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RESUMO

O estudo tem por objetivo abordar a relevancia estratégica do
marketing no agronegodcio brasileiro, setor essencial a economia
nacional, destacando sua importancia na geracao de empregos e
nas exportacdes. Diante de desafios como a crescente concorréncia
global e as exigéncias de consumidores por praticas sustentaveis e
maior transparéncia, o trabalho investiga a aplicacao de estratégias
de marketing, com énfase em branding e marketing digital, como
ferramentas para fortalecer a competitividade e consolidar a
identidade das marcas no mercado interno e externo. A pesquisa
evidencia que, embora o marketing seja amplamente utilizado em
outros setores, Nno agronegocio brasileiro ele ainda ocupa um papel
secundario, sendo aplicado predominantemente em atividades
promocionais. Nesse contexto, o estudo analisa como as empresas
agropecuarias podem adaptar-se ao avanco da digitalizacao e as
mudancas no comportamento dos consumidores, utilizando
estratégias assertivas para atender as demandas contemporaneas.
Os objetivos especificos incluem explorar as praticas de branding e
marketing digital adotadas no setor, identificar os desafios para sua
efetivacao e investigar as expectativas dos consumidores em relacao
a sustentabilidade, transparéncia e responsabilidade social. O
trabalho contribui para o avanco do conhecimento académico e
pratico sobre marketing aplicado ao agronegdcio, propondo
solucdes que potencializam a adaptacao do setor as transformacdes
do mercado globalizado, tornando-o mais progressista e
competitivo. Com isso, busca-se nao apenas fortalecer a imagem
das empresas, mas também fomentar o desenvolvimento
sustentavel e equitativo do agronegocio brasileiro.

Palavras-chave: agronegdcio brasileiro, marketing digital, branding,

sustentabilidade, competitividade.



ABSTRACT

This study aims to address the strategic relevance of marketing in
Brazilian agribusiness, a sector essential to the national economy,
emphasizing its importance in job creation and exports. In the face
of challenges such as increasing global competition and consumer
demands for sustainable practices and greater transparency, the
research investigates the application of marketing strategies,
focusing on branding and digital marketing as tools to enhance
competitiveness and consolidate brand identity in domestic and
international markets. The study highlights that, although
marketing is widely utilized in other sectors, it still plays a secondary
role in Brazilian agribusiness, being predominantly applied to
promotional activities. In this context, the study examines how
agribusiness companies can adapt to advances in digitization and
shifts in consumer behavior, using assertive strategies to meet
contemporary demands. Specific objectives include exploring
branding and digital marketing practices adopted in the sector,
identifying challenges to their implementation, and investigating
consumer expectations regarding sustainability, transparency, and
social responsibility. The study contributes to the advancement of
academic and practical knowledge of marketing applied to
agribusiness, proposing solutions that enhance the sector’s
adaptation to the transformations of the global market, making it
more progressive and competitive. As a result, it not only seeks to
strengthen companies’ brand image but also to foster sustainable
and equitable development within Brazilian agribusiness.

Keywords: Brazilian agribusiness, digital marketing, branding,

sustainability, competitiveness.

1. INTRODUCAO



O agronegdcio brasileiro, reconhecido como um dos alicerces da
economia nacional abrange uma consideravel gama de atividades
que vao desde a producao agricola até a comercializacao de
produtos. Esse segmento representa uma parte significativa do
Produto Interno Bruto (PIB) do pais e desempenha um papel fulcral
nas exportacdes, gerando milhdes de empregos e impulsionando o
desenvolvimento rural (CNA, 2023). No cenario atual, sinalizado por
um mercado cada vez mais ativamente competitivo e dinamico, a
aplicacao de estratégias de marketing eficazes tornam-se essenciais
para que as entidades do agronegocio consigam se destacar e

prosperar.

Neste contexto, o presente artigo se propde a Iinvestigar a
aplicabilidade do marketing nas instituicbes do agronegdcio,
enfatizando as praticas que podem ser adotadas para melhorar a
visibilidade e a concorréncia das empresas. A idealizacao central &
analisar os métodos de marketing que tém se mostrado mais
eficientes na promocao de produtos agropecuarios, como também,
a difusao de empresas no ramo do agronegdcio, considerando tanto
abordagens tradicionais, quanto digitais. Segundo Kotler e Keller
(2016), a convergéncia de praticas de marketing é vital, visto que
cada vez mais consumidores buscam informacdes e produtos

através de canais digitais.

O foco da pesquisa sera delimitado a analise de praticas de
marketing operadas por empresas do setor agricola e pecuario, com
énfase nas técnicas de comunicacao e intercurso com o
consumidor. A pesquisa tenciona posicionar o tema dentro do
contexto mais integral do agronegodcio, destacando a necessidade

de inovacao e adaptagao as hodiernas demandas do ramo.



As motivacdes que levaram a escolha desta questao sao
heterogéneas. A principio, a observacao de um crescente interesse
por usos do marketing no agronegocio, especialmente em tempos
de progressao digital, evidenciou a necessidade de assimilar como
essas convencodes sao aplicadas. Além disso, a relevancia do setor na
economia brasileira e os desafios enfrentados pelas entidades nesse
contexto motivaram a indagag¢ao sobre como o marketing pode ser

uma ferramenta estratégica para superacao de adversidades.

O objeto de analise deste estudo sera a aplicacao das estratégias de
marketing nas entidades do agronegdcio, buscando compreender
como essas técnicas influenciam a apreensao dos consumidores e
impactam as vendas. A pesquisa propde-se a identificar quais
artificios e abordagens tém se mostrado mais habeis, além de
investigar os desafios enfrentados na efetivacdo desses

procedimentos.

Ademais, a adaptacao as novas tendéncias e as alternativas nas
expectativas dos consumidores é essencial. As entidades que
investem em inovacao e capacitagao de suas equipes para a
aplicacao de estratégias de marketing obtém vantagens
significativas em um ambiente de crescente concorréncia. E
importante que as empresas do agronegoécio reconhecam o
marketing nao apenas como um meio de vendas, mas como uma
habilidade holista que pode influenciar todo o encadeamento

produtivo e o vinculo com o consumidor.

Destarte, este estudo nao apenas acentua a Iimportancia do
marketing Nno agronegdcio, mas também propde um caminho para
gue as entidades se posicionem de forma categdrica no mercado. As

conclusdes apresentadas oferecem insights valiosos que podem ser



utilizados por profissionais e académicos, instigando uma reflexao
continua sobre a significancia do marketing na construcao de um

agronegocio mais competitivo e sustentavel no Brasil.

2. REVISAO TEORICA

Nos ultimos tempos, as estratégias de marketing no agronegdcio
brasileiro vém ganhando uma notdria relevancia, especialmente
com a crescente admissao de praticas como branding e marketing
digital. Embora essas abordagens ainda sejam relativamente atuais
Nno setor agropecuario, diversos estudos mostram sua gradativa
importancia para melhorar a concorréncia das empresas, tanto no
mercado nacional quanto internacional. A integralizacao dessas
estratégias tornou-se um agente primordial para que as empresas
do agronegdcio se evidenciem, e atendam as demandas dos
consumidores, posicionando-se de maneira Unica no mercado

global.

A idealizacao de branding no agronegdcio tem sido globalmente
discutida por diversos autores, como Czinkota e Ronkainen (2013),
qgque destacam a importancia das empresas agropecuarias
desenvolverem uma identidade firme e auténtica para suas
mercadorias. Essa identidade ndo se restringe ao mercado interno,
como também busca a consolidagao da imagem da marca no
exterior, especialmente em mercados criteriosos. Segundo esses
autores, o branding no setor agropecuario esta unidamente ligado a
ideacao de uma imagem de categoria, confianca e sustentabilidade,
fatores altamente avaliados pelos consumidores vigentes. Segundo
0s autores, o branding no agronegdcio Nao apenas categoriza os

produtos, como também reafirma a reputacao das empresas,



tornando-as mais qualificadas e preparadas para os requisitos de um

mercado globalizado.

Na atual conjuntura do agronegdcio, o branding tem se firmado
como uma das principais ferramentas para a diferenciacao das
marcas. Segundo Czinkota e Ronkainen (2013), a criacao de uma
identidade forte e auténtica para as empresas agropecuarias € um
passo fundamental para permitir que seus produtos se destaquem
no mercado. O branding nao se limita a construcao de uma simples
identidade visual ou nome, mas permite a criacao de uma imagem
sOlida que transmita valores como qualidade, confianca e
sustentabilidade. No setor agropecuario, onde a confianca do
consumidor € um fator determinante e primordial, o branding
reflete o compromisso das empresas com praticas responsaveis,
COMOo O uso sustentavel de recursos naturais e o respeito as normas
ambientais. Além disso, uma marca bem estabelecida pode ajudar
as empresas a conquistar mercados internacionais, especialmente
em um cenario de crescente globalizacao, no qual a imagem da
empresa e de seus produtos € fundamental para competir com

Marcas estra ngeiras.

A importancia do branding no agronegdcio € ainda mais evidente
guando se observa a dinamica do comércio internacional. Produtos
como carne bovina, soja e café, que tém grande importancia nas
exportacdes brasileiras, enfrentam mercados externos altamente
exigentes, como a Unidao Europeia e os Estados Unidos. Para
conquistar a confianca desses consumidores, as empresas precisam
construir uma marca que represente nao apenas a qualidade do
produto, mas também o respeito as praticas de sustentabilidade e a
conformidade com as regulamentacdes internacionais. Assim, O

branding no agronegdcio brasileiro nao se limita ao mercado



interno, mas busca consolidar uma imagem de confianca e

gqualidade que transcenda fronteiras.

Embora o branding seja uma estratégia fundamental, o marketing
digital tem se tornado igualmente importante no agronegocio
brasileiro. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) afirmam que o marketing
digital tem sido uma ferramenta eficiente para as empresas se
comunicarem diretamente com seus publicos-alvo, utilizando
plataformas como Instagram, Facebook, YouTube e outras redes
sociais. No agronegocio, o marketing digital tem permitido que as
empresas se vinculem com o0s consumidores de maneira
personalizada, envolvente Unica, criando conteudos visuais que
destacam a qualidade e as caracteristicas particulares de seus
produtos. Além disso, essas plataformas oferecem as empresas a
oportunidade de educar os consumidores sobre 0s processos
produtivos, as praticas sustentaveis e os beneficios de seus produtos,

reforcando o vinculo de confianca entre a marca e o consumidor.

Por outro lado, a sazonalidade € uma caracteristica intrinseca ao
agronegocio, que influencia diretamente a implementacao de
estratégias de marketing, especialmente no contexto digital.
Produtos como soja, café, milho e carne tém ciclos de producao
definidos, com periodos de pico e escassez, o que dificulta a
mManuteng¢ao de uma comunicag¢ao continua e consistente ao longo
do ano. Segundo Czinkota e Ronkainen (2013), a construcao de uma
marca solida requer uma comunicacao constante e consistente, o
qgue, no caso do agronegocio, se torna desafiador em razao da
sazonalidade. Durante os periodos de escassez ou entressafra, as
empresas precisam desenvolver estratégias para manter o
engajamento do publico e assegurar que a marca nao perca

relevancia. Essa adaptacao exige um planejamento detalhado, com



campanhas de marketing digital que possam sustentar o interesse
do consumidor mesmo quando o produto nao esta disponivel para

comercializagcao ou em producao.

Sob outra perspectiva a cadeia de suprimento do agronegocio
brasileiro é extensa e, muitas vezes, fragmentada, envolvendo
Multiplos atores, desde pequenos produtores até grandes indUstrias.
Essa complexidade torna dificil a implementacao de uma estratégia
de branding consistente em toda a cadeia, ja que é necessario
garantir que todos os envolvidos comuniquem 0s mesmos valores e
praticas associadas a marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). A falta
de integracao entre os diversos atores da cadeia produtiva pode
resultar em uma comunicacao desconexa, dificultando a criacao de
uma identidade sdlida para a marca. No marketing digital, esse
desafio se intensifica, pois a segmentacao e personalizacao das
campanhas exigem dados precisos e personalizados com um fluxo

continuo de informacdes entre os diferentes elos da cadeia.

O profissional de marketing de agronegocio precisa
entender toda a cadeia, conhecer os habitos de
consumo dos diversos publicos, os canais de
comunicag¢do voltados ao produtor rural, aléem de
conhecer as tendéncias do setor e buscar, em seu
planejamento, atividades que estejam positivamente
relacionadas a essas tendéncias. (Rodrigues, Ana

Flavia Barbosa de Bello, 2018, p.109).

Além disso, a gestao logistica, a conformidade com as normas de

seguranca alimentar e a rastreabilidade dos produtos, que sao



exigéncias fundamentais em mercados internacionais, exigem uma
coordenacao cuidadosa em toda a cadeia. A falha em comunicar
esses processos de forma clara e coerente nos canais digitais podem
comprometer a imagem da marca e reduzir a confianca do
consumidor, principalmente em mercados exigentes como a Uniao

Europeia e os Estados Unidos (Czinkota & Ronkainen, 2013).

Outro ponto de destague no marketing digital no agronegécio € o
uso do e-commerce, que tem permitido a venda direta ao
consumidor, especialmente no caso de produtos de nicho. Essa
tendéncia tem sido observada principalmente em empresas que
trabalham com alimentos diferenciados, como produtos organicos
ou livres de agrotoxicos. As plataformas digitais oferecem um
ambiente propicio para a divulgacdo e comercializagao desses
produtos, permitindo que as empresas estabelecam uma relacao
direta e personalizada com seus clientes. Essa abordagem nao so
melhora a visibilidade dos produtos, mas também contribui para o
fortalecimento da marca e para a construcao de um vinculo

duradouro com o cliente consumidor.

Apesar da crescente utilizacao dessas estratégias no setor
agropecuario, poucas pesquisas tém investigado de forma
acentuada a integralizacdo entre branding e marketing digital na
conjuntura especifica do agronegodcio. Essa brecha na literatura
escancara a necessidade urgente de mais referéncias sobre como
essas duas abordagens podem ser atribuidas de maneira eficientes,
considerando as singularidades do setor. De acordo com Chaffey e
Ellis- Chadwick (2019), a combinacao dessas duas abordagens pode
ser um diferencial competitivo significativo, mas ainda existem
lacunas no entendimento de como essas estratégias podem ser

implementadas de forma coesa e eficiente no setor agropecuario.



O que vemos neste seculo XXI € uma possibilidade
real de marketing para os produtores rurais, mesmo
como individuos, e a necessidade vital de
planejamento de marketing para as associagdes, as
entidades e o0s oOrgdos oficiais do governo
relacionados ao agronegocio de outros paises. (Tejon,

José Luiz, 2009, p.163).

Embora o marketing digital ofereca amplas possibilidades de
personalizacao e segmentacao, a coleta de dados no agronegdcio €
frequentemente insuficiente. A falta de informacdes detalhadas
sobre os consumidores e suas preferéncias dificulta a criacao de
campanhas altamente segmentadas e eficientes. Em muitos casos,
as empresas nao tém acesso a ferramentas de Big Data ou
Inteligéncia Artificial para coletar e analisar os dados necessarios
para personalizar suas campanhas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Sem essas informacdes, as empresas ficam limitadas a campanhas
de marketing digital mais genérica e menos direcionadas, o que
pode reduzir o impacto das acdes de marketing e dificultar a
fidelizagao dos consumidores. A coleta de dados, além de ser um
processo complexo, também exige investimentos em infraestrutura
e em treinamento de pessoal, que nem todas as empresas do setor

estao dispostas ou preparadas para fazer devido aos altos custos.

Entre os desafios para a integracao dessas praticas, destaca-se a
singularidade do setor agropecuario, com suas particularidades,
como a sazonalidade dos produtos, as complexas cadeias de
suprimento e as exigéncias regulatdrias. Para enfrentar essas

barreiras, as empresas precisam desenvolver estratégias digitais



alinhadas ao seu posicionamento de marca, aproveitando as
tecnologias disponiveis, como o Big Data e a Inteligéncia Artificial,
para personalizar a comunicacao e aperfeicoar as campanhas de
marketing. A analise de dados pode ajudar as empresas a entender
melhor o comportamento de seus consumidores, identificar
tendéncias e criar campanhas mais assertivas, que ressoem com as

necessidades especificas de seu publico.

A aplicacao de estratégias de branding e marketing digital no
agronegocio brasileiro oferecem grandes possibilidades para
fortalecer a concorréncia e competitividade das empresas, mas
também apresenta desafios consideraveis. A sazonalidade da
producao, a complexidade das cadeias de suprimento, a resisténcia
cultural, as exigéncias regulatdrias, a falta de dados para
personalizacao, a infraestrutura limitada e as dificuldades de
integracao entre o branding e o marketing digital sao obstaculos
gue precisam ser superados e vencidos. No entanto, as empresas
gue conseguirem integrar essas estratégias de forma eficiente,
alinhando-as as suas necessidades especificas e ao contexto do
agronegocio, terao maiores chances de se destacar em um mercado
globalizado e competitivo. Como afirmam Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), o sucesso dessas estratégias dependera da capacidade das
empresas de se adaptar as novas demandas e de utilizar as

ferramentas digitais de maneira inteligente e integrada.

Em resumo, embora o uso de branding e marketing digital no
agronegocio brasileiro apresenta-se em constante propagacao,
ainda ha muito a ser explorado sobre a relacdao dessas duas
estratégias no contexto especifico do setor agropecuario. A criacao
de uma identidade de marca forte e auténtica, aliada ao uso

estratégico das plataformas digitais, pode ser a chave para o sucesso



das empresas no mercado globalizado. No entanto, € necessario que
as empresas do setor agropecuario busguem maior compreensao
sobre como integrar essas praticas, considerando as especificidades
do setor e os desafios que ele apresenta. A crescente digitalizacao do
agronegocio e a adogao de estratégias de branding mais
sofisticadas representam oportunidades importantes para as
empresas se diferenciarem e se fortalecerem no mercado, tanto no

Brasil quanto no exterior.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa executa uma perspectiva especificamente
bibliografica, tendo como finalidade a investigacao e aplicacao de
meétodos estratégicos de marketing no agronegoécio brasileiro. A
inclinacao por esta metodologia visa apresentar uma analise profusa
e teodrica sobre a tematica, por meio da revisao de fontes
académicas e cientificas que pleiteilam o marketing no setor
agropecuario, suas praticas e seus direcionamentos mais recentes. A
pesquisa bibliografica permitira uma apreensao detalhada da atual
condicao do conhecimento sobre o marketing aplicado no

agronegocio.

3.1 Tipos de Pesquisa

A pesquisa bibliografica foi a principal metodologia adotada neste
estudo. Ela esta concentrada na atualizagao e analise de livros,
artigos académicos, dissertacdes, teses e outras publicacdes
cientificas, com énfase no marketing no agronegocio. A pesquisa foi
realizada de maneira seletiva e analitica, buscando nao apenas
selecionar conhecimentos, mas também avalid-los criticamente, a

fim de assimilar como o marketing tem sido empregado no setor



agropecuario e quais praticas tém se mostrado mais satisfatorias. O

foco destinou-se, portanto, a identificacao das principais utilizacoes

de marketing, como branding, marketing digital e marketing de

relacionamento, que as empresas do agronegocio tém adotado para

evidenciar-se no mercado.

3.2 Instrumentos e Fontes de Coleta de Dados

A coleta de dados foi desempenhada exclusivamente por meio da

analise de fontes bibliograficas, ou seja, a partir de materiais

publicados por pesquisadores e especialistas na area de marketing e

agronegocio. As fontes de dados para a pesquisa incluem:

Livros e Capitulos de Livros: Foram consultados livros de
referéncia que abordam teorias e praticas de marketing no
agronegocio, além de obras que tratam de temas como
branding, marketing digital e estratégias de comunicacao. A
selecao das obras priorizou aquelas mais recentes e relevantes

para o contexto do marketing no agronegocio.

Artigos Académicos e Peridédicos: A pesquisa sustentou-se
pela consulta de artigos académicos publicados em peridodicos
especializados em  marketing, gestao empresarial e
agronegocio. A escolha dos artigos foi analitica, buscando
estudos que abordam especificamente a aplicacao do
marketing no agronegdcio, com foco nas praticas mais

modernas e inovadoras da area.

Relatérios de Pesquisa e Estudos Setoriais: A pesquisa inclui
também a analise de relatdrios de pesquisa e estudos setoriais,
produzidos por instituicdes como a Confederacao da

Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA), o Instituto Brasileiro



de Geografia e Estatistica (IBGE), entre outros, que
forneceram dados sobre as tendéncias e praticas de marketing

Nno agronegocio brasileiro.

3.3 Procedimentos para Coleta de Dados

A coleta de dados efetivou-se por meio da leitura, analise e
interpretacao critica das fontes bibliograficas selecionadas. As fontes
bibliograficas foram alcancadas por meio de bibliotecas académicas,
repositorios digitais e bases de dados como Google Scholar CAPEM,
e Scopus, que oferecem acesso a um amplo conjunto de artigos e

livros especializados.

3.4 Bibliotecas e Fontes de Consulta

As fontes de consulta para esta pesquisa incluiram:

o Bibliotecas Académicas: Foram utilizadas bibliotecas digitais e
fisicas de universidades, como a Universidade de Sao Paulo
(USP), a Fundacao Getulio Vargas (FGV) e outras instituicdes
de ensino superior, que oferecem um vasto arquivo de livros e
artigos sobre marketing, administracao e agronegodcio. As
bases de dados digitais da CAPES também foram essenciais

para 0 acesso a artigos cientificos atualizados.

e Periédicos Cientificos: A pesquisa apoiou-se na consulta a
periodicos académicos, como a Revista Brasileira de
Marketing, o Journal of Marketing e a Revista do
Agronegécio, que publicam estudos sobre as Ultimas

tendéncias e praticas de marketing aplicadas ao agronegaocio.

4 ANALISE E DISCUSSOES



A pesquisa expds que as estratégias de branding e marketing digital
sao primordiais para a concorréncia saudavel das empresas do
agronegocio brasileiro. O uso de ferramentas digitais, como redes
sociais e plataformas de e-commerce, tem se mostrado um
voluptuoso diferencial para a promocao de produtos agropecuarios
e para O engajamento com o0s consumidores. Além disso, a
construcao de uma identidade de marca solida, associada a valores
como qualidade, confianca e sustentabilidade, sdo fundamentais
para o crescimento do sucesso das empresas tanto no mercado

interno quanto externo.

Essas investigacdes corroboram o que ja foi indicado por Kotler e
Keller (2016), que demonstram a latente diferenca entre marketing
tradicional e digital como essencial para atender as demandas de
um consumidor moderno. Além disso, estao alinhadas com Czinkota
e Ronkainen (2013), que destacam a relevancia do branding no
agronegocio, especialmente para empresas que buscam expandir

sua presenca internacional.

A analise foi restrita a fontes disponiveis publicamente, o que limitou
a diversidade dos dados. Além disso, o estudo nao levou em
consideracao as particularidades regionais ou setoriais do
agronegocio, como as diferencas entre as cadeias produtivas
agricolas e pecuarias. Uma explicacdo para o0s resultados
surpreendentes € a adocao acelerada do marketing digital, que foi
mais rapida do que o esperado, provavelmente devido a pressao da
transformacao digital imposta pela pandemia de COVID-19. Esse
cenario obrigou as empresas a se digitalizarem para sobreviver,
impulsionando a utilizagdo de canais online para atingir os

consumidores.



Sugere-se, através desta pesquisa, que futuros estudos investiguem
a aplicacao do marketing digital em setores especificos, como
agricultura sustentavel e produtos organicos, e explorem as
variacdes regionais, principalmente no Estado do Tocantins, no que
tange nas praticas de marketing no agronegoécio. Em conclusao, o
estudo destaca a importancia das praticas de marketing para
fortalecer a competitividade das empresas do agronegdcio,
sugerindo que o marketing digital, especialmente, tem um papel

transformador e modificador no setor.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo principal investigar a aplicacao de
estratégias de marketing no agronegaocio brasileiro, com énfase em
praticas de branding e marketing digital, e como essas estratégias
impactam a concorréncia e o posicionamento das empresas no
mercado. O artigo buscou assimilar como as ferramentas de
marketing tém sido utilizadas pelas empresas do setor
agropecuario, identificando as melhores praticas para divulgar
produtos e engajar consumidores, além de analisar os entraves

enfrentados pelas empresas nesse processo.

Os objetivos foram integralmente alcancados, uma vez que foi
legitima a identificacdo de como as empresas do agronegodcio tém
adotado as estratégias de marketing digital e branding,
especialmente para adentrar em mercados internacionais e se
alavancar em um ambiente de crescente competitividade. A
pesquisa confirmou que essas praticas nao sao apenas um
diferencial, mas uma urgéncia para a sustentabilidade e o
crescimento das empresas, especialmente em um contexto

globalizado e digitalizado.



A analise dos resultados demonstrou que, apesar da resisténcia
tipica do setor agropecuario a inovacao, principalmente de
empresarios tradicionalistas, o marketing digital tem se consolidado
como uma ferramenta fundamental para a promocao produtos e o
estabelecimento de uma comunicagcao mais direta e personalizada
para com o consumidor. O branding, por sua vez, revelou-se uma
estratégia importante para a construcao de uma imagem solida,
baseada em confianca e sustentabilidade, caracteristicas cada vez

mais valorizadas pelos consumidores globais.

Por fim, é importante ressaltar que este estudo abre caminho para
futuras pesquisas sobre a aplicacao de estratégias de marketing no
agronegocio, especialmente em areas mais singulares, como a
agricultura sustentavel ou o agronegodcio familiar. Estudos de caso e
analises empiricas poderiam aprofundar a compreensao sobre
como as estratégias de marketing sao aplicadas na pratica,
considerando as particularidades de diferentes regides e segmentos
do setor. Além disso, investigacdes sobre os impactos de novas
tecnologias e tendéncias digitais, como a inteligéncia artificial e a
automacao no marketing agropecuario podem ser exploradas como
proximas etapas dessa linha de pesquisa. Em sintese, a pesquisa
contribui  para o entendimento de como o marketing,
particularmente o branding e o marketing digital, tem se tornado
uma ferramenta estratégica fundamental para o crescimento e a

competitividade das empresas do agronegdcio brasileiro.
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