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12 CONCLUSÕES



O DESAFIO DOS DESAFIOS:

O DESCONHECIMENTO DO BRASIL

A OPORTUNIDADE DAS OPORTUNIDADES:

AS REALIDADES DO AGRO BRASILEIRO SÃO MUITO 
MAIORES E MELHORES DO QUE SUAS PERCEPÇÕES

Foto de Dan Meyers na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40dmey503?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40dmey503?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/campo-derba-IQVFVH0ajag?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 1

Realidade não percebida é 

desperdício de riqueza e 

tempo de vida

Realizamos o que os mercados e cidadãos do mundo 

desejam. Falta inteligência estratégica de comunicação 

vendas e planejamento estratégico.

1.

Foto de Helena Lopes na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40wildlittlethingsphoto?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40wildlittlethingsphoto?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/vacas-brancas-e-marrons-em-campo-verde-QaWSsUSJMbo?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 2

BRASIL É UM GIGANTE 

DESCONHECIDO

Da base de 590.000 fontes pesquisadas, 57% disseram 

não conhecer nada sobre o agro brasileiro;

Apenas 11,2% disseram conhecer bem e no nível de

cidadãos, máximo 8,8%;

Na categoria jornalistas foram os franceses que 

demonstraram maior percentual 31,1%.

1.

2.

3.



Conclusão 3

A marca agro brasileiro tem 

percepção superior a marca 

Brasil

Quer dizer o setor traz mais visibilidade ao país, do que o 

país ao setor. A única exceção da marca Brasil 

superando a  do agro brasileiro ocorreu na categoria 

distribuição na França.

1.

Foto de Tiago Araújo na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40tiagoaraujodesign?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40tiagoaraujodesign?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/uma-estrada-cercada-com-uma-estrada-de-terra-e-grama-e-arvores-Csok_jGq7_k?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 4

Expectativas por 

diferenciação, aspectos 

únicos e inovação

Não apenas dos “terroir“ brasileiros, mas também nos 

s istemas inovadores da originação como plano ABC, 

agro regenerativo, ILPF, bioinsumos, bioeconomia, 

bioenergia. A revolução tropical agroconsciente 

brasileira

1.

Foto de PROJETO CAFÉ GATO-MOURISCO na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40projetocafegatomourisco?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40projetocafegatomourisco?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40projetocafegatomourisco?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40projetocafegatomourisco?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40projetocafegatomourisco?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/uma-casa-no-meio-de-uma-encosta-verde-exuberante-6nLcKmUQS6k?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 5

O cooperativismo 

será de vital

Prosperidade precisa vir acompanhada de empregabil idade 

e cidadania para todos: agro consciente;

O cooperativista será de vital importância numa estratégia 

de comunicação. Assim como gestão das cadeias 

produtivas com inclusão sócio econômica, modelos de 

integração através das corporações empresariais.

1.

2.

Foto de Elaine Casap na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40ecasap?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40ecasap?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/tigela-de-tomate-servido-na-mao-da-pessoa-qgHGDbbSNm8?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 6

Lideranças

Governança ESG: há um vácuo de lideranças credíveis, fortes e 

sustentáveis;

Ao agro não basta proclamar o quanto ele gera riquezas, passa a 

ser fundamental criar confiança como gerador de dignidade para 

todos. Incluindo a  empregabilidade e a  saúde total do planeta;

Preocupações surgidas na pesquisa apontam para químicos, 

dejetos/desperdícios/lixo , causas ambientais;

Dr Rattan Lal, prêmio Nobel da paz e prêmio mundial da 

alimentação na busca dessa síntese hoje dentre as  lideranças 

planetárias;

Os programas brasileiros de biogás tem total sinergia com os 

esforços europeus nos biodigestores, por exemplo, bem como 

bioinsumos compondo soluções ao lado dos químicos e 

programas como pessoas/floresta/agro na amazonia.

1.

2.

3.

4.

5.

Foto de Dan Meyers na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40dmey503?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40dmey503?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/campo-derba-IQVFVH0ajag?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 7

Jornalistas!

A categoria dos jornalistas e da mídia são os que 

influenciam o cidadão, criam a opinião pública. O estudo 

revela serem os jornalistas os que mais buscam conhecer o 

agro brasileiro;

Necessário além de relacionamento racional e emocional 

com a categoria, passa a  ser importante elos com as 

grandes mídias reconhecidas por credibilidade/confiança, 

principalmente pelo aspecto reputacional ainda distante na 

qualidade da percepção do agro brasileiro.

1.

2.

Foto de Karsten Würth na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40karsten_wuerth?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40karsten_wuerth?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/tiro-estrutural-de-moinhos-de-vento-durante-o-dia-UbGYPMbMYP8?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 8

Viva o rei café!

Café ainda o maior destaque da percepção do agro brasileiro, as 

demais categorias podem buscar associações perceptuais com o 

café brasileiro;

Carecemos de presença de produtos com marcas e originação

brasileira com visibilidade e acessibil idade aos consumidores;

Mesmo em complexos onde somos os maiores exportadores do 

mundo, não obtemos imagem, nem tiramos proveito dessas 

realidades. Potenciais gigantescos no campo das hortaliças, 

frutas, lácteos, doces, especial idades e mesmo nas grandes 

cadeias da proteína animal, soja, grãos, arroz, feijão, o futuro do 

trigo e da macaúba, indústria da árvore, seringueira, cacau, palma, 

pescados, frutos dos biomas, tabaco, algodão, açúcar, 

biocombustíveis e bioeconomia.

1.

2.

3.

Foto de Mike Kenneally na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40asthetik?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40asthetik?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/lote-de-graos-de-cafe-TD4DBagg2wE?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Entrevistei Marcelo Pimenta, CEO Serasa Agro, retornando de 
uma experiência que eu considero importantíssima para o país 
junto com o Conselho de Exportadores de Café do Brasil 
(Cecafé) na Europa onde foi mostrado e provado aos clientes 
internacionais não apenas a qualidade do café brasileiro, mas 
todo o aspecto do compliance sócio-ambiental.
Perguntei a ele o que ele traz de importante para o Brasil dessa 
viagem e ele me respondeu:
“Eu de certa forma voltei surpreendido de quão a frente o Brasil 
está em vários aspectos. Vou citar alguns deles. Nós sempre 
trabalhamos com CAR.

Você já falou algumas vezes, Tejon, das dificuldades que nós temos do uso da informação do CAR, mas a maneira 
como  foi implementado o sistema florestal brasileiro fez com que nós tivéssemos uma experiência, uma maturidade, 
tanto produtores brasileiros quanto todo o ecossistema agro de traders, bancos, químicas, que nos deu experiência de 
trabalhar com geometria, com polígonos, e de associar a essas geometrias capacidade de crédito, capacidade de 
seguros, embargos, os problemas sócio-ambientais ou não, certidões, todas essas temáticas do agro vinculado a essa 
unidade que é o CAR e isso nos colocou muito à frente do restante do mercado. Então os feedbacks que eu escutei, 
principalmente dos europeus, foi com o Brasil está à frente, como o Brasil consegue trabalhar as suas informações e 
tem informações que consegue entregar essa rastreabilidade que é exigida por eles. 
Claro, tem outros itens que precisam ser discutidos, mas eu saí de lá com a seguinte impressão: se o EUDR entrasse 
dia 31 nós iríamos vender muito mais porque o restante do mundo não está preparado e tem outros efeitos colaterais. 
Se pensarmos que pequenos produtores do Vietnã, da Indonésia, da África, ou dos países produtores teriam muita 
dificuldade de continuar exportando. 



E nós, na verdade, estaríamos excluindo milhões de famílias, milhões de produtores por não ter rastreabilidade. 
Para o Brasil seria, entre aspas, bom porque nós venderíamos mais, dominaria mais esse mercado ainda, mas por 
outro lado é ruim porque faríamos exclusões”.
Todo o agro brasileiro precisa escutar a visão de Marcelo Pimenta, ou seja, venderíamos mais ainda depois de tudo 
que Pimenta viu e ouviu concretamente nesses trabalhos com o Cecafé. Perguntei então a ele se tudo isso vale só 
para o mundo do café ou é importante para todas as demais cadeias produtivas e a resposta foi:
“Todo esse arcabouço regulatório, ligado ao Código Florestal, na verdade todas as commodities brasileiras podem 
se beneficiar disso. Soja pode se beneficiar, criação de gado, as plantações de cacau e aí eu não vou ficar só na 
EUDR, mas praticamente todas as commodities brasileiras podem se beneficiar das informações que temos. Claro 
que se nós conseguirmos melhorar, superar os problemas de qualidade da informação, vincular cada vez mais o 
CAR a outras práticas, as notas fiscais, por exemplo, você ter uma comprovação legal da organização financeira do 
produtor, isso tudo vinculado ao CAR facilita o acesso ao crédito, ao seguro, destrava uma série de investimentos e 
dinheiro disponível que existe para poder financiar o agro brasileiro que tem potencial gigantesco como nós 
sabemos”.
Muito obrigado ao Marcelo Pimenta pela entrevista. Um trabalho extraordinário esse que o CEO do Serasa Agro 
realizou com o Cecafé, e que isso provavelmente se expanda. Ou seja, vamos lá fora, mostramos, provamos e 
saímos de lá ouvindo que vamos vender muito mais para a Europa.



Conclusão 9

Não basta comunicar, 

precisaremos conquistar 

corações e mentes

Não basta comunicar, precisaremos conquistar corações e 

mentes. A informação racional não chegará aos cérebros e as 

percepções mentais se não entrar pelos corações. A pesquisa 

revela forte importância da cidadania, do carisma, dos valores 

humanos e praticamente de um “abraçar a  todos“ através do 

alimento, energia, meio ambiente e do social;

A comunicação exigirá qualidade e será preciso criar “defensores“ 

(a pesquisa revela não termos defensores) da marca agro 

brasileiro. J ama i s  retaliar para ao invés de criar defensores 

estimular detratores. Não surge na pesquisa percepções do Brasil 

como uma sociedade reunião de todos os povos. (oportunidade 

tropical única como o sociólogo italiano Domenico de Masi , in 

memorian, registra).

1.

2.

Foto de Eduardo Soares na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40eduschadesoares?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40eduschadesoares?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/campo-de-grama-verde-com-cerca-de-madeira-branca-aVbBFkyD1Kk?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 10

Marca Brasil e marca 

Agro do Brasil, um 

cordão umbilical 

precisa nos reunir

O mesmo coração. Em tabelas do estudo fica também 

evidente a  necessidade da conduzirmos junto com a cadeia 

agroalimentar, energética e ambiental as  questões culturais, 

artísticas, educacionais e científicas;

O turismo ao lado do agro formam uma dupla poderosa de 

sinergias, principalmente se integrarmos o turismo agro 

tropical ecológico, ambiental educacional. Os 6 biomas 

brasileiros são portas de elevada percepção para os cidadãos 

do mundo e com poder de atração para a  juventude.

1.

2.

Foto de Ja ck son  David na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40jacksondavid?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40jacksondavid?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/fotografia-de-foco-seletivo-de-planta-de-folhas-verdes-tcQ3F8jOYQo?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 11

Não basta falar o que fazemos 

precisamos provar

“Não se afastem da ciência e não tenham medo do mercado“

(Fernando Penteado Cardoso - in memorian);

Somos resultado da ciência que trouxemos para o país e a 

tropicalizamos. Agronegocio é ciência. Aprendemos a  produzir em 

terras fracas superamos até a  “parábola do semeador”;

Não basta falar o que fazemos precisamos provar, vivemos uma 

era de desconfiança. Para isso será vital rastreabilidade, 

certificações, seminários, estudos de caso com a juventude 

mundial, colocar o jovem brasileiro conversando com o jovem do 

mundo. E a  mulher agro brasileira conversando com a mulher do 

planeta. Não ter medo do mercado. Ele é muito maior do que o 

vemos hoje. Precisamos comunicar, encantar e vender. O Brasil é 

um paraíso de oportunidades para o Brasil e para o mundo inteiro.

1.

2.

3.

Foto de Mateus Campos Felipe na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/linha-de-plantas-de-folhas-verdes-2CeNFdHpJwo?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 12

O desafio dos desafios, o 

desconhecimento do Brasil

A imagem brasileira será do tamanho do Brasil. E o Brasil será do 

tamanho da sua imagem. Aquela que temos o dever de construir;

Vivemos uma era global de “fight for perceptions“. Está pesquisa é 

uma primeira leitura. Um ponto de partida. Há muito a  ser feito 

cadeia produtiva a  cadeia produtiva. Mas sem jamais esquecer do 

poder da percepção. Somos a  imagem que vemos refletida de nós 

mesmos e queremos que seja a  percepção dos nossos 

consumidores;

Precisamos mostrar a  nossa jornada pelo aperfeiçoamento e os 

estágios já alcançados. As realidades do agro brasileiro são muito 

maiores do que suas  percepções. E são vitais para a  vida no 

planeta terra. Nas palavras de Roberto Rodrigues: “Brasil o país da 

paz, alimento é paz“.

1.

2.

3.

Foto de Mateus Campos Felipe na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40matcfelipe?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/bandeira-verde-e-amarela-Koo05y0j1Aw?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


Conclusão 3

A marca agro brasileiro tem 

percepção superior a marca 

Brasil

Quer dizer o setor traz mais visibilidade ao país, do que o 

país ao setor. A única exceção da marca Brasil 

superando a  do agro brasileiro ocorreu na categoria 

distribuição na França.

1.

Foto de Tiago Araújo na Unsplash

https://unsplash.com/pt-br/%40tiagoaraujodesign?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/%40tiagoaraujodesign?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash
https://unsplash.com/pt-br/fotografias/uma-estrada-cercada-com-uma-estrada-de-terra-e-grama-e-arvores-Csok_jGq7_k?utm_content=creditCopyText&utm_medium=referral&utm_source=unsplash


NOSSOS 

PRODUTORES SÃO 

SUSTENTAVEIS OU 

NÃO????  









Qual a narrativa mais poderosa para
o Brasil no contexto mundial hoje?

Além de vender energia, meio ambiente, alimentos, 
vamos distribuir conhecimentos.

CINTURÃO
TROPICAL



Cuota del PIB mundial

Porcentaje

El mundo está volviendo a su equilibrio natural
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2050 – number 1 - CHINA. Number 2 - USA

Number 3 – India. Number 4 - Indonesia. Number 5 –Japan.
Number 6 – BRAZIL.





NOW LET’S WATCH THE EPISODES OF 

RAY GOLDBERG’S SPECIAL SERIE 2 HEALTH SYSTEM...??? OK ???





NOW LET’S WATCH THE EPISODES OF 

RAY GOLDBERG’S SPECIAL SERIE 3 – FOOD CITIZENSHIP..WHY ?





NOW LET’S WATCH THE EPISODES OF 

RAY GOLDBERG’S SPECIAL SERIE 4 COOPS...??? OK ???





NOW LET’S WATCH THE EPISODES OF 

RAY GOLDBERG’S SPECIAL SERIE 9 BRAZIL’S ROLE IN AGRIBUSINESS







NOW LET’S WATCH THE EPISODES OF 

RAY GOLDBERG’S SPECIAL SERIE MAIN LEADERS ADVISING 10







- SUSTENTABILIDADE
- MUDANÇA CLIMÁTICA
- BIOREVOLUÇÃO + SEGURANÇA  GENÉTICA
- AGRO DIGITAL

(Silvia Massruhá – Pres. Embrapa)





Plano safra e agroindústria





BRAZIL















Acões adicionais
Atlas ESG Brazil

Atlas Embrapa tropical belt
Net flix documentário embracing the

world
Tropical belt aliance one planet one

health convergência cop 30

)



agricitizenship brazil & tropical belt nations food energy environment health dignity to the world

One planet all lives            WE NEED TO CONQUER HEARTHS TO ACHIEVE BRAINS.
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