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PESQUISADORES AMERICANOS VISITAM
O BRASIL DE OLHO NO NELORE

A genética superior garante ao Brasil
cada vez mais destaque no mundo. Os
investimentos em pesquisa e tecnologi-

as proporcionam cada vez mais resultados
para os pecuaristas brasileiros. Representan-
do mais de 80% do rebanho nacional, a raça
Nelore atrai olhares de diversos países. De
olho no Nelore e na contribuição da raça para
o mercado, representantes do Departamento
de Desenvolvimento de Produto Corte da ABS
Global visitaramcriatórios brasileiros que são
referências.
Acompanhados da equipe da ABS Brasil, o

Diretor Senior Global de Desenvolvimento de
Produto e SustentabilidadeCorte da ABSGlo-
bal,MatthewCleveland, e aDiretoraGlobal de
Serviços Genéticos e Validação de Produto
Corte, Tonya Amen, puderam ver de perto a
evolução da raça e o trabalho de seleção de-
senvolvido em berços do melhoramento ge-
nético do Nelore.
O tour começou no estado de São Paulo, no

recém-inaugurado Centro de Ciência para o
Desenvolvimento da Neutralidade Climática
da Pecuária de Corte em Regiões Tropicais
(CCD-IZ), em São José do Rio Preto. Seguiu
para Goiás, com visita ao Nelore RG, e termi-
nou em Minas, no Rancho da Matinha e na
Sino Agropecuária, que figuram entre os prin-
cipais fornecedores de genética da raça.
“Viemos para entender como o Nelore tem

progredido e, claro, para discutir sobre as no-
vas oportunidades que a raça predominante
no rebanho brasileiro pode oferecer para o
mercado”, destacou Matthew Cleveland, da
ABSGlobal. A Diretora Global de Serviços Ge-
néticos e Validação de Produto Corte, Tonya
Amen, ressaltou o acelerado progresso dos
animais. “Estive no Brasil pela última vez, há
cerca de oito anos, e a progressão da raça,
nesse curtoperíodode tempo, é incrível. A ida-
de em que as novilhas estão criando pela pri-
meira vez, a idade que estão sendo abatidas,
houve um progresso muito grande nisso. E
nosso objetivo é justamente ajudar a dar con-
tinuidade nisso”.
A Gerente de Serviços Genéticos da ABS

América Latina, Laís Grigoletto, que integra o
Departamento de Desenvolvimento de Produ-
to Corte da ABSGlobal, ressaltou a importân-
cia das visitas para proporcionar cada vez
mais resultados para os produtores. “Traça-
mos um plano de desenvolvimento para os
próximos anos, junto com as equipes comer-
ciais e técnicas, visando oferecer cada vez
mais eficiência para os produtores através do
melhor da genética Nelore. E continuar ofere-
cendo a melhor genética para o cruzamento
industrial no Brasil, pelo núcleo genético de
Corte da ABS, o NuEra Genetics, e o ranking
de tourosmais lucrativos, oABSXBlack, atra-
vés da Super Dose ABS”.

EM TEMPO
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INÍCIO DA SAFRA DE
SOJA EXIGE ATENÇÃO REDOBRADA

ÀS PRAGAS DE SOLO

C om o fim do vazio sanitário da soja, mais
umcicloda cultura teve inícionos estados
produtores. O período de semeadura e a

fase de emergência das plantas são cruciais
para o desenvolvimento da safra e exigemmui-
tos cuidados, entre eles o controle de pragas e
doenças. EmMato Grosso, é importante que os
produtores rurais fiquem atentos à incidência,
principalmente, de corós, percevejo castanho-
da-raiz (Scaptocoris castanea e S. carvalhoi), la-
garta elasmo (Elasmopalpus lignosellus), Spo-
doptera frugiperda e coleópteros como o cascu-
dinho (Myochrous armatus), além das espécies
desfolhadoras (Diabrotica speciosa / Cerotoma
arcuata / Megascelis sp e Maecolaspis sp).
Lucia Vivan (foto), doutora em Entomologia

e pesquisadora da Fundação de Apoio à Pesqui-
sa Agropecuária de Mato Grosso (Fundação
MT), orienta que para corós e percevejo casta-
nho-da-raiz é importante ter o histórico das
áreas, pois esses insetos semantêm nelas e po-
dem abranger áreas maiores no decorrer dos
anos. O mesmo tem sido observado para o cas-
cudinho, espécie com população e abrangência
de ocorrência cada vez maior.
Para S. frugiperda, a especialista explica que

a população presente na área está relacionada
àculturanaentressafra, sendoqueessaespécie
apresenta grande número de plantas hospedei-
ras.Noentanto,de formageral, áreascomtigue-
rasdemilho,milheto e gramíneaspodemterpo-
pulações altas e lagartas residentes. “Estas te-
rão ohábitode lagarta-rosca, causandocorte de
plantas na emergência”, pontua. Há aindamais
umaespéciequepodeestarpresenteno iníciode

desenvolvimento da cultura da soja, o percevejo
barriga-verde (Diceraeusmelacanthus).Apraga
está relacionada a tigueras demilho, plantas de
cobertura e daninhas. A pesquisadora orienta
queo tratamentodesementespodeser eficazno
controle, mas o manejo de invasoras auxilia na
reduçãodepopulações iniciais que serãopoten-
ciais problemas para o período reprodutivo da
soja e para o milho segunda safra. “Nesse caso,
trata-sedeummanejonosistemadeprodução”,
acrescenta.

Controle no pré-plantio

Para a lagarta elasmo é importante acompa-
nharascondiçõesclimáticas,poisanoscomdis-
tribuição irregulareperíodosdeveraniconomo-
mento de plantio da soja podem favorecer essa
população. Áreas com plantio de sorgo na se-
gunda safra também podem ter infestações su-
periores. Lucia explica que o tratamento de se-
mentes deve ser utilizado,mas ainda assim, em
períodos secos, é possível que ocorram ataques
e perdas de plantas. Segundo a entomologista,
para S. frugiperda o monitoramento no pré-
plantio é importante, pois lagartas maiores, a
partir de segundo instar, não serão controladas
pelo tratamentodesementes. “Nessecaso,deve-
se fazer um controle pré-plantio commanejo na
palhada, com dessecação antecipada ou uso de
produtos recomendados para esse momento”,
esclarece.
Já para o cascudinho, o tratamento de se-

mentesminimizaosdanos,noentanto, essapo-
pulação apresenta fluxos de emergência de
adultos, sendo necessário o monitoramento
para decisão de aplicações foliares. “Pode-se di-
zeromesmoparaoscoleópterosdesfolhadores”,
completa a pesquisadora.
As culturas hospedeiras podem proporcio-

nar fontes de alimento e sobrevivência das
pragas (ponte verde), resultando em maior
número de gerações/ano. Portanto, de acordo
coma especialista, o tratamento de sementes,
o acompanhamento das previsões de precipi-
tações e o histórico da área e populações pre-
sentes na palhada para a decisão de desseca-
ção antecipada, são fundamentais para mini-
mizar os problemas.
O clima tem grande influência e períodos

com baixa precipitação merecem mais aten-
ção, pois as plantas se desenvolvem menos e
ficam mais suscetíveis ao ataque de pragas.
Além disso, quando o clima está mais seco di-
minui a eficiência dos produtos em geral. Ou-
tro ponto importante, conforme orienta a es-
pecialista, é que podem ocorrer surtos de la-
gartas, uma vez que a precipitação é um regu-
lador natural dessas populações.
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FITOSSANIDADE

Herbicidas para Grãos ROUNDUP
Herbicidas para Horticultura SELECT
Herbicidas para Fruticultura SELECT
Inseticidas para Grãos ENGEO PLENO
Inseticidas para Horticultura CONNECT
Inseticidas para Fruticultura SPERTO
Fungicidas para Grãos FOX
Fungicidas para Horticultura SYNGENTA
Fungicidas para Fruticultura SYNGENTA
Nematicidas AVICTA
Tratamento de Sementes FORTENZA DUO
Biológicos KOPPERT
Bioinseticidas CORTEVA
Defensivos para Pastagem CORTEVA

NUTRIÇÃO VEGETAL

Fertilizantes YARA
Biofertilizantes BIOZYME
Sementes para Grãos PIONEER
Sementes Horticultura TOPSEED
Sementes Fruticultura AGRISTAR
Sementes para Pastagem MATSUDA
Sementes para ILPF MATSUDA

MÁQUINAS AGRÍCOLAS

Tratores MASSEY FERGUSON
Colhedora de Grãos CASE IH
Colhedora de Cana CASE IH
Colhedora de Café JACTO
Colhedora de Forragem JF
Enfardadeiras JF
Pulverizadores JACTO
Plantadeiras JOHN DEERE
Irrigação VALLEY
Pneus Agrícolas GOODYEAR

SILVICULTURA

Harvesters JOHN DEERE
Forwarders KOMATSU
Plantadeiras para Silvicultura JOHN DEERE

INSTALAÇÕES E EQUIPAMENTOS

Silos / Armazenagem KEPLER WEBER
Balanças COIMMA
Troncos COIMMA
Cochos ITABIRA
Currais ITABIRA
Ordenhadeiras DELAVAL
Motobombas BRANCO

Geradores BRANCO
Roçadeiras STIHL
Motosserras STIHL
Seringas / Pistolas HOPNER
Brincos de Identificação ALLFLEX
Arames BELGO

NUTRIÇÃO ANIMAL

Rações para Bovinos SUPRA
Rações para Equinos GUABIi
Rações para Aves NUTRON
Rações para Suínos NUTRON
Rações para Ovinos/Caprinos NUTRON
Sal Mineral TORTUGA

SAÚDE ANIMAL

Vermífugos para Bovinos IVOMEC
Vermífugos para Eqüinos EQVALAN
Vermífugos para Aves MEBENDAZOLE
Anticoccidianos para Suínos BAYCOX
Antimastíticos BOVIGAM
Antibióticos AGROVET
Vacinas ZOETIS
Vacinas Reprodutivas CATTLEMASTER
Vacinas contra BVD BIOABORTOGEN H
Carrapaticidas ACATAK
Brincos Mosquicidas FIPROTAG
Melhoradores Desempenho
Natural para Aves MAGNI PHI
Melhoradores Desempenho
para Bovinos ZIMPROVA
Vitamínicos para Bovinos KIT ADAPTADOR MIN VIT
Vitamínicos para Eqüinos EQUISTRO
Vitamínicos para Aves VITAGOLD AVÍCOLA
Vitamínicos para Suínos CATOSAL

REPRODUÇÃO ANIMAL

Hormônios para IATF CIDR
Estimuladores de Cio CRONIBEN
Inseminação Artificial ABS
Botĳão de Sêmen MVE

VEÍCULOS

Picapes HILUX
Caminhões MERCEDES BENZ

DINHEIRO

Crédito Rural BANCO DO BRASIL
Banco Privado BRADESCO
Cooperativa de Crédito SICREDI
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Consumidor
exigente

Acesso às novas tecnologias e o acelerado desenvolvimento
do agronegócio tem feito com que seja cada vez mais difícil

ser o preferido do homem do campo.
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O produtor rural está cada vez
mais profissional, tecnológico,
ávido por novidades e obceca-

do por ferramentas que lhe proporci-
onem maior eficiência e produtivida-
de. E é por esse motivo que se desta-
car no TopList Rural tem-se tornado
um feito para poucos. A edição deste
ano veio com muitas novidades. O
número de categorias praticamente
dobrou, dando à pesquisa umamaior
especificidade e abrangência. “Seg-
mentamos as categorias antigas e in-
cluímos categorias novas, de setores
que antes ficavam de fora”, conta o
Diretor de Redação da Revista Rural,

Flávio Albim. Ele ex-
plica que, com
isso, a participa-
ção de suínos,
aves, caprinos,
ovinos e equi-
nos ganhou
um peso maior,
assim como a
área de fruticul-
tura e horticul-
tura. “Demos

destaque à
silvicul-

tura, um segmento que vêm ganhan-
do grande importância, e também ao
setor de bioinsumos, outro segmento
que registra grande expansão”, com-
pleta. Essas mudanças trouxeram à
tradicional pesquisa, que chegou à
sua vigésima terceira edição, novos
nomes de marcas e empresas que,
habitualmente, não apareciam.
“Foi um grande aprendizado para

nós também. O universo do agrone-
gócio é imenso. Ainda há muito para
se explorar”, afirma Albim. Para ele,
os resultados foram tão empolgantes,
que os organizadores pensam em se-
guir aumentando o número de cate-
gorias. “Teremos, por conta disso, o
desafio de não deixar a pesquisamui-
to extensa, para não afugentar o par-
ticipante. Talvez um caminho seja
segmentar o público’, pondera o dire-
tor.
Mais uma vez, a pesquisa foi reali-

zada através de formulário, enviado
para os leitores da revista e também
disponibilizado no portal de notícias
enas redes sociais. “Mantivemosnos-
so compromissodepopularizar apar-
ticipação. Divulgamos ainda em nos-
so programa de TV e a adesão foi
grande, bemmaior que emanos ante-
riores. Algumas empresas tiveram
forte engajamento na distribuição
dos formulários, enviando para seus
clientes e admiradores, refletindo po-
sitivamente no resultado final. Com
isso, acreditamos que a edição deste
ano foi a que causou maior mobili-
zação e conseguiu atrair grande
atenção do mercado”, analisa a

FLÁVIO ALBIM, DIRETOR DE REDAÇÃO DA
REVISTA RURAL: “FAZER UMA PESQUISA
MAIS DETALHADA E ABRANGENTE FOI UM
APRENDIZADO PARA NÓS”.

A edição deste ano veio commuitas novidades.
O número de categorias praticamente
dobrou, dando à pesquisa uma maior

especificidade e abrangência.
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ANA CAROLINA DOMINGUES ALBIM,
DIRETORA COMERCIAL E ADMINISTRATIVA

DA REVISTA RURAL: “A EDIÇÃO DESTE ANO FOI A QUE
CAUSOU MAIOR MOBILIZAÇÃO E CONSEGUIU ATRAIR

GRANDE ATENÇÃO DO MERCADO”.

Diretora Comercial e Administrati-
va da Rural, Ana Carolina Albim.
O formulário ficou disponível en-

tre os dias 14 de setembro e 13 de
outubro. Ao todo, 1.170 respostas
foram enviadas, sendo o grosso da
amostragem vindo das regiões Su-
deste (37%) e Centro-Oeste (32%). O
Sul também contou com boa fatia
do bolo (25%0, enquanto o restante
(6%) veio das regiões norte e nordes-
te).
Para a classificar a amostragem

por atividade principal, seguiu-se o
mesmo critério adotado no ano pas-
sado. Os proprietários continuaram
divididos entre pecuaristas e agri-
cultores. Já os prestadores de servi-
ço foram classificados como Profis-

sionais (Administradores,
Gerentes de Fazenda,
Capatazes e Peões) e
Técnicos (Engenhei-
ros Agrônomos,
Técnicos Agríco-
las, Médicos Vete-
rinários e Zootec-
nistas).
Confira o de-

poimento dos re-
presentantes
das principais
empresas que
se destaca-
ram na pes-
quisa To-
pList deste
ano:
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FITOSSANIDADE

Fábio Prata
Diretor de Marketing

para Proteção de Cultivos
da Divisão Agrícola da

Bayer Latam
“A inovação é um pilar estratégico da

Bayerqueestápresenteemtodasasnos-
sassoluçõeseesteresultadoéumaprova
tangíveldisso. Investimoscercade2,8bi-
lhõesdeeurosanualmentenomundoem
PesquisaeDesenvolvimento, comoobje-
tivo de proporcionar soluções cada vez
mais personalizadas para os produtores,
apoiando-os em todas as etapas de suas
jornadas agrícolas. Isso envolve iniciati-
vas e projetos de cocriação com outras
empresas, liderados pela nossa área de
inovaçãoaberta, bemcomoodesenvolvi-
mentodesoluçõeseprodutospelaequipe
de Pesquisa e Desenvolvimento e pelas
áreas de negócios.
Um exemplo notável de nossos esfor-

ços é o inseticida Connect, desenvolvida
para aumentar a produtividade dos hor-
ticultores, ao mesmo tempo que promo-

vemos a agricultura regenerativa. Rece-
ber o reconhecimentona categoria "Inse-
ticidas para Horticultura" é uma honra
paranós,poisindicaqueestamosseguin-
donadireçãocertaequesomosparceiros
valiosos para nossos clientes. Sabemos
queé impossível inovarsozinhoempleno
séculoXXI,porissobuscamosestarsem-
pre próximos do produtor para que pos-
samos entender todas as dificuldades e
desafiosqueele enfrentanocampo.Des-
ta forma, conseguimos lançar soluções
para o campo, ferramentas digitais e de-
senvolver projetos que estão de acordo
comademanda presente e tambémpre-
ver o que será necessário para o agro do
futuro. Prova disso são os lançamentos
recentes que tivemos, como o Fox Supra
para soja e os novos modelos de negócio
como Bayer VAlora e Bayer Directo”.

Rogério Castro
CEO da UPL Brasil

“Nós, da UPL, estamos comprometi-
dos em investir constantemente em
inovações que simplifiquem a vida dos
agricultores e promovem a sustentabi-
lidade, o crescimento e a lucratividade
de seus negócios. Nosso objetivo é lide-
rar o mercado, oferecendo produtos e
serviços da mais alta qualidade – seja
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em soluções fitossanitárias tradicio-
nais ou em biossoluções. A escolha da
nossa empresa em quatro categorias
no prêmio Top List Rural pelos leitores
da Revista Rural, juntamente com o
troféu conquistado pela ação no Rally
dos Sertões, é um reconhecimento do
nossoesforçoe foco.Esseresultadonos
enche de orgulho e valida a excelência
do nosso portfólio e das iniciativas que,
com tanto cuidado, elaboramos. Além
disso, nos inspira a trabalhar ainda
mais para desenvolver soluções inova-
doras e avançadas para o agronegócio
do país. Ser uma empresa "Top List"
significa que estamos no rumo correto,
contribuindo significativamente para o
sucesso dos produtores rurais, verda-
deiros heróis nacionais.
Para ser uma marca preferida no

agronegócio,éessencialunir tecnologia
inovadora e qualidade comprovada no
desenvolvimento e no fornecimento de
soluções para os desafios enfrentados
pelos produtores rurais. Além disso, é
crucial investir em biossoluções que
fortaleçamemelhoremaqualidadedos
cultivos, atendendo às demandas do

mercado de maneira eficaz e sustentá-
vel. Estabelecer um diálogo constante
com os agricultores, construindo um
relacionamento de confiança sólida,
também é fundamental. Esse vínculo
não apenas fortalece a parceria, mas
permite entender as necessidades des-
sesparceirosdeformamaisaprofunda-
da, aprimorando continuamente as so-
luções e os serviços oferecidos. A UPL,
com sua história e compromissos com
a produção sustentável, orgulha-se de
serreconhecidacomosinônimodecon-
fiança, resultadodededicaçãoeesforço
no setor agrícola.

Wellington Ribeiro
Gerente de Branding
da Syngenta Proteção

de Cultivos
"Primeiramente é uma grande sa-

tisfação para a Syngenta receber esse
reconhecimento dos produtoresmais
uma vez. Isso é uma resposta de
que estamos no caminho certo. A
Syngenta tem como principal ob-
jetivo criar marcas fortes através
das estratégias de comunicação
dos produtos proporcionado expe-
riências junto aos produtores
agrícolas.
Ser reconhecida na categoria de

Fungicidas para Fruticultura é
um resultado do trabalho da Syn-
genta de introdução de novas tec-
nologias e comunicação para pro-
teção de cultivos direcionado para
esse segmento. Nos últimos 2 anos
promovemos diversos produtos
como: MIRAVIS®, ORONDIS® Fle-
xi e ORONDIS® Ultra, GRADUA-
TE® A+, BRAVONIL TOP® entre
outros, formulados a partir de mo-
léculas de altíssima performance
de controle e de acordo com as
premissas de sustentabilidade.
Não é uma tarefa simples, é pre-

ciso mais que proximidade, é ne-
cessário vivenciar o dia a dia do
agricultor.
A Syngenta tem como estratégia

“customer centricity”, ou seja, o
cliente no centro das ações. Isso
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faz com que todas as nossas inici-
ativas e campanhas sejam desen-
volvidas para suportar os desafios
e ampliar as oportunidades do
produtor. Nós interagimos e con-
seguimos ser relevantes para agri-
cultores seguindo a sua jornada,
levando informações, conheci-
mento e boas práticas, tecnologia
e serviços de acordo com suas ne-
cessidades, no momento correto”.

Cristiane Delic
Líder do Portfólio
de Biológicos da

Corteva Agriscience para
o Brasil e Paraguai

"Estamos muito felizes com esta
conquista. ACorteva investe continu-
amente em pesquisa e inovação para
levar cada vez mais tecnologia aos
produtores rurais, fortalecendo essa
parceria. A empresa já havia recebido
o prêmio Top List pela marca Pioneer
e por Pastagem e agora, além destas
áreas, é um orgulho vencermos
também na categoria Bioinsetici-
das, um mercado estratégico e de
grande investimento da compa-
nhia. A Corteva possui o compro-
misso de fornecer aos agricultores
ferramentas e soluções que agre-
guem valor e produtividade. O obje-
tivo da empresa é responder aos de-
safios dos produtores de maneira
inovadora e, ao mesmo tempo, for-

necer ferramentas sustentáveis que
complementam as práticas agríco-
las em evolução com eficácia com-
provada. O negócio de biológicos
tem um importante papel neste pro-
cesso. As aquisições da Symborg e
da Stoller tornaram a Corteva uma
empresa muito relevante no seg-
mento. Hoje, a companhia possui em
seu portfólio soluções para nutrição e
controle biológico para culturas como
cana-de-açúcar, soja, milho e outras
especialidades. No mercado de Bioins-
eticidas, o destaque é o Tezpetix™ Be-
auve, utilizado no manejo de Dalbulus
maidis, conhecida como cigarrinha do
milho. A solução, alinhada com os pro-
gramas demanejo integrado de pragas
(MIP), contribui para evitar os danos
porenfezamento,alémdeprotegeropo-
tencial produtivo da lavoura.

Rodrigo Takegawa
Líder de Marketing da
Linha Pastagem da

Corteva para
Brasil e Paraguai

“Para a Corteva, principalmente
para a Linha Pastagem, é uma gran-
de conquista ser a empresa mais
lembrada pelos leitores da Revista
Rural na categoria Defensivos para
Pastagem, do Top List Rural. Para
nós, esse prêmio é um reconheci-
mento ao trabalho de mais de 60
anos da Corteva no segmento de
Pastagem. É o pecuarista e toda a
equipe do campo que trabalha para
uma pecuária com
produtiv idade,
inovação e sus-
tentabi l idade,
ressaltando que
o nosso traba-
lho está pre-
sente no seu
dia a dia e au-
xiliando nos
desafios diá-
rios.
A Corteva tem

diversas frentes
para oferecer





ferramentas e tecnologias para im-
pulsionar o agronegócio. Uma delas
é ser uma empresa de pesquisa e de-
senvolvimento de soluções que me-
lhoram a qualidade do pasto, refle-
tindo na maior produção de carne e
leite e, consequentemente, na redu-
ção da abertura de novas áreas,
além de promover maior eficiência
e praticidade no manejo do pasto.
Outro ponto, é contar com um

time técnico e especializado interno
e externo por meio de nosso sistema
de distribuição em todo o país, que
está sempre apoiando os pecuaris-
tas em seus desafios diários. Cami-
nhamos juntos para um setor pro-
dutivo e sustentável. Tudo isso, so-
mado a tradição de mais de 60 anos
em proteção de cultivos para pasta-
gem. Para se manter em evidência
no mercado, a Linha Pastagem da
Corteva aposta em uma atuação
lado a lado com o pecuarista, além
de sempre estar lançando soluções
inovadoras para o segmento. Com
os últimos lançamentos do portfólio
da Linha Pastagem, a Corteva foi re-
conhecida pelos pecuaristas como
uma empresa com produtos inova-
dores e sustentáveis”.

SEMENTES E
NUTRIÇÃO VEGETAL

Ecli Ávila
Líder de Marketing
da Pioneer para
Brasil e Paraguai

“Mais uma vez, estamos
honrados e orgulhosos de
conquistar o prêmio Top
List Rural. Em 2024, a
Pioneer fará 52 anos de
Brasil,eessereconheci-
mento dos agricultores
reflete décadas de com-
prometimento e dedica-
ção.Durante todosesses

anos, temos consis-
tentemente ofe-
recido híbri-

dos e cultivares que impulsionam a
produtividade e a rentabilidade nas
culturas de soja, milho e sorgo, contri-
buindo para o crescimento da agricul-
tura brasileira, que desempenha um
papel crucial no cenário global.
Acreditamos que o principal motivo

da Pioneer ser sempre lembrada pelos
agricultores no Top List Rural é pela
nossa dedicação em ser verdadeiros
parceiros dos agricultores. Possuímos
uma equipe de profissionais altamente
capacitada, pronta para fornecer o su-
porte técnico necessário. Além disso,
nossa busca incessante por soluções
inovadoras visa proporcionar a máxi-
ma produtividade e rentabilidade aos
agricultores. Durante os 51 anos de
nossa trajetória no Brasil, a Pioneer
tem evoluído lado a lado com a agricul-
turabrasileira, criando soluções inova-
dorasqueagregamàrotinadosagricul-
tores.

Marcos Vieira
Gerente de Marketing

da Agristar
"Estamos há 65 anos nesse merca-

do de sementes de hortaliças. Esse
resultado é fruto do que foi cultivado
pelos nossos pioneiros e potencializa-
do por todos que passaram e fazem
parte da empresa. Pesquisa e desen-
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volvimento, atualização contínua das
técnicas, ferramentasedaestruturada
empresa também contribuem para
isso.Omarketingdaempresa temfoca-
do suas ações em se engajar cada vez
mais com o público e, sem dúvida, a
nossa equipe comercial tambémmere-
ce um destaque, pois eles são a ponte
entre a Agristar e os produtores. Por
isso, anualmente reunimos todos para
que eles tenham em mãos as informa-
ções necessárias para o agricultor.
Com campanhas ao longo do ano, o

marketing consegue chegar até os pro-
dutorescomumconteúdoricode infor-
mação e, ao mesmo tempo, de fácil
compreensãodessaspessoas.É impor-
tante reforçar que nosso trabalho é di-
alogar com esse público, que possui
suas necessidades e desafios específi-
cos, oferecendo a eles amelhor solução
para alavancar os negócios deles.

Edna Satiko Matsuda
Diretora do

Grupo Matsuda
"A Matsuda recebe com gratidão o

reconhecimento do Top List Rural
2023.O resultado comcerteza é refle-
xo do compromisso contínuo da em-
presa em produzir produtos de alta
qualidade e soluções inovadoras para
nossos clientes. Sermos reconheci-
dos com esses dois prêmios, é na ver-
dade, motivo de grande satisfação.
Além disso, receber um prêmio espe-
cial pelos nossos 75 anos de história
é uma grande honra.
AMatsuda se preocupa comomerca-

do, nos dedicamos constantemente a
pesquisa edesenvolvimento, resultando
emprodutos de alta qualidade, e acredi-
to que por isso estamos há mais de 20
anos consecutivos sendo reconhecidos
com o Top List Rural. Além disso, man-
temosumcompromissocomasustenta-
bilidadeea inovação,buscamosatender
às necessidades dos produtores rurais
de forma eficaz e sustentável. Nosso ob-
jetivo é ajudar de maneira eficiente no
desenvolvimentodaagropecuárianacio-
nal. A Matsuda investe fortemente em
estratégias de marketing que incluem a

promoção de nossos produtos, partici-
paçãoemeventosdosetorecolaboração
com parceiros e clientes. Também enfa-
tizamos a importância de uma comuni-
cação transparente e informativa, com-
partilhando conhecimentos e experiên-
cia por meio dos nossos canais online e
nosprincipaismeiosdecomunicação. O
mercado em que atuamos é desafiador,
mas tambémoferece oportunidades sig-
nificativas. A demanda por produtos de
altaqualidadeesustentáveis continuaa
crescer, e estamos comprometidos em
atenderaessademandade formainova-
dora. A Matsuda está posicionada para
enfrentar os desafios e aproveitar as
oportunidadesqueseapresentamnose-
tor agropecuário.
Comemorar nossos 75 anos é um

marco importanteparaaMatsuda.Nos-
sa história é uma jornada de dedicação
àagropecuária, àpesquisa eaocompro-
misso comnossos clientes. Ao longodos
anos, construímosexcelentes relaciona-
mentos, que são sólidos e evoluímos
constantemente para atender às neces-
sidades do mercado. Temos o compro-
misso de continuar nossa trajetória de
sucesso e agradecemos a todos que são
parte dela”.
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Chantal Ghannam
Diretora de Marketing

Estratégico e Digitalização
da Yara Brasil

“Primeiro gostaria de ressaltar
que é uma honra sermos lembra-
dos mais uma vez como a marca de
fertilizantes preferida pelos agri-
cultores. Esta premiação vai de
encontro ao compromisso que te-
mos de oferecer as melhores solu-
ções nutricionais aos clientes.
Para isso, a Yara atua por meio da
oferta combinada de conhecimen-
to e um pacote nutricional com-
pleto (com fertilizante de alta tec-
nologia, ferramentas digitais)
para que o agricultor consiga atin-
gir os melhores resultados e que
agreguem em aumento de produti-
vidade e sustentabilidade nas la-
vouras.
A área é responsável por colocar

em prática as estratégias focadas
na experiência do cliente. Para
isso atuamos na oferta de solu-
ções de valor agregado que aten-
dam os mais variados perfis de
produtores, no desenvolvimento
de pesquisas em campo de acordo
com as necessidades de cada cul-
tivo e com uma equipe de suporte
e assistência especializada, tudo
isso para proporcionar uma expe-
riência diferenciada de acordo
com a realidade de cada agricul-
tor. Além disso, por meio do E-
commerce e Marketplace Yara,
lançados este ano, ampliamos a
disponibilidade de produtos no
ambiente digital para trazer mais
comodidade aos clientes.
Os produtores estão no foco da

estratégia de negócios da Yara. Por
isso, nosso time de marketing se-
gue integrado ao time de negócios
fortalecendo o relacionamento
contínuo com nossos clientes. A
Yara vem evoluindo de maneira
consistente, saindo de um modelo
de negócio baseado em produto,
para um modelo focado na pers-
pectiva do cliente, por meio de uma

abordagem direcionada e que vai
além da solução nutricional, ofere-
cendo produtos de alta tecnologia,
além de soluções digitais e neste
sentido o trabalho do marketing é
muito importante.
A Yara está focada em contribuir

para o futuro da produção de ali-
mentos neutros em emissões de
carbono. Para nós, a solução para
os desafios que a sociedade e o pla-
neta enfrentarão nos próximos
anos passa por uma agricultura
mais produtiva e sustentável, onde
o agricultor seja remunerado não
apenas pelo quanto produz, mas
como produz. Queremos liderar
essa transformação para a mudan-
ça de comportamento. E, neste as-
pecto, o Brasil e o agricultor brasi-
leiro têm um papel fundamental. A
Yara acredita e fará sua parte para
continuar sendo a parceira preferi-
da dos clientes e demais parceiros
de negócios nessa jornada, para
juntos, cultivarmos um futuro ali-
mentar positivo para a natureza.
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MÁQUINAS AGRÍCOLAS

Wanderson Tosta
Diretor de Marketing

da Jacto
"A Jacto tem como missão servir

aos agricultores comasmelhores tec-
nologias e serviços. Há 75 anos inves-
timos fortemente no caminho da ino-
vação, mas sem esquecer das nossas
raízes e valores. Por isso, sermos re-
conhecidos em duas categorias, sen-
do uma delas inédita, e ainda home-
nageadospelanossa trajetória, éuma
motivação para continuarmos o nos-
so trabalho focado no produtor rural
e gratidão pelo reconhecimento do
nosso empenho em busca da trans-
formação do agronegócio brasileiro.
Temos uma história de 75 anos ali-

cerçada em valores que nos trouxe-
ram até aqui e que estão nos condu-
zindo rumo aos 100 anos. Outro pon-
to é que, para vencer num mercado
cada vez mais concorrido, a Jacto
está sempre observando tendências e

trabalhando com base na realidade
que vem do contato com o agricultor,
pautada nas tecnologias que podem
facilitar sua atividade, lhe trazer pro-
dutividade e economia de recursos.
Entendo que os diversos desafios

atuais no marketing estão voltados
em alcançar o reconhecimento da
marca, manter presença digital rele-
vante, promover a atração de consu-
midores, melhorar o relacionamento
e interação com clientes, além de
agregar valor ao negócio. A Jacto tem
projetos que fazem parte do movi-
mento da empresa de estar imersa no
mundo digital. Um exemplo disso é a
implementação das máquinas Jacto
no Farming Simulator. Nossa inten-
ção é nos aproximarmos mais do pú-
blico jovem, por meio do mundo dos
games, emque eles transitam com fa-
cilidade. Também visamos expandir
a exposição da marca em ambientes
diversos.
A Jacto tem uma relação muito es-

pecial com o café. Há 44 anos, lança-
mos a primeira colhedora de café do
mundo e este fato não só contribuiu
para que oBrasil fosse omaior produ-
tor na atualidade, mas também per-
mitiu que a Jacto crescesse e se tor-
nasse a grande empresa que é hoje.
Somos gratos e honrados em ter-

mos crescido juntamente coma cafei-
cultura brasileira e, atualmente,
completamos nosso portifólio com a
colhedora automotriz K 3000 e a tra-
cionada KTR 3000, ambas com capa-
cidade para colher em diferentes ti-
pos de terrenos, inclusive os de mais
difícil acesso.
É importante destacar que as co-

lhedorasde café sãodesenvolvidasno
Centro de Pesquisas e Desenvolvi-
mento da Jacto por um time de espe-
cialistas dedicados à colheita de café.
Os componentes estruturais são cal-
culados pelas técnicas mais moder-
nas, considerando as condições mais
severas da lavoura, proporcionando
que a colhedora permaneça íntegra
durante toda sua vida útil.
O mercado de máquinas agrícolas

noBrasil é bastante competitivo, com
muitos fabricantes e impulsionado
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pela demanda por tecnologia e efi-
ciência no setor. Acredito que uma
comunicação assertiva agrega valor à
marca, contribui para elevar a confi-
ança e a boa reputação dentro do
agronegócio. Compreendo que nossa
estratégia deve estar voltada à busca
de resultados relevantes para as ven-
das, consultorias, estudos, aperfeiço-
amento de técnicas e divulgação de
novas tecnologias, além de estar
atento em compreender os desafios
da agricultura moderna e participan-
do das discussões mundiais sobre a
produção agrícola.
A Jacto, multinacional brasileira

de máquinas, soluções e serviços
agrícolas, possui uma história de
mais de 75 anos, que começou com o
seu fundador Shunji Nishimura, em
1948,nacidadedePompeia (SP). Atu-
almente, com fábricas no Brasil, Ar-
gentina e Tailândia, escritório comer-
cial e Centro deDistribuição noMéxi-
co e Estados Unidos, a empresa co-
mercializa seus produtos para mais
de 100 países”.

Wellington Costa
Líder de Marketing da
JF Máquinas Agrícolas
“Agradecemos a todos que mais

uma vez confiaram na JF Máquinas,
tornando-nos vencedores no TO-
PLIST pelo segundo ano consecutivo.
A JFMáquinas Agrícolas é a preferida
dos produtores nas categorias de co-
lhedorasde forragense enfardadeiras
devido à nossa inabalável dedicação
à inovação e qualidade. Investimos
constantemente em tecnologia avan-
çada, proporcionando produtos efici-
entes para o produtor. Além disso,
nosso compromisso com o atendi-
mento personalizado e suporte técni-
co excepcional atende às necessida-
des individuais dos produtores. Nos-
sa história de sucesso em soluções
transmitem confiança. Valorizamos e
contribuímos para o crescimento do
agronegócio brasileiro. Acreditamos
que esses fatores combinados com a
seriedade com nossos clientes, resul-

tam em nossa preferência pelos pro-
dutores rurais.Buscamos sempre co-
nectar a excelência de nossa marca
com nossos clientes transmitindo
clareza, respeito e construindo relaci-
onamentos sólidos e parcerias confi-
áveis.
Nossa estratégia de marketing pro-

move a visibilidade de nossos produ-
tos, destacando sua qualidade e ino-
vação. Isso fortalece a confiança dos
produtores em nossa marca, ajudan-
do-os a tomar decisões informadas.
Além disso, nossa presença online,
eventos setoriais e parcerias estra-
tégicas ampliam nosso alcance, tor-
nando-nos acessíveis a um público
global contando com grande e vasto
nível de peças e máquinas à disposi-
ção dos produtores em nossas reven-
das parceiras.
Em ummercado altamente compe-

titivo, nossas campanhas de mídias
sociais e veículos de comunicação de-
sempenham um papel crucial em
nossa preferência pelo público nas
categorias de colhedora de forragem
e enfardadeira. Utilizamos platafor-
mas sociais para compartilhar histó-
rias de sucesso, demonstrações de
produtos e feedbacks dos clientes,
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construindo uma comunidade enga-
jada em torno da nossa marca. Além
disso, investimos em conteúdo edu-
cacional e informativo, destacando a
eficiência e confiabilidade de nossas
máquinas. Através dessas iniciati-
vas, conseguimosmostrar aosprodu-
tores como nossos produtos podem
aprimorar suas operações, criando
uma conexão genuína que nos torna
a escolha preferida do público nessas
categorias”.

INSTALAÇÕES E
EQUIPAMENTOS

Luiz Felipe Leidens
Coordenador de Marketing

da Kepler Weber
“Para nós, da Kepler Weber, estar

há mais de 20 anos consecutivos en-
tre os destaques do prêmio Top List
daRevistaRural émotivodemuito or-
gulho. Esse reconhecimento também
nos motiva a seguir nossa jornada de

excelência adiante e reforça a missão
daempresaemoferecer soluçõesdife-
renciadas e inovadoras para toda a
cadeia do pós-colheita, gerando valor
para clientes, acionistas, parceirosde
negócios, colaboradores e comunida-
de.
Nossa busca incessante pela evolu-

ção está baseada em três pilares: di-
ferenciação, proximidade com os cli-
entes e eficiência operacional. Do
lado da diferenciação, contamos com
um experiente time de engenharia,
que trabalha continuamente no de-
senvolvimento de soluções premium.
Além disso, investimos em inovação
e tecnologia, para tornar opós-colhei-
tamais eficiente e conectado. A exem-
plo disso, este ano compramos 50%
mais uma ação da Procer, empresa lí-
der na América Latina em digitaliza-
ção de unidades de beneficiamento
de grãos.
Com os nossos Centros de Distri-

buição (CDs), estamos próximos dos
nossos clientes em todas as regiões
agrícolas, com um atendimento rápi-
do e especializado durante o ano in-
teiro. No início de novembro, anunci-
amos a abertura do nono CD, locali-
zadonaBahia, que se somará aos que
já estão em operação no Rio Grande
do Sul, Paraná, Mato Grosso do Sul,
Mato Grosso, Goiás, Maranhão e
Pará.
Por fim, a eficiência de nossas en-

tregas com o Lean Manufacturing,
que permeia todanossa operação, co-
meçando pelo atendimento comercial
altamente qualificado, fabricação
com tecnologia de ponta, gestão efici-
ente na implantação de projetos no
campo e estrutura de pós-vendas
única no mercado.
Como uma marca premium e líder

demercado, o nosso planejamento de
marketing precisa ser assertivo e com
um olhar 360º. Aqui, atendemos des-
de o produtor rural, que toca seu ne-
gócio familiar, até as maiores coope-
rativas e agroindústrias do país. E
precisamos dialogar diretamente
com esses públicos tão diversos, e o
mais importante, de maneira perso-
nalizada. Isso envolve um estudo ri-
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goroso de audiência, segmentação e
conhecimento de público para atingir
todos os nossos stakeholders. Temos
o entendimento muito claro de que o
cliente é o protagonista, assim sendo,
nossa estratégia de marca é estar
onde ele está, entregando valor. Por
isso é tão importante acessar o mer-
cado em todas as regiões agrícolas,
tanto no ambiente digital quanto no
ponto físico e nos eventos”.

Bruno Dancieri Silveira
Diretor Comercial e de
Marketing da Coimma
"Eu acredito que a nossa qualidade

e nosso atendimento ao cliente são os
fatores determinantes do nosso su-
cesso, assim como nossa presença
em todo o Brasil, há mais de setenta
anos, sempre ao lado do pecuarista,
gerando soluções que agregam valor
e resultado.
A gente tem uma rede de centenas

de representantes espalhados no
Brasil, sempre nas propriedades,
atendendo, conversando com o pro-
dutor, entendendo as necessidades.
Todo o nosso desenvolvimento de
produto se pauta nas necessidades
dos clientes.

Entendemos que o mundo está fi-
cando cada vezmais global, mais tec-
nológico, e as empresas precisam
buscar estar presente em todos os ca-
nais. Hoje, a gente trabalha com vá-
rias gerações de produtores, estando
presente em várias mídias, a gente
tenta se comunicar adequadamente
com cada geração”.

Mayara Amaral
Gerente de Marketing
da Branco Motores

"A Branco é umamarca que está há
87 anos na casa dos consumidores.
Tão complexo quanto criar umamar-
ca émantê-la namente dos consumi-
dores, especialmente pormais de oito
décadas. Para fazer isso, estamos
constantemente entendendo o nosso
público, identificando quais soluções
eles precisam para ter aindamais efi-
ciência no dia a dia.
Umamarca não se constrói somen-

te com marketing, mas, sim com um
ecossistema complexo que vai desde
umonboardingbem feito, umaopera-
ção logística, um pós-venda reconhe-
cido, enfim, todas as áreas juntas e é
claro, a comunicação correta.
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É essa organização bem desenvol-
vida que faz com que a gente consiga
se manter na cabeça dos consumido-
res por tantos anos.
O marketing vem para contar essa

história tão bem sucedida aos nossos
consumidores, divulgando e apre-
sentando ao mercado todas as solu-
ções que compõem o nosso negócio,
sendo assim fundamental para con-
quistar esse reconhecimento.
Nos últimos anos, estamos emuma

evolução grande, e para o futuro o
foco é trazer ainda mais lançamentos
que melhorem o dia a dia dos nossos
consumidores. A ideia é expandir as
áreas de atuação, sempre mantendo
o propósito de fornecer as melhores
soluções ao mercado".

Guilherme Vianna
Gerente de Negócios da

Belgo Arames

“ABelgo Arames investe constante-
mente em inovações que facilitam a
vida do produtor rural e contribuem
para a sustentabilidade, a evolução e
a lucratividade de seus negócios.

Nosso objetivo é sempre estar à frente
do mercado, com qualidade elevada
dos produtos e serviços que oferece-
mos. Acreditamos que esses são fato-
res que contribuíram para a escolha
pelo público da Revista Rural na pes-
quisa que resultou em nossa vitória
na categoria "Arames" do prêmio Top
List Rural – aliás, mais uma vez. Esse
reconhecimento émotivodemuito or-
gulho e comprova a qualidade de nos-
so portfólio, ao mesmo tempo em que
nos motiva a trabalhar cada vez mais
para desenvolver soluções mais
avançadas para o agronegócio brasi-
leiro. Ser uma empresa "Top List" sig-
nifica que estamos no caminho certo
– que é contribuir para o sucesso dos
responsáveis pela força do agro no
país: os produtores e as produtoras
rurais.
Em nossa história, unimos tradição,

tecnologia, inovação e qualidadenode-
senvolvimentodesoluçõesparaemcer-
camento para o agronegócio. Também
investimos cada vez mais no diálogo
constante com o homem e amulher do
campo – e este relacionamento de con-
fiança se fortalece a cada ano. Graças
a isso, nos destacamos no mercado e
somos lembrados mais uma vez como
uma das marcas preferidas do agro.
Nos orgulhadizer queBelgo é sinônimo
de confiança.
Ser a empresa mais lembrada pelo

produtor rural geranãoapenassatisfa-
ção, mas responsabilidades e desafi-
os.E isso nos motiva a não perder o
foco.Afinal,queremosconquistaro tro-
féu novamente em 2024. Nesse senti-
do,quandofalamosemresponsabilida-
de, nos referimos ao compromisso de
oferecer serviços de alta qualidade e
produtos eficazes para o cercamento
rural. Quanto aos desafios, envolvem o
constante aprimoramento do portfólio,
oferecendo soluções cada vez eficien-
tes. Com base nesses pilares, que se
fundamentamemumafirmeestratégia
de comunicação e na atuação voltada
para a produção sustentável, mante-
mos a confiança dos nossos clientes e
parceiros.
O agronegócio deve enfrentar desa-

fios constantes. Em 2024, o fenôme-
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no climático El Niño, que começou na
metade de 2023 e seguirá até o final
da safra, deve causar calor extremo e
irregularidadedosperíodos chuvosos
em áreas produtivas. Essas condi-
ções podem resultar emprejuízos sig-
nificativos para a agricultura, inclu-
indo a redução da produção de culti-
vos devido à seca, à escassez de água
para irrigação e ao aumento da inci-
dência de pragas e doenças. Na pe-
cuária, a disponibilidade limitada de
pastagens em razão da falta de chu-
vas pode levar à escassez de alimen-
tação para o gado, afetando a produ-
ção de carne e leite”.

Thatiane Kievitsbosch
Gerente de Produtos de
Soluções Tecnológicas da

MSD Saúde Animal
"Significa atender as necessidades

dos nossos clientes, trazendo confi-
ança e segurança na hora de identifi-
car os animais. Ser a marca querida
nessa categoria significa entregar
qualidade e, consequentemente, re-
sultado.Eporúltimo, significa terum

time preparado para atender as de-
mandas dos nossos clientes, comagi-
lidade e transparência.
Acredito que o trabalho do marke-

ting nessa conquista é fundamental
e inquestionável. O papel do marke-
ting está na construção damarca for-
te e de uma comunicação genuína so-
bre as mensagens que queremos dei-
xar sobre o nosso produto. O papel do
marketing é fazer com que a marca
esteja, não somente aos olhos do nos-
so cliente, mas principalmente na
mente e no coração.
A MSD Saúde Animal conecta saú-

de, bem-estar e tecnologia ao desem-
penho animal a fim de alcançar uma
Pecuária 100%. A empresa tem um
olhar cada vez mais ampliado para o
bem-estar animal, oferecendo solu-
ções completas para prevenção, con-
trole, sustentabilidade e aplicação
correta dos dados na saúde animal.
Os próximos passos estão intima-
mente ligados a estes pontos”.

Andreia Volz
Gerente de Marketing

da Stihl
"O trabalho da STIHL, ano após

ano, visa fortalecer e desenvolver so-
luções cada vez mais sustentáveis,
tecnológicas, inteligentes e eficientes.
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Essa linha estratégica macro, soma-
da a uma gestão e um processo pro-
dutivo sólido, faz com que a empresa
colha resultados mercadológicos po-
sitivos, sendo o reconhecimento no
Top List, da Revista Rural, um reflexo
nesta linha.
O trabalho do marketing é funda-

mental para essaconquista.Osnovos
lançamentos, a qualificação da rede,
a excelência do serviço de pós-venda
eas ações realizadaspela área comer-
cial como um todo, compõem o alto
padrão de atendimento da STIHL.
Neste contexto, junto dos pontos de
venda, das estratégias desenvolvidas
para os clientes edaproduçãode con-
teúdo relevante, a empresa potencia-
liza a comunicação das soluções ofe-
recidas para o mercado nacional. O
trabalho desenvolvido pelo marke-
ting da STIHL atinge os principais
mercados estratégicos para o negócio
e reforça a imagem e reputação da
marca, bem como as vendas, no Bra-
sil. Buscamos aprimorar a tecnologia
e criar cada vez mais soluções inova-
doraspara osprofissionais do campo,
focadas em melhorar a atividade ru-
ral, de forma mais eficiente e susten-
tável”.

NUTRIÇÃO ANIMAL

Juliano Sabella
Diretor de Marketing
da dsm-firmenich

“O fato de a marca Tortuga® de su-
plementos nutricionais para bovinos,
da dsm-firmenich, ser reconhecida
como líder na categoria “Sal Mineral”
desse importante levantamento do
agronegócio brasileiro é um ponto
que nos enche de orgulho. É muito
gratificante para toda a equipe, pois
isso comprova a confiança que o pe-
cuarista tem pelos nossos produtos e
pelo atendimento das nossas equipes
técnica e comercial. Nesse aspecto, é
importante mencionar que investi-
mos forte paraa capacitaçãodonosso
time, que tem a maior equipe de ven-
das quepresta assistência técnica em

campo para a aplicação das inova-
ções em nutrição animal que contri-
buempara tornar a pecuária brasilei-
ra mais produtiva, eficiente e rentá-
vel, por meio da máxima eficiência do
uso dos alimentos e atenção para a
preservaçãodos recursosnaturais no
processo produtivo de bovinos de car-
ne e leite.
O foco em inovação e em busca de

tecnologiasmodernasequesejamefi-
cientes sempre fez parte da rotina da
marca Tortuga® desde a sua origem.
Após a aquisição da marca pela dsm-
firmenich, que é uma empresa global
que tem a inovação em seu DNA, isso
ganhou ainda mais tração. Então,
considero que um dos pontos rele-
vantes paramanter a liderançana ca-
tegoria “Sal Mineral” é essa aliança
entre investimentos fortes empesqui-
sa e desenvolvimento, somado a in-
vestimentos em capacitação da equi-
pe e dos próprios pecuaristas, em um
trabalho que torna viável a chegada
dessas tecnologias às fazendas de
todo o país. Inclusive, consideramos
que é por isso que a Tortuga® é uma
marca que tem contribuído decisiva-
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mente para o progresso da produção
animal no Brasil. Tendo introduzido,
de forma pioneira, novos conceitos de
suplementação nutricional e vita-
mínica, por meio de diversas tecnolo-
gias que atualmente são indispensá-
veis para o aumentodaprodutividade
de bovinos de corte e leite.
A aliança entre inovação científica

e a gestão e capacitação das pessoas
é uma das chaves do sucesso do tra-
balho demostrar aos pecuaristas que
a aplicação de tecnologia no campo
gera resultado positivo em todos os
aspectos, tanto para os índices zoo-
técnicos como para os indicadores
econômicos e financeiros. Então, é
possível dizer que o marketing tem
muito peso para essa conquista, pois
é fácil observar que os pecuaristas
vêm evoluindo cada vez mais no uso
de tecnologias no campo e a dsm-fir-
menich e a marca Tortuga® têm um
papel fundamental para isso à medi-
da que estão entre os agentes que pu-
xamessemovimentonoBrasil, junta-
mente com outras lideranças nas
áreas de pesquisa e mercado”.

Sigismundo Fassbender
Gerente de Produtos de

Equinos da Guabi Nutrição
e Saúde Animal.

"Ficamos muito orgulhosos do re-
sultado dessa pesquisa, pois é extre-
mamente gratificante ver o reconhe-
cimento do mercado frente ao nosso
esforço e dedicação. A Guabi comple-
ta 50 anos em 2024 e isso nos motiva
ainda mais a seguir nossa missão e
responsabilidade em superar as ex-
pectativas, impulsionando as inova-
ções, a busca contínua pela excelên-
cia dos nossos produtos e resultados
consistentes.
AGuabi temumahistória que com-

bina qualidades como inovação, qua-
lidade, reputação, pioneirismo além
de engajamento com o cliente, o que
permite nosso posicionamento único
como referência no mercado, sempre
nos antecipando às demandas dos
produtores e criadores.

AGuabi é uma dasmaioresmarcas
de ração de equinos e renomada por
sua excelência e tradição, por isso
buscamos nos manter sempre próxi-
mos aos nossos consumidores. Opta-
mos por definir estratégias amplas e
conjunto de ações que nos permitem
acompanhar de perto os resultados
dosnossos clientes eparceirosnoque
diz respeito à alta performance e de-
sempenho obtidos com nossos pro-
dutos, como: participação em even-
tos, parcerias estratégicas, além de
estarmos em contato através das re-
des sociais e equipe de campo.
O mercado de equinos no Brasil

está em franca expansão e evolução
no que diz respeito ao uso de tecnolo-
gias e manejo. Falando especifica-
mente do mercado de nutrição de
equinos, este é extremamente compe-
titivo, com várias marcas entrando e
saindo do mercado a todo momento.
Independente disso, nos orgulhamos
emdizer que somos apioneira e única
no mercado a incluir 100% de micro-
minerais orgânicos em todaa linhade
equinos, o que reflete expressivamen-
te nos resultados e desempenho, já
que possuemmaior biodisponibilida-
de, ou seja, conseguem aproveitar
melhor todos os nutrientes”.
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SAÚDE ANIMAL

Diego Souza
Head da Área de

Grandes Animais da
Boehringer Ingelheim

“É o resultado de um trabalho muito
bem-feito e correto. O que nos guia
sempre é buscar soluções quemelho-
rem os negócios dos pecuaristas em
total equilíbrio com o bem-estar dos
animais e a segurança alimentar das
pessoas.Osprodutos vencedores têm
justamente essaspremissas, de asse-
gurar a saúde de todos, pois fazemos
parte de um grande ecossistema de
coexistência.
Nosso desafio agora é manter o pa-

drão de qualidade alto para continu-
armos servindo nossos clientes da
melhor forma possível. Com uma
equipe de altíssimo nível, qualificada
e que trabalha em harmonia para

atingirmos nosso objetivo de excelên-
cia no atendimento e entendimento
do dia a dia do pecuarista. Estamos
também com uma estratégia forte - e
diferenciada - de trade o que garante
uma melhor experiência de compra e
facilidade para o shopper/produtor.
Além disso, todos os produtos da

Boehringer Ingelheimsãodesenvolvi-
dos para melhorar a produtividade a
partir da sanidade e bem-estar do re-
banho. Dessa forma, os produtores
que utilizam nossos produtos têm a
certeza de que terão em mãos solu-
ções avançadas, de eficácia compro-
vada, para manter um rebanho mais
saudável e produtivo, que no fim é re-
vertido em lucro e sucesso nos negó-
cios”.

Cristiano Anjo
Diretor de Marketing
da Elanco Brasil

"Esse resultado representa muito!
Recebemos este prêmio com muito
orgulho e alegria, pois para nós ele
endossa e é consequência da nossa
estratégia e esforço para honrar o
compromisso Elanco com a saúde e
bem-estar dos animais e com a pro-
dutividade sustentável de todos os
produtores com os quais trabalha-
mos e em diferentes frentes do negó-
cio. Todo o nosso time está muito sa-
tisfeito com a premiação, pois é um
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reconhecimento de todo o capital hu-
mano Elanco. Acredito que o fato de
termos vencido em tantas categorias
ilustra também o equilíbrio e solidez
do planejamento estratégico que rege
a governança Elanco, sob o tripé Ino-
vação, Portfólio e Produtividade
(IPP), na tomada de decisão sobre in-
vestimentos empregados em pesqui-
sa e desenvolvimento de soluções, em
tecnologia, processos, inovação e na
gestãodonosso timeede todaanossa
cadeia de valor.
Trabalhamos conscientes de que

atuamos em um setor cada vez mais
crucial à sociedade. Acreditamos que
a saúde dos animais, das pessoas e
do planeta forma uma equação indis-
sociável. Assim, trabalhamos no de-
senvolvimento de soluções para o
combate à insegurança alimentar no
mundo, com a produção de proteína
animal de qualidade; agimos para a
preservação ambiental, e somos ori-
entados à adoção de práticas susten-
táveis no campo; para a saúde dos
animais, com nosso portfólio alinha-
do às premissas do bem-estar animal
e, consequentemente, para a saúde
daspessoas.Este resultado revela co-
erência comestesnossos valores e es-
tamos muito contentes com isso!
As soluções Catosal™ e Baycox™

5%, vencedoras nas categorias de Vi-
tamínicos para Suínos e Anticoccidi-
anos para Suínos, respectivamente,
são exemplos de marcas que há bas-
tante tempo alcançam uma ótima
aceitação dos nossos clientes e con-
sumidores.
Baycox™ 5% é o produto pioneiro

no combate à coccidiose no Brasil e
no mundo. Através de uma única
aplicação oral em leitões a partir do
terceiro dia de vida, os produtores de
suínos conseguem controlar a Cocci-
diose, doença causada pelo Cystoi-
sospora suis, protozoário que semul-
tiplica nas células hospedeiras do
animal e que pode acarretar muitos
prejuízos na produção de suínos.
Catosal™ oferece uma terapia de

suporte e equilíbrio metabólico ao
longo do ciclo reprodutivo e produtivo
do animal, auxiliando na recupera-

ção de animais em momentos de alta
demanda energética, como os perío-
dos pré e pós-parto, bem como para
animais com baixo peso ou em recu-
peração.
Desta forma, ficamos muito con-

tentes com o reconhecimento que
conquistamos, pois ele vai ao encon-
tro dos resultados que temos teste-
munhado no campo, a partir do uso
das duas soluções em protocolos in-
tegrados de prevenção e saúde do
plantel, em diversas fases do ciclo
produtivo.
Acatak™ faz parte da nossa linha

de soluções antiparasitárias e Agro-
vet™ possui um amplo espectro no
controle seguro de infecções bacteri-
anas na produção bovina. São dois
produtos commuitos anos de merca-
do, com resultados comprovados, re-
ferências em suas categorias e utili-
zados por pecuaristas e veterinários
em milhões de animais por todo o
Brasil. Isso mostra que o trabalho de
construção de umamarca de sucesso
leva tempo, pois há a necessidade de
umacomunicação consistente e efeti-
va para se alcançar esse nível de reco-
nhecimento por parte do mercado.
A bovinocultura está espalhada por
todo o país, sendo presente em todos
osmunicípios da federação, o que au-
menta esse desafio, afinal, além de
termos o compromisso de oferecer
produtos de alta qualidade, precisa-
mos também trabalhar para que a co-
municação sobre estas soluções che-
gue a todos os cantos do país. E para
isso, nossos times de marketing, téc-
nico e de vendas têm papel funda-
mental, são especializados no seg-
mento pecuário e capacitados para
fornecer informação técnica qualifi-
cada, atual, baseada em ciência, ob-
jetiva e de fácil compreensão aos nos-
sos parceiros e clientes.
Exemplo desse trabalho é o relaci-

onado ao produto Zimprova™, eleito
pelo segundo ano consecutivo como
omelhor aditivo. Isso reflete não ape-
nas a consistência e o compromisso
contínuo com a excelência em nossas
iniciativas, mas também o investi-
mento constante em pesquisa e de-*
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senvolvimento que dedicamos a este
produto. A narasina, é alvo de inves-
timentos significativos em pesquisa e
continuamos a intensificar nossos
esforços no marketing e no campo ci-
entífico para fornecer informações
atualizadas e valiosas sobre seus be-
nefícios e aplicações”.

José Paulo Peron
Diretor da Unidade de
Negócios de Ruminantes
e Equinos da Zoetis

“Para nós é sempre uma honra estar
entre os vencedores do Prêmio Top List
Rural.Éo indicadorquenossotrabalho
vem sendo feito de forma ética, segura,
visando o bem-estar do animal e com
foco no resultado dos nossos clientes.
É importante ressaltar que a robustez
do nosso portfólio e a expertise dos co-
laboradores da Zoetis são fundamen-
tais para nos colocar entre asmelhores
empresas do segmento de saúde ani-
mal.
Na Zoetis, trabalhamos sempre com

foco em oferecer melhores soluções em
saúde animal aos nossos clientes. Nos-
sos produtos prezam pela segurança,
eficácia, produtividade e trazem a cre-
dibilidade de uma empresa líder de

mercado. Nosso trabalho é pautado na
ciência,napesquisadecampoenapar-
ceria com universidades. Realizamos
diversos estudos para entendermelhor
osdesafiosdopecuarista edesenharas
melhoresestratégiasemsaúde.Busca-
mos entregar trabalhos comexcelência
em todas as nossas frentes de atuação.
A Zoetis possui um portfólio robusto

em hormônios para IATF, vacinas re-
produtivas e vacinas que previnem do-
enças, além de parasiticidas, aditivos
nutricionais, antibióticos, anti-infla-
matórios, imunocastração, suplemen-
tos vitamínicos, entre outros.
Oferecemos uma linha completa de

hormônios para IATF e vacinas repro-
dutivas, que em conjunto formam um
protocolode reprodução.Nossosproto-
colosde IATFsão líderdemercado, am-
plamente testados, aprovados e apri-
morados continuamente através da
pesquisa e do monitoramento dos re-
sultados a campo juntamente com os
técnicos do GERAR”.

Carlos Godoy
Gerente de Marketing
LATAM Norte e Brasil
da Biogénesis Bagó

“Acredito que a construção de ima-
gem e de reconhecimento cada vez
mais forte no mercado veterinário,
dospecuaristas enossos clientes é re-
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sultado de todos os investimentos e
ações que estamos desenvolvendo nos
últimosoitoanos.Aconstruçãodanos-
samarcavemsendo feitanumtrabalho
cadavezmaispróximoaoprodutor.Um
exemplomuito claro disso são os even-
toseosprojetosquefazemos.Citocomo
exemplo a gira técnica que promove-
mos no mês de novembro com a parti-
cipação de mais de 30 grandes pecua-
ristas argentinos que vieram ao Brasil
para conhecer alguns dosmaiores pro-
jetos de confinamento emGoiás, quan-
do pudemos mostrar os resultados da
utilização dos nossos produtos e servi-
ços,nãosóparaelesalidaporteirapara
dentro, mas também para o mercado
como um todo.
É humanamente impossível conse-

guir atender toda a necessidade do
mercadopecuário, quepassapor gran-
des desafios. Por isso, é de extrema im-
portância executar umplano estratégi-
co muito assertivo, porque qualquer
erro ou falha significa perdas, que se
tornam econômicas e podem viabilizar
ou inviabilizar todo umsistema de pro-
dução. Por isso, aBiogénesisBagó cen-

traliza suas forças nos produtores que,
acima de tudo, querem ser ajudados,
em quem quer abrir as porteiras para
receber capacitação, treinamento e in-
dicação de utilização de um calendário
sanitário estratégico. É essa seleção
que fazemos. Optamos por trabalhar
comosprodutoresque têmoperfil apto
para a gestão e ao assessoramento.
Contamos com 100 profissionais no
campoquetêmaprioridadede levarco-
nhecimentoe informaçãoaospecuaris-
tas de maneira personalizada, princi-
palmente considerando os seis pilares
da pecuária moderna, que permitem
produzir o que chamamos de Boi Azul,
que são: genética, sanidade, nutrição,
bem-estar animal, sustentabilidade e
gestão”.

Antônio Augusto Coutinho
Gerente de Marketing
e Serviços Técnicos

da Vetoquinol
"São 90 anos de história para, hoje,

figurarno top-8dasmaiores indústri-
as de saúde animal do planeta. Essa
posição foi conquistada com o desen-
volvimento de soluções cada vezmais
tecnológicas e eficazes, que contribu-
em para promoção da saúde animal,
atendendo ao conceito de saúde úni-
ca (OneHealth).Há12anosnoBrasil,
oferecemos aos pecuaristas medica-
mentos que otimizam a produtivida-
de, pois proporcionam saúde e con-
forto aos bovinos, suínos e equinos,
além de proteger os animais de com-
panhia (pets), para a felicidade dos
seus tutores, com saúde e qualidade
devida. Importantedestacarquenos-
samissão é importantíssima, pois so-
mos um braço essencial para atingir
os objetivos de aumento na produção
de carne e leite – já que aOrganização
das Nações Unidas (ONU) aponta
para população de 9,7 bilhões de pes-
soas até 2050 –, o que pressiona os
produtores para manutenção da se-
gurança alimentar. E a saúde é es-
sencial para o aumento da produtivi-
dade. O marketing tem trabalho cru-
cial para o desenvolvimento da nossa
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empresa. Ele tem a missão de estrei-
tar o relacionamento com os clientes,
levando a imagem da companhia
para todo o país. As redes sociais têm
sido boas ferramentas para valoriza-
ção do nosso trabalho, pois trabalha-
mosde formaestratégica comaveicu-
lação de importantes informações e
realização de campanhas, alcançan-
do milhões de pessoas. Além disso,
algumas ações de promoção dos nos-
sos produtos contribuempara levar a
marca Vetoquinol a novos públicos.
Um exemplo são os cerca de 60 even-
tos da Jornada Fiprotag® 210, nas
cinco regiões brasileiras.
Temos de seguir cumprindo com a

missão da Vetoquinol: levar a men-
sagem da importância do investi-
mento em sanidade animal. Essa é
uma diretriz essencial para evitar as
doenças animais e as zoonoses. Por
meio de ações diferenciadas, consci-
entizamos cada vezmais os produto-
res e os tutores de como é crucial
manter os animais saudáveis, seja
para gerar mais alimentos que pro-
porcionam segurança alimentar
para mais de 1 bilhão de pessoas
como para cuidar dos pets tão próxi-
mos, que podem sofrer com enfermi-
dades, além de transmiti-las para
nós – como a leishmaniose, que esse
ano teve pico de infestação”.

Camila Ferraz
Gerente de Marketing da
Phibro na América do Sul.
“A Phibro é uma das indústrias de

produtos para saúde animal mais im-
portantesdomercado.Temos investido
constantemente na diversificação do
portfólio, com produtos inovadores e
customizados, contribuindo para o su-
cessodosnossosclientesapartirdaga-
rantia da sanidade e bem-estar animal
de diversas espécies, como suínos,
aves, bovinos de corte e de leite, peixes
e camarões.Acreditamosquenossa es-
sência inovadora, científica e tecnológi-
ca é essencial para estar sempre na
lembrançadosprodutoresdeproteínas
animais – fato que nos motiva e enche
de orgulho.
Nós temos equipes técnicas e co-

merciais, que acompanham de perto
as necessidades dos nossos clientes.
Procuramos estar sempre atentos
para atender às suas demandas e, a
partir daí, fazer planos de ação. Este
é um diferencial da Phibro: estamos
muito próximos dos nossos clientes.
Essa proximidade é essencial para
entender suas dores e agir rápido ofe-
rendo soluções que efetivamente con-
tribuem para o sucesso do seu negó-
cio.
Com a evolução da comunicação,

buscamos nos adequar aos novos
tempos e necessidades de contato
comomercado. Intensificamosnossa
presença nos meios de comunicação
(caso da própria Revista Rural, nossa
importante parceira), o que é muito
relevante. A presença na imprensa e
no círculo de influenciadores nos au-
xilia na transmissão de informações
técnicas para que os produtores to-
mem decisões assertivas e eficazes
para solucionar os problemas que
afetam suas propriedades, tornando
o agronegócio brasileiro ainda mais
forte. Esse processo é constante e di-
nâmico. Tanto osmeios de comunica-
ção tradicionais quanto os digitais
têm relevância em nossa estratégia.
No final, precisamos estar nasmídias
preferidas pelos nossos clientes”.
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Guaraci Reis de Lima
Gerente Comercial

Nacional da
JA Saúde Animal

“O setor avícola é de fundamental im-
portância para o abastecimento interno
dealimentos,comocarneseovos,quefa-
zem parte da mesa do brasileiro, e para
a economia do país. Essa atividade é
umadasquemaisemprega, tendo início
nadécadade30compequenosproduto-
res na criação de galinha caipira e pas-
sando por uma expansão na década de
70,queatornouprofissional,comache-
gada de novas tecnologias.
ConformedadosdaCompanhiaNaci-

onal de Abastecimento (CONAB), o Bra-
sil atualmente é líder nas exportações
mundiais de carne de frango e ocupa a
segunda posição do ranking de produ-
ção mundial. A produção está presente
emtodoopaís,comdestaqueparaoses-
tados do Paraná, Santa Catarina, Rio
Grande do Sul e São Paulo.
A JASaúdeAnimal ainda temmuto a

expandirnosetoravícola, ouseja, temos

umpotencialaserexplorado.Atualmen-
te, a nossa marca é muito forte no mer-
cado de pequenos produtores, que tra-
balham para consumo e para atender
clientesemsuaslocalidades.Nessemer-
cado temosuma forte entrada comoVI-
TAGOLD, marca líder dos produtores
em todo o Brasil. O setor da avicultura
éimportantíssimo!Porisso,éummerca-
do a ser buscado e está em nosso radar
de prioridades. Acredito que logo traba-
lharemoso foconecessárioparaacessar
e conquistar onossoespaçonessesetor.
ComoamarcaVITAGOLDéreferência

nacional como suplemento avícola, as
mídias sociais e campanhas comerciais
entram como ferramentas de impulsio-
namento dessemercado. Naminha opi-
nião, precisamos ser mais agressivos
nesses canais de comunicação a fim de
buscaraindamaisparticipardessa fatia
do mercado e consequentemente conti-
nuar fortalecendo nesse segmento.
Vejo o marketing da empresa como

umpotencialmuitograndeparainfluen-
ciarnãoapenasoVITAGOLD,mastodos
os demais produtos de outros segmen-
tosdoagronegócio,pelosquaisapresen-
tamos um relevante posicionamento.
Dentre eles, o principal é o setor debovi-
nos, tanto de leite quanto de corte.
Existem dois extremos para qual-

quer negócio ou empresa, que são im-
portantes e ao mesmo tempo preocu-
pantes. O primeiro, deles é quando a
empresa está iniciando no mercado,
nesse momento tudo é muito difícil,
faltampessoas, produtos, tecnologia,
equipe de vendas competente e inves-
timentos, ou seja, é uma fase em que
falta tudo de todos os lados. O segun-
do, é tão perigoso quanto o primeiro,
pois agora você tem tudo o que não ti-
nhano início, porém,há grandes cus-
tos, riscos e desafios para continuar
crescendo e absorvendo maiores fati-
as dos mercados disponíveis em seu
segmento. Em resumo, iniciar e cres-
cer é bem difícil, se manter bem posi-
cionadonomercado e continuar cres-
cendo é o mais desafiador ainda. Es-
tamos na chuva para molhar! Não é
possível escolher os desafios, todos
devem ser superados, sempre bus-
cando acertar mais do que errar”.
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DINHEIRO

Nathalia Garcia
Diretora de Marketing

do Bradesco
“Desde o início de sua atuação, o

Bradesco tem como característica ser
um banco muito próximo do produ-
tor. E, de lá para cá, o esforço perma-
nece contínuo para aumentar cada
vezmais a presençadamarca, produ-
tos e serviços no setor, trazendo ino-
vações e soluções para apoiar o cres-
cimento do agronegócio. Esse reco-
nhecimento, que recebemos com or-
gulho, reforça que estamos no cami-
nho certo e que o Bradesco é visto e
percebido como uma instituição que
acredita no produtor rural desde sua
fundação, dando suporte com solu-
ções financeiras e de uma equipe es-
pecializada para acompanhar o seu
desenvolvimento num setor tão im-
portante para a economia nacional.
Como instituição financeira, o Bra-

desco tem como missão contribuir
para o desenvolvimento dos seus cli-
entes, oferecendo produtos e serviços
que os apoiem em seus negócios e
contribuam para mitigar seus desafi-
os. Por isso, há um forte investimento
em inovação e pesquisa para o banco
estar cada vez mais alinhado com as
necessidades dos setores, entenden-
do suas peculiaridades, antecipando
tendências e oferecendo serviços ade-
quados a suas demandas.
O Bradesco sempre teve os clientes

como foco dos seus negócios, e, por-
tanto, no marketing segue esse mes-
mo direcionamento com campanhas
que impactam de forma clara, asser-
tiva e eficiente o público. E essa pre-
missa também se aplica ao agronegó-
cio, com estratégias de comunicação
em linha com o dia a dia e as reais ne-
cessidades do produtor do agro naci-
onal. Além disso, o banco busca pro-
mover uma comunicação evolutiva às
novas realidades do campo, do novo
produtor rural, refletindo as mudan-
ças do mercado rumo à inovação e
tecnologia. O Bradesco cresceu junto

com esse pilar de grande importância
na economia brasileira e mundial, o
que possibilitou bagagem para tratar
de forma especial a comunicação
para esse público. Tanto que nossa
estratégia demídia evoluiumuito não
sóde formamassivamas compresen-
ça marcante em microrregiões do
agro.
Mantemos essa comunicação foca-

da em veículos regionais e especiali-
zados, mas também comunicações
em TV aberta e fechada, realizamos
spots para rádios que circulam em
praças com grande representativida-
de no setor do agronegócio.
A estratégia vem a partir de um tra-

balho que se multiplica em mais de
800 agências com profissionais trei-
nados em produtos agro e envelopa-
das com comunicação específica,
além de 14 plataformas com agrôno-
mos para análise e viabilidade de pro-
jetos. O banco também marca pre-
sença em cerca de 40 feiras e nos
eventos mais importantes do agrone-
gócio brasileiro, apresentando solu-
ções para o produtor rural”.
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Parasitos x Bovinos:
competição desigual

Por Marco Antônio Passareli Finardi* ● Fotos: Reprodução
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O título deste texto pode cau-
sar estranheza para que o
lê, mas é exatamente isso

que ocorre entre os bovinos e os
parasitos, principalmente os en-
doparasitos que são aqueles que
infestam os animais no interior do
seu organismo, como os parasitos
gastrointestinais e pulmonares.
Esta competição é desigual, pois

os bovinos são quem ingerem os
nutrientes, os metabolizam e os
parasitos somente se aproveitam
dos nutrientes, além de causarem
prejuízos aos animais.
Dentre todas as categorias den-

tro da bovinocultura, os animais
que mais sofrem são os de recria,
ou seja, animais jovens em cresci-
mento.
Arecriaéoperíodoemqueosbe-

zerros estão se desenvolvendo, do
desmame até o momento em que

atingem a maturidade. Durante
esse estágio de vida, os animais
aindase encontramcomosistema
imuneemdesenvolvimento,sendo
esta fase de vida, um momento
crítico. A transferência de imuni-
dadematerna, o amadurecimento
do sistema imunológico inato e
adaptativo, a exposição a estímu-
los e os desafios de saúde são pon-
tos positivos para o fortalecimento
gradual da capacidade dos bezer-
ros de combater doenças ao longo
de suas vidas.
Desta forma, os animais nesta

fase de vida são mais susceptíveis
a maiores infestações e prejuízos
ocasionados pela parasitose gas-
trointestinal e pulmonar. Quando
pensamos nos parasitos gastroin-
testinais, na sua maior parte ne-
matóides,oprejuízoqueestescau-
sam nos animais está associado a
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redução no ganho de peso devido a competição
por nutrientes, retardo no crescimento, devi-
do a diminuição na oferta de nutrientes,
anemia e fraqueza devidomuitas vezes a
perdadesangue,baixacondiçãocorpo-
ralequedadaresistência imunológica
devido a menor oferta de nutrientes
para o organismo e mesmo diarreia
e desidratação.
Já os parasitos pulmonares po-

democasionar tosse e dificuldade
respiratória, redução na capaci-
dade de exercício, diminuição na
eficiência alimentar devido a uma
maior demanda energética para a
respiração, estresse e diminuição
no bem estar, susceptibilidade a
infecçõessecundáriasedesvaloriza-
ção econômica.

MARCO ANTÔNIO PASSARELI FINARDI
É MÉDICO VETERINÁRIO DO

DEPARTAMENTO TÉCNICO DA MATSUDA
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Desta forma, a melhor maneira
de se evitar todos estes prejuízos é
a utilização de antiparasitários de
forma estratégica, sabendo-se os
momentos quemais são apropria-
dos para fazer o uso de produtos
que combatam e controlem a po-
pulação destes parasitos.
Como é sabido, estes parasitos

tem um ciclo de vida que depen-
dem do animal hospedeiro, mas
tambémdependemdomeio ambi-
ente. Os parasitos gastrointesti-
nais adultos, infestam o trato di-
gestório dos animais e depositam
seus ovos no conteúdo gastroin-
testinal, sendoqueestesovoseclo-
dirão no bolo fecal dos animais
contaminados. Por sua vez, as lar-
vas contaminarão as pastagens e
serão ingeridas pelos animais jun-
tamentecomaspastagenseassim

há a recontaminação deste e de
outros animais e assim continua-
se o ciclo de vida destes parasitos.
As fêmeas de parasitos pulmo-

nares oviposturameapósapostu-
ra, as larvasconhecidascomo“L1”
são liberadas nas vias respirató-
rias (brônquios e bronquíolos) e
em seguida migrarão até a região
da traqueia, onde serão expelidas
pela tosse oudeglutidas e elimina-
das nas fezes, contaminando tam-
bémaspastagens e infestandoou-
tros animais.
É sabido que omelhormomento

para a fase de vida dos parasitos
no meio ambiente é quando exis-
tem temperatura e umidade favo-
ráveis para a sobrevida destes,
sendo que temperaturas entre 18
e 28ºC e umidade do ar acima de
60% favorecemodesenvolvimento
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dos estádios de vida livre. Tempe-
raturasmuitoaltas fazemcomque
as larvas se tornem superativas e
esgotemassuasreservasenergéti-
cas rapidamente e em temperatu-
rasmais baixas, as larvas tornam-
se mais lentas, reduzindo o seu
metabolismo e favorecendo a sua
sobrevivência.Desta forma,nope-
ríodo chuvoso é quando há maior
precipitação pluviométrica, maior
umidade e temperaturas favorá-
veis, que tendem a aumentar a in-
festação das pastagens.
Desta forma, o ideal é queno iní-

cio do período chuvoso ou final do
período de seca, utilize-se antipa-
rasitários que tenham ação sobre
estes parasitos para que desta for-
ma, diminua-se a reinfestaçãodas
pastagens e consequentemente
dos animais, minimizando as per-

das que estes parasitos podem
causar para os animais.
E a Matsuda tem dentro da sua

linha saúde animal, produtos que
podem ser utilizados para o con-
trole e combate destes parasitos,
como o endectocida Endomec,
uma ivermectina de longa ação
com concentração de 4%, que
alémde teraçãosobreosparasitos
gastrointestinais e pulmonares,
também auxiliará no controle de
parasitos externos.
Ainda, dentro de sua linha saú-

deanimal existemosendectocidas
Ivermectina 1% Matsuda, Aba-
mectina 1%Matsuda e o anti-hel-
míntico Albendazole Matsuda,
sendo que a escolha de qual pro-
dutoutilizar deveficar a critério do
médico veterinário que assiste a
propriedade.
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Vamos cuidar
bem delas

Polinizadores naturais, as abelhas são fundamentais para a
agricultura e correm risco com as mudanças climáticas.

Especialista da Emater-MG explica como produtores rurais
podem contribuir para a preservação desses insetos
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A s abelhas desempenham um papel
fundamental para a vida dos seres
humanos no planeta, que vai mui-

to alémdaproduçãodemel. Aopousarem
deflor emflorpara coletarnéctar epólem,
esses insetos acabam realizando a poli-
nização, ou seja, fazem o cruzamento en-
tre os gametas masculinos e femininos
das plantas, e assim garantem a produ-
ção de vegetais, frutos e sementes. En-
tretanto, fatores como mudanças cli-
máticas, aquecimento global e uso indis-
criminado de produtos químicos na agri-
cultura, para o combate às pragas, põem
em risco a sobrevivência das abelhas.
A coordenadora estadual de Pequenos

Animais da Emater-MG, Márcia Portu-
gal, alerta sobre as consequências da re-
dução drástica na população de abelhas
no mundo: "Com a extinção das abelhas,
em quatro ou cinco anos teríamos uma
queda quase total da produção de ali-
mentos. Algumas culturas já sentem um
decréscimo de produção, devido à redu-
ção da população desses insetos."
Márcia lembra uma frase atribuída ao

físico alemão e ganhador do PrêmioNobel
Albert Einstein (1879-1955), que explica
as consequências da extinção das abe-

lhas: “Se as abelhasdesaparecerem da
face da Terra, a humanidade terá apenas
mais quatro anos de existência. Semabe-
lhasnão há polinização, não há reprodu-
ção da flora, sem flora não há animais,
sem animais, não haverá raça humana.”
"Seria uma tragédia que iria impactar

diretamente a quantidade e a qualidade
dos alimentos produzidos em ummundo
jádesarranjado, quandose tratade comi-
da na mesa", conclui a especialista da
Emater-MG.Ela citaumaextensa listade
culturas agrícolas dependentes da poli-
nização natural (entre 40%e100%): Aba-
cate, abóbora, acerola, ameixa, amên-
doa, baunilha, carambola, castanha-do-
pará, cereja, cupuaçu, damasco, frambo-
esa, goiaba, guaraná, kiwi, macadâmia,
maçã, maracujá, melancia, melão, pêra,
pêssego, urucum e também plantas or-
namentais, como as orquídeas.

Segurança alimentar

De acordo com a Food and Agriculture
Organization (FAO), órgão das Nações Uni-
das para a alimentação e agricultura, as
abelhas são um elemento imprescindível
para a segurança alimentar. A FAO estima
que 85% das plantas com flores depen-
dem dos polinizadores. Ainda de acordo
com dados da instituição, mais de 75%
de todas as plantações de alimentos do
mundo dependem da polinização natu-
ral, além de 35% da terra agricultável do
planeta.
Háumadiferençaentreasespéciesve-

getaIsdependentes,nasquaisapoliniza-
ção é essencial paraaprodução, e as cul-
turas beneficiadas, nas quais as visitas
das abelhas podem aumentar a produ-
ção. No caso das culturas consideradas
beneficiadas, as perdas na produção se-
riam de 10% a 40%, com a extinção das
abelhas. Como exemplo, temos café, gi-
rassol, laranja,morangoetomate.Eexis-
tem também as culturas não dependen-
tes, emque as perdas ficariamentre zero
e 10%. Neste último grupo, estão algu-
mas culturas como milho, arroz e feĳão.
Márcia Portugal, da Emater-MG, ex-

plica que, além da espécie Apis mellífera
(conhecidas no Brasil como africaniza-
das, as mais conhecidas produtoras de
mel), é importante também preservar as
abelhas indígenas sem ferrão e as abe-

MÁRCIA PORTUGAL, COORDENADORA
ESTADUAL DE PEQUENOS ANIMAIS DA
EMATER-MG





66 ● novembro/2023

lhas solitárias. Isso sem falar emoutrospo-
linizadores naturais, além dos insetos,
como pássaros e morcegos.
AcoordenadoradePequenosAnimaisda

Emater-MG afirma que é possível fazer a
polinização artificial, com várias técnicas.
"Mas o maior problema é a mão de obra,
pois é cada vez mais escassa no campo e o
custodeproduçãoficamuito alto", ressalta
Márcia Portugal. E ela acrescenta que,
mesmo os produtores que já utilizam a po-
linização artificial, se beneficiamdo auxílio
dos insetosparaaumentar aprodutividade
e a qualidade dos alimentos.

Mudanças climáticas

Entreasprincipaisameaçasparaasabe-
lhas e outros polinizadores naturais, estão
as mudanças climática (como o aqueci-
mento global).o desmatamento e a aplica-
ção indiscriminada de inseticidas nas la-
vouras. "O desmatamento e as queimadas
destroem os habitats naturais de muitas
espécies. Outro problema é o uso descon-
trolado de algumas classes de pesticidas,
como os neonicotinoides e o fipronil", afir-
ma a engenheira agrônoma.

Em São Sebastião do Paraíso, no Sul de
Minas Gerais, em setembro de 2022, em
apenas uma propriedade foram encontra-
das mais de 800 mil abelhas mortas. Um
laudo encomendado por um dos apiculto-
res da região aum laboratório deSãoPaulo
detectou alta concentração de agrotóxicos
nos insetosmortos, como glifosato, perme-
trina epropanil, todosutilizadosnocontro-
le de pragas na agricultura.
Mas é possível conciliar a necessidade do

controle de pragas com a sobrevivência das
abelhas. A coordenadora estadual da Ema-
ter-MGcitaalgumaspráticasrecomendadas
para a manutenção do habitat natural dos
insetos, semabrirmão da tecnologia agríco-
la: "É uma boa convivência de vizinhos. Em
muitasculturas, énecessárioaplicarospro-
dutos químicos, para controlar e combater
as pragas. Mas é possível conversar com os
apicultores, para que estes fechem as col-
méias,paraevitarasaídadasabelhas,nope-
ríododeaçãodos inseticidas.E,paraosagri-
cultores, tambémé importante atentar para
a direção dos ventos e somente utilizar os
produtos que sejam permitidos. Dessa for-
ma, é possível preservar aomáximoa sobre-
vivência das abelhas."
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Mais democrática
e acessível

Edição deste ano foi bemmais inclusiva,
tanto no número de categorias e segmentos do agro,

como na facilidade de participação.
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DISTRIBUIÇÃO
POR ATIVIDADE

41% Agricultor

38% Pecuarista

13% Técnicos

8% Profissionais
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DISTRIBUIÇÃO
POR ATIVIDADE

41% Agricultor

38% Pecuarista

13% Técnicos

8% Profissionais

C ontando com mais categorias
enovasáreasdeatividades re-
lacionadas ao agronegócio, o

TopList versão 2023 trouxe novida-
desnoresultadofinal.Novosprodu-
tos e marcas surgiram, outras rati-
ficaramseupesodentrodosegmen-
to.Éocaso,porexemplo,daElanco,
empresa de saúde animal, que saiu
da pesquisa com o maior número
de destaques, seis ao todo (Bovigam
em Antimastíticos, Agrovet em An-
tibióticos, Acatak em Carrapatici-
das, Catosal em Vitamínicos para
Suínos, Baycox emAnticoccidianos
para Suínos e Zimprova em Melho-
radores de Desempenho para Bovi-
nos).
Entre as empresas ligadas a agri-

cultura, a Syngenta se manteve so-
berana, com cinco conquistas (En-
geo Pleno em Inseticidas para
Grãos, Avicta em Nematicidas, For-
tenza Duo em Tratamento de Se-

mentes, alémdos prêmios emFun-
gicidas para Horticultura e para
Fruticultura com a própria marca).
Outras duas tradicionais do setor,
como a Bayer e a Corteva, também
tiveram maior protagonismo este
ano. A primeira com os tradicionais
Roundup (Herbicidas para grãos) e
Fox (Fungicidas para Grãos) e a no-
vidade Connect (Inseticidas para
Horticultura). Já a segunda, além
de Defensivos para Pastagem (com
Corteva) e Sementes para Grãos
(comPioneer), ainda se destacouna
nova categoria Bioinseticidas.
Aliás, a área de bioinsumos foi

uma das grandes novidades deste
ano.E foi nanovacategoriaBioferti-
lizentesqueaUPLtambémsedesta-
cou na pesquisa pela primeira vez,
com o produto Biozyme. Soma-se a
ele mais duas conquistas da UPL:
Select emHerbicidas paraHorticul-
tura e Fruticultura, e Sperto em In-





DISTRIBUIÇÃO
POR IDADE

Contando commais categorias e novas
áreas de atividades relacionadas ao

agronegócio, o TopList versão 2023 trouxe
novidades no resultado final.

23%
Acima de
51 anos

52%
De 31 a
50 anos

25%
Até

30 anos

seticidas para Fruticultura. Outras
categorias bem tradicionais manti-
veram as marcas de sempre, como
a Yara em Fertilizantes, Kepler We-
ber (Armazenagem),MasseyFergu-
son emTratores, Belgo emArames,
Tortuga em Suplementos Minerais
e Stihl em Motosserras e Roçadei-
ras.
Já empresas como aBranco (Mo-

tobombas e Geradores), Biogênesis
Bagó (Croniben em Estimuladores

de Cio e Kit Adaptador MIN VIT em
Vitamínicos para Bovinos) e Jacto
(Pulverizadores e Colhedora de
Café) ampliaram sua participação.

Caras novas,
e nem tão novas assim

Muitas marcas debutaram nesta
edição do TopList. Foi o caso, por
exemplo, da Koppert (Biológicos),
Guabi (Rações) e Komatsu, desta-





8 ● TopList/2023

O número de agricultores, mais uma vez,
foi ligeiramente maior do que o de

pecuaristas participantes da pesquisa,
com 41% e 38%, respectivamente.

DISTRIBUIÇÃO
POR REGIÃO

25%Sul

37%Sudeste

32%Centro-Oeste

6%Norte e Nordeste

que num dos novos segmentos ex-
plorados pela pesquisa (Silvicultu-
ra).Jáoutras,comoaJASaúdeAni-
mal (Vitagold Avícola) e JF Máqui-
nas (Enfardadeiras e Colhedoras de
Forragem), ratificaramaboaperfor-
mance dos últimos anos e consoli-
daram seu lugar entre asmelhores.
Mesmo tornando a amostragem

da pesquisa mais democrática, dis-
ponibilizando-a nas redes sociais e
noportaldenotícias,a representati-
vidade por região se manteve prati-
camente inalterada, em compara-
ção aos anos anteriores. O grosso

dos questionários veio das regiões
Sudeste (37%) e Centro-Oeste
(32%). O Sul também contou com
boa fatia do bolo (25%0, enquanto o
restante (6%) veio das regiões norte
e nordeste). O formulário ficou dis-
ponível entreosdias14desetembro
e 13 de outubro. Ao todo, 1.170 fi-
chas preenchidas foram enviadas
para a revista.
Para a classificar a amostragem

por atividade principal, seguiu-se o
mesmo critério adotadono anopas-
sado.Osproprietários continuaram
divididos entre pecuaristas e agri-
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A área de bioinsumos foi uma das grandes
novidades deste ano. Novos produtos

e marcas surgiram, outras ratificaram seu
peso dentro do segmento.

41%
Mulheres

59%
Homens

DISTRIBUIÇÃO DA
PESQUISA POR SEXO

cultores. Já os prestadores de ser-
viço foram classificados como Pro-
fissionais (Administradores, Ge-
rentes de Fazenda, Capatazes e
Peões) e Técnicos (Engenheiros
Agrônomos, Técnicos Agrícolas,
Médicos Veterinários e Zootecnis-
tas).
O número de agricultores, mais

uma vez, foi ligeiramentemaior do
que o de pecuaristas, com 41% e
38%, respectivamente. Foram
considerados como “Agricultores"
aqueles que tinham como ativida-
de principal a produção de grãos
(soja, milho, feĳão, arroz, trigo),
horticultura (tradicional e hidro-
pônica), fruticultura, cafeicultura
e produção de cana. Entre os pe-
cuarista, incluiu-se criadores de
bovinos de corte e leite, suínos,

aves, ovinos, caprinos e equinos.
A maioria dos formulários foram
enviados por homens (59%), po-
rém, a exemplo da edição anterior,
a quantidade de mulheres partici-
pando da pesquisa segue em fran-
ca expansão e chegou este ano em
41%, amaior desde a primeira edi-
ção do TopList.
Quanto a faixa etária, a maior

parcela de participantes veio de
produtores entre 31 e 50 anos
(52%), ficando 25%entre produto-
res de até 30 anos e 23% corres-
pondeu a produtores commais de
51 anos.





FITOSSANIDADE

Herbicidas para Grãos ROUNDUP
Herbicidas para Horticultura SELECT
Herbicidas para Fruticultura SELECT
Inseticidas para Grãos ENGEO PLENO
Inseticidas para Horticultura CONNECT
Inseticidas para Fruticultura SPERTO
Fungicidas para Grãos FOX
Fungicidas para Horticultura SYNGENTA
Fungicidas para Fruticultura SYNGENTA
Nematicidas AVICTA
Tratamento de Sementes FORTENZA DUO
Biológicos KOPPERT
Bioinseticidas CORTEVA
Defensivos para Pastagem CORTEVA

NUTRIÇÃO VEGETAL

Fertilizantes YARA
Biofertilizantes BIOZYME
Sementes para Grãos PIONEER
Sementes Horticultura TOPSEED
Sementes Fruticultura AGRISTAR
Sementes para Pastagem MATSUDA
Sementes para ILPF MATSUDA

MÁQUINAS AGRÍCOLAS

Tratores MASSEY FERGUSON
Colhedora de Grãos CASE IH
Colhedora de Cana CASE IH
Colhedora de Café JACTO
Colhedora de Forragem JF
Enfardadeiras JF
Pulverizadores JACTO
Plantadeiras JOHN DEERE
Irrigação VALLEY
Pneus Agrícolas GOODYEAR

SILVICULTURA

Harvesters JOHN DEERE
Forwarders KOMATSU
Plantadeiras para Silvicultura JOHN DEERE

INSTALAÇÕES E EQUIPAMENTOS

Silos / Armazenagem KEPLER WEBER
Balanças COIMMA
Troncos COIMMA
Cochos ITABIRA
Currais ITABIRA
Ordenhadeiras DELAVAL
Motobombas BRANCO

Geradores BRANCO
Roçadeiras STIHL
Motosserras STIHL
Seringas / Pistolas HOPNER
Brincos de Identificação ALLFLEX
Arames BELGO

NUTRIÇÃO ANIMAL

Rações para Bovinos SUPRA
Rações para Equinos GUABIi
Rações para Aves NUTRON
Rações para Suínos NUTRON
Rações para Ovinos/Caprinos NUTRON
Sal Mineral TORTUGA

SAÚDE ANIMAL

Vermífugos para Bovinos IVOMEC
Vermífugos para Eqüinos EQVALAN
Vermífugos para Aves MEBENDAZOLE
Anticoccidianos para Suínos BAYCOX
Antimastíticos BOVIGAM
Antibióticos AGROVET
Vacinas ZOETIS
Vacinas Reprodutivas CATTLEMASTER
Vacinas contra BVD BIOABORTOGEN H
Carrapaticidas ACATAK
Brincos Mosquicidas FIPROTAG
Melhoradores Desempenho
Natural para Aves MAGNI PHI
Melhoradores Desempenho
para Bovinos ZIMPROVA
Vitamínicos para Bovinos KIT ADAPTADOR MIN VIT
Vitamínicos para Eqüinos EQUISTRO
Vitamínicos para Aves VITAGOLD AVÍCOLA
Vitamínicos para Suínos CATOSAL

REPRODUÇÃO ANIMAL

Hormônios para IATF CIDR
Estimuladores de Cio CRONIBEN
Inseminação Artificial ABS
Botĳão de Sêmen MVE

VEÍCULOS

Picapes HILUX
Caminhões MERCEDES BENZ

DINHEIRO

Crédito Rural BANCO DO BRASIL
Banco Privado BRADESCO
Cooperativa de Crédito SICREDI
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Comunicar é
fundamental

Não apenas para levar conhecimento ao produtor brasileiro,
mas também para esclarecer fatos, quebrar preconceitos e

mostrar o “real agro brasileiro” a todo o planeta.

A os poucos, o setor do agronegó-
cio vemse introduzindonascon-
versas ‘urbanas’ do dia a dia, en-

treprofissionaisdaeconomia,adminis-
tração, sustentabilidade, nutrição, co-
mércio internacional, entre outros. O
maior espaço às notícias sobre agrone-
gócio no Brasil contribui para este mo-
vimento, em que falar dos processos
produtivos de matérias-primas ou ob-
ter a rastreabilidade daquilo que se
consomepassaase incorporar ao com-
portamento do consumidor.
O elo entre campo, indústria e con-

sumidor está também na comunica-
ção, em que por trás há o esforço de
empresas de dentro e fora da porteira
para explicar e esclarecer o que se
passa a quilômetros e quilômetros de

distância da Faria Lima. Um trabalho
que,muitas vezes, começanaagência
de comunicação com o briefing para
traduzir o que acontece nas lavouras
país afora, até atingir uma campanha
ou a imprensa a nível nacional. É
uma construção de narrativa, cuja
comunicação empresarial tem se de-
bruçado cada vez mais.
Estudo da Associação Brasileira de

Comunicação Empresarial (Aberje),
81% das principais empresas que
tem ações de comunicação predefini-
das, como parte do planejamento ela-
borado. A maioria das empresas par-
ticipantes do estudo também adotam
a elaboração de plano integrado de
comunicação como parte do modelo
de gestão.
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Os números mostram o quanto o setor quer se
comunicar: 83% acreditam que o relacionamento

com a imprensa está entre as principais atuações em
comunicação e 81% elenca também as mídias sociais.

Os números mostram o quanto o
setor quer — e precisa — se comuni-
car. Para isso, 98% das empresas
atuam com comunicação externa,
83% acreditam que o relacionamento
com a imprensa está entre as princi-
pais atuações emcomunicação e 81%
elenca também as mídias sociais.
Além disso, 91% das empresas que

estão na pesquisa da Aberje contra-
tam serviços de fornecedores de co-
municação. São eles: Eventos (63%),
Assessoriade imprensa (59%),Comu-
nicação interna (34%), Branding
(32%), Pesquisa, mensuração e avali-
ação (31%).

No estudo, praticamente todos os
setores estão representados, com
destaque para o de saúde animal
(19%), agricultura e floresta (17%) e
o de pecuária, pesca e aquicultura
(15%).
Ainda assim, o setor quer comuni-

car mais o que se passa na complexi-
dade da indústria a céu aberto e tem,
inclusive, apostado em outras ferra-
mentas de aproximação com o públi-
co. Na corrida para informar mais e
melhor sobre o campo vale apostar
em QR Code, aplicativos, chatbot, re-
alidade aumentada… só não vale ig-
norar que o cliente dentro e fora do





18 ● TopList/2023

Brasil quer saber de onde vem o que
comemos, bebemos e vestimos.
A falta de comunicação no agro

pode comprometer nossa competiti-
vidade Ter uma comunicação clara e
com esforço conjunto, que inclua os
setores público e privado, pode me-
lhorar a imagem do agronegócio bra-
sileiro no exterior, além de permitir
que o país seja mais competitivo e
consiga comercializar seus produtos
com maior nível de igualdade.
Existe a necessidade de ações con-

tínuasno setor que envolvemacomu-
nicação. Há problemas no debate pú-
blico entre os quais algumas coisas
passam a ser consideradas verdades,
baseados em dados e documentos
que não condizem com a realidade.
Há, inclusive, uma grande preocupa-
ção com artigos publicados em revis-
tas científicas, porque ainda que eles
possam ser questionados, tornam-se
referência e passam a ser vistos como
verdade.

Os departamentos de marketing
das empresas do setor também tem
uma responsabilidade nessa tarefa
de restabelecer os fatos, trazer a ver-
dade, eliminar informação enganosa,
para que ocorra competição justa e o
produtor brasileiro possa estar pre-
sente no mercado internacional e po-
der vender o seu produto em igualda-
de de condições com seus parceiros.
Ainda sobre a questão da imagem

do Brasil no exterior, grupos proteci-
onistas acabamusando informações,
mesmo desencontradas, para reduzir
a competitividade do país. O país já
enfrentou num passado recente três
ondas de desinformação de propor-
ções internacionais. A primeira en-
volveu os defensivos agrícolas, a se-
gunda os desmatamentos e a terceira
as queimadas. E todas essas ques-
tões foram tomadas como argumento
por tomadores de decisões e usadas
como argumento para justificar me-
didas contra o agronegócio do país.
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Fazendo a sua parte

A Revista Rural tem buscado au-
xiliar nesse desafio. Com isso, o
programa semanal, que já era exi-
bido em todo o território nacional,
em diversas emissoras espalhadas
pelo país, agora também está pre-
sente em vários países africanos e
do Oriente Médio, além de toda a
América Latina, mostrando ao
mundo que o agro brasileiro é alta-
mente produtivo, mas ao mesmo
tempo, preservacionista.
“Nossa intenção é desmistificar

os sistemas produtivos brasilei-
ros, mostrando toda a tecnologia
envolvida tanto na agricultura
como na pecuária, levando-se
sempre em conta os princípios da
sustentabilidade, da preservação
dos recursos naturais e o bem es-
tar animal”, afirma Flávio Albim,
diretor de redação. Ele conta que,
é surpreendente o interesse gera-

do no exterior sobre o agro brasi-
leiro. “Todo mundo quer saber so-
bre o assunto. Temos audiência
significativa, tanto em países de
língua portuguesa, como Angola e
Moçambique, quanto em países do
Oriente Médio, onde o programa é
exibido com legendas em inglês e
árabe. Recentemente também
passamos a ser exibidos em oito
países da América Latina, com du-
blagem em espanhol”, enumera
Albim.
O reflexo desse grande interes-

se, segundo o diretor, se confirma
no próprio canal que a revista
mantém no Youtube: “Lá temos es-
pectadores cativos do Japão, Esta-
dos Unidos, Itália, Inglaterra e
Alemanha. Além de assistir aos
programas, eles fazem comentá-
rios e sugerem novas reportagens.
Isso tem servido como um bom in-
dicativo do quanto nosso agro é
importante para todo o planeta”.










