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AS PLANTAS DANINHAS ESTÃO 
AMARRANDO A SUA PRODUTIVIDADE?
HERBICIDAS PARA PASTAGEM É DOW AGROSCIENCES. APLICOU, LIMPOU 
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Faça sua escolha pelo investimento que traz 
resultado certo: herbicidas para pastagem 
Dow AgroSciences. É menos mão de obra 
e muito mais produtividade para o pasto.

Vamos ajudar a desamarrar a 
produtividade do campo.
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palavra do presidente

Caros amigos,

Começamos o segundo semestre confiantes e otimistas. É hora de 

retomar os rumos e arrumar a casa. Para isso, é preciso ter uma 

gestão eficiente, além de um líder e de equipes de alta performan-

ce, temas que permeiam os artigos e as reportagens da revista.  

Apostando na recuperação do mercado brasileiro, várias empre-

sas já estão retomando os seus investimentos no País. Entre elas 

está a DSM, que acaba de lançar um programa de relacionamento 

para alavancar as suas vendas. Através dele, a empresa estreitará 

a sua parceria com os revendedores de grande parte do território 

nacional, levando o seu portfólio para novos mercados.

E nesse clima de entusiasmo, o agro brasileiro tem muito a come-

morar. Um dos únicos setores da economia que pouco sentiu os 

efeitos da crise, o agronegócio tem a capacidade de impulsionar 

o País e posicionar o Brasil como o grande celeiro do mundo, 

capaz de não apenas manter, mas de expandir a sua produção, 

atendendo à crescente demanda por alimentos. Nas palavras do 

publicitário Nizan Guanaes, destaque da seção Mercado, “pensar 

em Brasil é pensar em comida, e precisamos fazer com que o 

mundo saiba disso”.

Motivo de orgulho e fonte de inspiração, como diz o nosso en-

trevistado, o economista José Roberto Mendonça de Barros, a 

nossa agricultura é realmente um grande sucesso!   

Também não podemos deixar de registrar que, em 2016, a cidade 

de São Paulo vem recebendo importantes feiras e eventos do 

setor agropecuário, como a InterCorte, a ABAG, o GAF e, neste 

mês, o congresso ANDAV, escolhido para o lançamento desta 

edição da AgroRevenda. 

Boa leitura!
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Consulte sempre o Médico Veterinário.
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seu rebanho com os produtos Biogénesis Bagó.
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SESCooP – PR, do SESCooP – 

SC e do SESCooP – MT para o 

desenvolvimento do programa.

A parceria começou em 2009, com 

a primeira turma de MBA. “Estamos 

satisfeitos com este relacionamento 

devido à qualidade dos professores, 

à atenção da coordenação do 

curso e à presteza na solução dos 

problemas”, fala o diretor, informando 

que as disciplinas e o conteúdo 

programático foram customizados 

para atender aos interesses das 

cooperativas, buscando um equilíbrio 

entre a teoria e a prática.

De acordo com a organização das 

Cooperativas Brasileiras (oCB), 

existem quase sete mil cooperativas 

atuando no País, gerando milhares de 

empregos diretos e beneficiando parte 

considerável da população brasileira.  

Daí a importância do programa.

“o projeto traz uma nova visão 

e competências, atualizando 

processos e modelos de negócios”, 

explica Antonio Raimundo dos 

Santos, diretor de Educação do 

ISAE, que tem sedes nas cidades de 

Curitiba (PR) e londrina (PR), e conta 

com o apoio do Sistema oCEPAR/ 

Com o objetivo de dar aos 

gestores, associados e 

cooperados soluções que 

favoreçam a governança para a 

sustentabilidade e o fortalecimento 

dos negócios, o Instituto Superior de 

Administração e Economia (ISAE), uma 

das principais escolas de negócios do 

Brasil, passou a desenvolver projetos 

customizados com cooperativas dos 

estados do Paraná, de Santa Catarina 

e do Mato Grosso. os trabalhos 

visam à captação de profissionais e à 

implantação de processos eficientes 

que possam contribuir diretamente para 

os resultados desses empreendimentos.

escoLa de negócios desenvoLve projetos 
personaLizados com cooperativas

cooperativismo

Sede da ISAE

Di
vu

lg
aç

ão

Mylene Abud  

Trabalho conjunto do ISAE alia a teoria à prática e contribui para a formação de profissionais para o setor
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Antonio Raimundo: Projeto do Isae traz uma nova visão e competências, atualizando processos e 
modelos de negócios

ar

Projetos especiais

o ISAE oferece projetos personalizados, 

adequados à realidade de cada 

cooperativa, dos mais variados portes 

e perfis, que são  desenvolvidos por 

uma equipe multifuncional de alto nível, 

a partir de um estudo do ambiente 

corporativo, tendo como base as 

características de cada negócio. Após 

o levantamento dos problemas a serem 

resolvidos, são estabelecidos objetivos 

e a ‘Solução Corporativa ISAE’ é 

apresentada, com base na análise do 

contexto e na definição do escopo de 

trabalho, que pode ter curta, média ou 

longa duração.

“Após a apresentação e a aprovação 

da solução, que traz, por exemplo, 

metodologia, conteúdo e cronograma 

de aplicação, partimos para a 

execução do trabalho, que, durante 

o processo, tem seus resultados 

mensurados por ferramentas 

exclusivas. Ao longo da execução da 

solução, a cooperativa conta com um 

acompanhamento de profissionais do 

ISAE”, detalha Antonio Raimundo. 

As soluções, que atendem às 

necessidades das cooperativas, 

passam também pelo desenvolvimento 

da aprendizagem organizacional por 

meio de cursos, palestras, workshops, 

GBA (Global Business Administration) e 

Pós-Graduações, além da elaboração 

e da implementação de projetos. As 

atividades podem ser realizadas de 

forma presencial, semipresencial ou 

à distância, com aulas no ISAE, na 

cooperativa ou em outros endereços. 

“Assim, os participantes podem 

ter uma visão geral dos negócios, 

desenvolver a liderança e o trabalho 

em equipe, tornando-se  profissionais 

generalistas e mais eficientes em suas 

atividades”, conta Antonio Raimundo. 

“Percebemos melhorias nos trabalhos 

e nos resultados apresentados pelos 

participantes, pois estão buscando 

soluções diferentes e inovadoras para 

os problemas e para os novos projetos. 

Acreditamos que, com as informações 

adquiridas com os professores, eles 

possam estar ainda mais preparados 

para os desafios que estão surgindo.” 

Formação especializada

Com os GBAs, o ISAE busca o 

aprimoramento, por meio de ferramentas 

de gestão, em assuntos específicos, como 

Estratégia, Pessoas, Finanças, Comercial/

Marketing e Projetos, para profissionais de 

diversos níveis hierárquicos, independente 

de graduação. Visando uma capacitação 

mais profunda, o ISAE idealizou Pós-

Graduações focadas no mercado 

coorporativo: Governança Estratégica 

do Agronegócio, Gestão da Saúde 

odontológica, logística Empresarial, 

Gestão Cooperativas de Crédito, 

Gestão e Planejamento de Tributos para 

Cooperativas, Gestão Estratégica de 

Pessoas e Gestão Estratégica de Projetos. 

Já na área de elaboração e 

implementação de projetos, que pode 

se transformar em uma consultoria 

completa, a instituição apresenta 

ferramentas customizadas para Criação 

de Cenários, Planejamento Estratégico, 

lean Innovation, Etapas da Gestão 

Financeira, Visão de lucro, Gestor 

Financeiro, Diagnóstico da Cultura 

organizacional, Criação de Subsistema 

de Gestão de Pessoas com foco no 

desenvolvimento de competências, 

Planejamento e implementação da 

Sucessão, Implantação das melhores 

práticas de Governança, Cultura 

Assemblear, Coach técnico em GC, 

Estruturação de conselhos e Gestão de 

Riscos e Crises. 

Durante cerca de 15 anos de atuação 

nas cooperativas, o ISAE desenvolveu 

mais de 200 projetos em 30 cidades 

do Paraná, de Santa Catarina e do 

Mato Grosso, e realizou mais de 60 

cursos de Pós-Graduação. Foram 

aproximadamente 2.500 gestores 

capacitados, além de quase 1.000 

conselheiros. “Temos muito orgulho 

deste trabalho com as cooperativas, 

pois conseguimos fazer a diferença 

na vida de milhares de pessoas, 

contribuindo para o aprimoramento de 

trabalhos de extrema relevância para o 

País”, completa o diretor do ISAE.



12  AgroRevenda jun/jul 2016

entrevista | José Roberto Mendonça de Barros

tação do impeachment, a cotação do 

real assumiu papel de destaque. quais 

são as atuais preocupações para o se-

gundo semestre de 2016?

José Roberto Mendonça de Barros - Acre-

dito que a maior preocupação do setor 

agrícola ainda está focada na cotação 

do real, uma vez que esta caiu para a 

faixa de R$ 3,20/3,30. Existe a possibili-

dade de alguma queda adicional. Além 

disso, como a safrinha foi bem prejudi-

cada pelo clima, existem muitas preocu-

pações quanto à oferta de milho e seus 

impactos na produção de carnes. 

AgroRevenda - Pensando no mercado 

interno, que perspectivas se apresen-

tam para as commodities agrícolas?

José Roberto Mendonça de Barros - o 

mercado interno está sendo tensiona-

do por duas questões: de um lado, os 

consumidores ainda estão com uma 

renda familiar razoavelmente comprimi-

da, o que faz com que a demanda de 

certos produtos se contraia, como está 

ocorrendo com a carne bovina. Por ou-

tro lado, os preços agrícolas estão bem 

sustentados, dadas às cotações bas-

tante razoáveis no exterior e à escassez 

de alguns grãos no mercado local. 

AgroRevenda - As commodities agríco-

las têm um horizonte mais positivo em 

relação a outras matérias-primas nego-

ciadas no mercado global?

José Roberto Mendonça de Barros - No ce-

Estes são alguns dos recados que 

o economista José Roberto Men-

donça de Barros, fundador da MB 

Associados, levará aos participantes do 

VI Congresso Andav, que acontece de 15 

a 17 de agosto, na capital paulista.  

Em palestra com o tema ‘Perspectivas 

para commodities agrícolas’, Mendonça 

de Barros também falará sobre alguns 

entraves do setor, como a questão da in-

fraestrutura, em suas palavras, “a grande 

limitação atual que impede um cresci-

mento bem maior da produção agrícola”. 

Confira, a seguir, a entrevista concedi-

da pelo economista com exclusividade 

para a Revista Agro Revenda.

AgroRevenda - Passado o primeiro se-

mestre, podemos dizer que a econo-

mia brasileira está entrando nos eixos?

José Roberto Mendonça de Barros - Ao 

fim do primeiro semestre, podemos di-

zer que a economia brasileira está pa-

rando de cair. Esperamos um segundo 

semestre com um PIB que se estabilize. 

Não se pode dizer que a economia está 

entrando nos eixos, mas o que veremos 

é uma leve recuperação em 2017. En-

tretanto, ainda é preciso avançar muito 

para que o Brasil retorne à normalidade.

AgroRevenda - No primeiro trimestre 

do ano, as atenções do setor agrícola 

estavam voltadas ao clima, enquanto 

no segundo trimestre, em razão da vo-

a agricULtUra BrasiLeira 
É Um grande sUcesso!

Mylene Abud  

País é um dos únicos capazes de atender à crescente demanda 
global por alimentos 

José Roberto Mendonça de Barros: Temos a mais competitiva das agriculturas de áreas mais quentes do globo
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das agriculturas de áreas mais quentes 

do globo, o feito tão mais relevante quan-

do se sabe que nossa produção pratica-

mente não recebe subsídios governamen-

tais pesados como nos EUA, na Europa 

e em boa parte da Ásia. A razão maior 

deste feito é a persistente introdução de 

novas tecnologias que vêm elevando sis-

tematicamente a produtividade na produ-

ção, sem a destruição do meio ambiente. 

A segunda parte dará uma visão geral so-

bre o mercado de commodities agrícolas, 

destacando que a demanda global por 

alimentos vai continuar crescendo bastan-

te e o Brasil é um dos poucos países que 

podem elevar a sua produção em larga 

escala e abastecer o mercado. o papel 

da China como comprador será destaca-

do em especial. Finalmente, na terceira 

parte traçaremos um roteiro estratégico 

para o agronegócio, especialmente, as-

sentado em quatro pontos: ainda preci-

samos resolver problemas bem antigos, 

como superar a deficiência de infraes-

trutura. Em segundo lugar, é necessário 

continuar elevando a produtividade pela 

utilização de novas tecnologias, em par-

ticular, a chamada “agricultura de preci-

são”. Em terceiro lugar, ainda temos que 

avançar nas questões ligadas à sustenta-

bilidade produtiva e ambiental. Aqui, muito 

se avançou, mas ainda há bastante o que 

fazer. Finalmente, a tecnologia está permi-

tindo o desenvolvimento de novos produ-

tos que avançaram nos mercados, como 

por exemplo, alimentos nutracêuticos, bio-

combustíveis avançados, materiais degra-

dáveis etc. Em resumo, apresentaremos 

um quadro geral no qual ficará claro por 

que temos a agricultura mais competitiva 

do mundo.

nário internacional, os produtos agrícolas 

têm, sem dúvida, as melhores perspecti-

vas, especialmente porque a demanda de 

importações pela Ásia se mantém forte. 

De outra parte, vemos uma redução dos 

mercados de metais, fruto da desacelera-

ção do crescimento chinês. Finalmente, a 

demanda de petróleo se mantém morna, 

resultado da desaceleração do cresci-

mento global. o mercado está bastante 

oferecido, uma vez que a capacidade de 

produção do mundo como um todo não 

para de se elevar. Nessas condições, os 

preços de petróleo deverão se manter 

abaixo dos US$ 50,00 por barril.

AgroRevenda - A saída do Reino Unido 

da União Europeia tem influência sobre 

o setor agrícola brasileiro?

José Roberto Mendonça de Barros - A 

saída do Reino Unido da União Euro-

peia poderá ter duas influências sobre 

o Brasil. De um lado, o acordo da re-

gião com o Mercosul deverá ser bas-

tante adiado. os desacertos dentro da 

Europa tornam pouco provável que a 

região queira avançar na liberalização 

do comércio agrícola com o Mercosul, 

o que não é bom para nós, dada a 

competitividade da produção brasileira. 

A Inglaterra, por sua vez, buscará fazer 

um grande acordo comercial com a Eu-

ropa Continental e, como é um país de 

tradições liberais, poderá ter interesse 

em ampliar o seu comércio com o Brasil. 

AgroRevenda - o Brasil é um dos poucos 

países com capacidade para ampliar 

significativamente a sua produção agrí-

cola. o que falta para o setor decolar?

José Roberto Mendonça de Barros - A 

grande limitação atual que impede um 

crescimento bem maior da produção 

agrícola é a precariedade da infraestrutu-

ra. Uma logística mais barata e mais efi-

ciente elevaria a rentabilidade do setor e, 

certamente, estimularia um crescimento 

mais rápido da área cultivada e da pro-

dução. Não tenho dúvida de que esta é a 

maior restrição que enfrentamos. 

AgroRevenda - o agricultor brasileiro está 

capitalizado? Como está a demanda?

José Roberto Mendonça de Barros - Acho 

difícil dar uma resposta única. Acredito 

que a situação varia muito de agricul-

tor para agricultor. Aqueles produtores 

de grãos que não elevaram demais o 

seu endividamento estão bastante bem, 

mesmo considerando as quebras de 

produção resultantes de adversidades 

climáticas neste ano. Por outro lado, 

certas regiões da Bahia, do Piauí e ou-

tras áreas próximas têm sofrido bastan-

te com quebras de produção devido a 

fatores climáticos. Neste caso, existem, 

naturalmente, mais dificuldades. Tam-

bém estão com problemas muitos agri-

cultores que cresceram a área plantada 

nos últimos anos de forma agressiva e, 

para tal, realizaram muitos empréstimos. 

Considerando que os bancos estão 

muito cautelosos na rolagem das dívi-

das, os produtores muito alavancados 

estão sofrendo. Entretanto, na grande 

maioria dos casos, o patrimônio próprio 

é suficiente para cobrir os empréstimos. 

AgroRevenda – Neste mês, o senhor 

fará palestra, no congresso Andav, com 

o tema ‘Cenário e Perspectivas do Mer-

cado de Commodities Agrícolas’. qual 

o principal recado para o setor?

José Roberto Mendonça de Barros - Na pa-

lestra a ser apresentada no Congresso da 

ANDAV, destacarei três partes principais. 

Na primeira parte, será destacado que a 

agricultura brasileira é um grande suces-

so. É, seguramente, a mais competitiva 

ao fim Do Primeiro semestre, 
PoDemos DiZer que a economia 
brasileira está ParanDo De cair. 
esPeramos um segunDo semestre com 
um Pib que se estabiliZe.”

ar
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A participação no evento, que acontece 

de 15 a 18 de agosto no Transamerica 

Expo (SP), é a segunda visita do 

executivo ao País desde que tomou 

A Premix, empresa nacional líder em 

nutrição animal, promoveu mais um 

encontro do ciclo de diálogos produtivos 

Premix@deValor, no dia 4 de julho, em 

Paragominas (PA). Voltado a clientes e 

público do segmento do agronegócio, o 

evento reuniu cerca de 50 convidados no 

hotel Regente Paragominas.

o treinamento faz parte da nova 

abordagem de mercado da Premix, 

que pretende instigar a discussão das 

tendências do setor e contextualizar a 

nutrição animal no mercado brasileiro, 

reforçando um dos pilares da marca, que 

é o conhecimento compartilhado.

Como nas outras edições, o diretor 

comercial da empresa, Marco Guidolin, 

deu início ao evento. Depois, foi a vez 

de Antônio Chaker El-Memari Neto, 

ceo gLoBaL da agdata, andy zUpsic, participa do congresso 
andav em são paULo 

premix reaLiza cicLo de diáLogos prodUtivos em paragominas (pa) 

posse, em abril, porque, segundo ele, 

a operação brasileira é uma das suas 

prioridades de gestão.

Para marcar presença no mercado 

latino-americano, a AgData adquiriu a 

Divisão de Agronegócio da empresa 

de consultoria PRG Brasil e abriu um 

escritório em São Paulo. Também este 

ano, anunciou a aquisição do Focus 

Technology Group (FTG), dos Estados 

Unidos, que fornece soluções e serviços 

em gestão de dados de vendas e 

marketing para clientes nos segmentos 

de saúde animal, agricultura e pet.

Com a aquisição do FTG, a empresa 

agora opera diretamente em novos 

mercados, reforçando a sua posição 

como líder global em soluções de 

zootecnista e mestre 

em produção animal, 

apresentar a palestra 

‘Gestão de pessoas na 

empresa agropecuária: 

Como transformar um 

problema em time 

de alta performance’, 

sobre como definir 

as características da 

gestão de pessoas na 

empresa agropecuária 

e o seu impacto sobre 

o sistema de produção 

e rentabilidade.

Usando exemplos do dia a dia na 

fazenda, o palestrante caracterizou 

os comportamentos dos líderes 

agropecuários na construção do time 

vencedor e debateu os elementos 

software. Este acesso aos dados para 

o mercado de saúde animal também 

complementa os serviços e as soluções 

da empresa para os fabricantes e 

distribuidores do setor agrícola.

A AgData desenvolveu um modelo 

inovador de coleta de dados, baseado 

na gestão de soluções, permitindo 

aos seus clientes analisar as suas 

informações rapidamente, para a 

tomada de decisões de negócios mais 

inteligente. A empresa reforçou o seu 

compromisso com este importante 

segmento de negócios, por meio da 

criação de uma Divisão de Saúde 

Animal. o foco global, nesta unidade 

de negócio, permitirá à AgData acelerar 

o seu forte ritmo de expansão no 

mundo - especialmente no Brasil.

com elevado impacto sobre o lucro 

da fazenda. Também compartilhou 

técnicas eficazes para a identificação 

do perfil da equipe e seus pontos 

de desenvolvimento, além de 

levar informações práticas para os 

participantes desenvolverem a si mesmos 

e a seu time dentro da fazenda.

ar

ar

Andy Zupsic - CEO Global da AGDATA

Premix@deValor - Paragominas
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A empresa anunciou a expansão de 

sua fábrica com a construção de dois 

novos galpões de armazenagem, com 

investimentos de R$ 15 milhões. o 

projeto soma-se à planta localizada no 

cinturão químico de Uberaba (MG) e 

está preparado para receber produtos 

inflamáveis em, aproximadamente, 10 

mil posições de paletes. 

São 6 mil metros quadrados de área 

para armazenagem, com o objetivo 

de centralizar estoques para otimizar 

as operações da fábrica, aumentar o 

nível de serviço e de produtividade e 

oferecer mais eficiência no atendimento 

de demandas. 

A fábrica da ourofino Agrociência possui 

área total de 324 mil m2, sendo que 54 

mil m2 são construídos e já planejados 

para a extensão das atividades. Com 

equipamentos modernos, o projeto 

foi concebido dentro dos padrões 

BiogÉnesis Bagó tem novo gerente de marketing no BrasiL 

oUroFino agrociÊncia investe 15 miLHÕes em armazenagem 
“World Class Manufacturing”. A 

planta é composta por duas fábricas 

independentes, uma para a produção 

de herbicidas e outra destinada a 

fungicidas, inseticidas, espalhantes 

adesivos e óleo mineral, o que evita 

riscos de contaminação cruzada. 

o processo de produção é altamente 

automatizado, focado em segurança 

do trabalho, qualidade dos processos, 

saúde dos funcionários e cuidado 

com o meio ambiente. A capacidade 

de produção é de 120 milhões de 

litros ao ano. 

“A expansão e o novo processo 

de armazenagem possibilitarão à 

ourofino Agrociência a consolidação 

do seu crescimento sustentável e o 

fortalecimento da competitividade 

por meio de custos de operação 

mais baixos e eficientes. Além de 

beneficiar as pessoas que vivem na 

área com a geração de empregos 

diretos e indiretos”, diz Andrea Mujali, 

gerente executiva de operações 

Industriais da empresa. 

outro investimento da ourofino 

Agrociência foi o aumento da 

capacidade de geração de energia. 

Com o emprego de R$ 2 milhões, os 

novos geradores têm capacidade de 

produzir 2.000 KW, garantindo força em 

horários de pico e operação da fábrica 

durante a falta de suprimento.

“os investimentos financeiros 

e as ampliações são reflexos 

do crescimento exponencial da 

Agrociência. hoje, já somos 

referência no mercado de defensivos 

agrícolas e continuaremos investindo 

para crescer mais e oferecer a melhor 

solução para clientes e parceiros”, 

comenta Jardel Massari, vice-

presidente da ourofino Agrociência. ar
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o médico veterinário Carlos Eduardo 

Godoy assumiu o cargo com o objetivo 

de aumentar a participação da empresa 

no mercado nacional. “É um grande 

desafio, pois o mercado de saúde 

animal no Brasil é muito disputado. 

Contudo, a Biogénesis Bagó, com 

mais de 70 produtos em seu portfólio 

e sendo a maior provedora de vacinas 

contra a febre aftosa do continente, 

tem condições de crescer muito no 

País”, afirma Godoy.

o novo gerente de Marketing da 

companhia também destaca a 

responsabilidade da empresa em 

ajudar a construir no País uma 

pecuária cada vez mais sólida e 

eficaz. “o Brasil é um dos principais 

produtores de carne bovina do mundo, 

e a Biogénesis Bagó pode ajudá-lo a 

se consolidar, cada vez mais, como 

uma potência no mercado de proteína 

bovina, afinal, temos experiência para 

isso”, conclui Godoy. ar

Carlos Eduardo Godoy - novo gerente da Biogénesis Bagó
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Com a reformulação, a empresa 

busca ampliar oportunidades de 

negócio e o gerenciamento de 

soluções no segmento de Aves, além 

patrícia tironi rocHa É a nova gerente tÉcnica de aves da 
pHiBro saúde animaL 

de promover a expansão do portfólio 

dos produtos e serviços e prestar 

suporte às atividades de vendas 

mediante conhecimento técnico e 

especializado da linha de produtos 

da Phibro.

 

Graduada em Medicina Veterinária, 

Patrícia tem especialização em 

Zootecnia, é mestre em Medicina 

Veterinária pela Universidade 

Federal de Goiás, e possui MBA 

em Gerenciamento Empresarial e 

Financeiro pela Universidade de Rio 

Verde – Fesurv. E traz para a Phibro 

sua experiência com aves, adquirida 

na passagem por empresas como 

o SENAR (Serviço Nacional de 

Aprendizagem Rural), os laboratórios 

Pfizer, a Perdigão e a BRF. ar

Patrícia Tironi Rocha reforça a equipe da Phibro Saúde Animal

A 4ª Edição do Simpósio Técnico Road 

Show Conexão Tecnológica Topigs 

Norsvin, realizado no olinda hotel e 

Eventos, em Toledo, nos dias 19 e 20 de 

julho, teve o apoio da Tectron e reuniu mais 

de 150 produtores do Paraná e do Mato 

Grosso do Sul, segundo a organização.

tectron apoia simpósio tÉcnico da topigs norsvin, em toLedo 
No primeiro dia do evento, o diretor-

presidente da empresa, Daniel 

Pigatto Monteiro, ministrou a palestra 

“Estratégias de alimentação e taxa de 

crescimento na fase de terminação”.

o simpósio faz parte do programa 

de eventos técnicos da Academia 

Topigs Norsvin, que tem como 

objetivo promover a qualificação 

e o aperfeiçoamento dos 

participantes. A Topigs Norsvin é 

uma das maiores fornecedoras de 

genética suína do mundo. ar

Cerca de 40 profissionais das empresas 

associadas da Acergs (Associação 

das Empresas Cerealistas do Rio 

Grande do Sul) participaram de um 

treinamento no dia 15 de julho, na sede 

da Biotrigo Genética, em Passo Fundo/

RS, e na empresa Vicato Alimentos, em 

Sananduva/RS. 

Segundo o diretor executivo da Acergs 

e do Sindiagro, Alceu Menegol, os 

associados precisam levar para as suas 

empresas a ideia de que é necessário 

trabalhar com o trigo de forma a qualificar 

cada vez mais a produção local. “Se 

fizermos um trabalho bem feito no 

Biotrigo receBe cereaListas para treinamento soBre qUaLidade 
em trigos e FarinHas

começo, chegaremos lá na frente com 

produtos que podem ser armazenados 

coletivamente e comercializados de 

forma mais vantajosa para todos os elos 

da cadeia”, disse.

os manejos de fertilidade e de altas 

produtividades, a escolha consciente 

sobre a cultivar a ser semeada também 

são fatores que refletem na qualidade 

do produto final. Para Tiago de Pauli, 

engenheiro agrônomo e Supervisor 

Comercial da Biotrigo, o rendimento e a 

qualidade estão diretamente ligados ao 

manejo. “A partir do manejo, conseguimos 

incrementar mais rendimento e mais 

qualidade ao nosso trigo. Além disso, 

uma planta bem nutrida resiste mais forte 

às possíveis doenças”, explica. 

Na parte da tarde, os cerealistas se 

deslocaram até a Vicato Alimentos para 

conhecer a visão da indústria sobre 

trigos, qualidade de matérias-primas 

e das diferentes farinhas. o Supervisor 

de qualidade da Vicato Alimentos, 

Enio Demartini, mostrou quais e como 

são os testes que determinam o perfil 

de uma farinha e suas possíveis 

aplicações. “os consumidores são 

exigentes e não aceitam oscilação de 

qualidade”, afirma. ar
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Em cerimônia realizada em 19 de 

julho, em São Paulo, a Adama, que 

tem a sede brasileira em londrina 

(PR), recebeu o prêmio Valor 

Inovação do agronegócio brasileiro. 

Promovida anualmente pelo jornal 

Valor Econômico, em parceria com 

a consultoria Strategy&, da PwC, a 

premiação reconhece as empresas 

que mais se destacaram em inovação 

em seu segmento de atuação.

A pesquisa é realizada com empresas 

de diferentes setores, levando em 

consideração investimentos em 

inovação, melhores práticas, criação 

de novos produtos, soluções e 

desenvolvimento de estratégias, entre 

outros indicadores. Neste ano, mais 

de 160 empresas participaram, sendo 

que 79% delas exibiram faturamento 

anual superior a R$ 1 bilhão.

“A inovação é um dos pilares da 

Adama. A empresa possui um 

departamento no Brasil voltado ao 

desenvolvimento de soluções que 

simplificam a vida do agricultor, 

utilizando tecnologias digitais como 

base para criação e implementação 

de serviços inovadores. Ser a 

vencedora na categoria agronegócios 

do prêmio Valor Inovação, um dos 

empresa no paraná É eLeita a mais inovadora do agronegócio

setores mais relevantes da economia 

brasileira, reforça a característica 

latente da nossa companhia com 

o compromisso de inovar de forma 

constante e é motivo de muito orgulho 

para nós”, avalia Roberson Marczak, 

gerente de Inovação da Adama.

A companhia possui uma tradição 

de mais de 70 anos em Israel, 

onde foi fundada, e, a partir de seu 

crescimento e das aquisições pelo 

mundo, inclusive no Brasil, como a 

antiga Milenia Agrociências, o grupo 

passou por uma unificação global, 

mudando seu posicionamento no 

mercado e seu nome para Adama, 

que significa  solo, em hebraico. 

o propósito de criar simplicidade 

na agricultura, entendendo as 

necessidades dos produtores, vai 

ao encontro das possibilidades 

que a tecnologia proporciona, 

contribuindo para o crescimento 

sustentável do setor.

Atualmente, a companhia 

disponibiliza os seguintes 

serviços agrodigitais: o Adama 

Alvo, aplicativo gratuito para 

identificação de pragas, plantas 

daninhas e doenças em quatro 

culturas brasileiras; o Adama 

Wings, serviço de drones que 

sobrevoam lavouras de cana-

de-açúcar para identificar falhas 

de plantio e matocompetição 

para otimizar a produção; o 

Adama Clima, que são estações 

meteorológicas instaladas na 

propriedade do agricultor capazes 

de fornecer histórico de dados e 

previsão mais certeira para auxiliar 

a tomada de decisões; e o Adama 

Monitor, serviço de monitoramento 

remoto de armadilhas para 

mariposas na cultura da maçã.

“Nossos serviços agrodigitais 

já são um sucesso entre os 

agricultores brasileiros, o Adama 

Alvo, por exemplo, já possui mais 

de 70 mil usuários no Brasil. 

o público agro vê a tecnologia 

como aliada em seu trabalho na 

lavoura e na busca pelo aumento 

da produtividade. quanto 

mais informações precisas e 

específicas estiverem ao alcance 

do agricultor, melhores serão 

as decisões. A Adama está em 

constante desenvolvimento de 

novos aplicativos e serviços para 

a agricultura brasileira, e, ainda 

este ano, devemos lançar mais 

novidades”, ressalta Marczak. ar
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fornecedores

voss perForma da oUroFino saúde animaL tem a meLHor emBaLagem 
do ano 

o endectocida Voss Performa, da ourofino Saúde Animal, 

foi destaque no 25º Prêmio Embanews. A proposta criativa, 

sustentável e prática do invólucro garantiu ao produto a 

premiação de Melhor Embalagem do Ano, categoria máxima 

do evento. 

o projeto foi realizado a partir do briefing oferecido pela 

ourofino às empresas Moltec e Igaratiba, que viabilizaram 

tecnicamente a produção da embalagem. “queríamos 

um invólucro inovador e que atendesse à necessidade 

em campo, protegendo o frasco de vidro e facilitando o 

manuseio. Praticidade e economia foram outros fatores 

considerados no projeto”, explica Denise de oliveira, analista 

de desenvolvimento de materiais na ourofino Saúde Animal.

Para acondicionar com segurança o Voss Performa, indicado 

para o controle de parasitas internos e externos em bovinos, 

o invólucro foi desenvolvido contra rupturas e reutiliza a 

matéria-prima que seria descartada. ar

Nove empresas receberam o Prêmio 

BASF de Excelência, que tem como 

objetivo estimular o desenvolvimento 

sustentável da cadeia de valor. A 

oitava edição do evento registrou a 

participação de 132 fornecedores. 

Para eleger os vencedores, a BASF se 

baseou em quatro pilares: Inovação 

Sustentável; legal e Financeiro; Saúde, 

Segurança e Meio Ambiente; e Requisitos 

Específicos de excelência operacional 

relacionados a cada categoria.

o quesito Inovação Sustentável avalia 

se o fornecedor tem um programa 

de gestão para sustentabilidade e 

de inovação. Além de responder a 

perguntas desenvolvidas pela equipe 

de Inovação da BASF, os fornecedores 

BasF premia exceLÊncia de Fornecedores
podem enviar cases e evidências que 

comprovem as suas respostas.

As empresas recebem maior pontuação 

conforme conseguem apresentar uma 

evolução na gestão destes temas. 

Aquelas que alcançam a pontuação 

máxima são as que implementaram 

uma solução, como o desenvolvimento 

de um produto ou a alteração em um 

processo, agregando valor para a BASF.

“A BASF acredita que uma economia 

de sucesso está alinhada a 

responsabilidades sociais, ambientais 

e econômicas. Com o Prêmio BASF de 

Excelência, reconhecemos, portanto, 

as empresas que estão comprometidas 

com esse propósito e nos ajudam a 

desenvolver de forma sustentável o 

setor químico nacional”, destaca lilian 

lopes, responsável pelo tema PBE 

Fornecedores na Equipe de Controle e 

Governança de Compras da BASF.

os vencedores do Prêmio BASF de 

Excelência Fornecedores 2015 são:

Técnicos e Gerais I: lidima

Técnicos e Gerais II: VCE

Armadores: happag lloyd

Transportes Tintas: 

Expresso Nepomuceno

Transportes Granel:

Transportes Toniato

Embalagens: light Print Industria

Matérias Primas:

Momentive Performance Materials

Centro de Distribuição:

Ebamag Armazens Gerais logística

Informática: Mahindra ar

Troféu Embanews Melhor Embalagem do Ano - Voss Performa da Ourofino
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Conhecida no Brasil como MSD 

Saúde Animal, a Merck Animal health 

anunciou, no dia 1º de julho, ter 

firmado acordo para adquirir 93% das 

ações da Vallée S.A., um dos principais 

fabricantes de produtos de saúde 

animal no Brasil.

A Vallée tem um extenso portfólio com 

mais de 100 produtos, abrangendo 

parasiticidas, anti-infecciosos e vacinas. 

o portfólio da empresa inclui produtos 

merck animaL HeaLtH anUncia acordo para adqUirir 
maioria das açÕes da vaLLÉe

para bovinos, equinos e animais de 

companhia. A Vallée foi fundada com 

a missão de produzir vacina contra 

a Febre Aftosa (FMD) para o Brasil e 

expandiu-se significativamente, com 

operações no Paraguai, Venezuela, 

México e Bolívia.

“A Merck Animal health tem um amplo 

portfólio de produtos para proteger 

contra as principais doenças que 

acometem o gado”, afirma Rick De 

luca, Presidente da Merck Animal 

health. “As duas empresas possuem o 

compromisso de trabalhar pela Ciência 

para Animais mais Saudáveis™, através 

de soluções completas e diferenciadas, 

sempre objetivando entregar os 

melhores produtos e serviços aos 

nossos clientes, o  que irá reforçar ainda 

mais a nossa presença na América 

latina e nos ajudará a responder, de 

forma ainda mais rápida e eficaz, às 

necessidades da região.” ar

Em seu primeiro balanço, 

referente a 2015 e divulgado 

em julho, o Instituto Mosaic, 

entidade pertencente à Mosaic 

Fertil izantes, registrou resultados 

positivos. Voltado para a 

realização das ações com foco 

em responsabilidade social da 

empresa no Brasil e no Paraguai, 

o Instituto, por meio do Mosaic 

Educa, que busca contribuir para 

a melhoria das oportunidades 

oferecidas na Educação Básica 

Pública, visando desenvolver as 

capacidades reflexiva e crítica das 

crianças, além da melhoria dos 

níveis de alfabetização, beneficiou 

480 alunos no município de 

Paranaguá (PR). Destes, 55% 

apresentaram melhoria no 

rendimento da escrita e 60% no 

desempenho em Matemática.

  

Já o programa Mosaic Transforma, 

que tem como missão prover 

formação complementar para 

jovens e adultos, promoveu 

quatro capacitações, duas delas 

açÕes do institUto mosaic BeneFiciaram comUnidades no 
BrasiL e no paragUai

no Paraguai, a f im de estimular 

o empreendedorismo feminino. 

No total, foram 60 mulheres 

treinadas, das quais cinco 

abriram o próprio negócio.

  

Buscando fortalecer atores sociais 

e fomentar um processo de 

desenvolvimento comunitário está o 

Diálogos Mosaic, que, ao longo do 

último ano, engajou 24 lideranças 

comunitárias atuantes em 

Paranaguá (PR), representando 11 

comunidades, com quatro projetos 

em desenvolvimento. Todos os 

líderes participantes afirmam ter 

mudado o olhar a respeito de sua 

própria atuação na comunidade. A 

iniciativa ainda engajou outras três 

empresas na região.

  

Por fim, o programa Mosaic 

Voluntariado estimula funcionários 

a se envolverem nas demandas 

sociais em regiões próximas 

da empresa – seja por meio de 

campanhas de arrecadação ou 

pela interação presencial. Nesta 

vertente, o Instituto contou com 

a ajuda de 315 funcionários e já 

beneficiou 2.500 crianças e jovens.

  

“Acreditamos que transformações 

em uma comunidade acontecem 

a partir de um conjunto de 

iniciativas e o ano de 2015 foi muito 

importante para o Instituto Mosaic, 

representando um marco em sua 

história por meio da implementação 

de programas renovados e pensados 

especificamente para incentivar o 

desenvolvimento das regiões nas 

quais atuamos”, afirma Adriana 

Alencar, membro da diretoria do 

Instituto e diretora de Recursos 

humanos e Assuntos Corporativos 

da Mosaic Fertilizantes.

  

Por meio de doações pontuais, 

que somam R$ 682.000,00, 

o Instituto Mosaic também 

favoreceu o desenvolvimento da 

infraestrutura local de escolas 

nos municípios de Candeias (BA) 

e Rondonópolis e Sorriso, ambos 

no Mato Grosso. ar
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Liderança e 
gestão no 

agronegócio
Os desafios para organizar e manter 

equipes de alta performance

Mylene Abud  

AgroRevenda 21jun/jul 2016

Se o principal ativo de uma 

empresa é o seu capital humano, 

a chave do sucesso para os 

negócios passa, obrigatoriamente, 

pela valorização de todas as pessoas 

envolvidas nesse trabalho coletivo.

Além do desenvolvimento de bons 

produtos, o relacionamento entre a 

empresa e os seus colaboradores 

impacta diretamente toda a cadeia, 

passando pelos fornecedores 

e distribuidores e chegando à 

ponta final – o cliente. Por esta 

razão, desenvolver equipes de alta 

performance é um dos grandes 

desafios do setor do agronegócio. 
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Com 27 anos de experiência 

como instrutor em treinamentos de 

liderança Situacional e Equipes de 

Alta Performance em instituições 

do agronegócio, Novak destaca os 

principais pontos para desenvolver 

equipes comerciais de alta 

performance: definir muito bem quais 

são as metas da equipe; avaliar se os 

membros da equipe estão preparados 

para alcançar as metas; adequar o 

estilo de liderança que será utilizado 

para garantir os resultados; reconhecer 

e premiar o bom desempenho.

Segundo Matheus Marino, o 

desenvolvimento de uma equipe de alta 

performance passa pela estruturação 

dos processo de seleção de potenciais 

talentos, pelo desenvolvimento 

de competências essenciais para 

cada atribuição e pela retenção dos 

profissionais qualificados. 

“Para a seleção de bons profissionais, 

os agrodistribuidores devem se 

aproximar dos centros de formação, 

como universidades locais e centros de 

pesquisas, e investir na estruturação 

de um processo de seleção, no qual 

vários candidatos são avaliados com 

critérios objetivos para a identificação 

dos mais adequados para a função”, 

quem garante o sucesso e os 
resultaDos De qualquer líDer 

é a equiPe. bem liDeraDo, o 
time suPera as exPectativas e 

entrega mais com menos”. 
ramiro Novak

 agrobiz
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o cliente, o mercado, os investidores 

e os funcionários. o capital humano 

de uma empresa é o que a leva ao 

sucesso ou ao fracasso, afinal, as 

equipes são as responsáveis por 

tocarem os negócios e definirem 

a satisfação dos atendimentos, 

bem como os resultados perante o 

mercado”, opina luis Eduardo Gregio, 

diretor executivo comercial da ourofino 

Saúde Animal.

“Sempre digo para o meu time que eles 

são a ponta da Biogene. Tudo o que 

eles fazem representa a empresa. o 

capital humano pode, inclusive, agregar 

valor aos produtos”, fala José Frugis, 

gerente de área Brasil e Paraguai da 

Biogene, marca do grupo DuPont.

formanDo equiPes De 
alta Performance

“Como a  motivação é intrínseca 

às pessoas, é importante que todo 

líder compreenda que toda ação 

depende da própria pessoa e que ele 

precisa conhecer cada membro de 

sua equipe, procurando entender as 

suas necessidades e estabelecendo 

objetivos compatíveis com estas 

necessidades”, pontua Ramiro Novak. 

o resultado de uma organização está 

diretamente relacionado à qualidade 

do seu time. Equipe qualificada resolve 

problemas com a criação de novas 

soluções, além de ser mais produtiva. 

A afirmação é do professor da FGV-

SP Matheus Kfouri Marino, sócio da 

Markestrat e articulista da AgroRevenda. 

Para ele, as organizações que 

sobrevivem e crescem em longo prazo 

são as que investem em pessoas e nos 

processos de gestão.

“quem garante o sucesso e os 

resultados de qualquer líder é a 

equipe. Bem liderado, o time supera 

as expectativas e entrega mais com 

menos. Ao contrário, faz greve branca: 

entrega só o necessário”, pontua Ramiro 

Novak, diretor da Agrobiz Management 

Consulting, autor da palestra “Gestão 

de pessoas: desenvolvendo equipes 

comerciais de alta performance”, 

que será apresentada  durante o VI 

Congresso Andav, em agosto, na 

cidade de São Paulo. 

“As empresas têm seus diferenciais, 

mas, de forma geral, possuem 

características próximas de produtos 

e técnicas. Então, o grande destaque 

e o que impulsiona a performance da 

organização é o relacionamento com 

capa
Gestão

Ramiro Novak, 
Diretor da Agrobiz Management Consulting
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o caPital humano De uma 
emPresa é o que a leva ao 

sucesso ou ao fracasso, 
afinal, as equiPes são as 

resPonsáveis Por tocarem 
os negócios e Definirem a 

satisfação Dos atenDimentos, 
bem como os resultaDos 

Perante o mercaDo”. 
Luis eduardo Gregio

ourofino

Di
vu

lg
aç

ão

Luis Eduardo Gregio, Diretor Executivo Comercial da Ourofino

observa, acrescentando que o 

desenvolvimento das competências 

essenciais se inicia com a avaliação 

do colaborador para a identificação 

dos pontos de melhoria que a função 

exige, que devem ser traduzidos em 

um plano de desenvolvimento pessoal. 

motivanDo e liDeranDo 
equiPes De alta 
Performance

De acordo com Matheus Marino, 

há várias técnicas que promovem a 

motivação e a liderança de equipes, 

entre as quais o ‘líder-coach’ . “o 

emprego desta ferramenta permite 

qualificar o agrodistribuidor nos 

processos de: 

I) Avaliação da equipe: quem é a 

pessoa que eu lidero? Aonde ela quer 

chegar? quais qualidades ela já tem 

que a ajudam neste processo e quais 

ainda faltam desenvolver?; 

II) Conexão pessoal com a equipe: 

Para aproveitar essas forças, as 

equipes precisam ser motivadas e 

entusiasmadas com o potencial do 

agronegócio. Defino três importantes 

processos nessa liderança: criar um 

ambiente agradável ao profissional, no 

qual ele possa expandir seu gosto pela 

área e contribuir para o crescimento da 

empresa e do mercado como um todo; 

estabelecer um ambiente competitivo, 

porém, saudável; e ter equipes com 

remuneração adequada e com a 

função designada”, observa.

Uma das linhas de atuação da ourofino 

Animal é justamente a valorização de 

sua equipe comercial, composta por 

mais de 200 profissionais em campo 

por todo o Brasil. “Nosso trabalho 

está baseado em dois pilares: o 

oferecimento de bons produtos e 

a prestação de serviços para os 

clientes, com forte atuação técnica 

do time formado, em sua maioria, por 

médicos-veterinários. Nesse contexto, 

nossos colaboradores são treinados a 

partir de duas frentes: relacionamento 

Como estabelecer uma aliança entre 

a equipe e o líder? Definição de 

Metas: Como estabelecer metas de 

desenvolvimento - planejamento de 

carreira - e de desempenho  - momento 

atual na organização - para a equipe?; 

III) Plano de ação: Como traduzir as 

metas em atos? o que e quando fazer?; 

IV) Obstáculos: Como identificar 

dificuldades e estruturar planos 

alternativos?; 

V) Feedback: Como prover feedback 

para a equipe?; 

VI) Ensinamento: Como desenvolver o 

ensino de valores de liderança?”

luis Eduardo Gregio pontua que 

o agronegócio em si já é um setor 

motivador no País, pois move o 

motor da economia. “Conjuntamente 

a esse cenário, temos profissionais 

que realmente gostam do que fazem 

e impulsionam ainda mais o setor. 
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Segundo Matheus Marino, a base do 

feedback é o crescimento profissional. 

ou seja, só faz sentido quando a 

conversa entre líder e liderado promove 

o aprendizado. “Em diversas ocasiões, 

é mais fácil para um líder realizar uma 

atividade do que ensinar o liderado a 

executá-la. o feedback da liderança 

direta também contribui para a 

evolução do profissional. Já para reter 

os bons talentos, os agrodistribuidores 

devem investir em um processo de 

remuneração e benefícios compatíveis 

com a função no mercado e valorizá-los, 

incentivando os profissionais com melhor 

performance”, observa, ressaltando que 

a avaliação de performance individual, 

associada à remuneração variável, 

incentiva os melhores colaboradores por 

meio da meritocracia.

qualificação De mão 
De obra e vantagem 
comPetitiva

o agronegócio é o setor da economia 

que mais vem se destacando no 

mercado brasileiro e, em função do 

aumento da demanda, a consequência 

é a escassez de profissionais 

qualificados, observa Matheus Marino. 

“Neste cenário, o desenvolvimento 

interno de talentos é crucial para 

ganhos de competitividade”.

opinião semelhante é defendida 

por Novak, para quem o mercado 

próximo, claro e eficiente com lojistas, 

revendedores, consultores técnicos 

e produtores rurais; e excelente 

bagagem de conhecimentos para 

levar a campo bons produtos e 

técnicas, para que os clientes possam 

ter uma melhoria em seus resultados”, 

conta Gregio.

Na Biogene, José Frugis enumera 

várias ações tomadas, com o 

objetivo de estruturar equipes 

comerciais de alta performance: 

“Verificamos se a cobertura da área 

faz sentido, dividindo os mercados 

potenciais para que cada regional 

tenha tamanho e oportunidades 

similares. Também cuidamos para 

que haja qualidade de trabalho 

e que a equipe do gerente de 

contas possua todo o material 

necessário”. Ele destaca o cargo 

de gerente de vendas, primeira 

figura acima dos representantes, 

como fundamental para toda a 

cadeia e, para a escolha desses 

profissionais, a empresa realiza 

uma seleção criteriosa entre 

os funcionários, próprios e do 

mercado, com a checagem de 

skills e valores. Atualmente, a 

Biogene tem sete gerentes de 

conta, cada um responsável por 

cerca de 8 a 10 representantes. 

Entre as técnicas aplicadas por Frugis 

está a teoria da liderança Situacional, 

na qual o líder de alta performance 

age de acordo com o perfil de 

cada profissional, adequando-se ao 

momento, avaliando aspectos como 

condições técnicas e inteligência 

emocional. Isso tudo levando em conta 

os padrões exigidos pela empresa e 

buscando as metas como objetivo final. 

“os vendedores precisam destinar 80% 

do seu tempo para a sua meta, que 

são as vendas”, sentencia. 

a imPortância Do 
feeDback

Tanto Matheus Marino, como Ramiro 

Novak, tocam em um ponto crucial 

para o processo: é fundamental dar 

retorno ou feedback aos membros 

da equipe. Mas como fazê-lo de uma 

forma construtiva? 

“Sem feedback, as distorções entre 

as nossas intenções e as reações dos 

outros tendem a crescer e a se tornar 

sempre maiores.  Ao dar feedback, 

a frase ‘não há necessidade de se 

apagar a luz do próximo para que 

a nossa possa brilhar’ (Business 

Briefs) resume tudo”, explica Novak, 

acrescentando que o responsável pelo 

retorno deve ser específico e apenas 

descrever o fato. “Não dê conselhos 

e, muito menos, pergunte por que ao 

interlocutor”, frisa.

os venDeDores Precisam 
Destinar 80% Do seu temPo Para 
a sua meta, que são as venDas”. 

José Frugis
Biogene

José Frugis, da Biogene
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do agro demonstra uma carência 

de profissionais qualificados para 

determinadas funções. “A introdução 

de inovações, inclusive na tecnologia 

de aplicação de defensivos, causou 

uma revolução no agronegócio. o 

País vem se destacando globalmente 

no setor em termos de volume de 

produção e índices de produtividade, 

mas a formação de profissionais não 

acompanhou essa evolução”, lamenta, 

ponderando que, apesar de haver 

no mercado excesso de mão de 

obra disponível, a falta de preparo 

é o grande calcanhar de Aquiles do 

setor. “As empresas vêm investindo 

na formação e no desenvolvimento de 

seus empregados, porém não realizam 

treinamentos no ritmo e na quantidade 

necessária. há, ainda, a noção 

equivocada de que treinar é despesa, 

e não investimento”.

luis Eduardo Gregio, diretor executivo 

comercial da ourofino Saúde Animal, 

faz coro com as opiniões. “Ainda 

existe um déficit de mão de obra 

qualificada no setor. É difícil encontrar 

profissionais completos e com perfis 

adequados para o agronegócio, até 

mesmo pelo perfil dos cursos, que 

são bem tecnicistas e deixam de lado 

tratativas, como as oscilações do 

mercado, as constantes mudanças e 

as expectativas das pessoas (clientes, 

produtores, lojistas etc). Mas reforço 

que esse cenário está mudando”, 

fala com otimismo, acrescentando 

que as instituições já alteraram as 

linhas de formação no agronegócio e 

que há uma crescente demanda de 

oportunidades para o aprimoramento 

dos profissionais da área. 

A capacitação técnica da equipe 

da ourofino acontece por meio 

do Programa de Desenvolvimento 

Estruturado, no qual os profissionais 

seguem, anualmente, uma lista 

regular de treinamentos práticos, 

administrativos e de competências 

relacionais. Já o Programa ourofino 

em Campo aproxima a empresa dos 

produtores rurais e contribui para a 

disseminação das melhores tecnologias 

e práticas em campo. “Por meio do 

ourofino em Campo, conseguimos nos 

relacionar diariamente até mesmo com 

os produtores que nossas equipes 

não têm acesso. o principal objetivo 

é levar conhecimento ao homem do 

campo, destacando soluções que, 

de fato, conversem com a realidade 

do mercado e aumentem a sua 

produtividade”, fala Gregio.

Desafios Para os líDeres 
De alta Performance 

Se um dos principais obstáculos a ser 

superados pelo setor é a competitividade 

acirrada, então um programa estruturado 

de liderança e gestão pode fazer toda a 

diferença, refletindo nos resultados finais 

das empresas.

Para luis Eduardo Gregio, da ourofino, 

nesse quesito, o principal desafio 

é desenvolver profissionais que 

consigam levar a tecnologia a campo 

e fazer com que esta seja aceita e 

adequadamente compreendida, para 

a maximização dos resultados da 

cadeia produtiva. “É preciso formar 

técnicos que também saibam lidar 

com as pessoas, as suas dúvidas, 

desejos e pré-conceitos. o homem do 

campo deve saber avaliar a situação 

e se posicionar da melhor forma, de 

acordo com o momento. As equipes 

têm que ganhar a confiança dos 

clientes e consumidores finais e ser 

referências de qualidade, segurança 

e atenção. E estar preparadas para 

lidar com as mudanças, agindo da 

melhor maneira frente aos diversos 

cenários”, pondera.

A opinião é partilhada por José Frugis, 

da Biogene. “Nossa equipe tem a 

missão de passar para o agricultor a 

responsabilidade ambiental, fazer com 

que o cliente entenda a importância do 

manejo adequado”, salienta.

Entre os desafios da liderança no 

agronegócio, Ramiro Novak enfatiza 

que é necessário saber aproveitar o 

potencial de cada liderado. “Ainda 

hoje, os líderes acreditam que podem 

liderar todos da mesma maneira. 

ledo engano. A liderança  precisa ser 

situacional: o estilo  deve ser adequado 

a cada liderado e a cada tarefa que 

este vai executar”. 

Na área de gestão, o diretor da Agrobiz 

fala que  é preciso ‘rodar’ o PDCA: 

Planejar (P), pois, no Brasil, planeja-se 

pouco, e isso acaba comprometendo o 

Executar (D), aumentando o retrabalho; 

Controlar (C), o que muitas vezes é 

negligenciado; e Agir (A), quando 

alguma coisa não sair conforme o 

planejado. “Se este ciclo for respeitado, 

grande parte do trabalho do gestor foi 

realizado”, conclui.

agreganDo valor

Segundo Matheus Marino, da 

Markestrat, o principal desafio da gestão 

de pessoas em agrodistribuidores é o 

entendimento do retorno da atividade 

que, em muitas ocasiões, dá-se no 

longo prazo.

Além de melhorar a produtividade 

da empresa, o desenvolvimento de 

equipes comerciais de alta performance 

aprimora a relação desta com os seus 

clientes e fornecedores, o que pode 

refletir positivamente nos negócios. “o 

agrodistribuidor que possuir uma força 

de vendas de alta performance será 

disputado por inúmeros fabricantes, 
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pois terá condições de comercializar 

valor para os agricultores locais”, 

assegura Matheus Kfouri Marino. 

Para José Frugis, da Biogene, um bom 

trabalho na área de gestão e liderança 

também faz com que os profissionais 

permaneçam um longo tempo na 

empresa, mantendo vínculos maiores 

com fornecedores e clientes. “o ideal 

é que os representantes fiquem na 

equiPe qualificaDa resolve 
Problemas com a criação De 
novas soluções, além De ser 

mais ProDutiva”.
Matheus Kfouri

Markestrat
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Matheus Kfouri, da Markestrat

empresa por bastante tempo. quando 

o cliente percebe que você está 

preocupado com o sucesso dele, 

estreita o relacionamento e promove 

a relação de ganha-ganha”, esclarece. 

“o relacionamento da empresa com 

clientes e fornecedores é o ponto-

chave para o sucesso dos negócios. 

As equipes devem ser adequadamente 

preparadas para levarem conhecimento, 

além de bons produtos”, fala luis 

Eduardo Gregio, da ourofino Saúde 

Animal. “o Brasil ainda está no 

processo de levar grandes tecnologias 

a campo e, para isso, depende de bons 

profissionais. o desenvolvimento de 

pessoas é muito importante no setor, 

pois ainda temos muito a desenvolver 

para chegarmos aos níveis produtivos, 

por exemplo, da Europa e dos Estados 

Unidos”, finaliza. ar
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consUmidores cada vez 
mais exigentes. qUaL o 
papeL do agrodistriBUidor 
para a garantia da 
qUaLidade dos aLimentos?
Fabio Diniz Del Cistia 1 e Matheus Kfouri Marino 2

markestrat
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centro de pesquisa e projetos em marketing e estratégia

os consumidores estão cada vez 

mais informados e exigentes. 

Como garantir a qualidade dos 

alimentos em sistemas de produção 

cada vez mais complexos? Padroniza-

ção, rastreabilidade e certificações são 

ferramentas empregadas pelos agentes 

produtivos para entregar produtos e in-

formações demandadas pelos clientes. 

Você, agrodistribuidor, é peça-chave 

neste processo, conhece e influencia 

cada detalhe da produção agrícola lo-

cal. Fique atento, pois este movimento 

abre oportunidades para a estruturação 

de modelos de negócios que geram va-

lor para toda a cadeia produtiva, inclusi-

ve para você, revendedor.

A maior exigência, em termos de segu-

rança do alimento, faz com que a rastre-

abilidade e a transparência com relação 

ao uso de tecnologias de produção se 

transformem em fatores que influenciam 

a aceitação de alimentos por parte dos 

consumidores do mercado doméstico 

e, também, de mercados internacionais.

As empresas de insumos e as agroin-

dústrias, que contribuem para uma 

produção agrícola sustentável, terão a 

preferência dos produtores rurais e va-

rejistas, que têm a missão de entregar 

produtos de qualidade, seguros, de 

forma conveniente para o consumidor 

final, que é o elo capaz de movimentar 

a cadeia em uma única direção - a da 

agricultura sustentável.

É neste contexto que as empresas 

de defensivos agrícolas desenvolvem 

suas estratégias de negócio. Torna-

-se necessário ter maior “controle” 

sobre a cadeia, com o uso correto 

de seus produtos, visando contri-

buir para a agricultura sustentável, 

com o objetivo de ganhar participa-

ção de mercado e/ou aumentando a 

rentabilidade. Alguns fabricantes de 

agroquímicos, em sinergia com os 

agrodistribuidores, têm desenvolvi-

do estratégias de coordenação de 

cadeias, ou “food value chain”, com 

resultados exitosos.

A proposta neste artigo é apresentar 

uma metodologia para o desenvolvi-

mento e a implementação de estraté-

gias de “food value chain” para os de-

fensivos agrícolas, conforme a Figura 

1, a fim de que os distribuidores pos-

sam avaliar que papel podem desem-

penhar nesta estratégia, maximizando 

os seus resultados. 

o êxito de uma empresa no mercado de-

pende da sua capacidade de implemen-

tar ou executar a estratégia construída. 

o primeiro passo é identificar a oportu-

nidade, o que passa pela definição da 

cadeia onde atua. Preferencialmente, 

as cadeias eleitas são aquelas que tra-

balham com produtos de consumo in 

natura ou mercados onde os consumi-

dores valorizam qualidade e segurança. 

Além disso, os produtos gerados nesta 

cadeia devem ter acesso aos mercados 

interno e externo, e o produto final deve 

ser passível de diferenciação.

É importante frisar que a estratégia 

de integração de cadeia não precisa, 

necessariamente, envolver todos os 

participantes. Ela pode ser feita com 

integração parcial, dependendo dos 

objetivos estratégicos da empresa.
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Em seguida, faz-se o mapeamento da 

cadeia e de seus atores; conhecendo-

-se o fluxo dos produtos, valores e in-

formações, identificando a relação de 

poder e influência dos participantes, 

assim como suas necessidades, inte-

resses, objetivos e recursos disponí-

veis. A empresa deve deixar claro que 

os intermediários são parte da estra-

tégia e são parceiros no esforço para 

entregar valor diferenciado aos consu-

midores finais.

o próximo passo é a definição do foco 

do projeto e seus objetivos, que devem 

estar alinhados com a estratégia da 

empresa, de curto, médio e longo pra-

zo, assim como alinhados com o ob-

jetivo dos principais participantes das 

cadeias. objetivos compartilhados são 

mais efetivamente atingidos.

Em seguida, como resultado da seg-

mentação, define-se quem são os 

clientes estratégicos na cadeia, onde 

serão concentradas as atividades de 

marketing. Após entender como funcio-

na a cadeia, quem são os seus partici-

pantes e quem são os seus influencia-

dores, é preciso trabalhar para ganhar 

apoio dos membros estratégicos.

Para que a empresa possa operacionali-

zar as ações de mercado de forma mais 

efetiva, é necessário nomear um “líder” da 

cadeia, que, normalmente, é o distribui-

dor ou o canal preferencial da empresa. 

Aquele que multiplica os esforços da em-

presa no mercado e dá constante retorno 

de informações para que a empresa ajus-

te a estratégia, quando necessário.

os agrodistribuidores têm papel relevan-

te na implementação das estratégias de 

food value chain e funcionam como par-

ceiros importantes do programa. Além 

de ser responsáveis pela venda de in-

sumos e de fornecer assistência técnica 

aos agricultores, os agrodistribuidores 

estendem os benefícios do programa 

aos seus produtores, podendo, inclusi-

ve, fortalecer a sua posição junto aos 

seus clientes. Muitos deles, além de for-

necedores de insumos, trabalham como 

processadores e traders e acessam di-

retamente o varejo, configurando-se em 

importantes aliados em programas de 

integração de cadeias.

o reconhecimento ao produtor nos 

mercados interno e externo se dá pela 

diferenciação do produto final obtida 

pelo uso de boas práticas agrícolas 

(sustentabilidade), que é um dos obje-

tivos de um programa de coordenação 

de cadeias.

Fica evidente a captura de valor por 

parte das empresas que adotam estra-

tégias de food value chain; entretanto, há 

um aumento na complexidade da ope-

ração. Portanto, discuta o assunto com 

o seu fornecedor e os seus parceiros. 

Construa uma estratégia consistente 

que integre toda cadeia produtiva para 

garantir a longevidade do seu negócio.
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Figura 1- Proposta para elaboração de Estratégia de Food Value Chain.

Fonte: Del Cistia (2015)
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A competitividade do agronegócio 

brasileiro é incontestável, mas 

a manutenção dessa posição 

exigirá do País o fortalecimento de 

alguns fatores de competitividade, entre 

eles o desenvolvimento de recursos 

humanos. Cada vez mais empregado 

nas organizações modernas, o 

processo de lider-coach revela-se como 

uma ferramenta para esse propósito.

A influência da gestão de pessoas 

no sucesso dos agrodistribuidores 

é incontestável, a atividade de 

comercialização de insumos agrícolas 

exige equipe qualificada e gestão 

eficiente de time. Não importa o porte 

de um agrodistribuidor, a gestão do seu 

negócio exige a presença de líderes de 

equipes, especialmente para a força de 

vendas e as atividades administrativas.

A ferramenta de lider-coach pode auxiliar 

os gerentes de vendas e administrativos 

no gerenciamento e desenvolvimento 

dos respectivos times. 

Gestor, para desenvolver o processo de 

lider-coach, siga as seguintes etapas:

1. Avaliação da equipe: quem é a 

pessoa que eu lidero? Aonde ela quer 

chegar? quais qualidades ela já tem 

que a ajudam neste processo e quais 

ainda faltam desenvolver?

2. Conexão pessoal com a equipe: 

Como estabelecer uma aliança entre a 

equipe e o líder?

3. Metas: Como estabelecer metas 

de desenvolvimento (planejamento 

de carreira) e de desempenho 

(momento atual na organização) 

para a equipe?

4. Plano de ação: Como traduzir as 

metas em atos? o que e quando fazer?

5. Obstáculos: Como identificar 

dificuldades e estruturar planos 

alternativos?

6. Feedback: Como prover feedback 

para a equipe?

7. Ensinamento: Como desenvolver o 

ensino de valores de liderança?

Matheus Kfouri Marino* e Camila Dias de Sá**

Liderança de eqUipes 
de aLta perFormance

gestão em vendas

Di
vu

lg
aç

ão



jun/jul 2016 AgroRevenda  31  

avaliação Da equiPe
Consiste em diagnosticar a diferença 

entre as atuais qualificações do 

colaborador e as qualificações ideais. 

Algumas técnicas são empregadas, 

com destaque para a avaliação 360° e 

a coleta de dados ClEAR.

conexão Pessoal com a equiPe
É fundamental que o líder estabeleça 

uma aliança de confiança no exercício 

da liderança. Ele precisa saber escutar 

as histórias sem julgamentos, com o 

propósito de identificar o modelo mental 

e as qualidades de cada membro da 

equipe. Para o estabelecimento dessa 

conexão pessoal, o líder deve apresentar 

atitudes, tais como: manutenção de 

confidencialidade, não proposição 

de desafios irreais, apoio ao coachee 

(pessoa que recebe o coaching) na 

busca por respostas e não envolvimento 

em questões emocionais.

metas
Cada membro da equipe deve 

possuir metas de desenvolvimento, 

planejamento de carreira, e metas de 

desempenho na posição presente. o 

líder deverá promover o alinhamento 

entre as metas individuais e as 

da empresa. As metas devem 

ser desafiadoras para estimular a 

satisfação pessoal.

Plano De ação e obstáculos
As metas devem ser traduzidas em um 

plano de ação que desafie o liderado e 

sirva de base para o estabelecimento 

do programa de treinamentos. Na 

estruturação do plano de ação, é 

importante considerar a alocação 

de tempo do liderado, o apoio e a 

dedicação do líder e os recursos 

externos necessários. 

É importante praticar a comemoração 

quando os pontos de controle 

planejados são alcançados. Mas 

destaca-se que todo processo possui 

obstáculos e que o líder deve estar 

preparado para o plano B.

feeDback
É um processo que permite informar 

algo que ajude o liderado a perceber 

o que funciona mais adequadamente 

nas suas ações. É uma conversa de 

aprendizado e este, portanto, deve ser 

contínuo, efetivo, assertivo, respeitoso 

e deve ser fornecido o mais breve 

possível após o evento. o feedback 

torna-se negativo quando é empregado 

para dar broncas ou é excessivamente 

permissivo. No processo de feedback, 

por mais que o líder saiba o que deve 

ser feito, as sugestões deverão surgir 

dos próprios liderados.

ensinamento
As organizações possuem pontos de 

vista “ensináveis”, ou seja, pilares, 

ideias ou valores que os líderes devem 

transmitir constantemente para a equipe 

durante o processo de feedback. o 

ponto de vista “ensinável” promove 

o alinhamento do indivíduo com a 

empresa e facilita a sucessão de líderes.

Com a estruturação do processo de 

coaching, as organizações de pequeno, 

médio e grande porte desenvolvem o 

capital humano por meio da qualificação 

e do gerenciamento da sua equipe.

Gerentes de agrodistribuidores, o 

aprimoramento da liderança de equipe 

os ajudará a atingirem resultados 

sustentáveis. Exercitem os conceitos 

de coaching para colher o sucesso.

A Markestrat é uma organização que 

desenvolve consultoria, pesquisa e 

treinamento em estratégia e busca a 

geração e a difusão de conhecimento 

sobre o agronegócio brasileiro.

Site: www.markestrat.org

Tel.: (16) 3456.5555 / (11) 3034.3316

ar

**Matheus Kfouri Marino Professor 
da FGV-EESP e sócio da Markestrat

**Camila Dias de Sá
Doutoranda da FEA/USP

liDerança Por meio Do coaching

A liderança por meio do coaching permite revelar o melhor de cada integrante 

da equipe. o líder ou coach exerce o papel de professor, ajuda a sua equipe 

a estabelecer uma visão compartilhada, gerencia pessoas, proporciona 

feedback constante, lidera por investigação colaborativa e desenvolve 

competências comportamentais.

A liderança por investigação colaborativa significa que o líder deve ensinar a 

equipe e analisar os fatos e gerar respostas eficientes. Neste caso, o líder exerce 

o papel de facilitador, contribuindo e investigando junto com a equipe os dados 

disponíveis. A investigação colaborativa desperta o senso de comprometimento 

e integração entre líder e liderados em busca do objetivo comum.

Cultura Como vê a cultura da empresa?

Liderança Qual estilo de liderança?

 Como atua quando lidera?

Informal 360º O que os pares diriam do avaliado?  

 (reclamações e elogios)

Experiências diárias Qual atividade exerce bem?

 Em qual não vai tão bem?

Modelos de referência Quem ele admira e por quê?

Fonte: Elaborado pelos autores com base em STÉFANO 
(2005), O Lider-Coach: líderes criando líderes.

Coleta de dados CLEAR
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Muito se fala da importância 

da liderança e de como 

as pessoas podem 

desempenhar e melhorar o seu 

papel no que se refere a esse tema. 

Para os profissionais de vendas, 

sejam eles vendedores, assistentes, 

gerentes comerciais, RTVs etc., é 

importante reconhecer a importância 

Matheus Alberto Cônsoli

o papeL dos Líderes
e Liderados 
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do tema e procurar se desenvolver, 

como líderes e liderados.

A liderança está relacionada à 

capacidade das pessoas em comandar 

e influenciar comportamentos de outras 

pessoas. Essas podem ser colegas de 

trabalho, colaboradores, superiores e 

mesmo clientes. 

As pessoas com bom perfil e 

capacidade de liderança têm, ainda, 

capacidade de atrair seguidores, 

chamar a atenção das pessoas para 

as suas contribuições e colocações. 

Por isso, uma boa capacidade de 

comunicação, interação e geração de 

empatia são traços importantes para 

desenvolver a liderança.

Mas na área de vendas e em outras 

áreas empresariais, a liderança também 

envolve a capacidade de gerenciar 

e trabalhar em equipe, motivando e 

orientando as pessoas (sejam seus 

clientes, colegas de trabalho, outros 

vendedores, parceiros) a executar suas 

atividades, terem foco e orientação 

para a geração de resultados.

Percebam que esses poucos 

parágrafos já trazem uma reflexão 

sobre o tema ‘liderança’ e como, na 

área de vendas, as habilidades e o 

desenvolvimento de liderança é cada 

vez mais importante para o bom 

relacionamento interpessoal e para a 

geração de resultados.

os líderes são aqueles que direcionam 

o esforço e o trabalho das pessoas 

com quem convivem. Eles usam 

exemplos e são, em geral, exemplos a 

serem seguidos em suas organizações. 

líderes atuam junto com a sua 

equipe e colegas de trabalho, com 

foco nas atividades do dia a dia. 

São pessoas que observam, dão 

feedback e orientam para melhorias 

sempre que possível. 

os líderes sabem entender o lado 

“emocional” das pessoas, avaliando 

o seu desempenho e identificando 

oportunidades, mostrando o caminho 

para o seu desenvolvimento.

Talvez ninguém nasça líder, mas 

com certeza pode se desenvolver. 

Da mesma forma, liderados devem 

estar atentos aos seus pare e à 

liderança (formal ou informal) de suas 

organizações, e procurar se apoiar e 

se desenvolver. líderes e liderados têm 

um papel fundamental no crescimento 

e nos resultados e, por isso, são tão 

importantes na área de vendas. 

E você, está preparado para 

desempenhar o seu papel como líder 

e liderado?

Bom trabalho e sucesso a todos!
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antes de impLantar a
estratÉgia de crm, 
É preciso Fazer Um 
diagnóstico estratÉgico 
interno na empresa
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que o agronegócio é um dos 

setores mais importantes da 

economia brasileira, todo 

mundo sabe. Porém, o que poucos 

param para pensar é na importância 

da forma pela qual a sua empresa se 

relaciona com os seus clientes den-

tro da revenda, atendendo no balcão 

e lá na propriedade, através da visita 

do vendedor externo.

Pensando nessa importante conexão, 

uma das estratégias mais adequa-

das para essa integração é a Gestão 

de Relacionamento com o Cliente, 

conhecida também pela sigla CRM 

(Customer Relationship Management).

Ter uma estratégia de Gestão de Re-

lacionamento de Clientes bem defini-

da e implementada em sua empresa, 

envolvendo a alta direção e todos 

colaboradores que interagem com 

os clientes, é o primeiro fator críti-

co de sucesso para que você tenha 

uma boa quantidade e qualidade 

de informações relevantes de seus 

clientes. Dessa forma, os gestores 

poderão adotar as melhores práticas 

e tomar as melhores decisões, para 

aumentar a fidelização da sua cartei-

ra de clientes e, consequentemente, 

incrementar o resultado em vendas 

saudáveis e rentáveis.

Na prática, o CRM disponibiliza inú-

meros dados personalizados de cada 

cliente, permitindo uma segmenta-

ção de diferentes perfis, agrupando 

clientes com características e com-

portamentos similares. Com estas in-

formações, a sua empresa e equipe 

de vendas podem identificar melhor 

as reais necessidades e o custo de 

atendimento de cada segmento, fo-

cando as categorias de maior valor 

e potencial, para ofertar produtos 

e serviços que tenham aderência e 

façam sentido para cada segmen-

to, gerando, assim, valor para a sua 

solução e retorno em vendas para o 

seu negócio.

A automatização dos processos e a 

personalização do atendimento per-

mite, por exemplo, que um distribui-

dor que tenha grandes agricultores 

entre os seus clientes saiba qual o 

melhor momento de oferecer, para 

cada um, a compra de insumos, le-

vando em consideração a sua área 

de plantio, o cultivo, a época certa 

para plantar e os melhores preços de 

mercado de seu produto agrícola - 

que é impactado, muitas vezes, pela 

oscilação de moedas estrangeiras.

No entanto, um ponto muito impor-

tante que deve ser levado em consi-

deração é que alguns distribuidores, 

por falta de conhecimento, acabam 

investindo em um sistema ou ferra-

menta de CRM, sem antes fazer um 

diagnóstico estratégico interno em 

sua empresa, levantando todos os 

fatores críticos de sucesso (objetivos 

da empresa em curto e médio pra-

zo, envolvimento e comprometimen-

to da alta direção, tipos e níveis de 

informações atuais, planejamento e 

priorização das ações, maturidade 

da gestão da empresa, capacitação 

e comprometimento da equipe de 

venda, níveis de aporte e retorno 

do investimento, acompanhamento 

e suporte na implementação etc),  

para que a estratégia de CRM tenha 

sucesso.Na grande maioria dos ca-

sos, o investimento com o sistema 

é perdido, pois vai atender somente 

a parte operacional do processo de 

imputar e gerar as informações, sen-

do que, antes da ferramenta, toda a 

equipe tem que “comprar a ideia” e 

isto não se consegue da noite para o 

dia, sem um trabalho mais profundo 

de consultoria especializada neste 

tema, para introduzir esta nova cul-

tura em toda a empresa.

Com o uso do CRM, o distribui-

dor consegue não só vender mais 

e manter um relacionamento mais 

próximo com seus clientes de maior 

potencial, como também aumentar a 

sua produtividade e performance em 

vendas, tornando-se uma empresa 

mais organizada e focada no cliente, 

para crescer e se manter no merca-

do nos próximos anos.

José A. Loyola
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stracta

Tiago Fischer

Atualmente, muito se fala do papel de 

líder em organizações de diferentes 

setores. Realmente, a expressão 

“líder” possui um caráter de grande 

importância para a vida das empresas 

e deve ser tratado de maneira bastante 

cuidadosa ao longo dos diferentes ciclos de 

gestão que uma organização pode passar. 

E as revendas agropecuárias não são 

diferentes! o atual momento mercadológico 

pelo qual o segmento está passando exige 

que se preocupe fortemente com a questão 

da liderança.

Contudo, apesar dos preceitos comumente 

discutidos sobre os principais aspectos 

de lideranças, tais como “ser um líder 

orientador” ou mesmo “a liderança como 

forma de mudar a vida das pessoas”, 

e sem desmerecer a veracidade de tais 

discussões, quero neste texto aprofundar um 

aspecto que, a meu ver, se destaca quando 

o tema da liderança é definido no ambiente 

especifico das revendas agropecuárias - a 

competência intrínseca.

No conhecimento geral, competências são 

traços de conhecimento e experiências que 

cada indivíduo acumula ao longo de sua vida 

e que molda o seu perfil pessoal e como 

gestor. Por este motivo, quando tratamos 

dos aspectos da liderança, é notório que 

pode existir um número infindável de perfis de 

liderança, cada um forjado pelas ocorrências 

específicas da vida de cada gestor, assim 

como pelas alterações que ele acompanhou 

em seu mercado exercendo o cargo de líder.

Mas, se cada perfil de liderança é formado 

a partir de características individuais, 

como estabelecer comportamentos e 

competências homogêneas para donos de 

revendas agropecuárias? Esta não é uma 

resposta fácil e é assunto que povoa todos 

os dias a mente de especialistas em gestão 

de pessoas e de recrutamento e seleção. 

Para mim, grande parte da resposta está 

no mercado! ou seja, em um ambiente 

tão dinâmico quanto o agronegócio, o líder 

deve ter características moldadas para 

as principais ocorrências de seu setor e, 

principalmente, para as mudanças, para as 

tendências que se apresentam.

Sendo assim, vou destacar algumas das 

claras tendências para o segmento das 

revendas agropecuárias para os próximos 

anos e citar, para cada uma delas, uma ou 

mais competências associadas à liderança 

que o gestor do futuro, diferente do atual, 

deverá possuir.

Concentração: é notório o movimento 

que está ocorrendo no segmento de 

revendas agropecuárias e que mostra 

claras tendências de continuidade para os 

próximos anos. Essa concentração gera 

a necessidade das empresas se unirem, 

receberem investidores externos para 

conseguirem aumentar a sua envergadura 

mercadológica ou mesmo adquirirem 

outras empresas de igual ou menor 

porte (movimento mais comum). Mas o 

que este tema traz como desafios aos 

conhecimentos de liderança? Na verdade, 

tudo! Grande parte dos tipos de estratégias 

de concentrações possíveis apresenta a 

mesma característica de formação, ou seja, 

a necessidade de duas ou mais empresas 

que trabalhavam isoladamente terem 

que trabalhar em conjunto. Apesar disso 

parecer básico e simples, estudos mostram 

que sete entre cada dez alianças entre 

empresas (aquisições, fusões e parcerias) 

não têm sucesso em longo prazo por um 

único motivo: o conflito!

Conflitos entre pessoas, entre culturas 

organizacionais e entre processos são 

os principais geradores de gargalos em 

unificações de empresas. Neste tema, a 

principal competência que os líderes que 

estão encabeçando as alianças em si, assim 

como os líderes de áreas (departamentos), 

devem possuir é um conhecimento 

robusto em gestão de conflitos. ou seja, 

não apenas gerenciar pessoas para o seu 

desenvolvimento, mas sim orientá-las a 

trabalhar em conjunto para o bem comum. 

os próprios indicadores de sucesso em 

alianças estratégicas entre empresas 

mostram que os líderes que se propuseram 

a desenvolver fusões, aquisições ou 

quaisquer outros tipos de parcerias 

de gestão nas últimas décadas foram 

bastante ineficazes no aspecto da gestão 

de conflitos. E, quando tratamos de um 

tema tão inovador para o ambiente das 

revendas, verifica-se uma enorme carência 

de conhecimento para a execução de 

parcerias duradouras.

competÊncias em Liderança 
nas agrorrevendas – Um tema 
cada vez mais necessário
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gestão por Processos: outro tema que 

permeia as discussões sobre tendências em 

revendas agropecuárias é o deslocamento 

da importância central em vendas (que 

verificamos nas recentes décadas) para 

um crescimento da importância na gestão 

de eficiência de processos. Mas, para isto, 

existem os gestores de operações, logísticos 

e de estocagem, entre outras profissões, que 

já detêm tais competências, correto? É uma 

questão de contratá-los! A resposta para 

esta pergunta seria “não é bem assim”! o 

que estamos abordando são aspectos de 

competência em liderança corporativa, e 

não departamental. Sem dúvida, contratar 

um eficiente gestor de operações para a 

sua revenda trará muitas novas ferramentas, 

processos e conhecimentos. Porém, se o líder 

organizacional não possuir competências 

orientadas a processos e não souber extrair 

a sinergia entre as áreas e os departamentos, 

orientando todos para o mesmo objetivo, seja 

ele financeiro, de produção, de vendas ou de 

custos, a própria contratação do especialista 

em operações se torna menos eficaz.

gestão de Custos: outra forte tendência 

que as revendas agropecuárias irão 

vivenciar (na verdade, já estão vivenciando) 

é a orientação para custos! Não preciso 

falar sobre a importância do tema em 

um ambiente de margens decrescentes, 

estruturas físicas e organizacionais muitas 

vezes inchadas e competição cada dia mais 

acirrada. Portanto, meu questionamento aqui 

é: qual será o futuro das revendas com líderes 

com fortes competências para o comercial e 

poucas em indicadores financeiros e custos? 

Em minha visão, este futuro passa pela 

perda de market share ou pela aquisição por 

revendas mais eficientes em gestão. Assim 

como no caso dos processos, ser eficiente 

em custos não se esgota apenas tendo 

uma bela área financeira ou uma eficiente 

área de controladoria. Mas passa por ter um 

líder capaz de orientar os investimentos, as 

reduções e os cortes, que saiba identificar 

os momentos mercadológicos para investir 

ou contrair e, até mesmo, como ganhar 

eficiência reduzindo os custos internos da 

sua organização. Não estamos tratando da 

análise operacional dos custos, mas sim das 

decisões e orientações que o líder dará para 

que os fluxos financeiros e os custos de sua 

empresa se adequem às necessidade de 

médio e longo prazos que a revenda terá.

Desenvolvimento de Pessoas: é claro 

que a função do líder não é a apenas 

orientar pessoas, mas se transformar em 

uma espécie de exemplo, de referência 

para os diferentes níveis hierárquicos de 

sua organização. Essa realidade também se 

aplica para as revendas. o crescimento dos 

últimos anos e a concorrência mercadológica 

está fazendo com que estas tenham que 

fortalecer o seu efetivo e buscar profissionais 

cada vez melhores, que proporcionem 

resultados mais eficientes de gestão. 

Contudo, quanto mais eficiente e bem 

formado for o profissional, mais expectativa 

ele terá quanto ao seu futuro na organização 

a que está se vinculando. E, neste caso, o 

líder tem um papel fundamental!

Foi-se a época em que as revendas eram 

foco de desejo de emprego dos profissionais 

das regiões próximas, por estarem entre 

as principais empresas do município. A 

complexidade de gestão está fazendo com 

que as revendas busquem profissionais 

em locais mais distantes, procurando 

competências e não proximidade. Para 

isto, ter um pacote atrativo de contratação 

e uma clara visão de longo prazo (plano de 

carreira) é fundamental!

Mas esta é apenas uma das faces desta 

moeda. A outra face? o líder, através 

do respeito e da admiração dos seus 

liderados, que permite que estes não o 

vejam como um chefe, mas sim como 

alguém que, por suas experiências, 

realizações, conquistas, conhecimentos e, 

por que não, erros e desilusões, consegue 

transmitir conhecimentos e direcionar a vida 

profissional dos seus clientes internos.

Não quero com este texto esgotar todos 

os tópicos necessários de desenvolvimento 

de competências em liderança que o atual 

gestor de revendas agropecuárias deve 

ter em sinergia com as tendências para 

o seu mercado. Contudo, uma coisa fica 

clara: ao longo dos últimos 15 anos em 

que trabalho com revendas, conheci mais 

de uma centena de gestores que têm, sim, 

competências intrínsecas de liderança! 

Porém, o mercado está mudando e, 

como qualquer estrutura que depende de 

conhecimento, as competências devem ser 

aprimoradas constantemente e os gestores 

devem fazer uma autoanálise para verificar 

em que parte da curva de conhecimentos 

em lideranças cada um está.

Responsável na 

Stracta Consultoria 

pelas áreas de Es-

tratégia Corporativa 

e Estratégia Merca-

dológica. Atua em 

projetos de gestão 

estratégica, estratégias go to market, pro-

gramas de customer relationship manage-

ment (CRM), e planejamento, gestão e con-

trole de áreas comerciais.

Doutor em Administração com foco em Ma-

rketing pela FEA/USP. Engenheiro Agrôno-

mo pela Unipinhal.

ar

AgroRevenda 37

A Stracta Consultoria é uma empresa de prestação de serviços e treinamentos focada no atendimento personalizado 
de seus parceiros. Buscando participar dos seus desafios diários, a Stracta auxilia na melhor tomada de decisão para 
resoluções de problemas, permitindo o sucesso a médio e longo prazos para a empresa.

Tel: (11) 2339-4616     Site: www.stractaconsultoria.com.br     E-mail: stracta@stractaconsultoria.com.br

Tiago Fischer



38  AgroRevenda jun/jul 2016

quando Philip Kotler escreveu esse 

pensamento, poucos conse-

guiam ver, na prática, os efeitos 

dessa análise. Não é em vão que o mes-

mo é considerado o “PAI” do Marketing.

Para nós, do agronegócio, o marketing 

é um dos responsáveis pelo sucesso 

em vendas e a propaganda é uma fer-

ramenta dessa construção. Isso se deve 

em grande parte ao relacionamento que 

estabelecemos com nossos clientes, um 

ponto forte do diferencial em relação a ou-

tros mercado ou serviços. Unindo os dois 

pontos: o que o agronegócio faz muito 

bem é marketing de relacionamento.

No pensamento de Kotler, as organiza-

ções estão diante de um desafio: oferecer 

mais que produtos e serviços de quali-

dade; penso que devemos oferecer, sim, 

uma experiência de compra.

Em tempo difíceis, lembramos que con-

quistar um cliente novo custa quase cinco 

vezes mais do que manter um cliente an-

tigo. Isto pode ajudá-lo a entender a im-

portância do marketing de relacionamento 

e como manter uma boa relação com os 

clientes pode fazer com que eles se tor-

nem assíduos e façam propaganda boca 

a boca a favor de sua empresa.

o marketing de relacionamento se ba-

seia na construção da necessidade ou 

desejo de compra, motivado por uma 

experiência que nenhum outro concor-

rente pode oferecer.

Como proporcionar uma experiência dife-

renciada aos seus clientes?

quando falamos de serviços, precisa-

mos identificar os pontos que chamamos 

“doloridos” na relação entre organização 

e cliente. Segundo pesquisas feitas pelo 

controle de qualidade de serviços, a velo-

cidade é muito importante para os clien-

tes, sendo que:

• 80 % dos clientes querem que o telefone 

seja atendido que até quatro toques;

• 66 % trocam de fornecedor se tiverem 

de esperar mais de 48 horas para receber 

uma visita técnica em caso de problemas 

no pós-venda;

• 66 % querem que a pessoa que atender 

primeiro seja capaz de resolver a situação.

Você acha que essa experiência em servi-

ços é importante para manter o cliente na 

sua empresa?

Agora, pense em produtos. onde está 

ponto de dor do cliente?

• 83 % alegam dificuldades em usar o 

produto de seus fornecedores, como 

embalagem, instalação, armazenamento, 

aplicação, descarte e segurança;

• 71 % esperam que os produtos ofere-

çam mais ganhos, ao invés de evitar as 

perdas na produção;

• 68 % trocam de fornecedor se tiverem 

problemas com o resultado atingido com-

parado com o resultado “vendido”;

• 79 % se dizem enganados pelos ven-

dedores quando o produto fica abaixo da 

expectativa gerada pelo vendedor.

Então, tenha certeza de que não se 

deve simplesmente construir uma rela-

ção, mas principalmente mantê-la.

Faz parte do marketing de relacionamento 

a experiência que nosso cliente leva duran-

te o processo de compra e no pós-venda.

Disponibilize várias maneiras de contato para 

qualquer tipo de necessidade urgente, ou 

você vai descobrir que seus clientes,  em 

uma emergência, precisaram procurar os 

seus concorrentes e descobriram que eles 

também são bons e que os produtos ou 

serviços podem ser até um pouco melhores.

Então, a lição é: mantenha sempre con-

tato, esteja sempre disponível para os 

seus clientes e proporcione experiências 

de compra que o diferencie do mercado 

ou você, certamente, será substituído. 

treinamento
cerutti

o qUe pode diFerenciar 
vocÊ da concorrÊncia?
Marcelo Cerutti *
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“As organizações devem evitar a ideia de que atender às necessidades dos seus clientes se resume a oferecer produtos ou serviços de boa 

qualidade. O fato é que o mercado não é mais o mesmo e tem mudado radicalmente nos últimos anos, basicamente como resultado dos avanços 

tecnológicos,da  globalização e da desregulamentação dos mercados. Estas mudanças também afetam significativamente o comportamento de 

compra dos clientes, que passam a exigir níveis de qualidade e de serviços superiores.” (KOTLER, 1999) 
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Informe Publicitário

BiogÉnesis Bagó consoLida atUação 
no BrasiL com inaUgUração da sUa 
nova casa na expointer 2016
Empresa promete gerar uma sinergia única entre Marketing e Vendas, trazendo a 
excelência no atendimento a revendedores e pecuaristas de todo o Brasil coroando 
o trabalho com a inauguração de sua nova casa na Expointer 2016.

A Biogénesis Bagó, empresa que desenvolve e comercializa 

produtos e serviços veterinários para rebanhos bovinos de 

carne e leite, é líder nos principais mercados da América latina 

e conhecida por ser a maior provedora de vacinas contra febre 

aftosa do continente. Atualmente, quatro em cada 10 vacinas 

antiaftosa aplicadas na América são produzidas pela companhia. 

Toda essa potência, agora, ganha nova força no Brasil. Isso 

porque uma liderança participativa e inovadora recentemente 

implantada começa a trazer resultados para a multinacional. 

Saint’Claire Canedo e Carlos Godoy são os responsáveis pela 

gestão integrada entre as áreas de vendas e marketing da 

empresa que visa acima de tudo atender as demandas da 

equipe e dos clientes.

Juntos, os dois profissionais têm a oportunidade de fazer história 

no mercado de saúde animal, por terem tido uma importante 

vivência do campo e por conhecerem profundamente as 

necessidades e oportunidades do mercado. “Temos a visão 

da equipe de vendas, do cliente revendedor, e principalmente, 

a visão da necessidade do cliente consumidor”, conta Godoy 

(Gerente de Marketing). 

Nos últimos meses, o empenho dos dois profissionais tem 

sido expor para toda a equipe comercial esse novo modelo 

de trabalho de sinergia entre Marketing e Vendas. E todo esse 

trabalho estará sendo coroado com a inauguração da nova 

casa da Biogenésis na Expointer 2016. Fruto de um sonho de 

muitos anos repleto de muito sacrifício e entrega, a nova casa, 

com mais de 230 metros quadrados de área construída, será 

uma das maiores estruturas do Parque Assis Brasil, entre as 

empresas de saúde animal. “Uma casa feita sob medida para 

atender o nossos clientes e amigos”, conta Saint Claire Canedo, 

Gerente Nacional de Vendas. “Este ano conquistamos algo 

muito aguardado por toda nossa equipe comercial e precisamos 

celebrar muito”.

Para Rogério Fillus, gerente regional Sul, a nova casa da 

empresa na Expointer é considerado um marco especial para 

a Biogenésis Bagó e principalmente para a equipe da Regional 

Sul. o sentimento é de Conquista. “Isso gera pertencimento aos 

nossos colaboradores e faz com que possamos receber nossos 

clientes e amigos de todo o Brasil com muita festa” conta ele. 

Atualmente a Biogénesis Bagó conta com um portfólio de 

mais de 70 produtos e 650 registros em distintos países. Com 

escritórios na Bolívia, Brasil, América Central, México e Uruguai, 

sua sede está localizada na Argentina, com fábricas em Monte 

Grande e Garín (província de Buenos Aires). No Brasil, conta 

com uma planta fabril na cidade de Araçoiaba da Serra (SP).

Mais informações: http://www.biogenesisbago.com/br
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mprado

Recentemente, lendo o livro “qual é 

a sua obra?”, do professor e filósofo 

Mário Sérgio Cortella, deparei-me 

com o seguinte trecho: ”o mundo está 

mudando. Mas a novidade não é a mu-

dança do mundo, porque o mundo sempre 

mudou. A novidade é a velocidade da mu-

dança. Nunca em toda história humana se 

mudou com tanta velocidade”. Até aí, nada 

de mais, todos nós sabemos disso. o pon-

to é que muitos não têm refletido o bastante 

sobre esta questão, muito menos tomado 

as ações necessárias para acompanhar a 

evolução do mercado. 

Considerando que o agronegócio é a gran-

de força motriz da economia brasileira, é ur-

gente nos aprofundarmos nas questões de 

gestão e liderança. Estamos inseridos em 

um mercado de concorrência global, em 

que as melhores práticas de gestão avan-

çam rapidamente, suportadas pela tecno-

logia, e contribuem cada vez mais para a 

maior eficiência dos processos produtivos. 

Daqui a pouco, teremos mais variedade 

e maneiras de produzir de forma mais efi-

ciente que hoje. Com certeza, quem não 

se planejar para as mudanças, passará 

por dificuldades.  o agronegócio precisa 

de lideranças jovens, que promovam esse 

progresso, e aqui não falamos de “gente” 

jovem, mas sim de “mente” jovem. 

há tempos fala-se da mudança do para-

digma de produtor rural para empresário 

rural, o que vem acontecendo no Brasil 

ainda a passos lentos. o agronegócio tem 

uma cultura arraigada no conservadorismo 

há décadas e, se por um lado a experiên-

cia acumulada é extremamente válida, por 

outro, a resistência aos novos modelos 

operacionais afetam consideravelmente 

a evolução desse setor. Talvez esta seja a 

transformação mais urgente que precisa 

ocorrer. Para quem trabalha com riscos e 

incertezas o tempo todo, a postura de líder 

inspirador é essencial. o líder inspirador é 

aquele com visão ampliada, que trabalha 

de forma planejada e inovadora diante dos 

diversos cenários que se desenham para o 

futuro em um ambiente globalizado e alta-

mente competitivo. 

o crescimento do agronegócio brasileiro 

nos últimos dez anos é fantástico. No en-

tanto, tempos difíceis como o que estamos 

passando, fomentam o processo de pro-

fissionalização na gestão e no desenvolvi-

mento das lideranças do setor. lidar com a 

incerteza é inerente à agricultura e, aqueles 

que investem em planejamento, gerencia-

mento e controle, estão mais preparados 

para enfrentar os desafios que precisam 

ser vencidos para aproveitarmos todo o 

potencial de desenvolvimento econômico, 

social e ambiental que o futuro nos oferece. 

o mercado é crescente e serão vencedo-

res os países e as regiões que manejarem 

melhor os recursos para produzir e traba-

lharem de forma eficaz a gestão em toda a 

cadeia produtiva. 

A agricultura mundial chegou ao limite de 

exploração em várias áreas do planeta.  E 

o Brasil ainda possui um grande potencial 

para crescer economicamente através  de 

mais eficiência na produção, sem necessa-

riamente aumentar a área plantada, apesar 

de sua imensa área agricultável. 

o mundo está vivendo um momento impor-

tante de transição de mercado, alavancado 

principalmente pela tecnologia. o novís-

simo conceito da “Internet das Coisas”, 

IoT (Internet of Things) ou  IoE (Internet of 

Everything), na sigla em Inglês, já é uma 

realidade e significa que objetos, animais, 

vegetais e minerais passam a se conectar 

diretamente à Internet. ou seja,  as cone-

xões englobarão a comunicação  P2P (pes-

soa a pessoa), P2M (pessoa à máquinas) 

e M2M (máquinas à máquinas). Com isso, 

qualquer elemento pode se conectar à rede 

para a troca e o processamento de dados e 

tomar decisões. Trata-se de uma inovação 

disruptiva, que representará um choque 

de eficiência em diversos setores, dentre 

os quais o agronegócio, no qual sensores 

poderão monitorar toda a cadeia produtiva, 

do plantio à entrega de alimentos, coletan-

do informações sobre carga, temperatura, 

trânsito e manuseio. 

Apesar de toda esta disponibilidade tecno-

lógica, há muito a fazer quando se trata de 

governança e liderança no agronegócio. o 

que ainda vemos são controles feitos por 

meio de anotações em cadernos, agendas, 

blocos, ou em sistemas pouco explorados 

ou sem complexidade relevante. Devido ao 

forte enraizamento cultural, a utilização de 

um sistema para controle gerencial ainda 

não é compreendida, o que expõe a grande 

fragilidade das decisões tomadas e acarre-

ta altos riscos para a continuidade do negó-

cio. Por mais que já existam empresas com 

elevado nível de maturidade gerencial, esse 

setor ainda é bastante calcado na gestão 

familiar e carente de profissionalização que 

leve à adoção de melhorias tecnológicas e 

níveL de matUridade na gestão 
do agronegócio
Ana Lúcia Araújo*
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ferramentais. A profissionalização do setor 

ainda passa pela governança e pela qualifi-

cação da mão de obra.

No atual cenário econômico, as organiza-

ções rurais devem utilizar todos os seus 

recursos, com o objetivo de propiciar um 

diferencial competitivo. Recursos financei-

ros, humanos, estruturais e tecnológicos 

que, através dos processos operacionais, 

agregam valor à entrega de produtos 

e serviços ao seu cliente.  quando há o 

alinhamento estratégico entre todos es-

ses recursos, obtém-se uma vantagem 

competitiva sustentável, que pode ser de-

finida como a utilização eficaz e eficiente 

de todos os recursos disponíveis. Um dos 

elementos principais para o amadureci-

mento do modelo de gestão é a utilização 

positiva dos avanços tecnológicos para a 

geração de riqueza.

Controles gerenciais eficientes são a ferra-

menta básica para suportar a tomada de 

decisões, seja na biotecnologia, na aduba-

ção corretiva, nas técnicas de manejo , nas 

máquinas agrícolas cada vez mais moder-

nas ou no gerenciamento dos processos 

operacionais das organizações agrícolas. 

Nesse sentido, quando se pensa em 

tecnologia, não se faz menção apenas a 

equipamentos, e sim a todo conhecimento 

entregue com o objetivo de proporcionar o 

desenvolvimento sustentável. 

quanto maior for a utilização da tecnologia 

gerencial, mais robusta será a tomada de 

decisão. Dessa forma, torna-se um ele-

mento imprescindível para o crescimento 

social e econômico de todos os envolvi-

dos na cadeia de suprimentos do agrone-

gócio e, consequentemente, do País como 

um todo. A falta destes controles afeta 

diretamente a competitividade do produto 

brasileiro, enquanto utilizando-se destes 

recursos pode-se organizar os dados de 

forma a gerar informação útil e confiável 

para o planejamento e a definição da es-

tratégia competitiva. 

organizações maduras atingem os seus 

objetivos de qualidade, prazos e custos 

de forma consistente e eficiente. organi-

zações imaturas criam objetivos mas, com 

muita frequência, acabam perdendo-os 

por largas margens de erro. Em muitos ca-

sos, a qualidade não é a desejada  e  os 

prazos e custos podem ser muito maiores 

do que os planejados.

organizações maduras têm processos 

sistematizados e métodos documentados 

para realizar as suas atividades. Dados 

são sistematicamente coletados e usados 

para analisar, controlar, prever e planejar o 

seu desempenho. Por outro lado, as orga-

nizações totalmente imaturas não pensam 

em termos de processos e seus métodos 

variam conforme as circunstâncias. o su-

cesso e os resultados obtidos se devem 

aos esforços de seus executores. A toma-

da de decisões não é apoiada em dados 

operacionais confiáveis e os problemas 

são tratados de forma reativa.

Para a evolução do nível de maturidade 

em gestão, faz-se necessário usufruir de 

ferramentas que ofereçam métodos de 

controles gerenciais para a gestão dos 

custos de produção, e de mecanismos 

que possibilitem o acompanhamento da 

evolução econômica da empresa rural, 

contribuindo, assim, para a redução da 

assimetria de informações e o atingimento 

de melhores resultados.

Com as melhorias oferecidas pela Tec-

nologia de Informação, a atividade rural 

pode ter novas oportunidades comerciais, 

permitindo a expansão para novos mer-

cados ou novos segmentos existentes. 

Ainda que isso signifique enfrentar muitas 

barreiras, principalmente no que tange ao 

custo elevado de investimento e comple-

xidade da tecnologia. 

Diante de um cenário com imenso poten-

cial econômico e financeiro, da capacidade 

produtiva incalculável pela sua expansão 

para o mercado mundial, dos altos índices 

de crescimento ao longo dos anos e dos 

patamares de primeiro mundo, o aspecto 

fundamental para a  contextualização con-

temporânea do agronegócio brasileiro está 

associado à necessidade de evolução nas 

melhores práticas de governança através 

de  um robusto investimento nas linhas 

de conhecimento, organização e automa-

ção de processos e controles por parte 

de toda a cadeia produtiva, para o melhor 

aproveitamento dos recursos disponíveis. 

o engajamento dos profissionais da área 

é um dos fatores que balizarão e darão 

a sustentabilidade necessária para que o 

setor busque redução de custos na pro-

dução, aumento de margens, visão estra-

tégica de longo prazo e profissionalização 

das atividades para obter maior competiti-

vidade no âmbito nacional e internacional, 

garantindo resultados capazes de alçar o 

Brasil à condição de líder mundial. ar

A MPrado é uma organização que 
contribui com o desenvolvimento de 
soluções sob medida que possam 
resultar em aumento dos níveis de 
competitividade de seus clientes.

Site: www.mprado.com.br
E-mail: contato@mprado.com.br
Tel.: (34) 3228-3340 / 9149-3340

* Ana Lúcia Araújo - Especialista em 

Administração pela Fundação Getúlio 

Vargas. Consultora da M.Prado Consul-

toria Empresarial.
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espaço empresarial DuPont

Brasil da DuPont, que conta um pouco 

mais sobre o Dermacor®, produto que 

revolucionou o mercado,  na entrevista 

a seguir.

AgroRevenda – Para a DuPont, qual 

a importância no desenvolvimento 

de produtos para o tratamento de 

sementes?

DuPont - Inicialmente, a DuPont não 

trabalhava com produtos para o 

tratamento de sementes, mas decidiu 

investir neste segmento ao enxergar  

Primando pela inovação, a DuPont 

lançou, em 2014, o tratamento de 

sementes inseticida Dermacor®, 

para auxiliar o agricultor na proteção 

e na maximização da produção e dos 

lucros da sua lavoura. Para avaliar a 

integração da tecnologia da soja Bt e 

do Dermacor®, a empresa realizou 240 

campos experimentais durante a  safra 

2015-2016, abrangendo as principais 

regiões produtoras e comparando 

a relação Dermacor®-soja Bt com o 

tratamento padrão-soja Bt adotado 

no controle das pragas foliares e de 

solo. Segundo os pesquisadores, 

o Dermacor obteve  resultados 

superiores no controle das principais 

pragas presentes na lavoura na fase 

inicial da cultura da soja, como a 

lagarta-elasmo, a Spodoptera frugiperda 

e a Helicoverpa armigera. 

“As duas tecnologias, quando juntas, 

ampliam o controle de pragas,  

protegendo a fase inicial da cultura  e 

garantindo o melhor desenvolvimento 

da mesma, de forma ainda mais 

eficaz. E o agricultor tem a certeza de 

que vai maximizar a sua colheita. o 

Dermacor® auxilia na manutenção do 

potencial produtivo da soja, podendo 

resultar no aumento da produtividade 

da lavoura. 

Em nossos campos experimentais, a 

associação do Dermacor® e da soja Bt 

resultaram  em até duas sacas a mais 

por hectare, quando comparados aos 

campos cujas sementes foram tratadas 

com outros produtos disponíveis no 

mercado”, ressalta Érico Cardoso, 

gerente de Tratamento de Sementes 

dermacor® e soja Bt ampLiam 
controLe de pragas FoLiares 
e de soLo, aUmentando a 
prodUtividade nas LavoUras

Mylene Abud  

Aliadas, as duas tecnologias garantem excelentes resultados no campo 

Érico Cardoso - Gerente de Tratamento de Sementes Brasil da DuPont
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DuPont - o produto é inovador em três 

pontos distintos: na proteção contra 

as principais pragas de solos e foliares 

iniciais, na manutenção do estande 

e na sua residualidade, podendo 

resultar, também, em economia em 

aplicações de inseticidas foliares na 

fase inicial da cultura.

AgroRevenda – quais os benefícios 

diretos e indiretos da utilização desse 

novo produto?

DuPont - Entre os benefícios diretos, 

está o estabelecimento do estande 

ideal de plantas, ou seja, da quantidade 

recomendada de plantas para a área. 

Já os indiretos incluem a manutenção 

de plantas mais saudáveis, o melhor 

gerenciamento das lavouras e a 

capacidade de maximizar o potencial 

produtivo da lavoura.  Antes, era 

preciso plantar 30 sementes por metro 

de soja para obtermos  uma maior 

produção. hoje em dia, com estas 

novas tecnologias juntas, 15 sementes 

por metro de soja podem, sim, resultar  

em 15 plantas por metro.

AgroRevenda – A DuPont preparou alguma 

ação especial junto às agrorrevendas 

para a divulgação do Dermacor®?

DuPont - De 2014 para cá, a DuPont já 

esteve em mais de 70 cidades, atuando 

junto a distribuidores, oferecendo 

suporte técnico  e  divulgando os 

resultados obtidos no campo. Também 

realizamos eventos com as cooperativas 

e dias de campo, em parceria com 

a Pioneer, e estamos presentes em 

diversas feiras.

AgroRevenda – Além do Dermacor®, há 

outros produtos disponíveis ou em 

fase de estudos para o tratamento 

de sementes?  

DuPont - Nesse momento, há várias 

frentes sendo estudadas que, no futuro, 

resultarão em novos lançamentos para o 

mercado. Buscamos ir sempre além.

uma necessidade do mercado em 

ter disponível  um produto inovador, 

eficaz não só no controle de pragas 

de solo, mas também no de lagartas 

foliares iniciais. Em 2014, o Dermacor® 

foi lançado, com registro emergencial 

para a helicoverpa. No final de outubro 

do ano passado, o produto recebeu o 

registro completo e, agora, é indicado 

também para o controle para pragas de 

solo (lagarta-elasmo e Coró) e pragas 

foliares iniciais (Helicoverpa armigera, 

Spodoptera frugiperda e Anticarsia 

gemmatalis). E  está proporcionando 

excelentes resultados para o agricultor.

 

AgroRevenda – qual o objetivo do 

tratamento?

DuPont - o objetivo principal é 

proteger as plantas, na fase inicial, 

das principais pragas dessa fase, 

buscando manter o estande de 

plantas desejado pelo produtor.

AgroRevenda – qual a importância do 

Dermacor® no tratamento de sementes? 

Por que este é considerado um produto 

revolucionário? 

DuPont - A grande inovação do 

Dermacor® é aliar duas propriedades: 

a proteção contra as pragas de solo e 

a residualidade contra lagartas foliares 

iniciais.   o Dermacor® é um produto 

pioneiro, o primeiro da classe das 

Diamidas antranílicas usado para o 

tratamento das sementes.  Isso, somado 

a outras características próprias do 

produto,  confere um excelente residual, 

possibilitando a proteção da lavoura não 

apenas contra as pragas de solo, mas 

também contra as principais pragas 

foliares iniciais.

AgroRevenda – quais os principais 

transtornos causados pelas pragas 

de solo?

DuPont - Para o agricultor, a fase do 

plantio é extremamente importante. Na 

cultura da soja, por exemplo,de 40% 

a 60%  dos investimentos são feitos 

no momento do plantio, em sementes, 

fertilizantes, maquinários, insumos 

etc. Se ele tiver que parar o processo 

de plantio para realizar aplicações 

foliares contra pragas ou para realizar 

replantios, estará perdendo  tempo e 

recursos.  Usando o Dermacor®, ele 

ganha  praticidade e tranquilidade para 

cumprir o cronograma estabelecido. A 

ação do Dermacor® é semelhante a um 

seguro: pode não acontecer nada mas, 

se ocorrer,  sua lavoura estará protegida. 

AgroRevenda – A DuPont realizou 240 

campos experimentais na safra 2015-

16, para avaliar a integração entre as 

tecnologias da soja Bt (“intacta”) e do 

inseticida para tratamento de sementes 

Dermacor®. quais os resultados obtidos 

com relação ao tratamento padrão?

DuPont - A DuPont levou mais de sete 

anos, em atividades de pesquisa e 

desenvolvimento, antes de lançar o 

Dermacor®, em 2014. Todos os resultados 

obtidos em laboratórios e campos 

experimentais realizados mostram que 

a união entre as  tecnologias soja Bt 

e Dermacor® ampliam o controle de 

pragas tanto de solo quanto foliareas 

iniciais, resultando em uma melhor 

manutenção do estande de plantas e 

podendo  maximizar a produtividade e a 

rentabilidade do produtor. 

AgroRevenda – qual a importância desse 

experimento realizado pela DuPont para 

o setor?

DuPont - Dar consistência e 

credibilidade na hora de posicionar os 

produtos e disponibilizar ao produtor o 

que há de melhor. o foco da DuPont 

é ajudar o agricultor a proteger a sua 

cultura, aumentar a produtividade da 

lavoura e, consequentemente, oferecer 

mais rentabilidade.

AgroRevenda – quais os principais 

diferenciais do Dermacor®? ar
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se propagam no mundo virtual; 

nossas qualidades, não”, falou 

Nizan, acrescentando não entender, 

por exemplo, como o Brasil não se 

posiciona como potência turística, 

destinando ao setor verba menor do 

que a Jamaica destina. E enfatizou 

que o mesmo não pode acontecer 

com o agro.

o Brasil vai dar certo por causa 

do agro. No entanto, falta usar 

as ferramentas disponíveis 

para mostrar ao mundo que este é um 

País vencedor, que resolve. A opinião 

é do publicitário Nizan Guanaes, 

que falou sobre o tema em palestra, 

no dia 5 de julho, durante o Global 

Agrobusiness Forum - GAF 2016. 

“o agro é fonte de esperança e de 

inspiração para o País e pode posicionar 

o Brasil de forma contundente. Mas 

falta mostrar o mercado do agro 

brasileiro para o mundo”, explicou o 

publicitário, na palestra intitulada “A 

percepção do consumidor sobre o 

agronegócio”. Para ele, os importantes 

trabalhos e as conquistas do setor não 

estão tendo a visibilidade merecida por 

falta de divulgação.

Fundador do Grupo ABC, que está entre 

os maiores conglomerados globais 

de comunicação, Nizan Guanaes foi 

nomeado um dos cinco brasileiros mais 

influentes do mundo pelo Financial 

Times e é o único representante entre os 

21 influenciadores globais sobre mídia 

e marketing apontados pela Advertising 

Age, além de ser uma das 100 pessoas 

mais criativas nos negócios, segundo a 

revista Fast Company. 

“Pensar em Brasil é pensar em 

comida. Precisamos fazer com que o 

mundo saiba disso. Nossos defeitos 

Setor, que impulsiona o País, precisa divulgar os seus 
grandes feitos para o mundo

Mylene Abud  

a percepção do 
consUmidor soBre 
o agronegócio

De Nizan Guanaes para os empresários: Transformem a crise em oportunidade
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esse papel. “Transformem a crise em 

oportunidade”, aconselhou. 

E conclamou os presentes a serem mais 

atuantes na área: “Vocês precisam fazer 

a sua parte, até para serem ouvidos 

pelo Governo. o setor ainda não tem 

um trabalho de divulgação coordenado, 

sistemático.” E citou como exemplo a 

Coreia do Sul, que mudou a percepção 

mundial sobre os seus produtos através 

de uma ação organizada. 

“Se me perguntarem onde o setor está 

errando, vou dizer que vocês não estão 

errando, porque não estão praticando”, 

disse ele, arrancando risadas dos 

presentes. “Não estou aqui para 

apontar os erros, mas para apontar a 

oportunidade”, pontuou. 

“Vocês precisam usar as redes sociais, 

a mídia, a formação de opinião para 

construir a marca. o Brasil é um país 

de ponta tecnológica no agro e temos 

que mostrar isso”, falou para uma 

plateia composta por representantes do 

setor. Em sua opinião, o Ministério da 

Agricultura no Brasil deveria ter o mesmo 

papel de destaque que o Ministério da 

Cultura tem na França, por exemplo. 

“o agro é o setor mais organizado e 

inspirador desse País. Ajam de acordo 

com o tamanho de vocês. Não se 

apequenem”, disse, destacando a 

importância do GAF. “Este é um evento 

de altíssima qualidade, podia estar em 

qualquer lugar do mundo”, afirmou, 

lembrando que, naquela manhã, o 

fórum era notícia em todos os jornais e 

telejornais, uma vez que reunia grandes 

empresários nacionais e internacionais 

do setor, além de ministros, do 

governador do estado de São Paulo, 

Geraldo Alckmin, e do presidente da 

República, Michel Temer, que participou 

da abertura do evento.  

“Nizan é uma fonte de inspiração, 

participou desde o 1º GAF”, disse o 

moderador da palestra, Plínio Nastari, 

presidente da Datagro, empresa que 

organiza o evento ao lado da Sociedade 

Rural Brasileira (SRB), da Associação 

Brasileira de Produtores de Milho 

(Abramilho) e da Associação Brasileira 

dos Criadores de Zebu (ABCZ). Com o 

tema “Agropecuária do amanhã: fazer 

mais com menos”, o GAF foi realizado 

nos dias 4 e 5 de julho, no hotel Grand 

hyatt, em São Paulo (SP). 

A importância da 
marca
Se a marca é o que conecta o produto 

ao cliente, ela deve ser bem construída, 

levando em consideração os valores 

da empresa, com o objetivo de dar 

identidade ao seu negócio. “A origem da 

palavra ‘marca’ vem do próprio agro, da 

marcação dos animais. Vocês precisam 

fazer marca. Pensou em Brasil, pensou 

em comida, em agrobusiness, e não 

em futebol”, prosseguiu o publicitário, 

ressaltando novamente que a falta de 

um programa contínuo de comunicação 

e de marketing ainda é uma falha do 

setor. “o melhor lobby, o lobby positivo, 

é se comunicar, posicionar-se. Vocês 

já exportam produtos, agora, precisam 

exportar marca. Da mesma forma que 

Starbucks é café, Brasil é comida”, 

salientou.

Em sua opinião, o Brasil necessita 

de um caminho nesse momento de 

crise política e econômica, de vozes 

que liderem, e o agro pode exercer 

Pensar em brasil é Pensar em 
comiDa. Precisamos faZer com 

que o munDo saiba Disso. nossos 
Defeitos se ProPagam no munDo 

virtual; nossas qualiDaDes, não.”

Michel Temer no Global Agrobusiness Forum - GAF 2016.
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Custos e benefícios
Nizan Guanaes frisou que, ao 

contrário do que acontecia no 

passado, os investimentos na 

área de propaganda e marketing 

não são mais tão elevados: “Esse 

álibi nós não temos mais. Até as 

estâncias pequenas Argentinas estão 

anunciando no Financial Times!”

Perguntado por um dos presentes se 

o setor não investe em propaganda 

porque não precisa, o publicitário 

respondeu que isso é uma falácia, 

um raciocínio curto. E que uma 

marca pode auxiliar em momentos de 

crise.  “Todas as vezes que a carne 

brasileira, por exemplo, sofre algum 

tipo de problema, se você tiver uma 

marca forte e se posicionar como 

potência agrícola, vai estar mais 

protegido. quando o brasileiro fala 

orgulhoso ‘tenho que cuidar do meu 

nome, pois foi meu pai quem me 

deu’, ele está falando de marca. Isso 

é marca.”

“Vocês são globais por natureza. A 

comunicação também precisa ser 

melhor direcionada”, prosseguiu, 

comentando nova pergunta da 

plateia, sobre a visibilidade do setor 

em comerciais e em novelas de 

tema agro. “Muitas empresas fazem 

propaganda por estereótipos, como o 

chapéu de boiadeiro. E não explicam 

o agro para um todo. Se deixar, todo 

mundo vai achar que o agro é o ‘Êta 

mundo bom’”, disse, em referência 

à novela transmitida atualmente por 

uma emissora de TV, que aborda o 

tema do campo.

Olimpíadas, 
oportunidade para os 
negócios
“o que o setor vai fazer durante as 

olimpíadas?”, disparou Nizan para os 

empresários, referindo-se ao evento 

sediado pelo País, de 5 a 21 de agosto.  

“os olhos do mundo vão estar voltados 

para o Brasil. Falem com a imprensa 

internacional, vocês têm o que dizer. 

A origem dA pAlAvrA ‘mArcA’ 
vem Do PróPrio agro, Da 
marcação Dos animais. vocês 
Precisam faZer marca”

Não percam a oportunidade”, disse, 

enfatizando a importância do marketing 

e da visibilidade dos produtos para o 

agronegócio. “Se a gente se comunicar 

como potência agrícola, nossa carne 

vai ser mais forte, nosso café vai ser 

mais forte”.

Segundo ele, o setor sabe a força 

que tem, mas é muito low profile. 

“Marketing é como correr: não adianta 

dar uma corridinha uma vez por ano”, 

argumentou, reforçando que o trabalho 

de comunicação precisa ser feito de 

forma sistemática e organizada. “As 

coisas estão mudando muito. A tradição 

do mundo é mudar. quem anda pelos 

mesmos caminhos, não vai chegar a 

lugares novos. o setor de vocês é muito 

inspirador e o Brasil carece de liderança. 

Nós somos uma potência agrícola. Não 

abdiquem do papel de liderar, porque 

esse papel é vosso”, arrematou. 

E finalizou, a pedido da revista, 

deixando o seu recado para as 

agrorrevendas: “No Brasil, o 

agrobusiness tem voz mundial, é o 

setor core. E os revendedores têm um 

papel importantíssimo a desempenhar 

dentro da cadeia do negócio.”

O governador do Estado de São Paulo, Geraldo Alckmin.
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Para otimizar as vendas e 

disponibilizar o seu portfólio 

de produtos para pecuaristas 

de todos os cantos do País, a DSM 

acaba de lançar um programa 

inédito de parceria, destinado às 

agrorrevendas. o programa de 

relacionamento prevê condições 

especiais de venda, capacitação da 

equipe, ações conjuntas de marketing 

e material de suporte customizado, 

entre outros benefícios destinados 

aos revendedores. E envolverá toda a 

equipe de vendas da DSM, formada 

por cerca de 600 representantes.

A ideia nasceu há três anos, quando 

a empresa criou o programa-piloto 

destinado à região Nordeste (mais 

informações no box). A experiência 

bem-sucedida serviu como incentivo 

e base para a criação do programa, 

que terá como foco as regiões central, 

norte, nordeste e sudeste do Brasil. 

AMPLIANDO AS FRONTEIRAS

Para Juliano Sabella, diretor de 

Marketing – Ruminantes Brasil da 

DSM, a ideia do programa é integrar 

as ações comerciais da empresa, 

programa de reLacionamento 
da dsm cHega para BeneFiciar
as revendas

Mylene Abud  

Objetivo é multiplicar os pontos de venda e aumentar a oferta dos produtos 
top of mind pelo Brasil afora 
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Ariel Maffi, vice-presidente da DSM e  os diretores, Túlio Ramalho e Juliano Sabella.
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ENTRANDO PARA O TIME

“As ações de marketing e o 

treinamento terão foco na tecnologia 

e haverá ações regionais em conjunto 

com a equipe nacional”, explica Ariel 

Maffi, vice-presidente Ruminantes 

Brasil da DSM. Além de oferecer 

benefícios e condições comerciais 

diferenciadas, o programa estreitará 

o relacionamento entre a empresa e 

os clientes. 

“A revenda será a representante 

dos produtos de ponta da DSM, 

como o Bovigold, o Fosbovi e o 

Kromium, além de parceira da 

empresa”, prossegue Ariel Maffi, 

acrescentando que os pré-requisitos 

para as revendas se credenciarem ao 

programa são idoneidade, ter crédito 

e ser referência na cidade em solidez 

e tradição, entre outros. E não há 

necessidade de exclusividade em 

relação aos produtos vendidos.

ExPANSÃO NACIONAL

o programa de relacionamento faz 

parte do plano de expansão da DSM 

no País. A empresa também está 

triplicando a sua planta de Minerais 

Tortuga, tecnologia exclusiva da DSM, 

instalada em Mairinque (SP), com o 

objetivo de atender a todo o mercado 

da América latina. “Mesmo no 

atendendo a todos com a mesma 

excelência. “Grande parte do 

mercado não compra diretamente 

da indústria, daí a importância 

dos pontos de venda, como as 

revendas e as cooperativas”, 

explica, lembrando que o sólido 

relacionamento que a empresa 

mantém com as 240 cooperativas 

que fazem parte do seu portfólio 

também serviu de inspiração para o 

desenvolvimento do novo programa. 

“Com o programa, vamos expandir 

o negócio, levando os produtos da 

DSM para regiões em que ainda não 

atuamos com esse importante canal 

de distribuição”, ressalta. 

“o objetivo é multiplicar os pontos 

de venda no País afora e a 

disponibilidade de produtos”, destaca 

o diretor de vendas – Ruminantes 

Brasil da DSM, Túlio Ramalho, 

acrescentando que o mercado das 

regiões de atuação do programa será 

otimizado através das parcerias. “As 

revendas que aderirem ao programa 

serão identificadas como parceiras 

DSM e oferecerão aos seus clientes 

um produto diferenciado, de uma 

marca top of mind, proporcionando 

maior produtividade aos produtores”, 

complementa Juliano Sabella. 

Juliano Sabella, diretor de Marketing – 
Ruminantes Brasil da DSM

Túlio Ramalho, diretor de vendas – 
Ruminantes Brasil da DSM

Ariel Maffi, vice-presidente Ruminantes Brasil da DSM

momento de instabilidade econômica 

atravessado pelo País, estamos 

confiantes no mercado, relançando 

todo o nosso portfólio e ampliando 

os investimentos”, anuncia Ariel Maffi, 

vice-presidente Ruminantes Brasil da 

empresa.

Com faturamento global de 

cerca de 10 bilhões de euros 

e aproximadamente 25 mil 

colaboradores registrados em 

2015, a DSM integra o índice de 

sustentabilidade Dow Jones (DJSI), 

indexado à bolsa de Nova Iorque, 

que classifica as empresas líderes 

em sustentabilidade e na criação de 

valor para os acionistas. 
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Em 2013, a DSM deu início ao 

primeiro de seus programas voltados 

especificamente para estreitar o 

relacionamento da empresa com 

as agrorrevendas em todo o País. 

Cerca de 200 pontos de vendas 

da região nordeste atenderam ao 

convite para consolidar as suas 

parcerias com a empresa. 

A rede de revendas Rancho Alegre, 

que já comercializava os produtos 

da DSM, aderiu ao programa há 

aproximadamente três anos, com 

o objetivo de solidificar a parceria. 

Fundada em maio de 1988 pelo 

médico-veterinário otávio do 

Rego Barros, a empresa sempre 

buscou oferecer os mais variados 

produtos para o campo, com preços 

competitivos aliados à prestação de 

serviços, em suas nove lojas, presentes 

em três estados: Natal e Santo Antonio 

(RN), Campina Grande e Caturité (PB), 

Recife, Caruaru, Pesqueira e duas 

unidades em Garanhuns (PE). Juntas, 

as lojas de Caruaru, Pesqueira e 

Garanhuns somam 5.000 clientes. 

Para José Joselmo Rodrigues da Silva, 

supervisor comercial das lojas Rancho 

Alegre, o que mais o impressionou, 

além dos produtos de ponta, foi a 

seriedade do trabalho e o excelente 

acompanhamento feito pelos técnicos 

da empresa. “Em conjunto com os 

nossos funcionários, uma equipe da 

DSM visita os nossos clientes para 

acompanhar de perto a implantação 

de produtos novos e que têm uma 

tecnologia diferenciada”, conta.

Como resultado, o consumo da rede 

aumentou e as lojas registraram um 

bom retorno da equipe de vendas e 

dos fazendeiros. “o acompanhamento 

dos resultados junto aos nossos 

clientes mostrou a eficiência do trabalho 

da equipe DSM em conjunto com as 

nossas lojas”, observa José Joselmo, 

lembrando que a parceria com a DSM 

continua a todo vapor.

203 Pontos De venDa ParticiPam Do Programa no norDeste
o faturamento registrado no mesmo 

período na América latina foi de 

1,104 bilhão de dólares, região que 

conta com 2.021 colaboradores. Na 

América latina, a DSM está presente 

em 18 países, através de 16 plantas e 

oito centros de distribuição.

Pela 19ª vez, a marca Tortuga foi eleita 

a mais lembrada pelos produtores  

na categoria sal mineral do Top of 

Mind da Revista Rural. o prêmio 

Top of Mind presta homenagem 

às empresas vencedoras em suas 

respectivas categorias, por meio de 

uma pesquisa com produtores rurais 

e profissionais do setor em todo o 

País. o objetivo é avaliar a força das 

marcas existentes e o efeito que elas 

exercem sobre o público consumidor.

marca tortuga é 
Destaque Do toP of 
minD Da revista rural

ar

DSM: confiança no mercado e ampliação dos investimentos no Brasil.
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Sim, este era o apelido dado 

pelos colaboradores do 

Grupo Publique a Paulo 

Sérgio Roque, o PR. Profissional 

tarimbado, experiente, astuto e 

muito, mas muito tranquilo.

De 2011 a 2012, integrou a equipe 

de jornalistas do Grupo Publique 

e participou de suas principais 

publicações na época, inclusive da 

própria Revista AgroRevenda.

Natural da pequena cidade de 

Bicas, próxima a Juiz de Fora, nos 

confins do interior mineiro, Paulo 

se formou em Jornalismo pela 

Universidade Federal de Juiz de 

Fora (UFJF) e foi dar continuidade 

à sua vida profissional no Rio de 

Janeiro, onde começou a trabalhar 

na Manchete Rural.

Ainda no Rio, foi um dos 

responsáveis pela criação de uma 

publicação referência para o setor do 

agronegócio nacional, a Panorama 

Rural. Além disso, escreveu dois 

livros: “A Colonização do Cerrado 

Savanas e Celeiro do Mundo” e, com 

os jornalistas André Casagrande e 

Ricardo Torrico, “Agrishow 20 anos”, 

em comemoração  às duas décadas 

de uma das maiores feiras do 

agronegócio nacional. 

Além de editor da Panorama Rural, 

era, também, colaborador das 

revistas Animal Business Brasil, A 

lavoura, Agroanalisys e Boletim 

SNA News, da Sociedade Nacional 

de Agricultura, tornando-se um 

dos jornalistas mais conhecidos e 

respeitados do setor.

querido por praticamente todos do 

meio, Paulo Roque fez uma legião 

de amigos e cativou a todos com o 

seu jeito “mineirinho” de ser. Sempre 

muito atencioso, foi o mentor de 

muitos daqueles que hoje são 

responsáveis pela comunicação das 

“coisas do campo” para a mídia 

geral e especializada.

No último dia 22 de julho, aos 64 anos, 

o jornalismo do agronegócio perdeu 

um de seus principais profissionais. 

Nós, do Grupo Publique, perdemos 

um grande amigo, um colega de 

profissão, um ser humano do bem, 

uma lenda viva que sempre estará 

presente em nossos corações.

a Lenda do jornaLismo 
no agronegócio
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gestão

vos, as empresas precisam adotar pro-

cedimentos e estratégias que levem ao 

sucesso do processo. 

Segundo Raphael Xavier, a implanta-

ção de um CRM se baseia em três pi-

lares: Processos, Sistemas e Pessoas. 

“Processos bem-estruturados são cru-

ciais para que a empresa possa conhe-

cer os seus clientes e fazer com que 

eles percebam o valor dos benefícios 

do programa. Um bom sistema, capaz 

de armazenar informações e realizar 

os cruzamentos de dados necessários 

para realizar a gestão de clientes, é 

muito importante para que o CRM fun-

cione, além de suportar os complexos 

processos que irão permear diversas 

áreas da companhia. Já as Pessoas, 

esse é o principal pilar para se imple-

mentar um bom CRM. É necessário 

um time bem capacitado e pronto para 

oferecer uma proposta de valor que vai 

além dos atributos técnicos de um pro-

duto”, ressalta. 

Segundo Carlos Kussler, definir uma 

boa estratégia de CRM passa por al-

guns passos essenciais, como a iden-

tificação detalhada dos clientes, das 

suas preferências e necessidades, do 

seu comportamento de compra e de 

o cliente sempre em primeiro 

lugar. Com esse pensamen-

to, a Merial, empresa do gru-

po Sanofi e um dos principais players 

mundiais em saúde animal, decidiu 

investir em uma nova ferramenta, com 

o objetivo de estreitar os laços com os 

seus stakeholders, além de aprofundar 

o relacionamento com os seus clientes 

finais: o CRM.

Abreviação do termo em inglês 

Customer Relationship Manage-

ment, o CRM pode ser traduzido 

como Gestão do Relacionamento 

com o Cliente. “há uma importante 

distinção entre CRM software, tipo 

de aplicação que se utiliza para 

fazer o registro do relacionamento 

com o cliente, e CRM estratégia, 

forma como a empresa faz a ges-

tão de seus clientes. o software é a 

tradução da estratégia e deve servir 

de apoio para a sua execução. Um 

depende do outro. Você não conse-

gue implementar uma boa estraté-

gia sem um bom software, e você 

não tira proveito de um bom sof-

tware sem uma boa estratégia”, ex-

plica Carlos Kussler, diretor de ope-

rações para a América latina da 

AgData, empresa especializada no 

segmento de Business Intelligence 

para o segmento de agronegócio. 

“Com o cenário atual, em que as em-

presas têm reduzido margens para 

competir e o produto, por si só, já não 

é um grande diferencial, o relaciona-

mento com o cliente se torna um dos 

últimos pilares de diferenciação de 

mercado”, observa Kussler.

“A Merial tem, entre os seus valores, 

o foco no cliente, colocando-o em pri-

meiro lugar, trabalhando proativamen-

te para atender às suas expectativas. 

Como esse é um posicionamento es-

tratégico da empresa, o investimen-

to em CRM foi uma consequência e 

vem gerando resultados ao longo dos 

anos”, relata o coordenador de CRM 

da empresa, Raphael Xavier, para 

quem a personalização também é um 

fator-chave. “quando conhecemos os 

nossos clientes, podemos trabalhar 

uma comunicação e uma prateleira de 

ações totalmente personalizadas, fa-

zendo com que estes se sintam mais 

próximos da Merial”.

A aproximação e a particularização dos 

clientes é um dos focos contemplados 

pelo CRM. Para atingir os seus objeti-

Mylene Abud

Ferramenta aproxima as empresas e o seu público-alvo e 
agregar valor aos produtos

empresas do agro 
aderem ao crm
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“A metodologia 1 to 1 foi concebida por 

Dom Peppers e Martha Rogers, ame-

ricanos tidos como duas das pessoas 

mais influentes no mundo dos negó-

cios na virada do século. No início dos 

anos 90, quando todo mundo falava 

em marketing de massa, em falar com 

a maior quantidade possível de clien-

tes ao mesmo tempo, reduzindo custos 

de personalização, ambos perceberam 

que o caminho para o sucesso era exa-

tamente o contrário. Por que vou gastar 

o tempo de um cliente tentando passar 

uma comunicação que ele não quer re-

ceber? Faz sentido tentar vender carne 

para quem é vegetariano? o paradig-

relacionamento. “Tudo isso deve servir 

de base para uma segmentação de 

clientes, que podem ser agrupados por 

similaridade de valor, comportamento 

ou necessidades. É a partir dessa seg-

mentação que se define a estratégia 

para atender clientes diferentes de for-

mas diferentes”, completa.

o crm no agronegócio
Para Carlos Kussler, da AgData, al-

guns fatores tornam a gestão de 

cliente um tanto peculiar no agrone-

gócio. “historicamente, o relaciona-

mento entre revendas e produtores 

sempre foi bastante íntimo, quase fa-

miliar. Isso até meados dos anos 90, 

quando três grandes eventos muda-

ram o jogo: nos anos 90, vivenciamos 

a primeira grande sucessão familiar 

na agricultura, quando os pioneiros 

largaram os seus chapéus e deram 

espaço para os seus filhos, já na fai-

xa dos 40, assumirem a gestão das 

terras; os novos sucessores tiveram 

mais acesso à informação do que 

seus pais, seja por terem mais gradu-

ação, seja pela quantidade de novos 

canais de informação; e, durante os 

anos 90, os produtores viram a pro-

dução de soja, por exemplo, saltar 

de uma média de 40 sacas/hectare 

para 60 sacas/hectare.” Segundo ele, 

esses três fatores combinados fize-

ram com que o relacionamento com 

o produtor mudasse. “Já não bastava 

mais apenas uma visita cordial, e a 

consequente influência gerada por 

ela, para fechar negócios. Era neces-

sário levar informação ao produtor, 

colaborar para que ele produzisse 

mais, criar novos laços com os su-

cessores”, esclarece.

A partir dessa época, os produtores 

se profissionalizaram, criando estru-

turas empresariais para gerir os ne-

gócios, e passou a ser fundamental 

entender a nova organização e quem 

tinha a decisão final de compra. E a 

nova estratégia caiu como uma luva 

para alavancar o novo estilo de rela-

cionamento e vendas do século XXI. 

“o uso do CRM transfere esse poder 

de conhecimento do cliente de volta 

para a revenda, ficando para o vende-

dor a entrega de uma boa experiência 

ao produtor e, consequentemente, os 

louros do crescimento das vendas”, 

afirma Kussler.

aPlicanDo a estratégia
A implantação do CRM na Merial teve 

como ponto de partida o aprimora-

mento do Soma, programa de relacio-

namento da empresa que valoriza e 

premia a fidelidade de seus parceiros 

(distribuidores, atacados, revendas, 

cooperativas e pecuaristas), com pro-

dutos e serviços exclusivos. 

“o CRM na Merial utilizada a metodo-

logia IDIP, que passa pelo processo 

de identificar as oportunidades e os 

parceiros corretos, diferenciar-se com 

soluções e benefícios inovadores e 

atrativos, interagir e, uma vez que você 

amadurece o seu processo, você pas-

sa a personalizar a sua entrega e atin-

ge um novo patamar de relacionamen-

to, o 1 to 1”, explica Xavier.

antever a necessiDaDe Do cliente 
é PrimorDial em mercaDos 
comPetitivos. é uma forma De 
Diferenciação que ProPicia o 
fechamento De negócios antes mesmo 
De o cliente buscar a concorrência”. 

Carlos Kussler, da AgData

Carlos Kussler, da AgData
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pre estar à frente e se diferenciar dos 

seus concorrentes, agregando valor ao 

seu negócio”, pontua Xavier. 

colhenDo os frutos
Após a implementação do CRM, 

a Merial já colhe resultados posi-

tivos. Entre eles, Raphael Xavier 

destaca a segmentação de acordo 

com o perfil de compras de cada 

público, que possibilitou à empre-

sa atuar de forma diferenciada e 

entregar soluções personalizadas 

para fidelizar os clientes e gerar 

retorno em vendas e rentabilidade: 

“Com a segmentação adequada, a 

Merial consegue concentrar seus 

esforços e investimentos nos clien-

tes que respondem aos estímulos 

que são entregues e faz com que 

o seu modelo de valor potencialize 

os resultados ao longo dos anos.”

o CRM chegou para ficar na Me-

rial, agregando valor à empresa 

no  mercado ao lado do progra-

ma Soma e de uma atuação cada 

vez mais personalizada. “A grande 

aposta da empresa para os próxi-

mos anos é usar e abusar das no-

vas tecnologias que estão surgin-

do no mercado para se relacionar 

com os clientes, interagindo de 

uma forma diferente e inovadora”, 

finaliza Xavier.

ma, porém, estava em descobrir qual 

era a preferência dos clientes”, conta 

Carlos Kussler. “Foi aí que nasceu a 

metodologia de marketing 1 to 1, que 

visa, a partir do conhecimento, entre-

gar uma melhor experiência, baseada 

na identificação e na diferenciação dos 

clientes para uma melhor interação e 

personalização das entregas.”

anteciPanDo as 
necessiDaDes
o estreitamento no relacionamento 

permite às empresas conhecerem me-

lhor o seu público-alvo. Com isso, é 

possível detectar, de antemão, as suas 

necessidades e criar estratégias para 

atendê-las da melhor maneira possível. 

o resultado? A fidelização e o aumento 

das vendas. 

“Antever a necessidade do cliente é 

primordial em mercados competitivos. 

É uma forma de diferenciação que pro-

picia o fechamento de negócios antes 

mesmo de o cliente buscar a concor-

rência”, fala Carlos Kussler, ressaltando 

tratar-se de um processo de aprendiza-

gem, longo e contínuo, na identificação 

das preferências do seu público-alvo.  

Atender aos anseios dos consumido-

res antes mesmo da demanda é uma 

tarefa levada a sério pela equipe da 

Merial.“É muito importante se antecipar 

às necessidades dos seus clientes, por 

duas razões simples. A primeira delas 

é que a empresa consegue oferecer 

soluções que irão agregar valor ao rela-

cionamento e às negociações, fazendo 

com que o cliente se mantenha atraído 

pela empresa e melhore a sua relação 

comercial com ela. A segunda, é sem-

gestão

Raphael Xavier, da Merial

quanDo conhecemos os nossos 
clientes, PoDemos trabalhar uma 
comunicação e uma Prateleira De 
ações totalmente PersonaliZaDas”. 

Raphael Xavier, da Merial

a merial tem, entre os seus valores, o 
foco no cliente, colocanDo-o em Primeiro 

lugar, trabalhanDo Proativamente Para 
atenDer às suas exPectativas.” 

Raphael Xavier,
coordenador de CRM da empresa.
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com aBertUra de micHeL temer, gaF 
deBate os caminHos do agronegócio

Com o tema “Agropecuária 

do amanhã: fazer mais, com 

menos (disseminando as bases 

do desenvolvimento sustentável)”, o 

Global Agrobusiness Fórum – GAF 

2016 reuniu, em São Paulo (SP), os 

maiores expoentes da agricultura 

mundial, para debater o agronegócio 

e buscar soluções para desafios 

enfrentados pela humanidade para se 

desenvolver socioeconomicamente e 

preservar o meio ambiente.

Realizado nos dias 4 e 5 de julho, o 

evento, promovido em conjunto pela 

SRB (Sociedade Rural Brasileira), a 

ABRAMIlho (Associação Brasileira 

de Produtores de Milho), a ABCZ 

(Associação Brasileira dos Criadores 

de Zebu) e a DATAGRo, contou com a 

presença do presidente da República, 

Michel Temer, na cerimônia de abertura, 

e teve a participação de palestrantes 

de renome, como o ministro da 

Agricultura, Blairo Maggi, o presidente 

da Monsanto, Rodrigo Santos, o 

médico oncologista, dr. Dráuzio Varella, 

e o publicitário Nizan Guanaes (que 

está na seção “Mercado” desta edição 

da AR).

“o GAF é um evento internacional. 

É feito no Brasil porque o mundo 

reconhece o protagonismo do País no 

setor do agro”, disse Plínio Nastari, 

presidente da Datagro, em coletiva 

de imprensa para um balanço do 

fórum. Segundo ele, o evento teve 

casa cheia, com a presença in loco 

de 1.400 pessoas, fora o público que 

participou virtualmente, acompanhando 

a transmissão ao vivo feita pelo Canal 

Rural e pela Internet. 

o fórum reuniu cerca de 120 

associações de produtores de todo o 

mundo, incluindo países como Estados 

Unidos, a Turquia, Israel, Canadá, 

Austrália, México e a Comunidade 

Europeia. 

Para Cesário Ramalho da Silva, 

presidente do Conselho do GAF, o 

fórum refletiu o processo de maturidade 

pelo qual o País atravessa: “o 

pronunciamento no evento do ministro 

da Agricultura, Blairo Maggi, agradou à 

grande massa, semeou otimismo”.

“Não dá para pensar o Brasil sem 

pensar no mundo. Temos que trazer 

atores do marcado internacional para 

os debates no País”, ressaltou o 

presidente da SRB (Sociedade Rural 

Brasileira), Gustavo Junqueira. 

Para o ex-ministro da Agricultura, Alysson 

Paulinelli, o GAF é o lugar perfeito para 

discutir questões importantes para o se-

tor, como o aumento da produtividade, o 

risco climático e o seguro rural. “Nós não 

somos apenas o maior produtor comer-

cial, mas vamos ter também a maior pro-

dutividade e o melhor custo”, salientou.

Na opinião de luiz Claudio Paranhos, 

presidente da ABCZ, o Brasil precisa 

mostrar para o mundo a sua pecuária 

moderna. “Só o Brasil pode aumentar 

a sua produtividade no setor. 

Precisamos falar sobre o que fazemos. 

E que fazemos bem-feito. Para isso, 

precisamos usar todos os canais. Tem 

muita gente que vive no asfalto e não 

entende como é a poeira”, observou. 

Para marcar o evento, 46 entidades 

representativas do agronegócio no 

País entregaram ao presidente Michel 

Temer o Manifesto de Confiança ao 

Governo Brasileiro. 

feiras | eventos
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a Interconf, a DSM divulgará o ‘Tour 

DSM de Confinamento 2016’, uma série 

de dias de campo que serão realizados 

pelo País, com palestras e programação 

voltadas para o confinamento”, 

explica Marcos Baruselli, diretor de 

Confinamentos da DSM.

Rodrigo Valarelli, Gerente Sênior 

de Marketing, Serviços Técnicos e 

Negócios Complementares da Zoetis, 

diz que o evento cria uma aproximação 

entre os criadores e técnicos, além 

de gerar troca de conhecimento e 

experiência que são fundamentais 

para o desenvolvimento dos negócios. 

“Nossa missão em bovinos na Zoetis é 

construir, com o pecuarista, a pecuária 

que orgulha o Brasil. Uma pecuária 

eficiente, rentável, sustentável, que 

possa alimentar o País e o mundo, 

cuidando para que o rebanho cresça 

em saúde e produtividade. Nesse 

ano, apresentaremos mais uma nova 

solução Zoetis, a Inforce 3, uma vacina 

inovadora conta doenças respiratórias, 

que oferece proteção rápida e superior 

em apenas uma dose, para animais em 

confinamento”, comenta. ar

interconF 2016 traz grandes oportUnidades 
de negócios para empresas, prodUtores e 
proFissionais da pecUária

DSM Tortuga, Phibro Saúde 

Animal, MSD Saúde Animal e 

Zoetis estão entre as empresas 

parcerias do evento mais importante 

de pecuária intensiva da América 

latina: a 9ª Conferência Internacional 

de Pecuaristas (Interconf), que será 

realizada em Goiânia (Go), entre 20 e 22 

de setembro de 2016.

Para Newton Teodoro, gerente de 

bovinos da Phibro Saúde Animal, é 

importante fazer parte da Interconf, um 

evento já consolidado no calendário de 

atividades da pecuária brasileira. “Neste 

ano, quando a Assocon está iniciando 

uma nova fase de sua história, deixando 

de focar a atividade de confinamento 

e ampliando sua participação para 

associados que atuam na pecuária 

intensiva de uma forma geral, levaremos 

à Interconf a importância da intensificação 

na fase de cria, com uso da tecnologia 

V-MAX®, para os resultados produtivos 

e econômicos de todas as fases 

subsequentes até o abate”, pontua.

Tiago Pereira Arantes, Diretor de 

Unidade de Negócios – Ruminantes 

da MSD Saúde Animal, comenta que a 

Interconf permite falar com importantes 

pecuaristas e pessoas relacionadas à 

produção tecnificada de carne.  “Vamos 

focar em estratégicas sanitárias para o 

aumento de produtividade e lucratividade 

pecuária. levaremos profissionais 

estratégicos de nosso time para atender 

em alto nível os pecuaristas presentes a 

esse grande evento”, destaca.

A DSM Tortuga terá uma grande 

equipe na Interconf para atender 

os confinadores, apresentando os 

benefícios dos novos produtos da linha 

Fosbovi® Confinamento com CRINA® 

e RumiStar™, que geram, no mínimo, 

uma arroba a mais por animal no 

confinamento. Desenvolvidos pela área 

de inovação da companhia a partir de 

novos conceitos em nutrição mineral 

e vitamínica, os novos suplementos 

nutricionais trazem uma equilibrada 

associação de macro e micronutrientes 

com a tecnologia dos Minerais Tortuga, 

além de vitaminas lipossolúveis e 

hidrossolúveis (biotina) e com os 

exclusivos e inovadores aditivos naturais 

(CRINA® e RumiStar™). “Ainda, durante 

agrocHemsHoW reúne representantes 
do setor agroqUímico

Nos dias 22 e 23 de agosto, a 

cidade de São Paulo vai sediar 

o 9º Brasil Agrochemshow, 

a mais importante feira de negócios 

agroquímicos da América latina. Serão 

dois dias de tabletop e apresentações 

reunindo mais de 400 participantes, 

entre fabricantes, exportadores e 

distribuidores, do Brasil, da China, da 

Índia, da Argentina, do Paraguai, dos 

Estados Unidos e da Europa, entre 

outros países.

A taxa de inscrição é cobrada 

em forma de cestas básicas, que 

serão doadas para uma instituição 

de caridade. Em 2015, foram 

arrecadadas e doadas mais de 10 

toneladas de alimentos. ar
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o presidente da Cooxupé, Carlos 

Alberto Paulino Costa, o presidente do 

conselho diretor da Andef, Eduardo 

leduc, os economistas José Roberto 

Mendonça de Barros, Eduardo 

Giannetti da Fonseca e Zeina latif, o 

filósofo e ensaísta luiz Felipe Pondé 

e o cineasta e comentarista político, 

Arnaldo Jabor. 

Com a participação de palestrantes 

renomados, o VI Congresso ANDAV 

apresentará, em seu primeiro dia de 

Fórum, os aspectos dos cenários 

político, econômico e financeiro, assim 

como as tendências e os impactos da 

macroeconomia para o agronegócio, 

em especial para a distribuição.

o segundo dia irá contemplar palestras 

relacionadas ao desenvolvimento 

gerencial e à visão empresarial para o 

dia a dia da gestão dos distribuidores. 

outros destaques são os painéis e 

debates interativos para promover a 

discussão sobre as oportunidades a 

fim de superar possíveis obstáculos 

no mercado e os desafios que podem 

ser encontrados.

Para o encerramento do VI Congresso, 

a ANDAV preparou apresentações de 

casos de sucesso que visam fortalecer 

o segmento e fomentar sentimentos de 

união entre os distribuidores. 

feiras | eventos

ar

ar

aBag reúne cadeia do agronegócio 
em são paULo

empresas de insUmos agrícoLas e 
veterinários participam do andav,
na capitaL paULista

o auditório do Sheraton 

São Paulo WTC hotel, na 

capital paulista, sediou, no 

dia 8 de agosto, o 15º Congresso 

Brasileiro do Agronegócio (CBA). 

Realizado anualmente desde 2002 e 

organizado pela Associação Brasileira 

do Agronegócio (ABAG), o evento já 

faz parte da agenda dos principais 

Cenário e tendências do 

agronegócio no País, 

gestão de mercado, 

finanças e informação estratégica e 

fortalecimento do setor na procura 

pelo sucesso serão alguns dos temas 

abordados no VI Congresso ANDAV 

– Fórum & Exposição, que acontece 

entre os dias 15 e 17 de agosto, no 

Transamerica Expo Center, em São 

Paulo (SP). 

Com uma pauta voltada aos 

desdobramentos políticos e 

econômicos e à importância da 

gestão estratégica dos distribuidores, 

o congresso, realizado pela 

ANDAV – Associação Nacional dos 

Distribuidores de Insumos Agrícolas e 

Veterinários, terá uma agenda ampla, 

que buscará discutir, com toda a 

cadeia do agro, as necessidades, os 

aspectos e os desafios relacionados 

à gestão deste negócio para os 

próximos anos.

formadores de opinião e dos executivos 

que atuam no agronegócio brasileiro.

Com painéis sobre os temas ‘liderança’ 

e ‘Protagonismo’ no agronegócio e a 

‘Ética e o Brasil’, o congresso contou 

com a participação de lideranças 

do setor e formadores de opinião, 

como a senadora Ana Amélia lemos, 

Em sua sexta edição, o evento é 

considerado o maior encontro de 

distribuição de insumos agropecuários 

do Brasil e do mundo, tendo como 

expectativa receber 4.000 visitantes, 900 

congressistas e 70 expositores.

A exposição reunirá mais de 70 

marcas nacionais e internacionais, 

que apresentarão suas novidades e 

lançamentos em adubos, defensivos, 

fertilizantes, nutrição animal, sementes, 

agricultura de precisão, automação 

comercial e soluções financeiras, entre 

outras. A visitação à exposição é gratuita 

e restrita aos profissionais do setor.

“Além dos distribuidores, indústria 

nacional e internacional, agentes 

financeiros e órgãos públicos 

também estarão presentes para 

tratar de assuntos de interesse do 

setor, visando o desenvolvimento 

estratégico da distribuição”, explica 

henrique Mazotini, presidente 

executivo da ANDAV.
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circUito intercorte reúne 1.455 pessoas, 
em campo grande (ms)

Com palestras técnicas e de 

mercado, dia de campo, 

apresentações de culinária, 

degustação de carnes e exposição 

das principais marcas do setor, 

a etapa de Campo Grande do 

Circuito InterCorte 2016, realizada 

nos dias 20 e 21 de julho, no 

Centro de Convenções Albano 

Franco, reuniu 1.455 participantes 

de 13 estados brasileiros. 

outros destaques do evento foram a 

Cozinha Show, o Espaço Gourmet e o 

Circuito Pecuário – Sistema Famasul. 

Com o tema ‘Criando oportunidades, 

construindo soluções’, o circuito teve como 

objetivo levar ao produtor informações 

atualizadas sobre o setor para auxiliá-lo em 

suas decisões de compra e venda.

A organização do InterCorte levou 

ao estado a primeira edição da Beef 

Week, movimento de coordenação 

da cadeia produtiva da carne bovina, 

que tem como objetivo aumentar a 

percepção dos centros urbanos e dos 

consumidores em relação à qualidade e 

à origem da carne bovina brasileira. De 

18 a 24 de julho, mais de 30 restaurantes 

de Campo Grande ofereceram pratos 

especiais elaborados com carne bovina. 

De 22 a 31 de julho, a ação foi realizada 

na cidade turística de Bonito. 

o Circuito InterCorte 2016 teve início em 

março, em Mato Grosso, seguido por 

São Paulo (junho) e Mato Grosso do Sul 

(julho). Em setembro, será realizado em 

Rondônia e, em outubro, no Tocantins.ar

ar

no rio grande do sUL, expointer Une 
os meios rUraL e UrBano 

A Expointer – Exposição 

Internacional de Animais, 

Máquinas, Implementos e 

Produtos Agropecuários será realizada 

entre os dias 27 de agosto e 04 de 

setembro, no Parque Assis Brasil, em 

Esteio (RS). Promovido pela Secretaria 

de Agricultura e Pecuária do Governo 

do Rio Grande do Sul, o evento anual 

une o meio rural e o urbano, em 

torno da mostra da excelência da 

produção primária e da diversidade 

de atrações, incluindo seminários, 

workshops voltados ao manejo no 

campo, palestras, audiências públicas 

de interesse do setor agropecuário, 

dinâmicas de maquinário agrícola, 

shows, áreas de lazer, alimentação e 

uma variedade de atrações que levam 

centenas de milhares de pessoas ao 

parque no período da feira. 

A Expointer 2016 trará as ultimas 

novidades da tecnologia agropecuária 

e agroindustrial. Estarão expostas as 

mais modernas máquinas, o melhor 

da genética e as raças de maior 

destaque criadas no RS. Entre os 

destaques, estão a exposição de 

151 raças de animais, julgamento e 

leilões, desfile dos campeões, a feira 

de agricultura familiar, o concurso 

Freio de ouro para as raças equinas 

e o Prêmio Gerdau Melhores da 

Terra, para o setor de máquinas e 

equipamentos agrícolas.

Carla Tuccilio e o governador do MS, Reinaldo Azambuja
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revenda da vez

matriz foi inaugurada no ano de 2002, 

em Rondonópolis, região sul do Mato 

Grosso. No primeiro ano, tínhamos 

apenas cinco funcionários (entre eles, 

o luciano Resende) e tendíamos às 

demandas que surgiam, realizando 

nosso trabalho dentro das proprieda-

des e fazendas dos nossos amigos e 

familiares, que acreditaram em nosso 

potencial”, conta o engenheiro-agrôno-

mo Roberto Naves, sócio-proprietário e 

diretor da Nutripura.

No ano seguinte, outro diretor da em-

presa, Roberto Aguiar, que estava em 

São Paulo concluindo Mestrado em 

Ciência Animal e Pastagem pela Esalq-

-USP, retornou ao Mato Grosso para re-

forçar a equipe da Nutripura, que esta-

va se desenvolvendo a passos largos. 

“Desta forma, a empresa foi crescendo 

e expandindo para novos produtos, 

abrindo o seu portfólio para atender a 

todas as necessidades do homem do 

campo”, lembra Naves.

A Nutripura e as lojas ‘A Ruralista’, 

sediadas no estado do Mato 

Grosso, surgiram da paixão pela 

pecuária, uma ideia que passou de pai 

para filho. Foi Roberto Resende, um dos 

sócios e pai do diretor técnico da em-

presa, luciano Resende, quem pensou 

em montar um negócio familiar, em con-

junto com o amigo Antonio Aguiar.

“Notamos a oportunidade de merca-

do no setor de nutrição animal. Nossa 

Mylene Abud
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Empresa fatura mais de R$ 65 milhões em suas unidades, que inclui fábrica 
com capacidade para produzir 250 ton/dia de suplementos e rações 

revenda da vez

paixão peLa pecUária 
de pai para FiLHo

Roberto Naves Souza Aguiar, Alexandre Mendonça de Barros, Roberto Rodrigues e Moacyr Corsi participam do VII Simpósio, promovido 
pela Nutripura em seu Centro de Pesquisa.
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dos pecuaristas, oferecendo uma linha 

completa de suplementação animal 

para cria, recria e engorda.

Na linha Pastagem, a empresa tem a 

representação de produtos de ponta na 

área de defensivos, fertilizantes, semen-

tes de alta tecnologia, máquinas, imple-

mentos agrícolas e presta serviços de 

pós-venda. Através de um acompanha-

mento técnico capacitado, a empresa 

busca fortalecer o relacionamento com 

os clientes e trabalha para obter os me-

lhores resultados para o produtor.

Com o objetivo de diversificar o 

portfólio, fidelizar e atender às ne-

cessidades dos seus clientes, a Nu-

tripura conta com quatro pontos de 

venda estratégicos em Mato Grosso: 

três lojas ‘A Ruralista’, em Mirassol 

D’oeste, Araputanga e Pontes e la-

cerda, e uma loja Nutripura, em Gua-

rantã do Norte. Nelas, são comercia-

lizados acessórios e equipamentos, 

medicamentos, ferramentas, ferra-

gens, selaria, utensílios, máquinas, 

produtos para jardinagem, pastagem 

e nutrição animal. 

“Sempre buscamos os melhores pro-

dutos para atender às necessidades 

do pecuarista”, fala Roberto Naves, 

ao citar os principais parceiros da em-

presa: Dow Agrosciences, na linha de 

herbicidas para Pastagem; Jacto, no 

segmento de máquinas e implementos 

agrícolas; Stihl e  Belgo, em acessó-

rios e ferramentas;  Beckhauser, para 

manejo;  hertape e Biovet, em medi-

camentos; Alltech, Novus, Phibro e Ke-

min, em aditivos; e Vale. 

“A Nutripura tem o orgulho de indus-

trializar um dos melhores sais minerais 

do Brasil, o Impacto, que já foi testado 

e certificado por vários pecuaristas de 

renome e especialistas da área da pe-

cuária”, destaca Naves. 

Desenvolvimento e 
Pesquisa

A quarta linha de atuação da Nutripura 

está relacionada à área de Pesquisa e 

Desenvolvimento, uma preocupação 

do grupo para estudar e debater im-

portantes questões ligadas ao campo.

o primeiro estudo desenvolvido no 

Centro de Pesquisa da Nutripura foi 

coordenado pelo professor Flávio Au-

gusto Portela, do Departamento de 

crescimento sustentável
A expansão do negócio, segundo ele, foi 

um processo natural, estudado estrategi-

camente antes de “entrar” em cada região 

de atuação. A empresa sempre realizou 

pesquisas com profissionais especializa-

dos na área de economia, contabilidade 

e agronomia previamente para, depois, se 

aventurar nos novos mercados.  

Ao longo do caminho, foram inúmeras 

as dificuldades enfrentadas, envolven-

do questões como a logística, a con-

corrência qualificada, a pouca idade 

dos diretores da empresa, que esta-

vam em início de carreira, e a necessi-

dade da formação de uma boa equipe 

técnica. Porém, a vontade de vencê-las 

sempre foi maior. 

exPanDinDo os negócios

Em 2010, a Nutripura adquiriu a ca-

deia de revendas formada pelas lojas 

‘A Ruralista’, especializadas em levar 

os produtos dos maiores e melhores 

laboratórios da região para o homem 

do campo. 

Inauguradas em 1996, as unidades ‘A 

Ruralista’ sempre foram referência para 

a pecuária da região oeste do Mato 

Grosso. A localização geográfica e a 

tradição da marca foram fatores de 

peso na decisão desta aquisição.

DiversificanDo as 
ativiDaDes

Com a compra das revendas, a Nutripu-

ra passou a atuar em quatro frentes: Nu-

trição Animal, linha Pastagem, Eventos 

e Pesquisas e lojas Agropecuárias. 

No setor de Nutrição Animal, a empre-

sa procura atender às necessidades 
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Lojas agrícolas da Nutripura - as agrorrevendas “A Ruralista”.
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são importantes como ferramentas de 

informações para a tomada de decisão 

no campo. Reunimos teoria e prática, 

ao vivo”, explica Roberto Naves, acres-

centando que o centro é aberto a ou-

tras empresas. 

valores e filosofia Da 
nutriPura

Com o objetivo de oferecer sempre os 

melhores produtos e serviços para o 

segmento pecuário em todo o estado 

do Mato Grosso, a Nutripura tem como 

missão agregar valor aos produtos atra-

vés dos serviços oferecidos, garantindo 

resultados positivos aos seus clientes, 

aos colaboradores e à própria empresa. 

E preza pela excelência no atendimento, 

a qualidade e a inovação dos produtos, 

o oferecimento de soluções, a parceria 

com os consumidores e fornecedores, 

o trabalho em equipe e a valorização e 

a satisfação de todos os colaboradores.

“Sempre estivemos focados na satis-

fação das necessidades dos nossos 

clientes. Eles são a nossa mola pro-

pulsora. Para resolver as suas dificul-

dades, nós vamos atrás de soluções e 

recursos que visam aumentar a lucrati-

vidade de suas propriedades e a pro-

dutividade de seus rebanhos”, afirma 

Roberto Naves, ressaltando que, ape-

sar do seu público-alvo estar em Mato 

Grosso, a Nutripura também atende 

aos estados do Pará, do Mato Grosso 

do Sul, de Goiás e de Rondônia. 

colhenDo os frutos

Atualmente, a empresa fatura mais de 

R$ 65.000.000 em suas unidades de ne-

gócios. A fábrica, inaugurada em 2015, 

em Rondonópolis, tem capacidade para 

produzir 250 toneladas de suplementos 

e rações por dia. 

revenda da vez

faZemos Pesquisas no segmento Da 
Pecuária, organiZamos eventos e 
simPósios, que são imPortantes como 
ferramentas De informações Para a 
tomaDa De Decisão no camPo. reunimos 
teoria e Prática, ao vivo”.

Zootecnia da Esalq/USP, e confirmou 

que o DDG (sigla em inglês para Dried 

Destillers Grains, ou grãos secos de 

destilaria, subproduto do etanol de mi-

lho) é boa fonte de proteína na dieta de 

gado confinado. E que este é, ainda, 

mais competitivo nesta função do que 

o farelo de soja.

localizado no município de Pedra Pre-

ta, microrregião de Rondonópolis, no 

sul do Mato Grosso, o Centro de Pes-

quisa é estruturado e orientado por um 

conselho técnico, formado pelos pro-

fessores Flávio Augusto Portela San-

tos (ESAlq), que conduziu o estudo; 

luiz Gustavo Nússio (ESAlq); Moacyr 

Corsi (ESAlq); Marco Antônio Penati 

(ESAlq); Reginaldo Nassar Ferreira 

(Universidade Federal Goiás); João 

Teodoro Pádua (Universidade Federal 

de Goiás); e Juliano José de Resen-

de Fernandes (Universidade Federal 

de Goiás); além do americano James 

Drouillard (Kansas State University).

“Fazemos pesquisas no segmento da 

pecuária, organizamos eventos com pa-

lestrantes que são referência no Brasil e 

no exterior e realizamos simpósios, que 

Fachada da empresa
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ar

o maior Patrimônio Da 
nutriPura é a nossa equiPe De 

colaboraDores Dentro De toDas 
as áreas Da emPresa e a forma De 
atenDermos e nos relacionarmos 

com os nossos clientes.”

No Centro de Pesquisa, além dos estu-

dos e simpósios, acontecem as reuni-

ões do conselho técnico, que é formado 

por alguns dos melhores professores e 

doutores do país,  e  o treinamento dos 

profissionais que compõem o quadro 

técnico da empresa. A Nutripura tam-

bém mantém parcerias com algumas 

das principais instituições de ensino do 

País e do exterior (Esalq-Usp, UFG e 

Kansas University).

Porém, segundo Roberto Naves, o pon-

to alto da empresa é o seu capital hu-

mano: “o maior patrimônio da Nutripu-

ra é a nossa equipe de colaboradores 

dentro de todas as áreas da empresa 

e a forma de atendermos e nos relacio-

narmos com os nossos clientes. A em-

presa conta com 150 colaboradores. As 

famílias possuem nas veias a tradição 

da Pecuária”. 

evoluinDo Para crescer. 
semPre

Segundo Roberto Naves, a Nutripura 

está em constante evolução, afinal, 

hoje em dia, é necessário manter-se 

informado e com os olhos voltados 

à economia e ao mercado. “Então, 

onde estiver acontecendo os melho-

res eventos do segmento, alguém de 

nossa empresa estará sempre nos 

representando e captando estas infor-

mações”, comenta. 

A Nutripura também aposta no desen-

volvimento dos seus  colaboradores, 

como indivíduos que têm possibilida-

de de participar ativamente no local 

onde estão inseridos. “Nossa filosofia 

de trabalho é aquela que ‘pensa na 

solução do problema’. Desta forma, 

acreditamos estar formando pesso-

as dentro de nossos escritórios e no 

ambiente de trabalho. Além disso, 

existem oportunidades de estágio e 

trainee em todos os setores da em-

presa”, afirma.

“A Nutripura está construindo o seu 

futuro. A visão de expansão, não só 

territorial, mas através do Centro de 

Pesquisa e do conhecimento que ele 

agrega a toda equipe, é uma das prin-

cipais garantias de que estaremos 

preparados para novos desafios e 

criaremos novas soluções para os pe-

cuaristas, de forma confiável”, aposta 

Roberto Naves.

Fábrica da Nutripura, em Rondonópolis-MT.
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Este é o sexto artigo sequencial 

que escrevo para vocês junto à 

Agrorevenda. Neste momento, 

quero integrar dois aspectos que são 

reputados como importantes por 100 

em cada 100 agrorrevendas. Entretan-

to, são objeto de assombro quando se 

pensa em colocar em prática com a re-

gularidade e a intensidade necessárias.

Muito já falamos a respeito dos bene-

fícios de manter uma estratégia bem 

desenvolvida e diferenciada para o seu 

negócio.  Da mesma forma, a maioria 

de nós já vivenciou a força proporcio-

nada por uma sólida compreensão e 

pela gestão dos drivers financeiros de 

uma empresa. Então, por que, muitas 

vezes, vemos essas duas mais impor-

tantes disciplinas  dos negócios se 

comportarem de maneira praticamente 

independente em diversas organiza-

ções, como se uma não tivesse nada a 

ver com a outra?

A resposta da pergunta acima come-

ça com as respostas das três pergun-

tas a seguir:

Como líder empresarial, você:

1. Sabe qual é o valor de sua organização hoje?

2. Sabe o que gera valor em sua organização?

3. Tenta efetivamente conectar a sua estraté-

gia com este valor?

Como líder empresarial que está lendo 

o texto para si mesmo, você deve estar 

tendo dificuldade para dar uma respos-

ta afirmativa sincera para alguma ou to-

das essas perguntas. Nunca estamos 

sozinhos, mas é pouco provável que 

algum dia sejamos capazes de maxi-

mizar valor se não compreendermos o 

que foi mencionado acima. Além disso, 

levando em conta que o Valor da Em-

presa (em termos mais simples, o valor 

que alguém pagaria para comprar o 

seu negócio hoje) é, sem dúvida, a mé-

trica financeira mais importante a ser 

administrada pela companhia, compre-

ender como a sua estratégia o influen-

cia é de suma importância.

Baseando-se nos processos estraté-

gicos comprovados e em exemplos 

dos melhores líderes internacionais, 

este artigo oferece ideias sobre um 

processo  sistemático que ajudará 

você a:

•	Vincular	 sua	 estratégia	 aos	 re-

sultados financeiros previstos; 

•	Responder	 afirmativamente	

com segurança às três pergun-

tas acima; 

•	Começar	o	processo	de	maximi-

zação do Valor de sua Empresa.

Já existem muitas ferramentas sóli-

das e eficazes o bastante para au-

xiliar as organizações no processo 

de Planejamento Estratégico e no 

processo de Gestão Financeira Es-

tratégica; portanto, o desafio não é 

recriá-las, mas sim “vinculá-las” de 

uma forma sistemática e lógica. Com 

o sucesso dos resultados, as organi-

zações serão capazes de compreen-

der muito mais claramente “a causa 

e o efeito” de suas diversas iniciati-

vas estratégicas e dos diferenciais 

de seu modelo de negócios no valor 

geral da empresa.

esfera gestão
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gestão empresarial & investimentos

conectando estratÉgia 
e Finanças para criar o 
máximo de vaLor para a 
sUa agrorrevenda

Adriano Amui
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A melhor maneira de vincular adequa-

damente Estratégia e Finanças é ava-

liar a ligação em cada etapa vital do 

processo de Planejamento Estratégico 

em si. Esse processo é composto por 

quatro etapas:

1. A Visão de longo prazo (Intenção Es-

tratégica) da organização;

2. os aspectos fundamentais do(s) 

modelo(s) de negócios que distinguem 

a empresa;

3. os resultados/atividades principais 

que impulsionam o modelo de negócios;

4. os principais indicadores de atraso e 

de alavancagem para obter sucesso;

qualquer estratégia poderosa come-

ça com uma Declaração de Visão de 

longo prazo (ora denominada Decla-

ração de Intenção Estratégica) para 

a organização, que seja inspiradora e 

merecedora dos esforços que todos 

fazem para alcançá-la. Embora cada 

organização venha a ter, e deva ter, 

uma Declaração de Visão distinta e 

exclusiva, é muito mais útil e eficiente 

sempre enquadrar a Visão Financeira 

como “Valor”, ou, precisamente, “Valor 

da Empresa”. Também é bastante útil 

definir o “Valor da Empresa” como “o 

valor que outra empresa pagaria por 

sua empresa hoje”. 

Visão Financeira = Valor da Empresa

Uma abordagem financeira tradicional 

mais voltada para isso pode, geralmen-

te, ignorar fatores qualitativos. Mas se o 

Valor da Empresa for calculado integral 

e adequadamente, ele realmente bus-

cará quantificar o valor geral que esses 

fatores qualitativos, combinados com 

os quantitativos, trazem para a equa-

ção. Todos esses fatores qualitativos 

residem na variável de avaliação que 

prefiro chamar de “Fator X”. 

“Fator X” é o nome adequado para 

essa variável de suma importância, que 

costuma ser o “elo perdido” nas tenta-

tivas tradicionais de definir o Valor da 

Empresa, e tem um efeito multiplicador 

pelo qual consegue ampliar muitas ve-

zes o valor contábil implícito de uma or-

ganização quando houver “Fatores X” 

qualitativos significativos no modelo de 

negócios e na estratégia da empresa. 

Podemos, então, pensar na equação 

de Valor da Empresa em termos do 

modelo de fluxo de caixa descontado 

tradicional, que prevê o fluxo de caixa 

líquido de uma organização, aplica um 

valor final em algum momento no futuro 

distante e aplica uma taxa de descon-

to de retorno nos fluxos de caixa. Para 

facilitar a compreensão universal desta 

abordagem e torná-la mais relevante 

para a análise acima sobre os princi-

pais drivers de valor, podemos simplifi-

car a equação para:

(fluxo De caixa líquiDo De 5 anos) x 
(fator De risco) x (“fator x”)

É importante que tanto o “Fator X” 

como o Fator de Risco, e também os 

fluxos de caixa líquidos de cinco anos, 

sejam derivados de um processo sis-

temático para controlar o impacto do 

modelo de negócios e das iniciativas 

estratégicas em cada um, conectando, 

assim os processos estratégicos e fi-

nanceiros e fornecendo um número de 

Valor da Empresa fundamentado em 

uma base sólida. 

Em vez de ignorar a determinação do 

Valor da Empresa, estas desfrutarão de 

um benefício extraordinário se tiverem 

a disciplina de tentar calcular o melhor 

modelo para ele, como um primeiro 

passo para vincular a sua Estratégia a 

seus resultados financeiros.

A segunda etapa do processo de Pla-

nejamento Estratégico é a determina-

ção de um modelo de negócios e de 

um plano de ação que diferenciem 

uma empresa e concedam vantagem 

competitiva no mercado. 

É necessário haver um vínculo mais 

completo e apropriado entre o modelo 

de negócios estratégico e o equivalen-

te financeiro para garantir a maximiza-

ção de valor. Uma forma eficiente de 

conquistar isso é identificar sistemati-

camente os impactos financeiros es-

perados dos componentes do modelo 

de negócios sobre as receitas e custos 

e, em seguida, adicionar esse impacto 

esperado às outras duas variáveis da 

Equação de Valor - o Fator de Risco e 

o “Fator X”. 

Essa etapa de controlar sistematica-

mente os elementos do modelo de 

negócios para os drivers de Valor da 

Empresa é fundamental para garantir 

que o modelo desenvolvido realmen-

te apresente os retornos - mais altos 

que a média - esperados da vantagem 

competitiva que um modelo de negó-

cios estratégico supostamente deve 

gerar. Priorizar o desenvolvimento do 

modelo de negócios dependerá tam-

bém da determinação de até que pon-

to cada componente direciona valor.

Vale destacar, sobretudo, que as re-

ceitas e os custos possuem “Fatores 

X” aplicados a eles, não apenas as 

receitas. Trata-se de mais um reflexo 

do fato de ambas as iniciativas estra-

tégicas de custo e receita poderem 

melhorar a vantagem competitiva e 

sustentabilidade.  Garante, portan-

to, que seja alcançado o objetivo de 

vincular sistematicamente todos os 

aspectos de estratégia com todos os 

aspectos de finanças.
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Um balanced scorecard representa 

parte essencial de qualquer Plano 

Estratégico de sucesso, e, também, 

é parte essencial de qualquer em-

penho de gestão financeira. Se a 

estratégia de uma organização for 

diferenciada, focada e claramen-

te articulada, as principais metas 

que precisam ser alcançadas, e, 

portanto, medidas para garantir o 

seu sucesso, devem ser óbvias e 

evidentes. Da mesma forma, se a 

estratégia e os principais compo-

nentes do Modelo de Negócios esti-

verem sistematicamente vinculados 

aos respectivos resultados financei-

ros de acordo com as discussões 

anteriores, já existe um mapa para 

estabelecer os indicadores de ten-

dência que precisam ser monitora-

dos para garantir o cumprimento 

das metas finais.

 

A eficácia de um balanced scorecard 

já foi comprovada e o seu resul-

tado predomina hoje na maioria 

das organizações. No entanto, o 

que define as abordagens absolu-

tamente melhores nessa área são 

os scorecards que não são apenas 

equilibrados nas quatro principais 

áreas genéricas - clientes, finan-

ceira, processos e aprendizado/

crescimento, mas também são ori-

ginadas e vinculadas aos princi-

pais componentes de estratégias 

e de modelo de negócios que se 

destinam a diferenciar a empresa 

de seus concorrentes. 

outra característica das melhores 

práticas nesta área é a capacidade 

de medir os aspectos intangíveis 

que, muitas vezes, são uma mar-

ca registrada dos componentes do 

“Fator X” abordados anteriormente.

 

o antigo axioma “não se adminis-

tra o que não se mede” aplica-se 

também ao vínculo entre estraté-

gia e finanças.

A maioria das organizações possui 

uma capacidade de pensar estra-

tegicamente e, também, possui a 

capacidade de gestão financeira 

sólida. Contudo, são essas as or-

ganizações que conseguem garan-

tir que esses recursos sejam conec-

tados e utilizados para conduzir a 

verdadeira criação de valor; isso, 

em última análise, faz com que se 

tornem líderes de seu segmento. 

Devido à maneira de ser do compor-

tamento humano e organizacional, 

as empresas precisam estar alertas 

aos processos que ocorrem de for-

ma independente e sem um contexto 

apropriado. A Estratégia da Empre-

sa é, sem dúvida, o contexto mais 

importante, e o Valor da Empresa 

é, sem dúvida, o resultado concreto 

mais importante dessa Estratégia. 

Portanto, conectar os dois, de forma 

sistemática e integral, é de suma im-

portância para a conquista do má-

ximo sucesso da organização e dos 

stakeholders que ela representa, em 

sua forma mais ampla.

Creio que já há provocações sufi-

cientes para a sua reflexão até a 

próxima edição, quando trarei outras 

tantas, e assim vamos juntos discu-

tindo sobre como construir a agror-

revenda do futuro.

Se você ficou com alguma dúvida, dis-

corda deste assunto, quer discuti-lo um 

pouco mais ou quer contar o seu ponto 

de vista, escreva e fale comigo.

Adriano Amui 
é presidente da Esfera

Gestão, presidente e

facilitador no INVENT®

e Professor da ESPM.

adrianoamui@

esferagestao.com.br
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A Esfera Gestão é uma 

empresa que oferece 

suporte inteligente 

ao negócio de seus 

clientes (BIS - Business 

Intelligent Support). Tem a competência 

de agregar os conceitos de eficiência 

operacional e flexibilidade estratégica.

Site: www.esferagestao.com.br

Tel./Fax: 55 (11) 3722.1972
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LaNçaMeNto de pRodutos
CoNfIRa as NoVIdades do MeRCado

PrateleiraCaderno
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msd Lança vacina em dose única, qUe oFerece 
dUpLa proteção para sUínos

dsm Lança LinHa de sUpLementos nUtricionais para 
aUmentar a rentaBiLidade da atividade Leiteira

A MSD Saúde Animal apresenta ao 

mercado a PoRCIlIS® PCV M hyo, 

primeira vacina do mercado brasilei-

ro pronta para uso, injetável, em dose 

única, capaz de proteger os planteis de 

suínos contra duas das principais en-

fermidades da cadeia produtiva em um 

só produto: a Circovirose (Circovirus 

Suíno tipo 2) e a Pneumonia Micoplas-

mática (Mycoplasma hyopneumoniae).

A vacina completa o portfólio da MSD 

Saúde Animal, trazendo benefícios 

como a redução do manuseio dos 

animais, facilitando o processo de va-

cinação, além de minimizar o estresse 

nos leitões. A PoRCIlIS® PCV M hyo 

diminui a excreção viral, resultante das 

infecções por PCV2 e as lesões pul-

monares causadas pela infecção por 

Mycoplasma hyopneumoniae. 

“o lançamento da PoRClIlIS® PCV 

M hyo faz parte da estratégia de 

inovação e diferenciação da MSD, 

que investe em pesquisa e desen-

volvimento de novos produtos, co-

laborando para a melhoria da sa-

nidade e dos resultados da cadeia 

produtiva”, afirma Rudy Claure, Di-

retor da Unidade Suinocultura da 

MSD Saúde Animal.

“A MSD oferece o maior portfólio para 

se adequar às diversas necessidades 

dos produtores”, enfatiza Robson Go-

mes, Gerente de Produtos da em-

presa. “Além de oferecer produtos, 

queremos ser parte da solução de 

problemas que os produtores enfren-

tam no dia a dia”, completa.

Detentora da marca Tortuga, a DSM 

anuncia aos produtores de leite do 

Brasil o lançamento da nova linha Bo-

vigold®, formada por 14 suplementos 

nutricionais com tecnologias adequa-

das aos seus níveis de produtividade. 

Desta forma, os produtos da linha, 

focados nos diferentes níveis de pro-

dução e fases do animal, geram resul-

tados positivos tanto para as vacas, 

que produzem 8 litros de leite por dia a 

pasto, como para as vacas confinadas, 

que produzem 30 litros/ dia, e contri-

buem para tornar a pecuária brasileira 

mais eficiente, produtiva e lucrativa em 

todo o País.

  

o anúncio do lançamento aconte-

ceu em um evento especial realizado 

pela DSM em 23 de junho, em Belo 

horizonte (MG), na Megaleite 2016, 

que reuniu produtores e técnicos de 

várias regiões. A principal novidade 

ficou por conta dos lançamentos dos 

produtos que combinam os aditivos 

CRINA®, RumiStar™ (tecnologias 

exclusivas da DSM) e Metionina pro-

tegida. Estas são tecnologias que, 

somadas aos exclusivos Minerais 

Tortuga no nível máximo (100%) em 

todos os produtos da linha, elevam 

a produção das vacas de alto de-

sempenho. Apresentados em quatro 

versões (Bovigold® CRINA® com e 

sem RumiStar™, e com e sem Metio-

nina), os produtos têm um conjunto 

de óleos essenciais que substitui os 

antibióticos usados na ração e permi-

te aos laticínios se adequarem às nor-

mas de exportação para países que 

proíbem o uso do antibiótico Monen-

sina na alimentação animal, além de 

promover o aumento da ingestão de 

matéria seca, melhor degradação de 

fibras, proteínas e amido e de reduzir 

os transtornos metabólicos (acidose).

  

os produtos com RumiStar™ trazem 

na formulação a primeira enzima de-

senvolvida para funcionar em condição 

ruminal, atuando diretamente sobre o 

amido, quebrando-o em formas mais 

simples e disponibilizando mais ener-

gia para a flora ruminal, o que favore-

ce a digestão de fibras e a eficiência 

alimentar, aumenta a produção de leite 

e melhora a qualidade do leite (maio-

res níveis de gordura e proteína). As 

versões com Metionina protegida, tec-

nologia para encapsular o aminoácido 

presente na solução, possibilitam que 

90% da sua digestão ocorra no duode-

no, o que permite aumentar a eficiên-

cia alimentar e reduzir a quantidade de 

farelo de soja e, consequentemente, o 

custo da dieta.

ar
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inseticida deLegate®, da doW agrosciences, receBe 
extensão de BULa com registro para 44 cULtUras
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Uma das mais eficientes tecnologias 

para o controle de insetos da Dow 

AgroSciences, o inseticida Delegate® 

acaba de receber extensão de bula 

e, agora, passa a cobrir 44 culturas e 

32 diferentes pragas. Um dos pontos 

mais importantes dessa modificação é 

a quantidade de combinações possí-

veis, já que existem poucos produtos 

com registro para elas no mercado.

o inseticida multipremiado é reconhe-

cido por seu alto poder de choque e 

amplo espectro de controle de inse-

tos. De grupo químico exclusivo (Es-

pinosinas), é ideal para a rotação de 

ativos e manejo de resistência.

Entre as principais características do 

produto, estão o menor período de 

carência e o exclusivo mecanismo de 

ação, um efeito residual prolongado 

aliado com alta seletividade e ganhador 

do Green Chemistry Award - reconheci-

mento da Agência de Proteção Ambien-

tal dos EUA, a EPA, ao Espinetoram, por 

ser uma das tecnologias verdes mais 

inovadoras e sustentáveis do mundo.

“o Delegate® está no mercado 

há menos de um ano e já tem efi-

ciência reconhecida e aprovada 

por quem o usou no campo. Com 

a extensão de bula, um universo 

de multicombinações de prote-

ção está à disposição do produtor 

como um grande aliado, devido ao 

seu amplo espectro de controle, 

agindo em diferentes pragas. Com 

isso, o produtor poderá diminuir o 

número de aplicações e, também, 

a quantidade de produtos utiliza-

dos, aumentando a segurança e 

a rentabilidade de toda a cadeia 

produtiva”, explica André Baptista, 

gerente de Marketing para hortifrú-

ti da Dow AgroSciences.

isLa sementes Lança canaL do HorticULtor 
para FaLar ao prodUtor BrasiLeiro
Novidades do mercado da horticultura, 

dicas técnicas para melhorar a perfor-

mance na lavoura, tendências sobre 

produtos e modos de cultivo. Esses se-

rão alguns dos temas que farão parte 

do Canal do horticultor, uma ferramen-

ta digital criada pela ISlA Sementes, 

que tem como objetivo falar diretamen-

te para o horticultor brasileiro.

Segundo Andrei Santos, diretor de 

planejamento estratégico da ISlA, a 

ferramenta foi criada com o objetivo 

de aumentar as informações técnicas, 

além de ajudar o produtor a enten-

der a cadeia da semente. “o canal é 

resultado de um trabalho que a ISlA 

vem realizando há anos para ajudar a 

desenvolver e a tecnificar o empreen-

dedor rural do Brasil, trazendo novida-

des para melhorar o aproveitamento da 

terra e das sementes. Para isso, nossa 

equipe técnica entra em campo para 

compartilhar seus conhecimentos com 

quem planta e para apresentar ideias 

inspiradoras que vemos em lavouras 

de todo o País”, conta.

o canal terá conteúdo interativo com 

links, como Por Dentro da ISlA; Vida 

no Campo, com foco em produtos e 

tendências e apresentação de ideias 

criativas visando criar soluções prá-

ticas para problemas do dia a dia no 

campo; Perguntas e respostas; Cases 

de Sucesso; e Tendências da horticul-

tura, apresentando para o agricultor as 

principais novidades no mercado de 

hortaliças do mundo inteiro. A proposta 

é que o produtor esteja sempre atuali-

zado, para se destacar no mercado.

“Percebemos que, quem está no cam-

po, está também conectado à internet e 

buscando cada vez mais conhecimento 

e informação. Mas faltava um canal que 

reunisse conteúdo especializado em 

horticultura. Além de todo o know-how 

de mais de 60 anos de atuação neste 

setor, a equipe da ISlA percorre todo o 

País vendo e aprendendo muito sobre a 

horticultura brasileira. Será incrível poder 

compartilhar tudo isso com produtores 

de todo o Brasil,” finaliza Andrei. ar

ar
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jactocLean apresenta prodUtos na 
Feacoop-copercitrUs 

A lavadora de Alta Pressão J6000 

e o Aspirador de Pó e líquidos mo-

delo AJ2218 foram apresentados ao 

público pela JactoClean, empresa 

do Grupo Jacto, durante a Feacoop, 

realizada de 1º a 4 de agosto, em 

Bebedouro (SP). 

Em fazendas, sítios ou chácaras, 

a lavadora de Alta Pressão J6000 

pode ser usada para limpar áreas 

externas, como pátios, pisos, ralos, 

paredes, calçadas, toldos, estrutu-

ras e esquadrias metálicas, áreas 

de piscinas e de lazer, churrasquei-

ras, móveis exteriores, canil etc. É 

indicada, ainda, para a lavagem de 

veículos. A eficiência e força dos 

jatos tornam a limpeza mais fácil 

- mesmo de resíduos incrustados, 

como lama, o que favorece a eco-

nomia de água, de energia elétrica, 

do tempo de execução do trabalho, 

realizado com menos força física, e 

de produtos químicos.

Novidade para o segmento, o Aspira-

dor de Pó e líquidos de 22 litros, mo-

delo AJ2218, é leve e compacto, o que 

torna mais prático o manuseio e facilita 

o armazenamento. Tem nível adequa-

do de ruído, sendo próprio para a lim-

peza em ambientes fechados: pisos e 

áreas interiores de cabine de veículos 

e implementos agrícolas, máquinas de 

beneficiamentos, estofados, carpetes, 

tapetes etc.

ar

veoLia apresenta LinHa Hydrex de prodUtos 
qUímicos para tratamento de ágUa e eFLUentes 
líder global em tratamento de água 

e efluentes, a Veolia Water Techno-

logies é especialista em desenvolver 

soluções que atendam as mais varia-

das necessidades dos clientes. Para 

oferecer mais uma opção de trata-

mento de águas industriais, a Veo-

lia conta com a divisão de produtos 

químicos hydrex, linha com mais de 

1.100 produtos que aumentam a per-

formance e preservam a qualidade 

dos equipamentos, da água e dos 

efluentes tratados. 

Presente no Brasil há mais de 10 anos, 

a linha é utilizada em cerca de 5.000 

instalações no mundo e é reconhecida 

por sua qualidade e eficiência. A divisão 

conta com um time de profissionais es-

pecializados, três centros de P&D com 

cobertura global, um software de cálcu-

lo de dosagem química e um sistema 

de controle automático, que monitora as 

dosagens em campo, o Aquavista. Este 

sistema evita desperdícios, assegura o 

melhor desempenho das tecnologias e 

otimiza os gastos com químicos.

Além de estações de tratamento, os 

produtos da linha podem ser aplica-

dos em caldeiras, torres de resfria-

mento, produção de água potável e 

osmose reversa, entre outros. 

ar
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Global Agrobusiness Fórum – GAF 2016



114  AgroRevenda jun/jul 2016

ist
oc

kP
ho

to
s

fotolegenda

Liderança não 
se conqUista 
sozinHo.”



jun/jul 2016 AgroRevenda  115  

Nossa linha de produtos 
evoluiu para que sua produção 
de leite também evolua.

A DSM, detentora da marca Tortuga, está lançando uma nova  
e completa linha para cada fase (cria, recria e reprodução)  
e nível de produção do gado leiteiro. Investindo 
constantemente em tecnologia e qualidade, a DSM oferece 
mais confiança, rentabilidade e eficiência produtiva ao 
produtor brasileiro. O resultado é evidente: índices 
zootécnicos elevados e maior lucratividade. 
Saiba mais em www.tortuga.com.br • SAC: 0800-011-6262
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