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BRANDING

CONJUNTO DE PERCEPGOES! "Produtos sdo feitos
Conquistar lugar Gnico nas fabricas,

na mente e no coragéo do cliente. MARCAS SAO
CRIADAS NA MENTE".

Walter Landor

QDG ero



BRAND EQUITY

Conjunto de ativos
ligados a uma marca
gue se somam ou se
subtraem do valor
proporcionado por um
produto ou servico para

uma empresa.

NOME

LOGO
IMAGENS
ELEMENTOS
ASSOCIAGOES
ATRIBUTOS
TOM DE VOZ
CHEIRO

SOM

AWARENESS
RECALL
FAMILIARIDADE
CONSIDERACAO
PREFERENCIA
LEALDADE

RETORNO

POIGreno




UNIVERSO
VISUAL

E

VERBAL

Ambiente




Produto Materiais Comunicagdo




Territorios ‘@ Sir
> R A materializacdo do brand equity.
\
Acessibilidade, Educagdo, Meio ¢ - % .
_I - Nu ¢ . | mez Shotdklphone
Ambiente, Inclusdo e Diversidade, .
Privacidade e Responsabilidade 4 ‘\:

Sobre Fornecedores

Think Different
(Pense Diferente)

Tom de voz

Minimalista, Objetivo e Pessoal

©" &
“O verdadeiro valor de um aparelho ) ‘
ndo é medido por seu poder, mas & ‘
por quanto empodera o usuario. Q @

Ndés queremos que todos facam

@iPhone + @WATCH

Add them together.
Multiply their power.

parte da conversa”.



POR QUE
TRABALHAR O

VALOR DE MARCA?
ar




BRAND EQUITY

OBJETIVOS E METRICAS

« Diferenciac&o das concorrentes

*  Qualidade percebida

+ Eficacia percebida

* Lideranca e popularidade

» Percepcdo de valor pelo investimento

* Personalidade de marca

1. Lembranca

2.
Entendimento

*  Primeira lembranca esponténea
« (Outras) Lembrancas espontdneas

e Conhecimento estimulado

« Ultimo uso
* Intencdo de uso

« Marca preferida

3. Lealdade

Marca opcional



CICLO DE VIDA

RECURSOS E ESFORGOS

‘ RENOVAGAO

FATURAMENTO

O CICLO DE VIDA
ORIENTA A
ALOCAGAO DE
RECURSOS E OS

ESFORGOS DE O
COMUNICAGAO. MATURIDADE

. FIDELIZAGAO

‘ CRESCIMENTO

. LANCAMENTO

TEMPO DE VIDA

DI




CICLO DE VIDA

OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

LEMBRANCA %

Pré-langcamento
Lancamento
Crescimento

Maturidade

Declinio

Renovacdo / Fidelizacédo

ENTENDIMENTO %

LEALDADE %




MIDIA

MEIOS DE COMUNICAGCAO

TV ABERTA RADIO TV ESPECIALIZADA
12 meio preferido 29 meio preferido 52 meio preferido
do Produtor Rural do Produtor Rural

do Produtor Rural

Lider absoluto.
76% dos produtores rurais assistem
TV aberta.

FONTE: 8 PESQUISA HABITOS DO PRODUTOR RURAL ABMR&A




MIDIA

MEIOS DE COMUNICAGCAO

REVISTA DIGITAL

O, . . . .
26% dos produtores rurais consideram Meio que mais cresce

as revistas muito importantes para se No agronegocio.

manterem informados sobre o setor rural.
Destaque para a alta oferta de Internet

no meio rural, disponivel para 91%
para pecuaristas e 88%
para os agricultores.
57% dos entrevistados usam
a rede 15 ou mais vezes por dia.
Previs@o do tempo e informagdo sdo
0s principais conteudos buscados por agricultores e criadores.

FONTE: 8 PESQUISA HABITOS DO PRODUTOR RURAL ABMR&A
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Cruzamentos entre genitores
de aveia branca

Em seguida, o choque térmico cria um
desbalango entre interior e exterior da
célula, auxiliando o bombeamento do
DNA. Além disso, é possivel utilizar o
processo de eletroporagdo, na qual as
bactérias sdo submetidas a um pulso
de alta voltagem, causando a deses-
tabilizagdo da membrana que forma
poros transitdrios, permitindo a passa-
gem do DNA.

Apds a multiplicagdo do DNA re-
combinante pelas células das bactérias,
este DNA é extraido da bactéria para
proceder ao processo de transforma-
¢do da planta. Esse processo pode
ser realizado por meio da biobalistica
ou Agrobacterium tumefaciens. Para
que haja esse processo de transfor-
magdo de plantas é necessario o uso
de células totipotentes (embrionarias)
que ddo origem a todos os tecidos e
drgdos da planta. Vdrios métodos sdo
utilizados para transformagéo, entre
eles transformagdo por eletroporagdo,
microinjegdo, transformagdo de pdlen,
lipossomos, mas os mais utilizados sdo
via Agrobacterium e biobalistica.

TRANSFORMACAO

POR BIOBALISTICA

(METODO DIRETO)

Esse é um processo mecanico que
consiste em bombardear as células
com microparticulas de ouro ou tungs-
ténio que carregam o DNA modificado
para dentro das células totipotentes
das plantas que serdo transformadas.
Esse método utiliza aceleradores, sen-
do, atualmente, o de gas hélio compri-
mido o mais utilizado, capaz de gerar
forga suficiente para aceleragdo das

Evolugdo até a formagéo de
sementes de aveia branca

microparticulas. Para que o processo
seja eficiente e ocorra a penetragdo das
particulas nas células das plantas, o pro-
cesso é realizado sob vécuo.

Nesse método, a calibragdo dos ace-
leradores é uma premissa essencial, uma
vez que um bombardeamento muito
forte pode levar a danos irreversiveis as
células, enquanto que um bombardea-
mento muito fraco gera baixa eficiéncia
de transformagdo. Ap6s a introdugdo
dos microprojéteis no interior da célula,
0 DNA é dissociado pela agdo do citosol,
podendo ser integrado no genoma do
organismo receptor. As principais espé-
cies de interesse agrondmico transfor-
madas por este método foram as cultu-
ras do milho e da soja.

TRANSFORMAGAO POR
AGROBACTERIUM
TUMEFACIENS
(METODO INDIRETO)

A Agrobacterium tumefaciens é cau-
sadora da doenga da galha da coroa,
esta insere dentro do genoma da plan-
ta alguns genes de interesse, de modo
que a planta produza substratos ou
substancias em beneficio préprio. Natu-
ralmente, a bactéria ja promove a inser-

@1 Agosto 2022 « www.revistacultivar.com.br

Fotos Elevagro

Visualizagdo em microscopio de
anteras da flor de linhaga

¢do de genes no genoma das plantas,
contudo, a bactéria é modificada para
que ndo promova danos as plantas e
para que insira os genes de interesse.
Esses processos, tanto por biobalistica
ou Agrobacterium tumefaciens, ndo
sdo 100% eficientes, fazendo com que
algumas células ndo tenham seu geno-
ma transformado.

CONSIDERAGOES FINAIS

As novas tecnologias promovem
avangos para o melhoramento de
plantas, visto que reduzem o tempo de
obtengdo de plantas superiores com
caracteristicas especificas e desejaveis.
Além disso, torna-se possivel a trans-
feréncia de caracteristicas importantes
de uma espécie para outra em que
sdo sexualmente incompativeis. Sendo
assim, tem-se a possibilidade de avan-
¢ar as barreiras naturais das espécies,
obtendo plantas com desempenho
superior e com eficiéncia no uso de
recursos. ©

Murilo Vieira Loro,

Ivan Ricardo Carvalho e
Leonardo Cesar Pradebon,

em parceria com elevagro.com
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Fale com quem
realmente entende
do assunto.

~

Chame

a Biomarketing.
A agéncia

de comunicagao
do agronegocio.

-
@ I morketlng / Criando marcas fortes e potencializando valor.

OgRINHA
ARO!









NOSSO FOCOEO

AGRONEGOCIO
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ANTES DA PORTEIRA DENTRO DA PORTEIRA POS-PORTEIRA
Indastria ;@;5 Agricultores Supermercados
Pesquisa E Pecuaristas Pontos de venda
@ Ciéncia Cooperativas Midia
i-_za Transporte é}ﬂg/n Stakeholders da Fazenda Comunicagdo e Marketing

@ Revendas

Instituicoes académicas

@ Ol @retno




TARGET A RAZAO ORIENTA.
MAS A EMOGCAO MOVIMENTA.

A EMOGAO MOVIMENTA.
MAS A RAZAO ORIENTA.

B2F B2C

Cultura

Regido

Tamanho da drea
Nivel técnico

Etnia

Timing (sazonalidade)

QD Greeto



POSICIONAMENTO
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PROPOSITO

O PORQUE PROPOSITO DA
MARCA

Como a marca
contribui com
O Mmundo

Talento da

Um porqué. I




PROPOSITO

O PORQUE

Um porqué.

Potencializar o valor do
agronegaocio

Talento:
Construcdo de
marcas fortes
PAra o
agronegaocio

Contribuicdo:
Mensagem e
relacionamento
etico, empdtico
e compreensivel

®

W

DIO

morketing

publicidade e co



PROPOSITO

PREMISSAS

« Longo prazo

« Guia todas as decisdes (consisténcial)
* Inspirador

 Simples

« Credibilidade

« Impactar (toda sociedade)

e Redlizavel

« Garantir transformacdo




POSICIONAMENTO

1 Consisténcia 2 Coeréncia 3 Verdadeiro
®  (frequéncia) ® o

(uniformidade) (real)




POSICIONAMENTO

COMO CRIAR?
1. PUblico-alvo Para(target) ______________,
(empresa/servico/produto)
é (categoria que concorre)__
que (diferencial)____
2. 3.
Categoria Diferencial

Atributos X Beneficios

Fator chave de compra




POSICIONAMENTO

COMO CRIAR?

Para dirigentes de marketing de

; empresas do agrone O’Cio,
@b'( marketing P groneg

onsultoria € comunicacdo

Biomarketing
é a agéncia especializada

que tem as melhores técnicas de mkt

para o segmento.




POSICIONAMENTO

COMO CRIAR?

Posicionamento tem que ser

VISTO E PERCEBIDO




BRANDING

COMO CRIAR?

1. QUEM SOU? 2. COMO FACO? 3. COMO COMUNICO?

Definir o talento da Definir o diferencial, Criar narrativa

marca, alinhado criar experiéncia diferenciada da

com propodsito histdéria da marca

Clol[cT



BRANDING

ARQUETIPOS DE MARCA

Motivacao

Seguranca Independéncia
e realizacao

Motivacao

pi
Risco e Exceléncia
Exeléncia

Estabilidade
e controle Ajuda

4

Motivagao

Comunidade
Comunidade R

3

Motivagao
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' Google QD ‘

ARQUETIPOS DE MARCA DIESEL

-3u||
D rebelde
explorador

i
f
g

ABSOLUT.
Dey

cuidador \ ) Pampers

Nestle

havaianas

da corte

LOREAL




BRANDING

CONSTRUINDO

TUDO QUE
COMUNICA DEVE SER
INTENCIONAL!




BRANDING

PRIMEIROS PASSOS

Reason To Believe
Primeiro investe.

Depois vende.

Gerar contetidos de valor e gratuito.

Criar marca de autoridade
Elevar percepcdo de qualidade percebida
Vender a proposta de valor

Perceber necessidade e gerar desegjo

Fidelizar target



BRANDING

Branding forte

conecta:

-

Estrategia de Estrategia de
negocio marca

Estratéegia de
comunicacdo



BRANDING

AS 3 ONDAS
ONDA 1
i Venda :

------------------------------

VENDER

AWARENESS

NEGOCIOS

---------------------------------

CONEXOES EMOCIONAIS
RELEVANCIA

CRIAR VALOR

Foco: consumidor :

ONDA3

ENGAJAR

PROPOSITO

ECOSSISTEMA DE VALOR

------------------------------------------------




Brand Finance

MARCA E A
FORCA DA
ECONOMIA!

THE WORLD'S MOST VALUABLE BRANDS 2020

P
amazon 11 S IcBC & 6t @

$220,791m +17.5% $80,791m  +1.2%

Google 23 < 7«1 <

$159,722m +11.9% $79,804m -4.1%
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' 342 - Walmart > < 8+

$140,524m -8.5% $77,520m +14.2%
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m Camila Macedo Soares @ bl @)rketing

consultoria @ comunicacao

ll @camilammsoares
 Av. Moema, 94 - Sala 112 - S&o Paulo

(1) 2769-1588
(1) 97139-4308
" biomarketing@biomarketing.com.br

@ camila@biomarketing.com.br

@ (11) 97139 4308 : www.biomarketing.com.br




