecnia da Embrapa Hortaliças.
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A IMPORTÂNCIA DE AGIR RÁPIDO
PARA GARANTIR A SAÚDE DO GADO

“Prevenir e tratar rapidamente as en-
fermidades representam pontos muito
importantes para a manutenção da sa-
nidade dos bovinos. Essa agilidade no
atendimento dos animais também influ-
encia diretamente nas finanças dos pro-
dutores. Por isso, manter uma farmácia
bem abastecida na propriedade, seguin-
do a orientação dos veterinários, é es-
sencial e ajuda a proporcionar qualida-
de de vida para o rebanho”, afirma o
médico veterinário Thales Vechiato, ge-
rente de produtos pda Syntec.

Vechiato reforça que ter uma farmá-
cia na fazenda auxilia na prevenção de
problemas e na agilidade do atendimen-
to, em caso de doenças ou acidentes com
o gado. “Tendo os itens certos no local,
o pecuarista também consegue se pro-
gramar para a aplicação periódica de
medicamentos contra parasitas e doen-
ças instaladas de maneira súbita, por
exemplo. Além disso, quando detectada
uma infecção, começar o tratamento ra-
pidamente ajuda a restringir o número
de animais acometidos e a manejar cor-
retamente aqueles afetados”, alerta o
especialista.

Outro ponto destacado refere-se às va-
cinas e produtos preventivos, como os
suplementos nutricionais, que também
podem ter programação de abastecimen-
to de acordo com as necessidades de cada
propriedade. “Como o produtor já sabe
os períodos de vacinação e de controle
parasitário, é possível se organizar para
avaliar as ferramentas necessárias para
a atividade proposta e se houver neces-
sidade, realizar a manutenção das serin-
gas e pistolas de vacinação por exem-
plo. A farmácia ajuda na execução do pro-
grama de uso e minimiza o risco de falta
de produtos”.

Em relação a medicamentos específi-
cos, Vechiato alerta que para o uso de
antibióticos e anti-inflamatórios, por
exemplo, é preciso ter a orientação de um
veterinário. “Ter na farmácia da fazenda
analgésicos, antibióticos e anti-inflama-
tórios para casos mais simples é uma óti-
ma opção. Contudo, o acompanhamento
da saúde dos bovinos exige a consultoria
de profissionais. São eles que diagnosti-
cam e comunicam os problemas identifi-
cados, indicando o medicamento corre-
to," esclarece.
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APICULTORES EM SANTA CATARINA
RECEBEM SELO DE MEL SUSTENTÁVEL

A crise climática e o uso de agrotóxicos es-
tão resultando na morte de milhões de abe-
lhas todos os anos, gerando impactos ao meio
ambiente e para a própria economia, já que
as abelhas são parte fundamental na polini-
zação para a agricultura. Somente em Santa
Catarina, mais de 50 milhões de abelhas mor-
reram no ano de 2019. Mas é de Santa Cata-
rina que surge uma boa notícia para as abe-
lhas, os ecossistemas e o sistema produtivo:
o Instituto de Manejo e Certificação Florestal
e Agrícola (Imaflora) acaba de criar uma veri-
ficação de critérios socioambientais para a
produção de mel.

O padrão criado pelo Imaflora leva em con-
sideração critérios sociais e ambientais, avali-
ados tanto no manejo e produção, quanto na
cadeia de custódia do produto. A ideia surgiu
a partir do fomento da Klabin S/A para a cria-
ção e posterior busca por certificação ambien-
tal da Associação dos Apicultores do Planalto
Serrano Catarinense que, produz mel em áreas
de floresta nativa conservadas da Companhia
representadas por mais de 136 mil ha, de flo-
restas, contando com 1,1 ha de floresta nativa
para cada hectare de floresta plantada no es-
tado catarinense. A associação reúne atual-
mente 18 integrantes, que produzem 102 to-
neladas de mel por ano. Durante 2020 e 2021,
a Associação foi orientada, com patrocínio da
Klabin e apoio da Sumatra - Inteligência Am-
biental, a se preparar para receber as avalia-
ções do Imaflora verificando critérios socioam-
bientais junto aos produtores.

"A associação acaba de passar pela primei-
ra auditoria de campo e, com isso, poderão
utilizar o selo de mel verificado com a marca
Imaflora. A verificação leva em consideração
diversos aspectos sociais e ambientais, como
o raio médio de voo das abelhas, para se ter
a rastreabilidade e comprovação de que o mel
foi produzido naquela localidade, o controle
de caixas de abelhas por hectare, para que
se tenha uma produção condizente com a po-

pulação de abelhas, boas práticas como a não
utilização de fogo, o não uso de químicos, e
práticas de uso de roupas e equipamentos de
proteção", explica Ricardo Camargo, Coorde-
nador de Certificação Florestal do Imaflora.

O padrão tem inspiração nos indicadores
já existentes, bem como em sugestões da
equipe técnica Internacional do FSC® - Forest
Stewardship Council® e em outros indicado-
res específicos para produtos florestais não
madeireiros adotados no passado para este
tipo de verificação.

O selo está disponível para produtores com
atuação em áreas de empresas que já contam
com a certificação FSC, inclusive em florestas
nativas. "O Imaflora tem em torno de 40% da
área certificada de remanescentes florestais,
principalmente de Mata Atlântica, então exis-
te um potencial de que ela ganhe escala e seja
aplicada em outros locais", afirma Ricardo.

Com a produção de mel em suas áreas, as
empresas contribuem para a geração de ren-
da das comunidades, além de prover serviços
ecossistêmicos. "Acreditamos que o padrão
irá agregar valor ao mel produzido pela Asso-
ciação, contribuindo ainda mais para que
possam expandir seu mercado, além de man-
termos nossas ações socioambientais alinha-
das com os nossos KODS - Objetivos Klabin
para o Desenvolvimento Sustentável, afirma
Mireli Pitz, bióloga e Consultora de Sustenta-
bilidade da Klabin.

A produção de mel envolve mais de 20 mu-
nicípios da região do planalto serrano em San-
ta Catarina. Além do benefício social para as
comunidades, ela destaca as vantagens para
todo o ecossistema: "O impacto ambiental po-
sitivo promovido pela polinização que as abe-
lhas fazem nas áreas nativas garante a qua-
lidade ambiental dessas espécies. É o que ga-
rante que esses frutos nativos frutifiquem
para a alimentação de outros animais, con-
tribuindo para o equilíbrio ambiental de toda
a cadeia", explica a bióloga.
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MOSCA-DOS-CHIFRES PODE CAUSAR
GRANDES ESTRAGOS NO VERÃO

PorHumbertoMoura* eGuilhermeMou-
ra** - Temperatura alta e tempo úmido
são excelentes notícias para quem deseja
curtir o verão. Mas, no campo, esse clima
é sinal de alerta para os pecuaristas. Afi-
nal, esse ambiente é ideal para dissemi-
nação de parasitas, como a mosca-dos-
chifres. Esse milimétrico inseto – cujo
nome científico é Haematobia irritans –
causa R$ 1,6 bilhão por ano em prejuízos
aos pecuaristas, segundo pesquisas da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agrope-
cuária (Embrapa).

Esse estressor tem prejudicado o de-
sempenho zootécnico de grande parte do
rebanho de 215 milhões de bovinos. Isso
num cenário em que o peso de bovinos ao
abate aumenta gradativamente ao longo
dos anos. A média, que era de 16 arrobas
em 2001, passou para 18 arrobas de car-
caça/animal em 2020, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tística (IBGE). Esse ganho, contudo, é co-
locado em xeque diante das infestações
de mosca-dos-chifres e de diversos outros
parasitas. Essa pequenina mosca é hema-
tófaga. Isso significa que ela suga o sangue
dos animais. E cada inseto pode causar
mais de 40 dolorosas picadas por dia, ge-
rando estresse no gado O resultado dessa
situação é um rebanho bastante irritado,
impactando a produtividade. No gado de
corte, por exemplo, pesqui-
sas indicam perdas de até 40
quilos de peso vivo por ani-
mal, o que consequentemen-
te resulta na diminuição da
carcaça em arrobas – além de
desvalorizar o couro.

Esse desafio não está pre-
sente apenas na pecuária de
corte. A produção leiteira pode
sofrer consistente impacto,
com a mosca-dos-chifres cau-
sando quebra de até 20% na
ordenha, segundo estudos.
Para se ter uma ideia, com
base na produção leiteira atu-
aldopaís,quesegundoo IBGE
é de 34,9 bilhões de litros de
leite, a infestação generalizada
desses insetos poderia causar
perdas de mais de 6 bilhões de
litros por ano, prejuízo equiva-
lente a R$ 10 bilhões. É urgen-
te controlar a presença do pa-

rasita nas fazendas brasileiras, porque a
disseminação é rápida – especialmente no
verão. A Haematobia irritans tem ciclo de
parasitismo de 3 a 7 semanas, com capaci-
dade de voo de até 25 quilômetros. Além
disso, faz a deposição de ovos sobre fezes
frescas, queemmédiasão300ovosporpos-
tura. Esses fatores auxiliam para que o in-
seto esteja disseminado mesmo onde não
há pecuária intensiva.

A solução para esse problema é o uso
de potentes brincos mosquicidas. Nossa
recomendação é dar preferência às tecno-
logias mais inovadoras, com a associação
de forma exclusiva dos princípios ativos
fipronil e diazinon. A combinação oferece
proteção por até 210 dias e, inclusive, ca-
rência zero para abate e produção de leite.
Assim, o pecuarista não perde tempo nem
dinheiro no combate aos parasitas, que
representam um importante ponto de
atenção em todas as fazendas brasileiras.
Soluções como essa reestabelecem o bem-
estar do rebanho e abrem as portas para
melhor produtividade com lucratividade.

(*) Humberto Moura é médico veterinário e
gerente de produtos de animais de produ-
ção da Vetoquinol Saúde Animal
(**) Guilherme Moura é doutor em ciência
animal e gerente técnico de bovinos da Ve-
toquinol
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NOVAS VARIEDADES DE PIMENTÃO
EXIGEM MENOS DEFENSIVOS

Visando custo benefício aos
produtores e melhor qualidade
aos consumidores, a Sakata de-
senvolveu pimentões híbridos
que proporcionam produtivida-
de para diversas regiões duran-
te todo o ano, resistentes as
principais doenças e dispen-
sando o uso intensivo de defen-
sivos agrícolas. Mais comum
em coloração verde, amarela e
vermelha, os pimentões con-
quistaram a culinária mundial.
Além do sabor marcante, estas
hortaliças proporcionam ao
consumidor vitaminas A e C,
também cálcio, fósforo e ferro.
Com o objetivo de oferecer mai-
or segurança ao alimento, alta
produtividade e grande resis-
tência. Os quatro híbridos de
pimentões do tipo Retangular
com aplicação do porta-enxerto
AF 8253 garante proteção a pro-
dução incrementando a produtividade
em até 25%.

Entretanto, a riqueza de nutrientes en-
contrada no pimentão pode se tornar irre-
levante se no mesmo alimento for encon-
trado alto nível de defensivos agrícolas, por
isso a melhoria genética tem gerado rigidez
e reduzido o uso de químicos. Segundo Dir-
ceu Filho, gerente de produto, há uma re-

dução de até 30 pulverizações por ciclo de-
vido à resistência a Oidiopsis (Leveillula
taurica), uma das mais agressivas doenças
para o cultivo. Além de resistência, os pi-
mentões Camaro, Taurus, Patroni e Cali-
bello se destacaram por apresentar alta
produtividadecomqualidade,precocidade,
fácil adaptação a todos os manejos e exce-
lente coloração tornando os frutos mais

atrativos para a comercialização.
As inovações nos híbridos proporci-

onam aos produtores menores custos
e maiores resultados na hora da colhei-
ta. Os consumidores também podem
adquirir o produto com um valor mais
acessível e encontram a versatilidade
de um alimento considerado mais lim-
po por conter menor aplicação de quí-
micos, reduzindo os riscos de manifes-
tações de doenças durante o armaze-
namento ou consumo das hortaliças.

O cultivo com uso de enxertia evita
a proliferação das principais doenças
como: Raistonea, Phytophthora e Neo-
matoides, ainda apropria a colheita
para diferentes condições ambientais.
As hortaliças são recomendadas a to-
das as localidades através do cultivo
protegido, realizado em estufas.
DIRCEU FILHO, GERENTE
DE PRODUTO DA SAKATA
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A voz de
quem sabe

Mais uma vez, produtores escolhem as
marcas e produtos de sua preferência.
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Sementes PIONNER
Defensivos para pastagem CORTEVA
Fertilizantes YARA
Irrigação VALLEY
Picapes RANGER
Caminhões leves VOLKSWAGEN
Caminhões MERCEDES
Pneus agrícolas PIRELLI
Colheitadeira JOHN DEERE
Plantadeiras TATU
Trator JOHN DEERE
Sementes para pastagem MATSUDA
ILPF MATSUDA
Inseticida ENGEO
Fungicida ELATUS
Nematicida AVICTA
Tratamento de sementes FORTENZA DUO
Sementes para HF SAKATA
Armazenagem KEPLERWEBER
Balança COIMMA
Tronco COIMMA
Cerca Elétrica SPEEDRITE
Cochos TENAX
Currais ITABIRA
Motosserra STIHL
Roçadeira STIHL
Pulverizadores JACTO
Seringas/Pistolas HOPPNER
Sal mineral FOSBOVI
Vitamínico para bovinos Hy-D
Vacinas reprodutivas CATTLEMASTER
Hormônios para IATF CIDR
Antibiótico TERRAMICINA
Vacinas para aftosa AFTOBOV
Vacinas contra BVD BOVELA
Vermífugos para Equinos EQVALAN
Vermífugo IVOMEC
Vitamínico para Equinos EQUISTRO
Brinco FIPROTAG
Aditivos Alimentares RUMENSIN
Antimastítico BOVIGAM
Estimulador de cio CIOSIN
Carrapaticida BUTOX
Anti Mosca dos Chifres OUROFINO
Colhedora forragem CASALE
Vagão Forrageiro CASALE
Herbicida ROUNDUP
Colhedora de cana CASE IH
Enfardadeira KUHN
Ordenhadeira DELAVAL
Arames BELGO
Motobombas BRANCO
Ração PREMIX
Inseminação CRV
Banco privado BRADESCO
Crédito rural BANCO DO BRASIL
Cooperativa de Crédito SICREDI
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V ários fatores fizeram desta edi-
ção da pesquisa Top List a maior
já realizada pela Revista Rural.

A começar pela amostragem. Este
ano, pela primeira vez, a pesquisa foi
aberta ao público em geral, através
de ações no portal e nas redes sociais.
Com isso, o número de respostas do-
brou em relação ao ano anterior, che-
gando a 1.889 formulários preenchi-
dos (em 2020 haviam sido 993). O nú-
mero de categorias também teve ligei-
ro crescimento. Foram, ao todo, 57
categorias, abrangendo os principais
itens ligados às atividades agrícola e
pecuária.

“Até o ano passado, a gente só fazia
a pesquisa com leitores da revista.
Desta vez, permitimos que o público
em geral pudesse participar também.
Divulgamos através de e-mail marke-
ting, no nosso portal de notícias e ain-
da no Facebook e Instagram. A res-
posta foi muito positiva”, comemora
o diretor de redação da Rural, Flávio
Albim, explicando que, “com isso,
cresceram os percentuais de partici-
pação das regiões Sul e Sudeste, em
comparação com a pesquisa anterior.

Ele explica que a tabulação dos nú-
merosfoi feitaemduasetapas. “Primei-
ro, analisamos separadamente os re-

sultados obtidos apenas com leitores
da revista e depois comparamos com
os números totais. Utilizando a fórmu-
la antiga, em algumas categorias, o re-
sultado teria sido diferente”, conta.

Grande adesão

Outro dado que confirma o peso
desta edição do Top List é o número
expressivo de parceiros que prestigi-
aram a edição. “É gratificante ver o
reconhecimento das principais em-
presas que atuam no agronegócio ao
serviço que a Revista Rural presta ao
mercado há mais de duas décadas”,
afirma a diretora comercial da publi-
cação, Ana Carolina Albim. Participa-
ram da edição especial 25 empresas.
“Isso representa 61% dos premiados,
uma grande adesão”, ilustra a dire-
tora.

Outro ponto positivo, de acordo
com ela, são os bons números na luta
do país contra a pandemia causada
pelo coronavírus. ”Finalmente, pode-
remos voltar a ter nossa festa presen-
cial. Isso é motivo de muita alegria.
Estávamos sentindo falta deste con-
tato com os parceiros do agronegócio
e, quem já esteve em nossas celebra-
ções sabe do que estou falando”. Com

data a ser definida, a premiação
será presencial e virtual e deve
acontecer no início de 2022.

Mão cheia

Uma das empresas que obtive-
ram destaque no maior número
de categorias foi a Boehringer In-
gelheim. Além dos já premiadíssi-
mos Aftobov, Eqvalan e Bovela,
ela conquistou também o primei-
ro lugar com o Ivomec, produto
que nos últimos anos vinha tra-
vando uma disputa bem acirrada
com outro vermífugo bastante po-
pular no mercado, o Dectomax.
"Ivomec é um produto que já tem
mais de 40 anos. É uma marca

ROULBER SILVA, GERENTE DE MARKETING E
TÉCNICO DE GRANDES ANIMAIS DA
BOEHRINGER INGELHEIM
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tradicional da pecuária e muito dos
pecuaristas em algum momento tive-
ram contato com ele. É uma grande
satisfação ganhar com Ivomec”, afir-
ma Roulber Silva, gerente de marke-
ting e técnico de grandes animais da
Boehringer Ingelheim. De acordo com
ele, a Boehringer trabalha muito forte
numa espécie de mapa de doenças.
"Então, avaliamos as que mais tem
afetado o rebanho e a gente vem tra-
balhando no desenvolvimento disso.
Nosso portfólio de anti-parasitários é
amplo, com produtos que podem ser
usados em todas as situações. Temos
trabalhado forte a parte de leite, com
linha ampla, tanto para controle,
quanto para prevenção de mastite, e
além disso, uma outra doença que
desperta a nossa atenção é a BVD”,
conta.

Outra empresa de saúde animal
que obteve grande destaque foi a Zo-
etis. Seus produtos focados na área
reprodutiva seguiram se mostrando

imbatíveis, como CIDR e Cattlemas-
ter, além de Terramicina, maior des-
taque em antibióticos. “A Zoetis tem
como sua prioridade tanto a reprodu-
ção quanto as questões ligadas à sa-
nidade, com os antibióticos, terapêu-
ticos e os antiparasitários. Mas, a re-
produção é onde começa tudo”, expli-
ca Rafael Moreira, gerente de produ-
tos da Zoetis, acrescentando que a
empresa trabalha com IATF há mui-
tos anos, e é uma das companhias
que "protagonizaram o crescimento
dessa tecnologia, que é importante

tanto para bezerros de corte,
como no gado de leite”.

Estreante no TopList, a Veto-
quinol debutou na pesquisa em
grande estilo, sendo destaque
em duas categorias: Brincos,
com Fiprotag, e Vitamínicos
para Equinos, com Equistro. "A
linha Equistro é uma linha tra-
dicional. Um produto que trou-
xemos da França e que vem
apresentando no Brasil exce-
lentes resultados de perfor-
mance em animais de compe-
tição, animais de lazer e procu-
rando atender os equinos com
relação ao bem-estar animal”,
conta Antonio Coutinho, ge-
rente de produtos para equinos
e bovinos da Vetoquinol.

A empresa também festejou
bastante a performance do Fi-

ANTONIO COUTINHO, GERENTE
DE PRODUTOS PARA EQUINOS
E BOVINOS DA VETOQUINOL

RAFAEL MOREIRA, GERENTE
DE PRODUTOS DA ZOETIS
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protag 210, um produto novo, mas
que já vem conquistando a confiança
dos criadores de bovinos. “Esse pro-
duto tem características que o distin-
guem no mercado. A proteção de 210
dias, depois de brincado, é um dos
grandes benefícios. A mosca é um
problema sério, porque incomoda o
animal, que se estressa, e isso impac-
ta na produtividade. Além disso, é o
único brinco do mercado que tem
uma mistura de fipronil mais diazi-
non, e tem carência zero, tanto para
gado de corte, quanto de leite, aju-
dando ainda mais na questão da se-
gurança alimentar, tão falada hoje
em dia”, explica Coutinho.

A Elanco também teve participação
expressiva, com primeiro lugar em

duas categorias: Aditivos Alimenta-
res, com Rumensin e Antimastíticos,
com Bovigam. "O Rumensin está pre-
sente no Brasil desde a década de
1990. Ele é um dos aditivos mais es-
tudados do mundo, com mais de 100
mil trabalhos publicados e traz solu-
ções tanto ligadas ao mercado de cor-
te, quanto de leite”, afirma Renata
Fernandes, gerente de marketing da
Elanco, contando que o produto pos-
sui um certificado do Canadá sobre
a redução da emissão de metano:
"Quando usado em uma dose espe-
cífica, o Rumensin pode reduzir o me-
tano em até 20%”.

O outro destaque da empresa, o Bo-
vigam, tem sido a primeira escolha
do produtor há 15 anos. “Hoje, ele já
não é simplesmente um produto para
um uso específico, mas sim um port-
fólio de soluções, que vão do período
seco até a lactação, englobando todas
as demandas ligadas a glândula ma-
mária do animal”.

A MSD Saúde Animal teve dois de
seus produtos mais conhecidos, Cio-
sin e Butox, entre os mais destacados
na pesquisa deste ano. "O Ciosin foi
o primeiro produto do gênero no mer-
cado, isso há mais de 40 anos. O prê-
mio vem como reconhecimento, e
mostra que ele segue sendo uma re-
ferência”, afirma Laís Vieira, gerente
de produtos da área de ruminantes
da MSD Saúde Animal.

RENATA FERNANDES, GERENTE
DE MARKETING DA ELANCO

LAÍS VIEIRA,GERENTE DE PRODUTOS
DA ÁREA DE RUMINANTES DAMSD

SAÚDE ANIMAL
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Para o gerente de produtos da área
de ruminantes da MSD, Alexandre
Palma, o sucesso do Butox é ratifica-
do pelos seus resultados no campo:
"O Butox é reconhecido por quem o
utiliza. A deltametrina é um diferen-
cial do produto, porque ela é muito
segura para o animal e para quem
aplica", conta, acrescentando que o
produto é muito tradicional e reco-
nhecido pela eficácia no controle de
carrapatos e moscas, tanto em bovi-
nos, quanto em equinos.

Quando o assunto é reprodução, a
CRV vem mantendo o topo da lista
há bastante tempo. É uma das ven-
cedoras mais antigas da pesquisa.
"Nós continuamos vivendo um exce-
lente momento de mercado. Os pro-
dutores têm entendido a importância
do melhoramento genético nos ga-
nhos de produtividade e isso faz com
que tenhamos ao longo dos últimos
anos um crescimento, tanto do mer-
cado, quanto da CRV”, esclarece Flá-
vio Moraes, gerente nacional de ven-
das da companhia, apontando que,
ultimamente, as raças de corte têm-

se destacado, com um crescimento
maior que as de leite.

Para Moraes, os trabalhos de co-
municação e marketing tem um papel
importante nos planos de crescimen-
to da empresa e é fundamental estar
atento às tendências, mas sem mo-
dismos: "O mundo tem mudado mui-
to rapidamente. Desde o pecuarista
mais antigo até as novas gerações,
todo mundo está conectado, acessan-
do plataformas diferentes em maior
escala. Recentemente voltamos para
TV. Os meios digitais também têm
crescido muito. Lançamos nossa loja
online, e não deixamos de lado as mí-
dias escritas, como jornais e revistas,
que também tem seu espaço e o pro-
dutor utiliza".

Cultura protegida

A Syngenta saiu do TopList, mais
uma vez, como a empresa da área de
agricultura com o maior número de
produtos de destaque, com quatro
produtos já bastante habituais no
ranking da pesquisa (Elatus, Avicta,
Engeo e Fortenza Duo).

Entre os herbicidas, nenhuma no-
vidade: o Roundup se manteve no
topo, fato que se repete há muitos
anos. "A primeira formulação de

ALEXANDRE PALMA, GERENTE
DE PRODUTOS DA ÁREA DE RUMINANTES

DAMSD SAÚDE ANIMAL

FLÁVIO
MORAES,
GERENTE

NACIONAL
DE VENDAS

DA CRV
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Roundup no Brasil foi lançada no fi-
nal da década de 1970 e, nesses mais
de 40 anos, as nossas formulações
foram evoluindo de forma a acompa-
nhar os agricultores e auxiliá-los no
desafio de incrementar produtivida-
de, de ter maior eficiência operacional
e de serem sustentáveis e eficientes
também”, afirma Luciano Teixeira,
gerente de herbicidas não seletivos
da Bayer. "Nós não pensamos apenas
no produto, mas, em toda jornada do
agricultor no dia a dia, nas decisões
a serem tomadas e, frente a isso, dis-
ponibilizamos a eles soluções com
alta tecnologia, informações e outros
tipos de serviços”, conta Teixeira,
acrescentando que, nesse contexto,
a empresa trabalha ações complexas,
como pesquisa e desenvolvimento, e
"até ações mais simples, como, por
exemplo, um curso on-line gratuito
com foco na capacitação de operado-
res de pulverizadores em relação as
técnicas de manejo e aplicação de
herbicidas”.

Quando o assunto é pastagens, a
Corteva se manteve absoluta, coisa
que acontece desde os tempos de Dow
Agroscience. “Nestes mais de 60 anos
em que estamos no mercado, com a
constante busca por um portfólio ro-
busto, e por melhorar nossas solu-
ções, a gente atende a praticamente
todos os desafios que o pecuarista
tem em sua fazenda no controle de
plantas daninhas. Ele sempre pode
contar com a Corteva”, garante Paulo
Pimentel, líder de marketing da linha
pastagem da Corteva Agriscience.
"Na minha visão, esse é o principal
diferencial. O investimento no pecu-
arista, entendendo o que ele precisa.
Não nos acomodamos e seguimos
sempre na busca por produtividade”,
completa.

Germinando sucesso

O sucesso do país na produção de
grãos se reflete no setor de sementes,
onde a concorrência vem se acirrando
a cada ano, e onde a Pioneer se man-
tém soberana. "Para se diferenciar no
mercado, temos que seguir inovando
sempre, e como prova disso, nesse
último ano, lançamos a linha Opti-
mum Aquamax, que são mais tole-
rantes a seca no período de enchi-

LUCIANO
TEIXEIRA,
GERENTE DE
HERBICIDAS
NÃO SELETIVOS
DA BAYER

PAULO PIMENTEL, LÍDER DE
MARKETING DA LINHA PASTAGEM
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mento de grãos. Ela
está presente em outros
países, e nos EUA, por
exemplo, já faz 40% das
vendas. Para nós, foi
uma satisfação enorme
trazer para o Brasil. São
materiais que vão dar
segurança ao produtor,
com rentabilidade”, ga-
rante Ecli Ávila, líder de
marketing da Pioneer
para Brasil e Paraguai.

A empresas tem hoje no milho uma
de suas culturas mais promissoras e
aposta firme nela como alavanca para
um expansão ainda maior. "O milho
vem ganhando cada vez mais impor-
tância no cenário, principalmente em
produtividade. A safrinha, hoje, já
equivale a produtividade que tínha-
mos na safra de verão e muitos pro-
dutores atingindo 160 sacas por ha,
e até passando de 200 sacas/ha".

Outra empresa que vem colhendo
bons resultados na carona da alta
produção de grãos no país é a Kepler
Weber. "A empresa vem trabalhando
para acompanhar as fronteiras agrí-
colas do País e sempre nos desloca-
mos com a nossa equipe comercial
para onde tem as fronteiras. Na dé-
cada de 70, no Sul do país; na de 80,
Paraná e Mato Grosso do Sul; na dé-
cada de 90 houve um crescimento ab-
surdo em Mato Grosso e depois temos
o Pará e Matopiba que está se expan-
dindo. E o mercado tem crescido em
produção e produtividade”, conta Ta-
deu Vino, superintendente comercial
e de marketing da Kepler Weber.

A Yara saiu do TopList com o mes-
mo prestígio do ano anterior, sendo
primeiro lugar em fertilizantes. "A
nossa estratégia no Brasil é clara, no
sentido de ser a parceira preferida dos
clientes. Isso passa por entender
cada segmento dos clientes, adaptar
nossa estrutura de atendimento e,
mais importante que isso, é desenvol-
ver soluções que atendam as diferen-
tes necessidades dos clientes”, expli-
ca Maicon Cossa, vice-presidente co-
mercial da Yara Brasil.

Na área de sementes para pasta-
gem, a Matsuda manteve a lideran-
ça. De acordo com o engenheiro
agrônomo e técnica da Matsuda, Al-
berto Takashi, isso foi fruto de muito
trabalho e atenção as demandas atu-
ais. "A marca Matsuda se manteve
em evidência pelas nossas participa-
ções na mídia, em feiras, eventos.
Esse contato entre o técnico e o cli-
ente foi um trabalho de marketing
que nos ajudou a ficar em evidência,
mesmo diante das dificuldades im-
postas pela pandemia da Covid-19”.

Tecnologia sempre

Marca reconhecida
em outra pesquisa da
Revista Rural como
uma das empresas
mais focadas no de-
senvolvimento de no-
vas tecnologias, a
Case IH foi a vencedo-
ra em Colhedora de
Cana, fato que se repe-
te desde a criação da
categoria. "É o reco-

MAICON COSSA,
VICE-PRESIDENTE
COMERCIAL DA Y

ARA BRASIL
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nhecimento que estamos no caminho
certo para atender as necessidades
do produtor sucroalcooleiro, porque
o voto é através do júri popular”, co-
memora Eduardo Penha, diretor de
marketing e comunicação da Case IH
para América Latina. “A Case está há
mais de 77 anos no mercado. Somos
pioneiros com a tecnologia Austoft e
hoje temos a maior frota de colhedora
de cana do Brasil e do mundo. Nos
últimos anos, colocamos várias ino-
vações na 8810, que contribuíram
para o aumento da produtividade no
campo”.

Este DNA da empresa, fortemente
vinculado a inovação é, de acordo
com Penha, foi se consolidando ao0
longo da história da companhia. "Va-
mos voltar a década de 1990 quando
fomos pioneiros em agricultura de
precisão e naquele momento trouxe-
mos máquinas de alta potência para
alavancar ainda mais o agro brasilei-
ro. A agricultura vem caminhando,

vem do 1.0 e agora estamos na digital,
4.0 que é a era da conectividade nas
máquinas e a nossa forma de infor-
mar isso para o produtor foi lançando
a Fazenda Conectada, que é uma fa-
zenda real, não é um campo de testes,
e que já tem indicies altos de produ-
tividade e estamos mostrando ao pro-
dutor que com máquinas e serviços
conectados ele pode aumentar ainda
mais a produtividade, lucratividade,
preocupação com o meio ambiente e
dessa forma reduzir uso de defensi-
vos agrícolas também”, diz.

A Jacto, campeã na categoria pul-
verizadores, também vem concen-
trando seus esforços no desenvolvi-
mento de novas tecnologias. "Somos
uma empresa bastante inovadora. In-
vestimos 5% do faturamento em pes-
quisa e desenvolvimento. Essa busca
pela inovação e qualidade, oferecen-
do ao produtor a melhor tecnologia
faz esse prêmio acontecer. Ficamos
muito felizes porque é um reconheci-
mento que vem direto do produtor e
das pessoas ligadas ao agro”, afirma
Wanderson Tosta, diretor de marke-
ting da Jacto.

Ele ratifica essa obsessão da Jacto
pela evolução constante de seus pro-
dutos, dos mais simples aos mais
complexos: "Temos uma pressão por
busca de qualidade, em todos os ní-
veis de produto. No costal hoje, por
exemplo, temos disponibilidade de
conectá-lo ao celular, fazendo confi-
gurações e ajustes por ele, marcando

ALBERTO TAKASHI, ENGENHEIRO
AGRÔNOMO E TÉCNICO DA MATSUDA.

EDUARDO PENHA, DIRETOR DE
MARKETING E COMUNICAÇÃO DA
CASE IH PARA AMÉRICA LATINA
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ondefoiaplicado.Assimcomonosequi-
pamentos de grande porte, onde temos
telemetriadisponibilizandomapascom
informações do que a máquina fez. Os
dois equipamentos exigem de nós um
esforço e estudo tecnológico, e as pre-
ocupações são direcionadas para que
a gente não atenda somente as grandes
propriedades, mas também, o olhar de
levar inovação aos produtores menores
e as demandas que exigem equipamen-
tos de tamanhos menores”, explica.

A Belgo manteve o primeiro lu-
gar na categoria arames. Para
Guilherme Vianna, gerente de
negócios da Belgo Bekaert Ara-
mes, isso é fruto de anos de tra-
balho. "Estamos há 100 anos no
Brasil produzindo aço, 67 anos
produzindo arames e consegui-
mos produzir e atender a deman-
da do produtor, mas, essa de-
manda evolui com o tempo. O pú-
blico está reconhecendo que está
comprando um produto que para
ele é importante e tem a qualida-
de necessária”.

As estreantes

Duas empresas apareceram com
destaque na pesquisa pela primeira
vez: a Branco, na categoria Motobom-
bas, e a Tenax, na categoria Cochos.
"Trabalhamos com muito afinco e
foco no cliente em tudo o que fazemos.
Recebemos o resultado com alegria
imensa, porque entendemos que é o
grande reconhecimento de uma em-
presa que vem se empenhando para
fazer cada vez mais e melhor”, festeja
Juliano Silva, diretor-geral da Bran-

co. Ele conta que esses quase
dois anos de pandemia foram
bastante desafiadores: "Divi-
dimos em momentos distin-
tos. No início, nós mudamos
a estratégia de comunicação
com os clientes, nos supor-
tando com as plataformas de
mídia social e por meio delas
geramos conteúdo de manei-
ra a nos fazermos presentes
e manter a chama acesa. Isso,
para nós, foi vital”, explica,
contando ainda que a empre-
sa adaptou uma plataforma
de ensino a distância, onde
continuaram com os treina-
mentos, que antes eram pre-
senciais. "Apesar de não tra-
zermos os técnicos aqui, trei-
namos nesse período de pan-
demia e certificamos cente-
nas de pessoas em todo Brasil
para continuar girando co-
nhecimento”.

WANDERSON TOSTA,
DIRETOR DE MARKETING
DA JACTO

GUILHERME VIANNA,
GERENTE DE NEGÓCIOS DA
BELGO BEKAERT ARAMES
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Silva não hesita em apontar os pon-
tos que fazem da Branco uma campeã
no Top List: "Produtos de qualidade,
eficientes, presença em todo territó-
rio nacional com mais de 6 mil pontos
de distribuição, mais de mil assistên-
cias técnicas. Além disso, nas plata-
formas online geramos conteúdos
para auxiliar no dia a dia. Então en-
tendo que o conjunto faz com que se-
jamos lembrados como um bom par-
ceiro e um Top List do agro brasileiro".

De acordo com Ulisses Silva Brito,
supervisor de serviços externos da

Tenax, que também despontou no To-
pList deste ano, parte do sucesso da
empresa sedimenta-se nos serviços
prestados para facilitar a vida do pe-
cuarista, além da qualidade do pro-
duto em si. "Levamos os equipamen-
tos até o cliente, fazendo com que di-
minua o custo para ele. O cocho é
produto de concreto pré-moldado,
então, o transporte não é simples.
Com isso, facilitamos a implantação
do projeto para o cliente”, explica Bri-
to, apostando na expansão dos con-
finamentos no país, como fator que

pode impactar o crescimento da
marca. "O Brasil tem ainda que
confinar muito mais. Vemos nos
Estados Unidos mais de 95% do
gado confinado, e no Brasil não
chega a 50%. Então, tem uma de-
manda muito grande”, atesta.

O mercado pecuário também é
o ambiente onde a Coimma vem
demonstrando força, no mercado
e na pesquisa TopList há vários
anos. "A gente trabalha para isso.
A Coimma completou sete déca-
das de história e sempre ao lado
do pecuarista, trazendo o melhor
em produtividade. Vemos a pre-
miação como uma coroação desse
desempenho”, afirma Bruno Dan-
cieri Silveira, gerente geral de ne-

ULISSES SILVA BRITO, SUPERVISOR
DE SERVIÇOS EXTERNOS DA TENAX
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gócios da Coimma que, por conta dos
70 anos da companhia, teve nesta
edição mais motivos
para comemorar: "Es-
sas marcas redondas
sempre são momentos
de celebração, e sobre-
viver como empresa
no Brasil já é um gran-
de desafio, principal-
mente empresa famili-
ar. Quando olhamos
as estatísticas, mais
de 50% quebram até
cinco anos. Então, a
gente passar por essas
marcas é muito positi-
vo”.

O agro não para

O otimismo das em-
presas quanto ao fu-

turo do agro impulsionam sua ações
no setor. É o caso do Bradesco e da
Mercedes Benz. "O Bradesco atende
desde o agricultor familiar pelo Pro-
naf, que é a base dos produtores es-
palhados pelo Brasil, até os médios
e grandes. Atendemos todos os perfis
e nos organizamos para atender os
do Centro-Oeste e que tem uma área
muito grande, com demandas de pro-
dutos um pouco mais sofisticados”,
conta Roberto França, diretor de
agronegócios do Bradesco.

Para ele, o grande diferencial do
banco é a qualidade do atendimento:
"Nos esforçamos muito para levar o
melhor atendimento para as agências
que atendem o produtor rural. Além
das agências, temos portfólio que
atende todas as demandas, desde o
custeio, com recursos obrigatórios,
com os recursos que chamamos de
livres, todos os programas agrícolas
do BNDES e além disso, temos a CPR
que é um produto que atende muito
bem o produtor rural para demandas
fora desses programas oficiais. En-

ROBERTO FRANÇA, DIRETOR DE
AGRONEGÓCIOS DO BRADESCO

BRUNO DANCIERI SILVEIRA, GERENTE
GERAL DE NEGÓCIOS DA COIMMA
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tão, a CPR hoje é um título do
agro que o Bradesco é líder de
mercado, tem mais de 15 bi-
lhões”. O diretor garante que o
banco conhece muito bem o agro,
porque nasceu no interior de São
Paulo e cresceu atendendo esse
perfil de clientes: "O agro está no
DNA do Bradesco”, atesta.

A Mercedes Benz, campeã na
categoria Caminhões, também
ratifica sua vocação para o cam-
po: "A gente está muito próximo
do agro e temos um mantra na
Mercedes que é 'as estradas fa-
lam, a Mercedes ouve cada voz',
e com isso queremos estar perto
de cada segmento, dos nossos cli-
entes, dos clientes dos nossos cli-
entes, dos motoristas. Tomamos
todas as decisões olhando sempre
para o cliente, para o motorista
e também para o fazendeiro, agri-
cultor”, explica Roberto Leoncini,
vice-presidente de Vendas e
Marketing Caminhões e Ônibus

da Mercedes-Benz do Brasil. Ele
afirma que “os caminhões Merce-
des tem muita robustez, como o
Actros 2651no transporte de
grãos, frigorificados. E é um ca-
minhão desenvolvido pensando
no agronegócio, um caminhão de
uso misto, porque vai bem quan-
do precisa entrar numa estrada
de chão e vai bem quando está
na rodovia”.

Para Leoncini, "o agro é um di-
visor de águas para o segmento
de caminhões extrapesados, não
só para a Mercedes. A gente tinha
até esse ano uma posição de lide-
rança nesse setor, esse ano fomos
um pouco mais afetado pela falta
de componentes, mas, vamos re-
tomar a nossa posição assim que
estabilizarem as cadeias logísti-
cas. Queremos ser relevantes e
ter posição de destaque dentro
do agronegócio em toda cadeia lo-
gística e todo suporte necessário
para a produção”.

ROBERTO LEONCINI, VICE-PRESIDENTE
DE VENDAS E MARKETING CAMINHÕES E ÔNIBUS

DAMERCEDES-BENZ DO BRASIL
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O agronegócio
agradece

Prêmio Top Rural reconhece as
melhores e mais criativas ações de

marketing das empresas.

J á é uma tradição. Ao final de
cada ano, a Revista Rural lau-
reia as melhores e mais signi-

ficativas ações de marketing pro-
movidas pelas empresas quer atu-
am no agronegócio. O prêmio, in-
titulado "Top Rural”, reconhece a
importância destas ações, não
apenas sob o ponto de vista promo-
cional delas, mas pela contribui-
ção para a disseminação de conhe-
cimento, facilitação de acesso a no-
vas tecnologias, e suporte para o
aumento de produtividade nas ati-
vidades agrícola e pecuária. “As
avaliações levaram em conta desde
a importância dos objetivos traça-
dos até a criatividade e ousadia nos
meios utilizados”, conta o diretor
de Redação da Revista Rural, Flá-
vio Albim.

Este ano, a revista abriu as por-
tas para qualquer empresa que
quisesse participar, submeter

seus projetos à avaliação. “Isso fez
com que aumentasse significativa-
mente nosso leque de opções na
hora de escolher os premiados. E
acredite, tinha muita coisa boa
sendo feita por aí que a gente não
sabia”.

Ao todo, foram 14 premiações. A
maioria delas focada na dissemi-
nação de conhecimento, tanto para
o produtor rural, como para o pú-
blico de fora do meio, que carece
de informação de qualidade sobre
o agronegócio. “Este ano a gente
valorizou também quem fez ações
voltadas para fora das porteiras.
Há muitos mitos e informações im-
precisas circulando por aí, que
acabam prejudicando a imagem do
nosso setor. Mudar isso é uma ta-
refa que cabe a todos nós”, garante
Albim, afirmando que já passou da
hora do agronegócio receber o res-
peito e admiração que ele merece.
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Quase uma missão
Uma das ações premiadas este ano,

fez exatamente isso. A websérie “Do
Campo a Mesa”, criada pela Boehringer
Ingelheim, mostrou toda a cadeia pro-
dutiva da pecuária, desde o boi no pas-
to até a casa dos consumidores.

A produção apresenta os persona-
gens por trás dos grandes resultados
que têm feito a diferença no mercado
agropecuário nacional. A websérie foi
dividida em episódios, que abordam te-
mas como histórico da produção, de-
manda mundial pelo alimento, os be-
nefícios da carne como alimento, a In-
tegração Lavoura-Pecuária-Floresta
(ILPF), bem-estar animal, entre outros.

"Começamos a trabalhar com este
projeto em 2020, quando lançamos os
dois primeiros episódios, em continu-
amos em 2021. Com o projeto, a gente
quis mostrar toda cadeia produtiva da
carne brasileira, de Norte a Sul, desde
o produtor até a indústria e a ponta,
que é o consumidor”, afirma Roulber
Silva, gerente de marketing e técnico
de grandes animais da Boehringer In-
gelheim.

Ele conta que "essa série tinha a in-
tenção de não ser apenas para o pecu-
arista e cliente, mas, para toda a cadeia
entender, e conhecer o que acontece lá
na fazenda, e o que vai acontecer du-
rante todo o processo da cadeia produ-
tiva da carne até chegar ao nosso chur-
rasco e a nossa alimentação do dia a
dia, porque, com certeza, carne é um
dos alimentos mais importante que te-
mos em nosso prato”.

Levar estas informações para a opi-
nião pública, de acordo com Roulber,
ainda tem seus obstáculos: "Muitas
vezes a nossa cadeia, de forma geral,
tem um pouco de dificuldade em se co-
municar com o público da cidade, como
São Paulo e Rio de Janeiro. E cada vez
mais acredito que temos que trazer a
tona a importância da pecuária, mos-
trar exemplos de fora do País, como na
Austrália, por exemplo, onde temos or-
ganizações que fazem a divulgação da
carne”, ilustra.

Ele lembra ainda que a indústria
também tem a sua parcela de respon-
sabilidade. “A Boehringer, quando lan-
çou a websérie, assumiu a sua parcela
de responsabilidade, de compromisso
com a pecuária. Esse é apenas o pri-
meiro passo para mudar esse jogo”.

TV faz sucesso na web
Não é apenas a pecuária que tem se

mostrado preocupada com a dissemi-
nação de conteúdo através do meio au-
diovisual. A Pioneer, num ousado pro-
jeto, lançou um programa de TV, vei-
culado em seu canal no Youtube, inti-
tulado “Agro em Foco TV”. A atração
apresenta as principais informações
do setor, como andamento da safra,
recomendação dos produtos para pro-
teção de cultivos, resultados, colheitas
ao vivo, análises de mercado, avanços
da tecnologia, além de realizar entrevis-
tas técnicas e esclarecer dúvidas dos
produtores com grandes especialistas
do agronegócio. Exibido todas as quin-
tas-feiras, às 19 horas, o programa é





46 ● dezembro/2021

apresentado pela jornalista Renata Ma-
ron e conta com duas equipes percor-
rendo o Brasil, em estúdios móveis,
para compartilhar em tempo real tudo
o que acontece nas lavouras do País.
Um trabalho que demanda uma grande
infraestrutura.

“Já percorremos mais de 160 mil km,
mais de 450 agricultores foram entre-
vistados, mais de 50 profissionais do
ramo também entrevistados e foi um
programa visualizado por mais de 5 mi-
lhões de pessoas”, contabiliza Ecli Ávi-
la, líder de marketing da Pioneer para
Brasil e Paraguai.

"O Agro em Foco é uma inovação e
uma maneira de reafirmar o nosso
compromisso com o produtor rural, e
buscamos levar informações relevan-
tes. Trouxemos isso para uma platafor-
ma on demand. Toda quinta-feira tem
um capítulo novo, além das pílulas,
onde ele também consegue assistir vá-
rias matérias onde e quando quiser.
Essa é a facilidade hoje de estarmos
dentro do Youtube".

Conhecimento a
todo o setor

Outro projeto premiado pela Revista
Rural este ano também se utilizou do
meio audio visual para levar conheci-
mento técnico e qualificação profissio-

nal. Trata-se da “Universidade MSD”,
uma estrutura robusta, que conta com
uma plataforma EAD, de promoção
continuada do conhecimento, que
transpôs barreiras, chegando aos cli-
entes, produtores, estudantes, atingin-
do todo o mercado e a América Latina.

Hoje, a Universidade MSD Saúde
Animal é um centro de referência em
conhecimento e formação de pessoas,
em que cada participante é, cada vez
mais, protagonista de
sua jornada.

Sebastião Faria
Júnior, gerente de
educação corporati-
va do time de co-
nectividade e
desenvolvi-
mento da
MSD Saúde
Animal, e um
dos pais do
projeto, lem-
bra como
tudo come-
çou: "A ideia
surgiu quando
eu estava de ge-
rente técnico
na área
de ru-
m i -

ECLI ÁVILA, LÍDER DE
MARKETING DA
PIONEER PARA
BRASIL E PARAGUAI
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nantes. Eu vinha da experiência de pro-
fessor universitário e buscava promo-
ver capacitação, gestão e conhecimento
na área técnica para público interno e ex-
terno. A gente faz muito evento com vete-
rinários, pecuaristas e balconistas. Só
que a empresa tem essas ações pontuais
e desconectadas de outras ações que tem
foco em outras competências, como as
humanas, comportamentais. A ideia foi,
então, ter uma estrutura que integrasse
todas as ações ligadas a aprendizagem
na organização, dentro de um conceito
de uma universidade corporativa, inte-
grada com o público interessado”.

Um outro fator que valoriza ainda mais
o projeto é a oportunidade que a empresa
tem de identificar os talentos e investir
no desenvolvimento potencial dos parti-

cipante. "A MSD é uma em-
presa que valoriza as pesso-
as, e nós como universidade
corporativa temos os olhos
voltados para o nosso públi-
co externo, mas, também
pro interno, nossos parcei-
ros. Queremos levar infor-
mação de qualidade a todos
os públicos, porque nós
como UMSD estamos inte-
ressados em fomentar a in-
formação continuada e para
isso contamos com uma jor-
nada de desenvolvimento
que está muito bem dese-
nhada e estabelecida, e que
começa com a prospecção
de talentos lá dentro das
universidades, com o pro-
grama Profissionais do
Amanhã, onde estamos le-
vando conhecimento de
qualidade para futuros

médicos veterinários, agrônomos, zootec-
nistas”, conta Guilherme Gomes, gerente
de aprendizagem e desenvolvimento do
time de conectividade e desenvolvimento
da MSD.

Mas a formação não para por aí. "Te-
mos dentro da nossa universidade, o
que chamamos de Escolas Técnicas,
que trabalham conhecimentos espe-
cíficos, em seis unidades de negócio.
Temos que nos preocupar em levar in-
formação adequada a cada um desses
públicos. E temos ainda o que chama-
mos de Escola de Desenvolvimento,
que trabalha as habilidades humanas
e comportamentais. E a nossa jornada
chega no ápice com um MBA voltado a
liderança e desenvolvimento do po-
tencial humano”, explica Gomes.

SEBASTIÃO FARIA JÚNIOR,
GERENTE DE EDUCAÇÃO CORPORATIVA
DO TIME DE CONECTIVIDADE E
DESENVOLVIMENTO DA
MSD SAÚDE ANIMAL

GUILHERME GOMES,
GERENTE DE APRENDIZAGEM

E DESENVOLVIMENTO DO
TIME DE CONECTIVIDADE E

DESENVOLVIMENTO DAMSD
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Hobby e negócio
O ensino online também foi a inspiração

para a Stihl desenvolver o projeto Pró Jar-
dim. Inédito no Brasil, o curso visa a capa-
citação online e gratuita de profissionais e
praticantes ocasionais da jardinagem. A
plataforma foi criada pela Stihl para ins-
truiropúblico interessadoevalorizarainda
mais o mercado da jardinagem. O curso
pode ser realizado pelo celular, tablet ou
computador com acesso à internet.

O projeto está dividido em quatro módu-
los, que podem ser realizados de forma in-
dependente a qualquer momento: Jardina-
gem da Teoria à Prática; Especializando na
Jardinagem; Da Jardinagem ao Paisagis-
mo; e Jardinagem como Negócio. As aulas
(que podem ser assistidas quantas vezes o
alunoquiser)sãoapresentadaspordezedu-
cadores, que estão entre os principais no-
mes da jardinagem, paisagismo, engenha-
ria florestal, arborismo, agronomia, em-
preendedorismo e negócios. Além de Vânia

Chassot,otimeécompostoporCarolCosta,
Nô Figueiredo, Gabriela Pileggi, Lúcia Bor-
ges, Adri Schuler, Murilo Soares, Sydney
Brasil, Fabrício Magayevski e Vaner da Sil-
va. Ele oferece também apostilas comple-
mentares às aulas em vídeo para ampliar a
experiência e o conhecimento dos alunos.
O curso disponibiliza certificados mediante
a conclusão de cada um dos módulos, com
avaliação média igual ou superior a sete.
Nessa linha, a empresa acredita que a ini-
ciativa contribui para o desenvolvimento
econômico do mercado da jardinagem, que
segundooInstitutoBrasileirodeFloricultu-
ra (Ibraflor), faturou mais de R$ 9,5 bilhões
no ano passado e deve fechar este ano com
um crescimento da ordem de 5%.

"Este é um projeto que temos orgulho de
colocar em prática. Gravamos todo o con-
teúdo no final de 2019. Ao longo de 2020
tivemos toda pós-produção e lançamos em

julhodoanopassado”,contaorgu-
lhosaAndréiaVolz, supervisorade
comunicaçãodaStihl.Elaacredita
que os objetivos do projeto foram
plenamente alcançados: "A nossa
meta era fecharmos 2020 atingin-
do 10 mil pessoas e, na verdade,
fechamos o ano com 20 mil e atu-
almente temosmaisde44milpes-
soas que já passaram pela expe-
riência".

De acordo com Andréia, a jardi-
nagem é a origem da marca: "Lá
no trabalho florestal. Depois pas-
samos para o trabalho agropecuá-
rio. Mas esses dois setores fazem
partedoDNAdaempresa”,ponde-
ra. Nos consolidamos em jardina-
gem nos últimos anos com uma
atuação cada vez mais próxima e
também com a inclusão de produ-
tosmaisadequadosparaopúblico
de jardinagem.

Volz conta ainda que, quando
idealizaram o projeto, não imagi-
navam que pudesse surgir uma
pandemia. "Com o isolamento so-
cial, as pessoas se aproximaram
mais da jardinagem como hobby,
como prática relaxante e contato
comoatodejardinarepercebemos
que o conteúdo está adequado
para esse momento que vivemos”.

ANDRÉIA VOLZ,
SUPERVISORA DE
COMUNICAÇÃO

DA STIHL
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Digital acima de tudo
Uma das primeiras empresas a en-

xergar no mundo digital uma impor-
tante ferramenta para se comunicar
e estar mais próxima do cliente, a
Syngenta seguiu sua tradição de ino-
vações e mereceu este ano mais duas
premiações do Top Rural. Uma delas,
inclusive, é um “bi-campeonato”,
conquistado pela Feira Virtual 2021.
Com muitas novidades e um nível
bem maior de interatividade, o evento
virtual tornou-se ainda mais atraente
e imersivo. "Essa premiação e reco-
nhecimento que conquistamos é uma
materialização da nossa estratégia.
Nós somos uma empresa orientada
para o cliente,. A Feira cobre uma ne-
cessidade de reconexão, ainda num
modelo virtual, mas muito eficiente”,
explica a Head de marketing e comu-
nicação da Syngenta, Renata Moya.

Ela conta que, este ano, a grande
pegada da feira foi testar um modelo
de game. "Buscamos entender o
quanto o nosso público está aberto
para um ambiente de um game. E o
resultado foi muito bacana. Conse-
guimos acompanhar a jornada do cli-
ente onde ele tinha as metas e um
percurso para seguir na feira virtual,
onde ele respondia umas questões,

onde conseguimos resultados rele-
vantes para entender que é uma fór-
mula que funciona, que o agro é di-
gital sim e cada vez mais”.

O outro prêmio conferido a Syngen-
ta veio com a Plataforma Acessa Agro.
"Nós ficamos igualmente felizes com
o reconhecimento da plataforma, que
é a nossa ferramenta de fidelidade
com o cliente, e que tem um diferen-
cial que é estar voltado para o mundo
agro. A proposta está direcionada
para a troca de serviços, de benefícios
e capacitação nesse ambiente agro.
É uma ferramenta que foi lançada
esse ano e esse reconhecimento foi
para a gente uma surpresa muito po-
sitiva”.

A Head de Marketing e Comunica-
ção lembra o pioneirismo da empresa
nos meios digitais: "A Syngenta vem
numa jornada desde 2018 para a di-
gitalização e também acredito e cre-
dito essa estratégia digital e de con-
teúdo, às conquistas no Top List.
Acreditamos muito nesse movimento
para o digital e na estratégia de con-
teúdo, trabalhando as informações
relevantes de forma digital e com o
complemento do offline. Essa é a nos-
sa aposta,. É o que nos acreditamos
e é o caminho que estamos trilhando
desde 2018”.

RENATA MOYA,
HEAD DE
MARKETING E
COMUNICAÇÃO
DA SYNGENTA,





Cruzando o Brasil
mais uma vez

O Programa "Na Estrada”, promovido
pela Biogénesis Bagó, já havia sido pre-
miado há dois anos atrás. Este ano, re-
paginado, e com muitas novidades, vol-
tou a merecer essa distinção. "O projeto
Na Estrada 4.0 veio em 2021 para co-
roar todo o trabalho de quatro anos que
a Biogenesis desenvolveu em extensio-
nismo rural, criando uma ferramenta
capaz de conversar com balconistas,
donos de lojas, pecuaristas pequenos,
médios e grandes”, afirma Carlos Go-
doy, gerente de marketing da Biogéne-
sis Bagó Brasil. Ele conta que, em 2021
conseguiram estabelecer comunicação
com todos os elos da cadeia, sobre ca-
pacitação. "E a grande receita de suces-
so foi a interação entre a equipe, e mos-
traram que a pecuária não é apenas o
boi que sai ali da propriedade e vai para
o abate, para o frigorífico e açougue. A
pecuária tem muitas pessoas envolvi-
das, desde o veterinário, a compra de

produtos, de insumo, sani-
dade e nutrição, que fazem
toda cadeia funcionar, para
que possamos chegar no
produto final de qualida-

de”, explica Godoy.
Com o programa,

a empresa levou
conhecimento a

todas as regiões do país. Mas, por outro
lado, o projeto também trouxe impor-
tante aprendizado para seus idealiza-
dores. "O Brasil é continental, com nu-
anças do sul do Rio Grande do Sul, ao
norte do Rio Grande do Norte, Mato
Grosso, Goiás, Nordeste, cada uma
com necessidade e oportunidade espe-
cíficas, com pecuaristas diferentes. As-
sim, todas as necessidades foram abor-
dadas pelo nosso time e isso fez com
que nos tornássemos cada vez mais
maduros e mais preparados para aten-
der, porque uma vez que tem uma linha
de comunicação direta, você enxerga
uma realidade totalmente diferente da
pecuária. Nós temos um potencial em
termos de rebanho, mas temos grandes
desafios para ajudar o pecuarista a su-
perar”.

Os feitos importantes do Biogéne-
sis Bagó não ficaram restritos ao seu
programa de extensão. Assim como
o “Na Estrada”, o "REPRODUZ +" aju-
dou na disseminação de conheci-
mento, no caso, focado em reprodu-
ção animal. "O Reproduz Mais, na
verdade, foi um grande marco na em-
presa no sentido de que a partir de
2021 a Biogenesis se consolida como
uma empresa líder no mercado de
reprodução no Brasil e também bus-
cando a liderança na América Latina
com a compra do Progestar. A Bioge-
nesis vai em 2022 continuar inves-
tindo forte”, garante.

CARLOS GODOY,
GERENTE DE

MARKETING DA
BIOGÉNESIS BAGÓ
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Um virtual bem
perto do real

Todas as empresas, do agronegócio ou
não, tiveram que se reinventar nesse perí-
odo de isolamento social. Quem desenvol-
veu ferramentas digitais mais eficientes e
criativas saiu em vantagem nessa corrida.
Foi o caso, por exemplo, da BASF, que,
com sua plataforma “Fazenda BASF”, um
espaço virtual, que oferece uma experiên-
cia diferenciada para os produtores, atra-
vés de eventos técnicos, rodas de conver-
sas, dias de campo, palestras e lançamen-
tos de produtos.

Marina Maia Ribeiro, gerente de comu-
nicação e marca da divisão de soluções
para Agricultura da Basf, conta que o pro-
jeto foiestratégico,e frutodemuitoestudo,
ouvindo atentamente as demandas dos
agricultores. "A gente percebeu, especial-
mente nos últimos dois anos, o quanto es-
tarmos junto é um detalhe. Construímos
um ambiente onde pudemos levar infor-
mação relevante, regionalizada, onde o
agricultor quisesse absorvê-la. Mas antes,
tivemos que pensar como seria esse mun-
do, com uma base virtual em que ele pu-
desse ter contato com nosso time e nossas
soluções. E a partir disso fomos para o
agricultor e perguntamos: - E aí? Como
você quer isso?”.

A forma assertiva como a empresa de-
senvolveu a nova plataforma ficou eviden-
ciada no seu sucesso: "A gente percebeu
que nestes últimos dois anos - e isso mui-
tas pesquisas mostram - , a agricultura
está mais adepta dos meio digitais,. A Fa-
zenda Basf, no dia de inscrição, teve mais
decincomilpessoaseessenúmerodobrou
em poucos meses. Hoje, temos média de

cinco a dez vezes maior de usuários que
entram pra ver a plataforma. Se fossemos
falar disso em 2019 talvez parecesse uma
loucura, mas as coisas mudaram”, ilustra
Marina,acreditandoque "apandemiaadi-
antou de dez a quinze anos a adoção da
digitalização, por empresas e pessoas. Vi-
mos esse reflexo também na agricultura
e olhando o quanto investimos em inova-
ção,percebemosque issoseguecrescendo
em ritmo acelerado. A propriedade rural
estácadavezmaisprodutivaesustentável
e isso não vai mudar”.

Outra ação premiada da companhia foi
a websérie “Por trás das Produtividades
Campeãs”. Nela, a BASF colocou produto-
resruraisquebuscamaexcelênciaemseu
trabalho, trocando idéias e experiências.
"A gente está junto pelo legado do agricul-
tor e vive isso na pele, em tudo que faze-
mos. Quando criamos a websérie pensa-
mos: “por quê não colocar os produtores
para conversarem?”. Foi assim que surgiu
a ideia”, conta a gerente, acrescentando
que era "muito legal" ver as gravações: ”Ví-
amos as pessoas conversando, de forma
muito genuína, sobre o legado da agricul-
tura brasileira”.

MARINAMAIA RIBEIRO, GERENTE DE
COMUNICAÇÃO EMARCA DA DIVISÃO DE
SOLUÇÕES PARA AGRICULTURA DA BASF





Criatividade
rendendo negócios

Para dar maior segurança ao pecuaris-
ta quanto as oscilações do mercado da
carne,aDSMcriouumanovamodalidade
de venda. Com o nome de P@go, a novi-
dade possibilitou aos pecuaristas de todo
o país adquirir os produtos da empresa
epagarcomvalorespré-estabelecidospor
meio do indicador do Boi ESALQ/BM&F,
utilizado para liquidação futura de con-
tratos negociados na bolsa de valores.

Ao oferecer essa operação como uma
opção adicional para pagamento pelos
seus produtos, a DSM viabilizou ainda
mais o uso das suas tecnologias. Nesse
novo modelo, a empresa gera mais previ-
sibilidadeparaopreçodosseusprodutos,
pois, como muitas das matérias-primas
usadas nas formulações dos seus suple-
mentossãodeorigemimportada,acabam
refletindo no preço pelas variações do dó-
lar, o que dificulta a garantia de preço fu-
turo.

"O pago veio da necessidade dos pró-
prios produtores de terem mais visibilida-
de de suas despesas, e a moeda do pecu-
aristaéaarroba.Oquefizemos foi indexar
nossos produtos a arroba. Se a arroba
sobe, o pecuarista fica com essa receita a
mais e não precisa pagar nem um centavo
extra para a DSM. Mas, se a arroba cai, o
preço do nosso produto também cai pro-
porcionalmente e ele vai pagar menos no

produtoquecomprou.Issoajudaamanter
arentabilidade, jáqueocustodeprodução
cai se a arroba cair”, explica Juliano Sa-
bella, diretor de marketing da DSM.

Pensar fora da caixinha na hora der fa-
cilitar as vendas de seus produtos não é
uma novidade na DSM. A empresa tam-
bém foi pioneira em colocar os seus pro-
dutos no e-commerce do Magazine Luíza.
"Tornar o produto disponível para o pro-
dutoréonossoobjetivo.Nós temosamai-
or equipe comercial do mercado, quase
800 pessoas a campo, e além desse canal
de vendas temos muitas revendas e coo-
perativas que são nossas parceiras e que
também dão ao produtor acesso às nos-
sas tecnologias, com mais de três mil

pontos de vendas espalhados pelo Bra-
sil,. Mas, mesmo assim, o País tem
2,5milhõesdepropriedadescomati-
vidade pecuária e por maior o esfor-
ço que fazemos, tem muito produ-
tor que ainda não encontra na
sua cidade, ou perto da propri-
edade, os nossos produtos
”conta Sabella, explicando
que, colocando os produtos
num e-commerce , conse-
guiram atender o Brasil in-
teiro. "A nossa ideia é dis-
ponibilizar para o produ-
toras tecnologiasquevão
fazer com que ele tenha
produção eficiente e
aumente a produtivi-
dade”.

JULIANO
SABELLA,
DIRETOR DE
MARKETING
DA DSM





60 ● dezembro/2021

Levando alta produtividade
ao pequeno produtor

Compartilhar boas práticas com
os pequenos produtores, levando
conhecimento, tecnologia e mais
qualidade de vida. É dessa maneira
que o Programa Gado de Leite, pro-
movido pela Zoetis, funciona dentro
de um assentamento rural, com
300 famílias. Delas, 30 fazem parte
do projeto.

Vivendo a realidade das famílias,
com perfis e necessidades diferen-
tes, os técnicos aprendem a lidar
com cada situação, sempre falando
de uma forma acessível e amigável.
Após a implantação do programa,
há um acompanhamento de 12 me-
ses para se certificar de que real-
mente as mudanças provocaram
uma evolução na atividade. Depois
disso, segue-se para outra comuni-
dade e o trabalho recomeça.

E essa oportunidade oferecida
pelo programa em nenhum momen-
to exige que o produtor faça grandes
investimentos, ou então utilize da-
quilo que ele não tem na proprie-
dade. “Com os recursos que eles já
têm, vemos uma diferença na ren-

da. Não tem ne-
nhuma contrapar-
tida da parte do
produtor. É unica-
mente um projeto
de responsabilida-
de social para ver-
mos o leite crescer
nas pequenas fa-
zendas e a comu-
nidade leiteira
como um todo ga-
nhar”, declara Ri-
cardo Vicalvi, di-
retor de comuni-
cação, responsa-
bilidade social e
assuntos institu-
cionais da Zoetis.

Dentro dos con-
ceitos trazidos
pelo Gado de Leite,
para Vicalvi, a tec-
nologia é um pon-
to-chave para con-

tinuar alimentando o mundo com
qualidade, colocando comida na
mesa de todos. “A missão de auxi-
liar os pequenos produtores surgiu
da ideia de levar o que há de melhor
para quem não tem acesso ao co-
nhecimento, e assim, ter mais pro-
dução”, declara.

Para o executivo, é
importante que fique
claro que no projeto ne-
nhuma das empresas
parceiras coloca um
real nas mãos dos pro-
dutores, e nem exige
um real deles também.
“A única coisa que
passamos é co-
n h e c i m e n t o
para quem infe-
lizmente não
teve a oportuni-
dade de apren-
der, atualizan-
do os manejos
e instituindo as
boas práticas.
Visamos au-
mentar a pro-
dutividade com
os recursos que
os produtores
já têm”.

RICARDO VICALVI,
DIRETOR DE
COMUNICAÇÃO,
RESPONSABILIDADE
SOCIAL E ASSUNTOS
INSTITUCIONAIS
DA ZOETIS





IVAN FERNANDES, DIRETOR
DE MARKETING E SERVIÇOS
TÉCNICOS AMÉRICA DO SUL
DA PHIBRO

62 ● dezembro/2021

Bem estar animal
e sustentabilidade

A Phibro Saúde Animal saiu do Top Ru-
ral com duas significativas premiações.
Ambas temumarelaçãodiretacomobem-
estar animal e a sustentabilidade na ativi-
dade pecuária, conceitos que hoje direcio-
nam o foco da empresa. "É um dos valores
fundamentaisdacompanhia,mas,maisdo
que nortear a conduta da Phibro, o que a
gente teve de oportunidade de perceber ao
desenvolver o projeto é que norteia o agro-
negócio como um todo. Não dá mais para
termos negócios no agro sem que isso dire-
cione as atividades”, sentencia Ivan Fer-
nandes,diretordemarketingeserviçostéc-
nicos América do Sul da Phibro.

Um dos premiados foi o Programa Desa-
fiodaPecuáriaResponsável.“Aidéiasurgiu
naturalmente, de muitas das nossas con-
versas durante visitação a campo. O tema
sempreesteveemtodosnossosbate-papos
e também entendíamos que havia muitas
práticasisoladas,emmuitosdosnossoscli-
entes, e que poderíamos criar um espaço
para dar voz a estes projetos e, quem sabe,
acelerar a adoção de muitas delas”, conta
Fernandes,acrescentandoque foramrece-
bidos mais de 80 projetos. “Tivemos muito
rigor na seleção dos dez finalistas. Alguns
dos critérios foram originalidade, aplicabi-
lidade,seéexecutável,entreoutros.Desses

dezfinalistas, temosmuitoaproveitamento
de outras ideias com um pouco de trans-
formaçãotambém.Tenhocertezaqueopú-
blicovaificarfelizcomaquiloqueconsegui-
mos selecionar". A primeira edição do pro-
grama segue em andamento, e o resultado
final dela acontece apenas em 2022.

Disseminarestesconceitos,porém,éum
trabalho constante e Ivan acredita que a
Phibro tem um papel importante a assu-
mir. "Todo mundo ainda tem muito a
aprender, mas, no geral temos pecuaristas
muito conscientes, só que com uma parte
que ainda não sabe como avançar. Temos
percebidoumadisseminaçãobemlegal so-
bre conceitos de bem-estar animal, saúde
animal, sustentabilidade, meio ambiente e
até a questão social. O papel da Phibro e
das indústrias é ajudar e aconselhar, divi-
dindo boas práticas e trabalhar com saúde
enutriçãoanimal, trabalhandocomasme-
lhorestecnologiasembenefíciodosanimais
e pessoas da atividade”.

Produto Inovador

O Omnigen AF, merecedor do
Top Rural na categoria “Produtos
Inovadores”, é um produto bem
diferente do que existe hoje no
mercado, e promove aumento de
produtividade através do bem-es-
tar animal. Quando oferecido dia-
riamente para os animais, contri-
bui na melhoria da saúde das va-
cas, aumenta a ingestão da maté-
riasecadadieta,auxilianocontro-
le do estresse térmico, aumentan-
do assim a produção de leite du-
rante toda a lactação e o retorno
financeiro da atividade.

"A Phibro, historicamente, é
uma indústria de aditivos nutrici-
onais e, mais recentemente, os úl-
timos anos foram voltados ao de-
senvolvimentodeaditivoscomple-
mentares, com ingredientes natu-
rais”.
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Por um ambiente
mais limpo

Gestão dos resíduos com base em economia circular auxilia
o agronegócio brasileiro a diminuir as poluições e o

desperdício financeiro

A s atividades do agronegócio
produzem quantidades de
resíduos com elevadas car-

gas orgânicas e, até mesmo em al-
guns casos, com alto poder polui-
dor. Eles são compostos tanto de
atividades da agricultura, como,
por exemplo, soja, milho e arroz,
quanto da pecuária, a partir do es-
terco dos animais.

A falta de gestão desses resí-
duos, além dos prejuízos ambien-
tais, causa sobretudo desperdício
de recursos financeiros. “Não po-
demos esquecer dos resíduos de
processos industriais de proces-
samento de produtos do campo.
Via de regra, a maior parte dos re-
síduos possui carga orgânica ele-
vada, que causam impactos vari-
ados ao meio ambiente”, declara
Juliana Fernandes, coordenadora
comercial da Allonda. Ela conta
que a produção de açúcar/etanol

está entre as principais atividades
com potencial poluidor, principal-
mente por causa da vinhaça (resí-
duo malcheiroso que resta após a
destilação fracionada do caldo de
cana-de-açúcar fermentado, para
a obtenção do etanol. Para cada
litro de álcool produzido, 13 litros
de vinhaça são deixadas).

Quando os resíduos orgânicos
entram em contato com corpos
d'água as consequências são visí-
veis. Na economia circular todos
os recursos são aproveitados ao
máximo ao longo do processo,
buscando formas de produzir ri-
quezas extraindo menos insumos
da natureza.

A bioengenharia a serviço

Neste processo, despoluir é mais
caro do que adotar técnicas de
proteção dos recursos hídricos e
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a criação de porcos, por exemplo,
sofre impacto direto neste sentido,
pois gera muito efluente orgânico
que precisa ser tradado. “Nesses
casos, a digestão anaeróbica tem
sido utilizada com algum sucesso.
No Nordeste o problema é a quali-
dade da captação da água, muitas
vezes com altos índices salinos”,
diz Juliana. Segundo a coordena-
dora, em casos assim o trabalho
tem sido feito geralmente na cor-
reção do solo salino, após a apli-
cação da água.

Uma vez que produzir mais e,
ao mesmo tempo, preservar os re-
cursos naturais é sempre um
grande desafio, a bioengenharia
surge como uma opção de ajuda
nessa tarefa e, no Brasil, é utiliza-
da há décadas na criação de novas
variedades de plantas para au-
mentar a produtividade. “Nos úl-
timos 20 anos têm-se utilizado a
bioengenharia para combater a

pragas, através do controle bi-
ológico”, declara. Neste senti-
do, a Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuária (Em-
brapa) segue como uma gran-
de referência do setor, tanto
para o Brasil, quanto para o
mundo.

Informar o homemdo campo

Para que a economia circular
se desenvolva cada vez mais,
é preciso explicar para o pro-
dutor rural o funcionamento
do conceito, com o intuito de
que ele adote as práticas mais
assertivas. Mas, para Juliana,
essa não é uma missão fácil

uma vez que existe uma grande
diversidade de produtores e cada
um tem uma visão específica so-
bre o tema. “O agro brasileiro pos-
sui tradição no que chamamos de
práticas conservacionistas de pro-
teção, com foco na manutenção
da matriz edafológica. Bem ou
mal, a atividade em si pratica mai-
or ou menor grau de economia cir-
cular, mas com outros nomes,
como, plantio direto, composta-
gem, entre outros”, comenta a co-
ordenadora.

Para se ter uma melhor reposta
vinda do campo, a forma como o
tema deve ser abordado depende
do perfil individual de cada produ-
tor e do contexto em que ele está
inserido. “O foco do produtor sem-
pre serão os cultivos, por isso
acredito que o tema deva ser abor-
dado, em linhas gerais, a partir
das lavouras e suas correlações
com o meio ambiente”.

“NOS ÚLTIMOS 20 ANOS TÊM-SE UTILIZADO
A BIOENGENHARIA PARA COMBATER AS
PRAGAS, ATRAVÉS DO CONTROLE
BIOLÓGICO”, DECLARA JULIANA
FERNANDES, COORDENADORA C
OMERCIAL DA ALLONDA.







Mercado
elege as
marcas e
produtos

preferidos do
homem do
campo

PA
R
TE

IN
TE
G
R
A
N
TE

D
A
R
E
V
IS
TA
R
U
R
A
L
N
Ú
M
E
R
O
28
1
-D
E
ZE
M
B
R
O
/2
02
1







4 ● TopList & Top Rural/2021

Mais categorias e
maior amostragem

Aberta a todos, a pesquisa deste ano pôde ser respondida
também por qualquer dispositivo eletrônico.
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37%

41%

14%

08%

Pecuarista

Agricultor

Profissionais

Técnicos

DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR ATIVIDADE

M ais democrática, a pes-
quisa TopList deste ano
ouviu também o público

em geral. Até o ano passado, ela
era realizada exclusivamente
com leitores da revista. “Com
isso, conseguimos aumentar
consideravelmente o número de
participantes, aumentando a re-
presentatividade e acurácia dos
resultados”, afirma o diretor de
redação da Revista Rural, Flávio
Albim.

Mesmo sem ter um controle pré
definido dos participantes, a pes-
quisa, em termos de representa-
tividade por região, não mudou
muito em comparação com as
edições anteriores. “Tivemos um
leve acréscimo nas regiões sul e
sudeste, mas nada tão significa-
tivo”, explica Albim.

A região sudeste, como sem-
pre, respondeu pelo maior nú-
mero de formulários preenchi-
dos, com 39% do total, seguida
pelo Centro-Oeste, com 32%,
Sul com 21%, Nordeste 6% e
Norte 2%.

Houve este ano uma classifi-
cação diferente quanto à ativi-
dade principal. Os proprietá-
rios continuaram divididos en-
tre pecuaristas e agricultores.
Já os prestadores de serviço fo-
ram classificados como “Profis-
sionais” (Administradores, Ge-
rentes de Fazenda, Capatazes,
Peões) e “Técnicos” (Engenhei-
ros Agrônomos, Técnicos Agrí-
colas, Médicos Veterinários e
Zootecnistas).

Quanto à amostragem, houve
também uma mudança este
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DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR REGIÃO

08%

32%

21%

39%Sudeste

Sul

Centro-Oeste

Norte e Nordeste

As mulheres responderam por 32% das
pesquisas enviadas, um número

consideravelmente maior em comparação
com as edições anteriores.

ano. Pela primeira vez o núme-
ro de agricultores foi maior do
que o de pecuaristas, com 41%
e 37%, respectivamente. Foram
classificados na categoria
“Agricultores”, produtores de
grãos (soja, milho, feijão, arroz,
trigo), horticultores (tradicio-
nais e hidropônicos), fruticul-
tores, cafeicultores e produto-
res de cana. Entre os pecuaris-
tas, incluiu-se criadores de bo-
vinos de corte e leite, suinocul-

tores, avicultores, ovinos e ca-
prinocultores, além de criado-
res de cavalos.

A grande maioria dos formu-
lários foram enviados por ho-
mens (68%). As mulheres res-
ponderam por 32%, porém, um
número consideravelmente
maior em comparação com as
edições anteriores da pesquisa.
“Isso se reflete no aumento
cada vez maior da participação
das mulheres no agronegócio.
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68% 32%
Homens Mulheres

DISTRIBUIÇÃO DA PESQUISA POR SEXO

Este fenômeno a gente iden-
tificou não apenas na pesquisa,
mas em nossas mídias, como
TV, Youtube e portal de notí-
cias, e também nas redes soci-
ais”, conta a diretora comercial
da Rural, Ana Carolina Domin-
gues.

Quanto a faixa etária, a maior
parcela de participantes veio de
produtores entre 31 e 50 anos
(52%), ficando 27% entre pro-
dutores de até 30 anos (inclui-
se aí estudantes de agronomia
e veterinária) e 21% correspon-
deu a produtores com mais de
51 anos. “Esses números nos
surpreenderam, pois mostram
que o homem do campo está se
digitalizando, e isso não é um
privilégio exclusivo da juventu-
de”, afirma a diretora.

Tudo bem explicadinho

A Revista Rural realiza três pes-
quisas relacionadas ao marketing
ao longo do ano, sendo duas em
junho e uma em dezembro. Embo-
ra muita gente ainda faça confu-
são entre elas, o diretor Flávio Al-
bim esclarece que são trabalhos
bem distintos entre si. “É muito
comum esta dúvida, mas não é di-
fícil de explicar. O Top of Mind,
que é a mais antiga e tradicional,
é uma pesquisa de share, onde o
que se mede é a lembrança do pro-
duto ou marca. O que vale é a força
desses nomes junto ao público,
atestando, além da imagem do
produto, a eficiência do trabalho
de marketing e comunicação rea-
lizado pelas empresas”. Albim
ressalta ainda que o Top of Mind
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52%

21%

27%

Acima de
51 anos

Até
30 anos

De 31 a
50 anos

DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR IDADE

Os números por faixa etária surpreenderam,
pois mostraram que o homem do campo está
se digitalizando, e isso não é um privilégio

exclusivo da juventude.

é realizado apenas por telemarke-
ting e as perguntas são feitas por
um entrevistador. "A resposta tem
que ser imediata, pois vale apenas
o que vier primeiro a cabeça do
entrevistado. Respostas muito de-
moradas são descartadas pelo en-
trevistador”, explica.

Já o Top List Rural é uma pes-
quisa de preferência, uma es-
pécie de eleição, onde o leitor da
revista escolhe os produtos e
marcas que ele usa e aprova.
No Top List, a resposta é feita

por escrito, por formulário
preenchido no site. O leitor pode
pensar antes de responder ou
até pesquisar e confirmar nomes
junto a seus funcionários ou for-
necedores. Deste modo, não há
na pesquisa do Top List entre-
vistas por telefone ou por abor-
dagem direta em eventos.

No Top of Mind quem responde
é o entrevistado. Já no Top List,
ele é tratado como eleitor, não
como entrevistado, e participa
espontaneamente.
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Sementes PIONNER
Defensivos para pastagem CORTEVA
Fertilizantes YARA
Irrigação VALLEY
Picapes RANGER
Caminhões leves VOLKSWAGEN
Caminhões MERCEDES
Pneus agrícolas PIRELLI
Colheitadeira JOHN DEERE
Plantadeiras TATU
Trator JOHN DEERE
Sementes para pastagem MATSUDA
ILPF MATSUDA
Inseticida ENGEO
Fungicida ELATUS
Nematicida AVICTA
Tratamento de sementes FORTENZA DUO
Sementes para HF SAKATA
Armazenagem KEPLERWEBER
Balança COIMMA
Tronco COIMMA
Cerca Elétrica SPEEDRITE
Cochos TENAX
Currais ITABIRA
Motosserra STIHL
Roçadeira STIHL
Pulverizadores JACTO
Seringas/Pistolas HOPPNER
Sal mineral FOSBOVI
Vitamínico para bovinos Hy-D
Vacinas reprodutivas CATTLEMASTER
Hormônios para IATF CIDR
Antibiótico TERRAMICINA
Vacinas para aftosa AFTOBOV
Vacinas contra BVD BOVELA
Vermífugos para Equinos EQVALAN
Vermífugo IVOMEC
Vitamínico para Equinos EQUISTRO
Brinco FIPROTAG
Aditivos Alimentares RUMENSIN
Antimastítico BOVIGAM
Estimulador de cio CIOSIN
Carrapaticida BUTOX
Anti Mosca dos Chifres OUROFINO
Colhedora forragem CASALE
Vagão Forrageiro CASALE
Herbicida ROUNDUP
Colhedora de cana CASE IH
Enfardadeira KUHN
Ordenhadeira DELAVAL
Arames BELGO
Motobombas BRANCO
Ração PREMIX
Inseminação CRV
Banco privado BRADESCO
Crédito rural BANCO DO BRASIL
Cooperativa de Crédito SICREDI

CONFIRA
AS MARCAS
E PRODUTOS
PREFERIDOS
DOS LEITORES
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CONFIRA OS
ESCOLHIDOS

PARA O PRÊMIO
TOP RURAL 2021

WEBSÉRIE“DO CAMPO ÀMESA”
AÇÃO DE DIVULGAÇÃO DA CADEIAPRODUTIVA DA PECUÁRIABoehringer Ingelheim

PROGRAMA“AGRO EM FOCO TV”
MELHOR PROJETO INFORMATIVO SOBRE AGRICULTURA EMPLATAFORMA AUDIOVISUALPionner Sementes

PROGRAMA
“P@GO” TORTUGACOM ARROBA

AÇÃOMAIS CRIATIVA PARA PROMOÇÃO DE VENDASDSM

PROGRAMA
“GADO DE LEITE”

AÇÃO PARA DISSEMINAÇÃO DE BOAS PRÁTICASNA PECUÁRIA LEITEIRA
Zoetis

UNIVERSIDADE MSD
AÇÃO PARA DISSEMINAÇÃO DE CONHECIMENTO TÉCNICO EQUALIFICAÇÃO PROFISSIONAL NO AGRONEGÓCIOMSD Saúde Animal
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CURSO PRÓ JARDIM STIHL
AÇÃO PARA DISSEMINAÇÃO DECONHECIMENTO EM JARDINAGEMSTIHL

DESAFIO DA PECUÁRIARESPONSÁVEL
AÇÃO PARA DISSEMINAÇÃO DE CONCEITOSDE BEM ESTAR ANIMAL

Phibro

OMINIGEN AF
PRODUTOS INOVADORES

Phibro

PROJETO NA ESTRADA 4.0
TRABALHO DE EXTENSÃO E DISSEMINAÇÃO DECONHECIMENTO TÉCNICO E BOAS PRÁTICAS NA PECUÁRIABiogénesis Bagó

REPRODUZ+
EVENTO DIGITAL PARA DISSEMINAÇÃO DE CONHECIMENTO EMREPRODUÇÃO ANIMALBiogénesis Bagó

FEIRA VIRTUAL 2021
MELHOR EVENTO DIGITAL/INTERATIVO EM AGRICULTURASyngenta

CONFIRA OS
ESCOLHIDOS

PARA O PRÊMIO
TOP RURAL 2021
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CONFIRA OS
ESCOLHIDOS

PARA O PRÊMIO
TOP RURAL 2021

ACESSA AGRO
MELHOR AÇÃO PARA SERVIÇOS E FIDELIZAÇÃOCOMO CLIENTE NO AGRO

Syngenta

WEBSÉRIE
“POR TRÁS DASPRODUTIVIDADES CAMPEÃS”

MELHOR AÇÃO AUDIOVISUAL PARA DISSEMINAÇÃO DECONHECIMENTO E BOAS PRÁTICAS EM AGRICULTURABASF

FAZENDA BASF
MELHOR AMBIENTE VIRTUAL PARA DIVULGAÇÃODE CONTEÚDO E SOLUÇÕES EM AGRICULTURABASF

Ao final de cada ano, a Revista Rural laureiaas melhores e mais significativas ações demarketing promovidas pelas empresas quer atu-am no agronegócio. O prêmio, intitulado "Top Ru-ral”, reconhece a importância destas ações, nãoapenas sob o ponto de vista promocional delas,mas pela contribuição para a disseminação deconhecimento, facilitação de acesso a novas tec-nologias, e suporte para o aumento de produti-vidade nas atividades agrícola e pecuária.As avaliações levaram em conta desde a im-portância dos objetivos traçados até a criativi-dade e ousadia nos meios utilizados.
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Marketing
responsável

O planejamento de marketing de qualquer empresa que atua no
agronegócio, passa, invariavelmente, por temas como

sustentabilidade e bem estar animal.
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E ssa é a principal regra do
jogo hoje. E não é pra me-
nos. O Brasil vem aumen-

tando cada vez mais o seu pro-
tagonismo como produtor de
alimentos para todo o planeta
e adotar formas de produzir
preservando os recursos ambi-
entais e condição para manter
uma boa imagem no cenário in-
ternacional e abrir cada vez
mais espaço nos principais
mercados consumidores.
“Práticas como o plantio direto
e a Integração Lavoura-Pecuá-
ria-Floresta há muito deixaram
de ser uma meta. São, sim, uma
obrigação”, sentencia Alberto
Takashi, engenheiro agrônomo
e técnico da Matsuda.

Ele lembra que, na recente
reunião da COP26, foram defi-

nidos alguns vilões, "e a bola
da vez é o gás metano. Isso nos
afeta diretamente, porque um
dos principais responsáveis
pela sua emissão é a pecuária”.
Takashi lembra que o Brasil as-
sinou vários protocolos de res-
ponsabilidade na COP26, e al-
guns efeitos disso já começam
a aparecer: "Nós vimos já al-

ALBERTO TAKASHI, ENGENHEIRO
AGRÔNOMO E TÉCNICO DAMATSUDA
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A tendência de promover práticas sustentáveis
na atividade agrícola e pecuária fica bem
evidenciada nos projetos enviados
para concorrer ao Prêmio Top Rural 2021.

guns frigoríficos exigindo que
alguns dos seus fornecedores
entrem no programa de susten-
tabilidade. O rumo da pecuária
está muito ligado à produtivi-
dade, mas de uma forma dife-
rente, não pensando apenas em
ganho de peso, em produção de
leite, mas sim, pensando no
meio ambiente”, diz.

A Matsuda tem parcerias que vi-
sam produzir sementes de forma
menos impactanteaomeioambien-

te, utilizando em sua maior parte
adubos orgânicos, fazendo o con-
trole de lagarta com inseticidas or-
gânicos, controle de insetos com
bioinseticidas e biofungicidas. "Es-
tamos fazendo nossa parte. O pou-
co de cada um, somado, vai ajudar
a pecuária como um todo”.

Reflexo nas pesquisas

A tendência de promover prá-
ticas sustentáveis na atividade
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agrícola e pecuária fica bem
evidenciada nos projetos envi-
ados para concorrer ao Prêmio
Top Rural 2021. “Tivemos mui-
tos trabalhos voltados, tanto
para a sustentabilidade, como
para boas práticas, e um foco
constante no bem estar animal
e na preservação dos recursos

naturais”, conta Flávio Albim,
diretor de redação da Rural,
afirmando que fica clara a
grande preocupação das em-
presas hoje com estas temáti-
cas.

Antonio Augusto Coutinho,
gerente de produtos para equi-
nos e bovinos da Vetoquinol,
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RENATA FERNANDES, GERENTE DE
MARKETING DA ELANCO.

O papel das indústrias é ajudar e aconselhar,
dividindo boas práticas e trabalhar com saúde
e nutrição animal, com as melhores tecnologias
em benefício dos animais e pessoas.

confirma essa preocupação,
lembrando que os cuidados de-
vem ser constantes: “A mínima
possibilidade de deixar algum
resíduo na carne, por exemplo,
pode ter um impacto enorme
nas exportações e causar gran-
des prejuízos ao produtor e a
economia do país”.

Ivan Fernandes, diretor de
marketing e serviços técnicos
América do Sul da Phibro, re-
força a importância de dissemi-
nar o conhecimento para levar

a pecuária a um patamar cada
vez mais sustentável e ecologi-
camente amigável: "Todo mun-
do ainda tem muito a aprender,
mas, no geral, temos pecuaris-
tas muito conscientes. Isso não
quer dizer, porém, que não haja
uma parcela deles que ainda
não sabe como avançar. Temos
percebido uma disseminação
bem legal sobre conceitos de

ANTONIO AUGUSTO COUTINHO,
GERENTE DE PRODUTOS PARA
EQUINOS E BOVINOS
DA VETOQUINOL
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IVAN FERNANDES, DIRETOR DE
MARKETING E SERVIÇOS TÉCNICOS
AMÉRICA DO SUL DA PHIBRO

Todo mundo ainda tem muito a aprender, mas,
no geral, há pecuaristas muito conscientes. Isso
não quer dizer, porém, que não haja uma
parcela deles que ainda não sabe como avançar.

bem-estar animal, saúde ani-
mal, sustentabilidade, meio
ambiente e até a questão social.
O papel da Phibro e das indús-
trias é ajudar e aconselhar, di-
vidindo boas práticas e traba-
lhar com saúde e nutrição ani-
mal, trabalhando com as me-
lhores tecnologias em benefício
dos animais e pessoas da ati-
vidade".

Outra empresa que também
vem direcionando seus esfor-
ços para esta bandeira é a
Elanco. "A gente trabalha com

diversas iniciativas quanto a
sustentabilidade. A companhia
traçou, recentemente, um pla-
no de parceria e é patrocinado-
ra do Fundo JBS Amazônia,.
Somos patrocinadores também
da Liga do Araguaia, e temos
ainda algumas outras iniciati-
vas em curso, como foi recém-
anunciado, que somos uma dos
membros fundadores do Gree-
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A própria preocupação demonstrada
constantemente pelos pecuaristas de

produzir cada vez mais arrobas por ha/ano
já é uma atitude muito sustentável.

ner Cattle Iniciative, que tem
como princípio reduzir as emis-
sões de metano”, conta Renata
Fernandes, gerente de marke-
ting da Elanco.

Ela afirma que, do ponto de
vista de sustentabilidade, é im-

portante falar também de ações
específicas ligadas à nutrição,
ao manejo. "A própria preocu-
pação em produzir mais arro-
bas por ha/ano é muito susten-
tável”, lembra. “Quanto ao
bem-estar-animal, sempre falo
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ROULBER SILVA, GERENTE DE
MARKETING E TÉCNICO DE GRANDES
ANIMAIS DA BOEHRINGER INGELHEIM

que saúde é bem-estar. Essa é
a nossa maior missão. Quere-
mos levar bem-estar para os
nossos animais no campo o
tempo inteiro, e fazemos isso
através dos serviços que ofere-
cemos”.

Igual pensamento tem
Roulber Silva, gerente de
marketing e técnico de
grandes animais da Boeh-
ringer Ingelheim. “A saúde
está diretamente envolvida
com o bem estar animal, e
é um dos pilares. A Boehrin-
ger tem contribuído muito,
disseminando conhecimen-
to com ações globais e tam-
bém locais, como o recente
lançamento de um episódio
da série “Café com mais lei-

te”, que é um vídeocast que pro-
duzimos falando de bem-estar
no leite. Quando falamos de
uso racional de antibiótico,
melhorar a performance, esta-
mos falando de sustentabilida-
de”, garante Silva.
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WANDERSON TOSTA, DIRETOR
DE MARKETING DA JACTO

Compromisso na agricultura

Na agricultura, a questão
agro-ambiental também hoje
tem pautado o trabalho no
campo, de acordo com Wander-
son Tosta, diretor de marketing
da Jacto. “Nosso compromisso

é garantir maior segurança
para o operador e para o meio
ambiente. Quando falamos de
sustentabilidade - e é engraça-
do que as pessoas costumam
olhar a sustentabilidade só
com o viés ambiental - , na ver-
dade, tem que ser encarado
como um tripé, com o lado so-
cial, econômico e ambiental. As
tecnologias novas, embarcadas
em novos equipamentos, dão
retorno em economia de insu-
mos, deixando de aplicar pro-
dutos onde já tinha sido apli-
cado, evitando economicamen-
te o gasto, e também poupando
o ambiente, por consequência”.










