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RESUMO

O trabalho buscou divulgar a producdo de alimentos agroecolégicos do MST
Sul Fluminense, que atualmente possui dificuldades na construcdo da
comunicagao regional por enfrentar, além da falta de estrutura, a criminalizacao
do movimento por meio de um planejamento de campanha utilizando a
estratégia de buzz marketing, criando uma acao natural de propagacdo dos
produtos da reforma agraria produzidos na regido, tem como premissa prezar
pela saude da terra e do cultivo dos alimentos nesse processo. O trabalho
contou inicialmente com levantamento bibliografico sobre a histéria do
Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra, movimentos sociais,
comunicacdo popular, buzz marketing e planejamento de campanha, o que
permitiu elucidar formas diferentes de se fazer propaganda voltada para uma
comunicacao horizontalizada, popular e contra hegemonica, o que resultou, na
construgcédo de um planejamento de campanha para divulgacdo do mercado de
alimentos agricolas agroecoldgicos do MST Sul Fluminense, por meio de
cartazes lambe-lambe que se desdobrou em multiplataformas, aspirando além
da comercializagdo, um meio de comunicar a importancia tanto para o produtor
gue busca melhores condi¢cdes no meio rural, como para a cidade que depende

dos pequenos agricultores para se alimentar.

Palavras-chave: Agroecolégicos, MST, Sul Fluminense, Buzz Marketing,

Planejamento.



ABSTRACT

The work sought to divulge the production of agroecological foods of the MST
Sul  Fluminense, which currently has difficulties in building regional
communication because it faces, besides the lack of structure, the
criminalization of the movement through a campaign planning using the strategy
of buzz marketing, creating a natural action of propagation of the products of
the agrarian reform produced in the region, has as a premise to cherish the
health of the land and the cultivation of food in this process. The work initially
included a bibliographic survey on the history of the Landless Rural Workers
Movement, social movements, popular communication, buzz marketing and
campaign planning, which allowed to elucidate different ways of advertising
aimed at horizontal, popular and counter hegemonic communication, which
resulted, in the construction of a campaign planning to divulge the market of
agroecological agricultural foods of the MST Sul Fluminense, by means of
lambstick posters that unfolded into multiplatforms, aspiring beyond
commercialization, a means of communicating the importance both for the
producer who seeks better conditions in the rural environment, and for the city

that depends on small farmers to feed itself.

Keywords: Agroecological, MST, Sul Fluminense, Buzz Marketing, Planning.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST)
do Sul Fluminense € constituido por trés areas de assentamentos localizados
em Pirai (Roseli Nunes e Terra da Paz) e Quatis (Irm& Dorothy), que est4 ativo
ha cerca 20 anos na regido. Este, se organiza junto ao Coletivo Alaide Reis
para 0 escoamento de sua producdo de agroecoldgicos. Aléem disso, suas
acOes sociais permanecem e se estendem por todo o territério regional e

nacional.

O proposito do movimento é a construcdo da soberania alimentar que
tem como premissa o direito do produtor de plantar o que quiser e ter a
liberdade de cuidar da terra ao seu modo, além do consumidor saber de fato
como esse produto é produzido. A agroecologia é a ferramenta de producéo
consciente que auxilia nesse processo, pois cuida da terra e busca qualidade
de vida dos produtores rurais no cultivo do produto organico. Para comunicar
esse processo existem barreiras como sua imagem criminalizada como
movimento social e a falta de estrutura na comunicacdo. A pesquisa buscou
elucidar e criar um meio para que o MST Sul Fluminense pudesse se

comunicar de forma mais direta com o consumidor da regido.

Por meio de planejamento de campanha desenvolvido com base na
estratégia de buzz marketing, divulgar a producdo organica agroecologica dos
assentamentos regionais sendo uma acessivel para consumo no Sul
Fluminense. Foi criada a divulgacdo com cartazes lambe-lambe adaptados em
outas pecas também multiplataformas, que utilizam a estratégia de buzz
marketing que para Brigido (2010) tem o objetivo de gerar um auténtico
marketing boca a boca entre o publico consumir com intencdo de que a acao

pareca natural e impensada.

Aspira-se entdo amenizar as necessidades de comunicagdo do MST do
Sul Fluminense melhorando o acesso a informacdo sobre os movimentos na
regido buscando promover visibilidade para todas as suas etapas produtivas,
levando a uma fonte de informagé&o correta e gerando interesse ao consumidor

pelos produtos agroecologicos, bem como acompanhar nas redes sociais
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cultivando assim um relacionamento do MST Sul Fluminense com o0s

consumidores.

O trabalho contou inicialmente com levantamento bibliografico sobre a
histéria do Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra, movimentos
sociais, comunicacgdo popular, buzz marketing e planejamento de campanha, o
que permitiu elencar formas menos tradicionais de se fazer propaganda voltada

para uma comunicacao popular e contra hegemonica.

Por se tratar de uma temética pouco discutida no ambito académico faz-
se relevante para analise e producdo de trabalhos com a teméatica do MST,
pois valoriza o meio mostrando formas de organicidade comunicacional
diferentes dos meios tradicionais, uma comunicagdo popular (PERUZZO,
2009). Além disso, ao tratar de assuntos como movimentos sociais, alimentos
saudaveis, agroecologia e soberania alimentar levanta-se questdes de direitos
basicos do individuo dando a chance de tornar publicas ac¢des sociais e

coletivas em prol do melhoramento da saude da sociedade.

O estudo permitiu pontuar formas diferentes de se fazer propaganda
como por exemplo estar em contato com o consumidor criando um
relacionamento horizontalizado reforcando a ideia da comunicacdo popular
apresentada por Peruzzo (2009). Ainda ressalta a necessidade de tornar
publicas acbes coletivas no intuito de minimizar a ideia de criminalizacdo

associada aos dos movimentos sociais.

Além disso, cria-se um espaco para o dialogo de um novo mercado de
alimentos agricolas agroecolégicos do MST Sul Fluminense, que busca além
da comercializagdo, um meio de comunicar sobre a importancia tanto para o
produtor que almeja melhores condi¢cdes no meio rural, como para a cidade

gue depende dos pequenos agricultores para se alimentar.
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2.00 MST E A MIDIA TRADICIONAL

Este capitulo ird elucidar o que sdo movimentos sociais e um breve
histérico sobre o movimento dos trabalhadores rurais sem terra (MST), e ainda
como a midia tradicional estd relacionada a sua criminalizagdo dentro da
preconcepcdo que a sociedade tem, especificamente ao MST e abordar como

se faz necessaria a propaganda social para esses movimentos.
2.1 Movimentos sociais e 0 MST

Conforme Gohn (2011) os movimentos sociais sdo a expressdo da
organizacdo da sociedade civil que age coletivamente para reivindicacdo de
demandas sociais de determinado grupo social que pode vir a se manifestar de
diversas maneiras chamando a atencdo para suas necessidades ao realizar
tais acbes como manifestagcbes e campanhas sociais pode gerar aos que
aderem o sentimento de pertencimento social. Sendo assim, o individuo que se

sentia excluido passa a se sentir incluido dentro desse movimento ativo.

Acompanhando a afirmacao anterior, Ferreira (2003) sugere que o0s
movimentos sociais se definem a partir de uma acao coletiva organizada que
busca os mesmos objetivos, geralmente mudancas sociais por meio de uma
luta politica, com vieses ideoldgicos que questionam determinado discurso
social que pode ser um empecilho as necessidades e anseios da organizacdo

coletiva.

Entretanto, mesmo concordando com os autores anteriores, Medeiros
(2014) ressalva que existe ainda uma diferenca entre manifestagdo e
movimento social, onde existe uma caracteristica que esse grupo de individuos
deve partilhar seja como classe social ou etnia, se unem por uma forca de
semelhanca, pois estdo de fato na mesma posi¢cdo dentro na sociedade. O
autor ainda menciona que manifestacfes que ocorrem de maneira isolada néo
podem ser caracterizadas como movimento social, mesmo que tais acdes
possuam um quantitativo de pessoas relevante ou participagdo de bandeiras
sociais, como ONG’s. De certo modo, movimentos sociais se mantém de

maneira ativa dentro da sociedade em busca de atingir seus objetivos.
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Ainda por Medeiros (2014) com as mais diversas mudancas sociais
ocorridas a partir das manifestacdes, que ganharam forca por terem sido
adotadas pela massa que n&o necessariamente se reconhece em algum
movimento social. As demandas sociais estdo cada vez maiores e a
necessidade de torna-las publicas mostra uma crescente dos movimentos
sociais, pois antes disso as questdes reivindicadas estavam atreladas a classe
trabalhadora e agora as finalidades de movimenta¢gdo sé&o ainda mais sociais,
culturais e de identidade.

Em se tratando de movimentagédo social, Caldart (2001) abarca que o
movimento dos trabalhadores sem terra (MST) € um movimento social de
massa, que luta pela reforma agraria popular e por mudancas na sociedade,
uma nitida representacdo de movimentos sociais que somou a sua luta pela
reforma agraria popular a outras necessidades sociais como soberania

alimentar, educacao e melhoria na qualidade de vida camponesa.

Para consolidar ainda mais a caracteristicas levantadas, Morissawa
(2001) acrescenta que o MST surgiu no Brasil pontuando fatores socialmente
relevantes como socioecondmico que esta ligado a exclusdo do camponés por
conta das novas tecnologias que foram inseridas na agricultura brasileira. As
principais movimentagdes ocorreram na regido Centro-Sul, questdes politicas
percorriam todo o cenario nacional pela democratizacdo do pais por conta da
ditadura militar imposta no ano de 1964. Por se tratar de um movimento
nacionalista esperava-se que o Estatuto da Terra criado na época tivesse
algum efeito. Entretanto, ndo foi o ocorrido, fazendo com que o movimento

assumisse a ordem de que ocupar seria a Unica solucéao.

Ainda por Morissawa (2001) o fator politico foi primordial para as atitudes
do movimento que se seguiram, pois ndo foi apenas o setor agrario que teve
abalos com a ditadura militar, e independente desses setores serem ou nao
agricolas tiveram como objetivo a abertura politica do pais. Em seguida foi
realizada a movimentagcao do primeiro Encontro Nacional dos Sem Terra no

ano de 1984, no municipio de Cascavel PR.
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Diante de todo o processo politico jA& mencionado, Santos (2013) afirma
que a formacdo do MST e territorializacdo no estado do Rio de Janeiro teve
seu inicio diferenciado dos demais. Sua primeira tentativa de movimentagéo foi
no ano de 1985 onde as liderancas do movimento sem terra se encontraram
com delegados no 1° Congresso Nacional. Entretanto, com esse encontro ndo
conseguiram consolidar as a¢cdes do movimento, que s6 foram acontecer anos
depois, em 1993, onde o MST-RJ conseguiu iniciar a territorializacdo em

diversas regides pelo Rio de Janeiro.

Segundo Fernandes e Stédile (1999), os principais fatores diferenciais
gue levaram o MST-RJ a ter essa demora para seguir com a territorializagcdo no
estado se deram por ndo terem forcas politicas necessarias. A atuacdo dos
Sem Terra ficou restrita, pois 0 apoio estava agindo de maneira isolada pelo
pais, o que acabou influenciando a formacdo do movimento demonstrado
apenas no lado corporativo de luta pela terra. Esse processo ndo seria possivel
se o MST néo tivesse se aliado ao Partido Democréatico Trabalhista (PDT)

naquele momento recebendo o apoio do governador Leonel Brizola.

ApoOs esse processo, 0 MST-RJ conseguiu levar sua territorializacéo

junto com a comissdo dos assentados que foi fundada no mesmo ano, e

mesmo com as acdes de territorio prosseguindo as lutas das familias tornaram-

se um aspecto econdmico. Nesse segundo momento 0 movimento chega ao
Sul Fluminense, como mostra

Nesse mesmo periodo o Movimento também se desloca para Sul-

Fluminense com a ocupacdo das fazendas do Salto e Primavera

ambas no municipio de Barra Mansa, no entanto, sé vao se
territorializar nesta regido a partir de 2000 (SANTOS, 2008, p. 23).

O Sul Fluminense recebeu assentamento sem Terra da Paz e Roseli
Nunes (em Pirai), Vida Nova (em Barra do Pirai), apdés ligados ao MST,
tornaram-se mais politicos e passaram a entender a necessidade de acles
coletivas formando assim o Regional Sul Fluminense organizado pelo
Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST) chamando a atencao

da sociedade civil para as necessidades de um novo discurso social, que
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desenvolveu uma militancia de base para a construcdo desse discurso
(SANTOS, 2013).

Depois do trabalho para construir os assentamentos, Santos (2013)
ressalta que era de suma importancia que todos 0s componentes
compreendessem que 0 objetivo era conscientizar sobre uma vida saudavel e
mostrar de fato a importancia, da reforma agraria popular, que ndo era apenas
ter a terra, mas sim produzir com conhecimento de valorizagdo do solo.
Portanto, desmistificar a visdo fragmentada de que o MST é apenas um
movimento que se apossa de uma terra sem a tornar fértil, tanto de producao

agricola quanto social.

Caldart (2001) ja relatava, assim como Santos (2013), que a
preocupacdo com a formacdo de uma consciéncia ativa e uma militancia
assertiva foi para além das terras ocupadas. O MST produziu um novo modelo
escolar, construindo uma nova maneira de aprendizagem das culturas diante
do seu movimento social. Sendo assim, esta dentro dos objetivos do primeiro
congresso nacional realizando em 1985 no Rio de Janeiro com o0 objetivo de

difusdo de valores humanistas e socialistas nas relacdes sociais.

Buscando dados mais atuais, o MST €& uma grande frente da
agroindustria agroecoldgica no pais possuindo 100 cooperativas, 96
agroindustrias, 1,9 mil associacdes e 350 mil familias assentadas, informacdes
vindas do site oficial do MST (MST.ORG.BR).

Na regido Médio Paraiba do Sul Fluminense o MST € constituido por
quatro areas de assentamentos em Pirai (Roseli Nunes e Terra da Paz) Barra
do Pirai e Quatis (Irma Dorothy), que sdo coordenados pelo Coletivo Alaide
Reis onde é composto por 33 cooperados dos assentamentos. O coletivo €
responsavel pela organizagdo de escoamento dos produtos, parte financeira e
gestao de acdes sociais (SANTOS, 2019).

Contudo € valido ressaltar que esse movimento social sofre
cotidianamente, ndo apenas com sua falta de infraestrutura, mas pela pouca

divulgacao de suas acgdes de maneira corrente, tendo em vista que ao longo de



21

35 anos de atuacéao teve sua imagem utilizada de maneira pejorativa em varios
veiculos de comunicacao tradicional. Todavia, essa situacao € recorrente néo
apenas com o MST, mas por movimentos sociais em geral (CARDOSO;
MEDEIRQOS, 2016).

2.2Criminalizacdo dos movimentos sociais

Gama, Prados e De Melo Bonini (2018) afirmam que muitos dos fatos
transmitidos pela midia produzem interpretacdes variadas da mesma noticia
por espectadores diferentes. Os meios de comunicacao refletem e transformam
os valores sociais. Os discursos noticiados na sociedade pelos meios
jornalisticos, politicos, publicitarios possuem um valor atribuido pela sociedade
gue intercepta a mensagem e isso refrata em seus posicionamentos sociais

diante de um coletivo ou uma organizagéo social.

De acordo com Volanin (2008) a criminalizacdo dos movimentos sociais
pela midia € uma questdo historica, pois é percebida pelos titulos das
manchetes, que sempre classificam qualquer forma de manifestacdo como ato
de violéncia sem controle, e a culpa esta relacionada aos movimentos sociais,
0 que indica certa dominancia dentro dos conflitos politicos e ideoldgicos, onde
movimentos sociais sao reprimidos por um sistema de forca dominante

fortalecido pelos donos dos meios de comunicagao.

O autor ainda recorda que, os meios de comunicacdo de massa nas
maos das classes dominantes tém a noticia como forca de uma opressao
ideologica a sociedade. A fim de que os movimentos sociais assumam um
papel de ndo agregar valor ao sistema de forma coletiva, politico e econémico
do pais. Sugerindo que interpretacdo da sociedade se assume a partir das
informacgdes anunciadas pela midia, através do meio de comunicacao receptor
e passa a assimilar o contetdo que ja possui um discurso predeterminado pelo
meio, logo a ideologia passada esta de acordo com interesse de quem detém

poder sobre os veiculos de comunicagéo.
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O autor Volanin (2008) ha muito mais na assimilacdo da ideologia
transmitida que apenas uma ideia disseminada de maneira aleatoria, por iSso
mesmo o autor afirma:

A palavra ideologia pode ser compreendida nos seus Vvarios sentidos
e abordagens. Porém aqui se torna necessario abordar, num sentido
mais restrito, aquele tipo de ideologia que levara a uma relacédo
consequente referente o assunto tratado que é a ideologia dominante
transmitida através da midia sobre os movimentos e organizacdes
populares no Brasil nas Ultimas trés décadas. Aqui a ideologia devera
ser entendida como aquela que se da a partir do monopélio da classe
dominante sobre os meios de producdo intelectuais que influencia

nas formas de consciéncia social, suas praticas e representacoes,
tanto individuais como sociais (VOLANIN, 2008, p. 3).

Tal influéncia abarca os questionamentos de Da Silva e Teixeira (2016)
que a partir de suas compreensfes sobre direito e o poder do Estado, que
qualguer conduta que é elencada como proibida aumenta o nimero da dita
criminalizagdo. E ainda ao prosseguir com a tentativa de criminalizar o0s
movimentos sociais, a classe dominante por meio da midia cria a narrativa dos
fatos com auxilio de especialistas, a opinido publica estabelecendo assim o
discurso apropriado e verdadeiro que convence que a conduta ndo pode ser
aceita como correta e a ideia de lutar por direitos é crime contra a ordem social

vigente.

Conforme Sauer (2008) a repressdo a movimentos populares sociais é
um traco forte dentro da cultura politica brasileira. E possivel destacar alguns
momentos histéricos onde a repressao truculenta foi nitida e contra minorias. O
autor observa que:

As classes dirigentes brasileiras sempre foram absolutamente
intolerantes com organizagcbes e mobilizagbes populares que néo
aceitam o isolamento ou a cooptagdo. Os exemplos historicos de
repressdo sao inimeros (Canudos e Contestado sdo apenas 0s mais

conhecidos), sendo que, em muitos casos, o resultado foi 0 massacre
de pessoas pobres que reivindicavam direitos (SAUER, 2008, p. 3).

Essa represséo as mobilizagdes sociais descrita por Sauer (2008) € uma
estratégia elaborada para ser simultdnea e complementar que acarreta ao
grupo um isolamento politico, ndo |he conferindo voz e nem validando suas
demandas, tentando causar a desmobilizacdo, além de buscar dar poder a

poucos dentro dos movimentos, criando o sentimento de que a ideologia deles
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nao € realmente importante aos lideres e ainda a repressao pura e simples por

aparelhos policiais do Estado e da midia.

Ainda em se tratando de imparcialidade dentro da justica, onde o
objetivo é ser imparcial deve-se salientar na afirmac¢do de Foucault, em seus

estudos sobre discursos, diz que nunca nenhum enunciado € neutro. Portanto:

Ndo ha enunciado livre, neutro e independente; mas sempre um
enunciado fazendo parte de uma série ou de um conjunto,
desempenhando um papel no meio dos outros, neles se apoiando e
deles se distinguindo: ele se integra sempre em um jogo enunciativo,
onde tem sua participagédo, por ligeira e infima que seja. [...] Ndo ha
enunciado que ndo suponha outros; ndo ha nenhum que nédo tenha,
em torno de si, um campo de coexisténcias (FOUCAULT, 1986, p.
114).

O exemplo de Sauer (2008) para essa estratégia de dominancia sdo 0s
movimentos agrarios que sempre sofreram perseguicao e represséo do Estado
diferente dos demais, pois sempre houve uma defesa aos direitos
patrimonialistas criando uma violéncia tanto fisica quanto simbdlica pela

veiculacdo da imagem pejorativa pela midia, pela assimilacdo a ma conduta.

Ao lembrar dos movimentos agrarios, Sauer (2008) faz o apontamento
necessario para Volanin (2008) que afirma que os meios de comunica¢ao, em
sua atual conjuntura pertencem a poucas familias que controlam a midia no
pais e dificilmente abrem espaco para expressao, pois existe um interesse de
nao abrir precedentes para ameacar a base do sistema capital. Assim, a
postura de movimentos sociais € uma ameac¢a cada vez mais criminalizada

pela midia tradicional e 0 MST € um dos principais alvos.

Em entrevista a Via Campesina (REFORMA AGRAIA EM
DADOS.ORG.BR) o Professor Doutor José Moreira Filho ressalta as questdes
de opressao social que o movimento dos trabalhadores rurais sem terra sofre
cotidianamente pela formacdo da opinido publica. Por intermédio da midia o
entrevistado ressalta que:

Quando o MOVIMENTO DOS TRABALHADORES RURAIS SEM
TERRA aparece brandindo suas foices e ferramentas e ocupando
latifindios e prédios publicos, imediatamente a “opinidao publica”

reage dizendo que isto € uma “violéncia”. Mas essa mesma “opinido
publica” ndo percebe ou ndo quer perceber que por tras disto que
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chama de violéncia ha uma brutalidade muito maior: a de deixar
milhares de pessoas sem terra para plantar, sem alimento,
engrossando as encostas e periferias das grandes cidades. Tornou-
se normal pensar que milhares de pessoas ndo tenham o que comer,
0 que vestr ou onde morar (REFORMA AGRARIA EM
DADOS.ORG.BR).

Assim Adiss (2010) ao retratar o caso do assentamento Cabeca de Boi,
em Pocinhos-PB em 2009, onde trabalhadores rurais sem terra foram
executados em seu acampamento durante a noite, relembra o argumento
constitucional, pois em 1987 a constituinte brasileira torna a reforma agraria
como meta politica, de natureza obrigatéria, quaisquer que fossem o0s
latifundios improdutivos que ndo cumprissem com sua func¢éo social deveriam
ser desapropriados para 0 assentamento de familias despossuidas e que nele
quisessem trabalhar e mesmo tendo seu direito assegurado pela constituicao

nao seria a realidade.

Conforme o autor, a liberdade de manifestacdo desses movimentos é
nula por um interesse que sobrepde a constituinte:
Ao mesmo tempo a nova realidade democratica veio assegurar a
ampla liberdade de manifestacdo de opinido dos movimentos sociais.
No entanto, algumas instituicbes, aliam-se aos interesses dos
latifundiarios e desconsideram a norma constitucional, criminalizam

0S movimentos sociais que lutam pela reforma agraria e atravancam
0 processo de desconcentracao da terra (ADISS, 2010, p. 133).

Todo esse processo assegura para Adiss (2010) que o movimento dos
trabalhadores rurais sem terra, nesse sentido quem ocupa e tenta cumprir a
constituinte tem a imagem invertida como criminosos. Ou seja, uma
criminalizacdo acerca do MST de maneira geral que ocorre por todo o pais ndo
s6é apenas por parte do Estado como policia e poder judiciario, mas

criminalizados pela midia tradicional.

Conforme Vazquez (2007) a violéncia humana para obter poder sobre a
realidade acaba encontrando for¢as opostas que se tornam um impeditivo para

gue as transformacdes sociais ocorram por isso:

O aparecimento e o desenvolvimento da violéncia nas relacfes
sociais estdo vinculados a fatores objetivos — o império da
propriedade privada e a divisdo da sociedade em classes — que
tornaram impossivel até agora a solugdo das contradicBes
fundamentais por um caminho pacifico. A luta de classes se
desenvolve historicamente com um coeficiente maior ou menor de
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violéncia, mas a experiéncia histérica demonstra que quando a
existéncia da classe dominante se encontra em perigo, esta nao
vacila em recorrer a formas violentas mais extremas, inclusive o terror
maci¢o, pois nenhuma classe social esta disposta a abandonar
voluntariamente o cenario da historia (VAZQUEZ, 2007, p. 377).

A violéncia e criminalizacdo a trabalhadores rurais sem terra é recorrente
na historia do pais, que é capa de jornais e revistas ha uma longa data de
forma negativa e criminosa causando ao receptor a interpretacdo necessaria
para que esse movimento tenha sua imagem criminalizada até mesmo
subconscientemente, pois a informacdo é refratada de acordo com a forca
ideologica empregada aos termos para defini-los como, ladrbes de terra,
assassinos, violentos, selvagens e etc. Mas a maxima esta em ndo mostrar o
lado do latifundiario da constituicdo (GAMA; PRADOS; DE MELO BONINI;

2018).

Sendo assim, a transmisséo das informagdes e construgdo da imagem
sdo apenas unilaterais, ou seja, 0s movimentos sociais em geral ndo tém
forcas dentro dos canais tradicionais de comunicacéo para uma justificativa em
relacdo as ocorréncias dentro da sua organizacdo, assim ficam a margem das
noticias. Surge entdo a necessidade de se organizar, ndo apenas em acoes,
mas também em relacdo a sua comunicacdo deixando todo e qualquer
processo transparente tentando trabalhar a sua imagem de dentro para fora,

consolidando a comunicacéo popular (PERUZZO, 2009).
2.3 Importancia da comunicac¢ao popular

Para Peruzzo (2009), a constru¢cdo da comunicacdo popular € baseada
nas comunidades, dos movimentos sociais. Também pode ser chamada de
comunitéria, pois esté relacionada com o ambiente a qual esté inserida, visa a
conscientizacdo e a mobilizacdo da comunidade buscando uma comunicacéo

feita pela comunidade para a comunidade.

A comunicacdo popular tem diferencas significativas entre a
comunicacdo de massa, principalmente como se relaciona com o receptor o
tratando de forma mais individualizada que pode ser confundida até com o
proprio emissor, pois € um processo que inclui as pessoas em sua producao.

Tem o papel essencial de comunicacao interna que faz a manutencdo das
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diretrizes que representam 0 movimento social ao qual pertence, ou seja,
tornando cada individuo capaz de comunicar sobre as demandas e

necessidade do grupo para os que vém de fora (PERUZZO, 2009).

Conforme Peruzzo (2009), dentro do contexto historico brasileiro a
comunicacdo popular € fundamental para a mobilizacdo e conscientizacédo
social, nesse sentido a autora mostra que € um direito préprio comunicar.
Geralmente os grandes meios de comunicacdo tém a funcéo de fornecer
informagdo, mostrar transparéncia e provocar debates. Todavia, 0os meios
tradicionais ndo se atentam as demandas especificas das comunidades e
movimentos sociais. Pelo contrario, as vezes se pronunciam de maneira
desleixada sem a devida apuracdo dos fatos, apenas para suprirem 0S
interesses de grandes grupos midiaticos.

Festa (1986) reafirma a importancia das praticas comunicacionais que
permitem as expressées comunicacdo popular e comunitaria como sinénimos
quando se referem as lutas de segmentos sociais para independéncia dos
movimentos. Além disso, a comunicacdo popular esta sempre recriando 0s
Seus processos comunicacionais redirecionando as ferramentas comumente
utilizadas na comunicacao tradicional de maneira social e coletiva como jornais

e revistas.

A midia alternativa ganha mais espaco e se torna base da comunicacao
dos movimentos sociais, tendo por meios de producéo impressa e audiovisual
independente, além da participacdo social, promovendo assim um maior
acesso a esses movimentos e uma maior pluralidade cultural. De acordo com
Possebon (2011):

A comunicacdo alternativa é entendida como um instrumento politico
presente nas sociedades ndo somente sob regimes ditatoriais, tendo
como principal objetivo o enriquecimento da esfera publica com a
apresentacdo de diferentes pontos de vista, fomentando analises
criticas sobre a realidade e propondo outros modelos de producédo de
gestdo dos meios de comunicacao (POSSEBON, 2011, p. 2).

Ainda por Possebon (2001), a comunicacao dita alternativa vem somar
aos movimentos sociais para tornarem as suas demandas publicas, criando um

canal de comunicacdo aberto com os que participam do movimento e
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principalmente com os que estao fora dele, mostrando um interesse em que as

demais pessoas participem dessa comunicacao.

Contudo, a comunicacéo popular tomou grande forca a sua associagao
aos meios de comunicacao mais livre com a web 2.0. Peruzzo (2009) diz que
0S meios alternativos utilizam diversas plataformas de comunicacdo e isso
facilitou a movimentacdo das associacdes, coletivos e movimentos sociais em
geral, pois agora possuem seus proprios meios e canais que sdo um grande

crescimento, pois tém um valor agregado a democratizacdo da comunicacao.

Segundo a autora, ha duas acbes muito relevantes no cenario da
conquista de espaco de comunicacdo préprio para 0s movimentos sociais. O
enfrentamento do controle dos grandes meios midiaticos e a democratizacao
da comunicag&o que ocorre no contexto da internet, criando uma presséo para
que as politicas de comunicacdo também se modifiguem. Para isso, a
sociedade também deve saber lidar com as ferramentas comunicacionais
disponiveis e 0 que elas representam em termos de transmissdo de

informacéo.

Todavia, as mudancas em torno do cenario midiatico auxiliam na
producdo da comunicac¢ao popular e reforcam mais uma vez a sua importancia.
Com todas as mudancas surgem as necessidades de aprimoramento sobre
como transmitir as informacfes de maneira correta e consciente. Por isso, € de
suma importancia que o0s conceitos de planejamento comunicacional e
producdo estejam aliados diante do conteddo transmitido por esses
movimentos, tornando a comunicacao de fato uma ferramenta mais eficiente e

estruturada consolidando as verdadeiras inten¢cdes dos movimentos sociais.
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3 MARKETING, FERRAMENTA ESTRATEGICA

Para se posicionar diante do publico no intuito de estabelecer
relacionamento e engajamento é necessario saber utilizar o marketing como
uma ferramenta estratégica, pois esta atualmente se trata de uma prética
essencial para qualguer empresa que esta em busca de atingir seu publico-alvo

e ganhar notoriedade midiaticamente e no mercado de consumo.
3.1 Narrativa do marketing 4.0

Apesar do marketing ter surgido como um processo gerencial no ambito
empresarial, ao longo do tempo foi sendo constatado que esta estratégia
possuia um aspecto mais amplo e multiplicidade de interpretacdes. Kotler
(2006) afirma que o marketing se originou como uma disciplina da economia
aplicada diretamente a gestdo para aumento de vendas e posteriormente

tornou-se uma ciéncia do comportamento aplicada.

O autor, marketing € um processo tanto administrativo quanto social pelo
qual as pessoas obtém o que desejam e necessitam por meio da geracao de
desejo, oferta e troca de produtos de valor. O marketing é constituido por
etapas complexas que analisam ndo apenas o publico-alvo e suas
necessidades, mas também o fluxo interno de uma empresa podendo

posicionar a marca ou produto.

De acordo com Sato (2011) em seis décadas o marketing teve algumas
abordagens como gestdo do produto, clientes, marcas e algumas estruturas
como os 4P’s de McCarthy que foi professor e autor norte americano de
marketing da Universidade Estadual de Michigan, além de diversas obras
voltadas para o marketing, difundido os considerados pilares béasicos de
qualquer estratégia de marketing. S&o eles produto, preco, praga e promogao,
gue posteriormente foram apropriados por Borden que era um académico norte
americano que foi professor de publicidade na Harvard difundindo o Marketing
Mix, que propde que os quatro pilares de uma empresa devem ser monitorados
com atencdo e projetados como objetivos. E possivel citar outros estagios de

definicdo do marketing como:
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Marketing 1.0, com foco industrial, centrado em produtos e em
vendas, de natureza tatica; o Marketing 2.0, da era da informacao,
voltada para o consumidor e sua satisfacao, de natureza estratégica;
e, finalmente, o Marketing 3.0, voltado para os valores e na
transformag&o do mundo em um lugar melhor (SATO, 2011,p.244).

Ainda por Sato (2011), as atividades principais do marketing estédo
ligadas a segmentacéao, posicionamento e oferta, mas com todas as mudancas
sociais, econémicas e culturais continuaram provocando alteracdes profundas

em sua prética.

Para Kotler (2006) o aumento da concorréncia, ampliacdo das novas
tecnologias e, consequentemente a interatividade dos consumidores torna-os
mais exigentes, e aumenta a busca por um contetdo informativo sobre o

produto ou empresa completo que seja satisfatério.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016) apontam que as mudancas de
controle e poder devido a conectividade e a interatividade dos consumidores
vem desconstruindo o modelo vertical exclusivo e individual para horizontal
inclusivo e social, pois o0 mundo esta avancando com a estrutura hegemonica
em busca de algo mais multilateral. Os autores refletem sobre a grande
influéncia das midias sociais no papel de tornar a inclusdo uma tendéncia de
mercado, pois ela busca parcerias globais e inovacao, ressaltam a existéncia
das redes de colaboracdo para projetos como vaquinhas online, forma de
arrecadar dinheiro por meio de sites que possibilitam adog&o, como um grande
exemplo de inclusdo. Essa incluséo vai para além da midia social:

Semelhante ao conceito de midia social, o conceito de cidades
inclusivas argumenta que, quando elas acolhem minorias que
costumam ser deixadas para trds, dando-lhes uma sensagdo de
aceitacdo, isso so traz beneficios para as cidades. A inclusdo social
também pode se manifestar na forma de comércio justo, diversidade
no emprego e empoderamento das mulheres. Essas praticas

abracam as diferengcas humanas de género, etnia e status econdmico
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016, p. 24).

As empresas precisam se atualizar junto as mudangas exteriores e
serem mais horizontais, inclusivas e sociais. O mercado tem visto surgir um
publico mais engajado nas informacdes disponiveis sobre o produto que
consome. E de suma importancia que o marketing esteja alinhado com os

conceitos da empresa caminhando junto com seu publico.
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Segundo Kunsch (2006) a comunicacéo organizacional € uma atividade,
estratégica, tomada pela empresa para consolidar a sua imagem junto ao seu
publico de interesse. Sendo assim, a comunicagdo organizacional se relaciona
com os mais diversos publicos, setores internos fortalecendo a cultura da
empresa, também compondo sua imagem e o seu papel social, além de ajudar

a fortalecer a estratégia de marketing utilizada pela instituicao.

Kunsch (2006) ressalta que marketing e comunicagcdo organizacional
ndo sdo a mesma coisa. A comunicacdo criada em uma organizacao € como
uma rede integrada a uma filosofia e ao marketing, ou seja, direciona o
marketing para toda acdo executada em relacdo ao negocio englobando
consumidor, produto, preco, logistica de comunicacdo da empresa alinhada

com as diretrizes organizacionais.

Mafei e Cecato (2015) afirmam que uma comunicacdo organizacional
integrada com marketing ndo € um caminho facil, pois € necessario fazer
diversas escolhas como ferramentas, relacionamento com publico e definir um
objetivo. Todas essas questdes devem englobar o processo de planejamento
estratégico, que assegura que a marca, empresa, instituicdo e o publico-alvo

sejam relevantes e consistentes ao longo do tempo.

Sendo assim, é importante saber o que se tem divulgado na midia sobre

a empresa, marca ou executivos ja divulgados na midia. Esse diagnostico é

muito importante, pois dara a dimensdo da imagem da empresa e como ela

deve ser modificada ou consolidada ressaltando o relacionamento com o

publico de forma horizontal, logo é necesséario se colocar disponivel para o
esclarecimento, por isso:

Se o0 seu cliente ou interlocutor nunca teve experiéncias anteriores

com comunicagdo, comeca por explicar a ele o que significa o seu

trabalho, qual a atribuicdo, o que vocé precisara dele. Amplie para

uma apresentagdo muito simples sobre como funciona a imprensa e

as redes sociais e porque € importante criar um fluxo de informacao

com seus publicos-alvo. Explique a repercussédo que publicacbes na

imprensa € no mundo da web podem ter na imagem e no
desempenho do negdcio dele (MAFEI; CECATO, 2015, p. 49).

Sendo assim, todas as reacdes online devem ser monitoradas e

contornadas para que nao gerem um possivel boato sobre a marca ou até
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mesmo uma filosofia que ndo esta integrada a cultura da empresa. Pois ndo
havendo uma mediacdo um contato com o cliente pode causar transtornos para
além de sua imagem, mas também financeiros. Ou seja, € indispenséavel a
presenca ativa das empresas no ambiente digital, para que possam estar
cientes do que é dito e para que possam utilizar ao seu favor comentarios

positivos e reverter agueles indesejados.

3.2 Marketing e movimentos sociais

O marketing social esté diretamente ligado ao mercado institucional, que
tem como objetivo remediar ou eliminar problemas e necessidades sociais
como saude publica, trabalho, educacédo e outros. Para uma definicho mais
objetiva, Albuquerque (2006) aponta que marketing social € a gestédo
estratégica do processo de mudanca social com base em novos
comportamentos, acdes e praticas, tanto no ambito individual quanto no
coletivo seguindo conceitos éticos com base nos direitos humanos e na

equidade social.

O autor ressalta que o marketing social é atrelado a desenvolvimento de
projetos promissores na area social como agentes de mudanca, pois o setor
possui especificidades sendo um mercado ideolégico e de causas, que busca
por apoio e recursos. Além disso, almeja modificar as atitudes e
comportamentos do publico-alvo, para que possa consumir com consciéncia

social que atenda aos interesses sociais.

Segundo Rocha (2007) o marketing vem auxiliar com suas estratégias
no intuito de induzir ideias e novas atitudes, assim como dar acesso a
informacdes através de ferramentas de marketing e comunicacao aplicadas ao

apoio e crescimento comunitario.

Para o autor a existéncia do terceiro setor a partir dos movimentos
sociais possui praticas diferenciadas da acéo do estado e do livre mercado é o
motivo para ter surgido o termo “Resolugdo Associativa Global” que se refere
ao aumento exponencial das organizacfes criadas pela sociedade civil sem

fins lucrativos com gestao privada, porém com objetivos publicos.
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A autora ainda engloba que a maioria das ONG’s do pais possui a sua
estruturacao financeira alicercada em grande parte a cooperacdo externa ou
atraves de fundo publicos. Por isso, exibe sua influéncia com o crescimento e
gera oportunidades, profissionalizagdo, mostrando que essas organizacdes
precisam de técnicas, ferramentas e estratégias de gestdo mais modernas,
para que assim possam auxiliar cada vez mais comunitariamente (ROCHA,
2007).

De acordo com Reis (2007), a sociedade busca por resultados certos
que possam auxiliarem suas necessidades de atendimento, que torna o
processo participativo. A ferramenta que lida especificamente como
consumidor e suas caréncias e desejos e trabalha com a imagem e a
consolidacdo de marcas e instituicdes € o marketing. Por isso, apesar de ser
uma ferramenta ja utilizada no ambiente das empresas e negoécios privados
também € uma técnica de gestdo e comunicacdo essencial para o0s

movimentos sociais em conjunto com o terceiro setor.

Ainda de acordo com o autor, o marketing como ferramenta para
instituicbes sociais ndo significa que estas passaram a perder o foco de sua
missdo social aderindo apenas a légica de lucro. Mas, ao contrario, isso quer
dizer que instituicdes sem fins lucrativos estardo buscando ser bem sucedidas
com um planejamento de marketing a fim de compreender as necessidades e
desejos do seu publico alvo, promovendo a satisfagcdo em suas acdes, além de
buscar novos parceiros por meio de uma comunicacdo eficaz e estratégica

tracando beneficios sociais.

Rocha (2007) abarca que as organizacfes que julgam necessarias as
estratégias de marketing social buscam explorar seu desenvolvimento com 0s
meios de comunicacdo. Além disso aumentam o beneficio social e por sua vez
gera maior produtividade e rentabilidade para manutencéo das a¢cdes. Pode-se
perceber entdo que o uso do marketing aplicado corretamente respeitando
suas técnicas e as ideologias dentro das filosofias e comprometimento sociais
ja existentes no terceiro setor que envolvem movimentos sociais é benéfico e

uma boa opcao de recurso de gestéo, pois:
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A falta de recursos e a dependéncia das organizacfes do Terceiro
Setor ainda é uma realidade, mas este quadro vem modificando-se
com o0 apoio do marketing social, que tem ajudado no estimulo e na
promocéao para a ampliagdo da participacdo da sociedade local, seja
como pessoa fisica fazendo doagdes ou atuando como voluntérios,
ou seja como empresa privada apoiando fornecendo apoio ou
patrocinio, nos projetos das organizagfes deste setor (ROCHA, 2007,
p. 88).

O desenvolvimento do terceiro setor vem se tornando cada vez mais
sélido e necessita de mais recursos para continuar oferecendo e criando
formas de consumo e apoio a projetos sociais. Com o auxilio do marketing
social é possivel tornar as demandas da comunidade publica dando-lhe

visibilidade.

Segundo Santos (2010), o marketing possui diversas vertentes e
estratégias, e o terceiro setor vem utilizando-as cada vez mais para reforcar
suas marcas e fortalecer suas a¢des de campanha. Com o advento das midias
digitais e a utilizacdo cada vez mais assidua das redes sociais, grande parte
das instituicbes busca estar mais presentes e ativas nas redes, pois seu
publico-alvo se interessa, pela interacdo e contetdo sobre suas atividades.

Sendo assim, a utilizacdo de ferramentas de comunicacdo no terceiro
setor em conjunto com as ideologias nele existentes e aplicadas para
capitalizacdo de recursos é de suma importancia para manutencao financeira e
colaborativa, afinal o marketing tem a funcao de criar um canal de comunicacao
que ira satisfazer os desejos do publico e facilitar a conversdo de recursos,

além de tornar o diadlogo entre instituicdo e publico mais horizontal e social.
3.3 Buzz marketing

De acordo com Salzman, Matathia e O’reilly(2010), o buzz marketing é
uma técnica de valor conversacional, ou seja, que utiliza agcbes roteirizadas
para gerar contetudo e engajamento nas redes sociais. O buzz marketing € uma
ferramenta de publicidade online, e mesmo possuindo essa caracteristica da a
maioria das campanhas com essa estratégia serem disseminadas na internet
por ser um meio mais inclusivo, ela pode ultrapassar as midias online
produzindo uma estratégia boca a boca onde 0s usuarios passam a comentar

sobre determinado tema ou empresa tanto no ambiente virtual como no fisico.
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De acordo com Salzman, Matathia e O’'Reilly (2010), a propaganda boca
a boca pode ser a traducdo de buzz. Mas, apenas da traducdo livre o
buzzmarketing ndo € um simples boca a boca, pois cada acdo com essa
estratégia € roteirizada para que passe a impressdo de espontaneidade.
Mesmo parecendo algo muito novo, o efeito pode ser compreendido como um
eco de um tunel quando um carro buzina e 0 que esta logo atras sente a

mesma vontade gerando um eco maior e eloquente.

Conforme Brigido (2010), o marketing digital pode ser um campo amplo
de conceito relevante com a atualidade tecnoldgica, pois usa o poder da
internet além do desejo de consumo, mas para mudar o comportamento do
consumidor, que antes das redes era passivo com a possibilidade reduzida de
interacdo com um processo de torna-lo ativo ponto ou seja torna o produto ou
servico tema de conversas ao redor das midias sociais observando ent&o
nichos e publicos- alvo de forma mais intima e continua podendo enfim ter

métricas e estatisticas sobre o seu alcance.

Entretanto, a comunicacdo direta entre pessoas cria uma rede
imperceptivel a propaganda boca a boca que tem grande forca de
disseminacdo e persuasdo dificimente mensurada pelo marketing, pois as
proprias pessoas geram. Por meio das redes muitas informacdes sem
checagem também sdo propagadas, um exemplo sdo os comentarios sobre a
marcas, produtos, servicos e instituicdo. Esses comentarios sao
compartilhados pela rede e acabam ganhando as mais diversas interpretacées.
Sendo assim, pode influenciar a informacédo de fato divulgada como um
verdadeiro telefone sem fio (BRIGIDO, 2010).

Assim, por mais que seja vantajosa a utilizacdo dessa ferramenta de

buzz, é importante a relacdo da empresa com o consumidor a cada reacao
manifestada por ele dentro das redes sociais, pois assim como uma reacao
positiva a negativa também sera vista por seus amigos virtuais e geralmente
tera mais impacto que a positiva:
Com toda essa interacdo da sociedade sendo facilitada pela Internet,
as empresas descobriram esta ferramenta para estabelecer um

relacionamento com o cliente. McDonald’s, O Boticario, Skol,
Gradiente e muitas outras desenvolveram sitios de internet que
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disponibilizam conteldos atrativos para seus clientes e campanhas
de relacionamento com os usuarios online (BRIGIDO, 2010, p. 5).

As empresas devem ofertar mais do que produto para os clientes
gerando um processo de troca durante a compra ou até mesmo enguanto o
cliente busca informa¢des uma maneira de fideliza-lo, além de fazer com que
se sintam representantes da marca ao usa-la ou a consumindo o que fortalece
o relacionamento fazendo que o consumidor fale sobre ela com outras pessoas

e a defenda quando necessario, sendo assim um micro- influenciador.

Conforme Brigido (2010) ressalta que atualmente o buzz tem muito mais
valor, pois existem mais ferramentas com ganho tecnolégico devido a atividade
virtual. A internet trouxe a evolug¢do para a comunicacdo, pois as pessoas tém
livre acesso em qualquer lugar e hora deixando a informacao instantanea. O
poder do buzzmarketing € que ele pode ser singular a cada individuo dando
uma impressao de fazer parte de um circulo especial e gera confianga,

fidelizagdo, ganha-se novos clientes, além de novas impressdes online.

De acordo com o site Help Uber(HELP.UBER.COM/PT-BR), a acao
desenvolvida pela empresa cria uma sensacdo de que o0 usuario consumidor é
anico e especial, o cadastro no Uber Eats garante um valor de saldo para que o
primeiro pedido seja de forma gratuita. Apesar da acdo também ser push
marketing notification, ou seja, “conteudo é baseado em mensagens
estratégicas e personalizadas, enviadas apenas para usuarios que deram
permissao para que sejam notificados, ou seja, que autorizam as notificacbes
em seus aparelhos” (MARQUES, 2019, p. 39). Pois os usuarios do Uber
recebiam notificagdo por e-mail em relacédo a chegada do Uber Eats na cidade.

Salzman, Matathia e O’Reilly (2010) abarcam que s&o acdes
estratégicas roteirizadas que consolidam a propaganda feita pelos proprios
consumidores. No caso de Uber Eats os consumidores o marcaram em suas
redes pessoais como tendo seu pedido pago pelo aplicativo, o que levou outras
pessoas a se tornarem novas usuarias, mesmo nao sendo notificadas por e-
mail. E refor¢cou a veracidade para os que foram notificados, mas nao estavam

confiando. O buzz de outras pessoas aumentou a confianca para aderirem a
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utilizacdo o aplicativo, ou seja, acbes conjuntas de técnicas de marketing

ativaram o desejo e a confiabilidade do consumidor.

Para Menshein (2006), o buzz marketing apesar de ter que passar a
llusdo de espontaneidade ndo precisa necessariamente esconder o seu
objetivo. A mensagem tem que incitar a venda do produto ou ideia. A internet €
a facilitadora do buzz, afinal, com ela & possivel atingir um ndmero muito maior
de pessoas em alta velocidade. A mensagem € repassada devido a lista de

contatos de cada usuério, que tendem a ter interesse semelhante.

Ainda por Menshhein (2006), é possivel observar que os usuarios da
internet ndo utilizam mais o e-mail como antes para se comunicarem, mais uma
vez as redes sociais ganharam esse espaco, permitindo maior rapidez e um
canal direto somado a interatividade que possibilita ao cliente o poder de
opinar, questionar, certificar-se que estd sendo ouvido, com o retorno mais

individualizado em suas redes pessoais realizado pela propria empresa.

Brigido (2010) ressalta que as empresas tém a necessidade de estarem
online, mais do que uma propaganda, um canal de dialogo horizontal com seu
cliente, abandonando o modelo tradicional de comunicacdo superficial e
programada. Reforcando quando se sente representado, participante e
principalmente ouvido, maior serd a frequéncia que menciona a empresa e
produto para seus amigos tanto na lista de contatos virtuais, quanto no seu dia

a dia, o que propaga o a estratégia boca a boca.

Conforme o que foi mensurado neste capitulo sobre buzz marketing é
possivel perceber que as estratégias de marketing ndo funcionam
isoladamente e precisam estar alinhadas com o objetivo principal de campanha
e de filosofia da empresa para que seja funcional. Além disso, devem ser
planejadas e roteirizadas para que tenham eficacia e é justamente sobre o
planejamento que se dara o proximo capitulo ressaltando mais uma vez a
necessidade de alinhar todas as finalidades das ferramentas de publicidade

dentro das campanhas.
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4 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Para construir uma campanha se faz necessario o planejamento que
envolve o raciocinio logico, pesquisa e sensibilidade. O campo da publicidade e
propaganda entrega a ideia de arte, persuasao e poder, mas para que tudo
iSSO ocorra 0s principios tedricos que estudam comportamento e as reacdes
dos consumidores devem ser utilizados. Sendo assim, ndo é algo tdo simples e

requer andlise e etapas formando um planejamento estratégico consistente.

4.1 Plano comunicacao publicitaria

De acordo com Santanna (2001), o objetivo do planejamento é
promover solucfes praticas, embasadas em fatos, direcionados aos possiveis
problemas e questbes de marketing e propaganda. Ou seja, ndo pode se
desvencilhar das funcbes operacionais, pois é necessario conhecer toda a
cadeia do processo produtivo, operacional, e até mesmo o controle de vendas
e atividades comerciais. O autor define que o planejamento é uma
responsabilidade que centraliza, coordena e integra todos os fatores

necessarios para atingir os objetivos de uma organizacao.

Ainda pelo autor, os objetivos devem ser delimitados por meio de acdes
gue fazem do planejamento parte indispensavel dentro do setor administrativo
ao longo de seu desenvolvimento, execucdo, coordenacdo e controle de
estratégias que marcam o sucesso de uma campanha. Tudo depende de um
planejamento com descricbes das acdes visando atingir o objetivo da
organizacdo, marca, produto e servicos. E necessario ressaltar que ele é
fundamental para a orientacdo de etapas como a concepcédo, producdo e a
veiculacdo da propaganda propriamente dita.

A base do planejamento é uma abordagem concreta das decisdes
mercadolégicas e publicitarias, baseada na analise da posicao atual
da firma no mercado, nos seus recursos caracteristicos e
capacidades atuais. As informagdes necessarias ao planejamento
sdo reunidas e sintetizadas por meio de pesquisa. E necessério nesta
etapa prever as atividades internas e as influéncias externas que

darao forma ao futuro, sob varios cursos de acgdo alternativos
(SANT'ANNA, 2001, p. 102).
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Reunir, sintetizar, interpretar os dados por meio pesquisa €é parte
essencial do processo de concepcdo do planejamento. Planejar requer a
capacidade de dispor as informacdes de forma ordenada gerando padrbes de
conteudo relevante que busca possiveis problemas e oportunidades e a partir

disso pensar em solugcfes que se tornardo um projeto.

Ferrari (1990) abarca que, para se criar um planejamento de
propaganda, o plano deve ter como pontos de relevancia disciplina, paciéncia,
controle e o sentido de oportunidade como o inconformismo do anunciante
assim como a criatividade e sensibilidade. As caracteristicas de relevancia
citadas devem ser utilizadas de acordo com a realidade de atuacdo, estar
consciente que quanto mais informacdes possuir mais estara proximo de
produzir uma propaganda bem sucedida, ou seja, € importante questionar
bastante o objetivo, buscar preencher todas as lacunas dentro da tematica
abordada e ter conhecimento do surgimento de todos 0s processos dentro da
instituicdo ou produto propriamente dito. Quanto menos se tem informacgao as

chances de producéo publicitaria bem feita também € menor.

Segundo Corréa (2002) planejamento € algo fundamental para as
instituicdes, pois precisam formular solu¢cdes para potencializar e gerar bons
resultados. E importante para saber o objetivo, metodologia e as etapas a
serem criadas para alcancar o que foi tracado. O autor afirma que essa
ferramenta auxilia a empresa a diminuir os riscos e a aumentar a possibilidade
de acertos afinal ela expde possiveis ameacas. Assim, a instituicdo pode se
preparar e se precaver para qualquer eventual problema que possa vir a
ocorrer:

Planejamento seria um processo administrativo e sistematico para se
atingir um determinado objetivo, coordenando a atuacdo do governo,
da empresa ou do assunto em questdo, para se obter 0 maximo de

resultados com o minimo de dispéndio de recursos humanos e
financeiros (CORREA, 2002, p. 98).

Por fim, o planejamento de comunicagédo publicitaria vem para suprir
uma demanda de organicidade dentro das instituicbes. Além disso, possui
varias frentes como planejamento estratégico, tatico, operacional que podem

ser utilizadas de acordo com determinada area e fungéo.
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De acordo com Tavares (2010), o planejamento estratégico ira
desenvolver ou realizar ajustes entre metas e objetivos da organizacdo e as
oportunidades dadas pelo mercado. Agir estrategicamente € dar o suporte para
que a instituicdo possa agir de forma rapida, diante de imprevistos ou
oportunidades. O plano estratégico € onde se encontra a cultura da empresa,
objetivos, possiveis clientes. Os objetivos mais importantes do planejamento
estratégico sdo a viabilidade de recursos, atribuicAo para os setores,
qualificagcdo, possiveis expectativas e deve ser revisitado ao longo de trés anos

para que possa ser atualizado.

Ainda pelo autor, o planejamento tatico pode abranger apenas alguns
departamentos da instituicAo que geralmente tem um plano de acao de um
ano. Esse tipo de planejamento serve para trazer diretrizes a novos
departamentos e acdes de médio prazo. Ja o planejamento operacional é de
duracdo curta com a finalidade de criar rotinas de uma unidade especifica

trazendo organicidade.

Portanto, é vélido ressaltar que o planejamento € uma tarefa continua e
complexa que deve ser executada de maneira avaliativa, medida e corrigida
para obtencéo de sucesso. Exige também que seja claro, objetivo, mensuravel,

coerente, conciso dentro da realidade em sua elaboracéo.
4.2 Etapas do planejamento

Conforme Sant’anna (2001) ha varias formas de se construir um
planejamento, podendo ser mais simples ou com uma linguagem mais técnica
e o0 tamanho que for necessério para cobrir as necessidades. O principal € que
esteja alinhado com as diretrizes da organizacdo e sempre redigido de maneira
clara e objetiva. O plano de comunicagao precisa ter o papel do anunciante e
da agéncia distinguidos, pois afinal existe uma mensagem a ser divulgada que
cabe ao anunciante dizer o objetivo, o que dizer e a producao que pode caber a
uma agéncia ou a um setor interno de comunica¢do, como isso sera dito, por

gue meios, de que forma, para que publico e como atingi-lo.
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O autor ressalta que o anunciante sabe e conhece melhor o seu produto
e servico sobre o mercado que atua e sua concorréncia, entretanto, nem
sempre saberd sobre as técnicas que sao necessarias para pontuar por
exemplo a for¢ca da marca e ter uma mensagem persuasiva diante do publico-

alvo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) algumas etapas para o
desenvolvimento do plano de comunicacdo eficaz sdo: identificar o publico-
alvo, determinar os objetivos, elaborar uma mensagem, escolher a midia onde

ser& transmitida a mensagem e monitoramento do retorno do publico.

Conforme os autores € preciso ter uma especificidade clara do publico-
alvo. Pois é importante saber quem influencia a compra e quem decide. Essas
definigbes irdo interferir em como sera a mensagem e como ela seré dita.
Assim também deve ser os objetivos tracados de maneira bem clara, pois eles
Sao a resposta que a organizacdo estd em busca do consumidor, se ele esta
consumindo mais ao longo do processo, o que faz necessario avaliar as
etapas de consumo: conscientizagdo, conhecimento, empatia, preferéncia e por

fim, a compra.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), depois dos objetivos elencados e
definidos junto dos resultados desejados diante da comunicacdo vem o
desenvolvimento da mensagem, onde sera definido o estilo: persuasiva,
atrativa, interessante, com conteldo que desperte o desejo ou a acdo. A
analise do publico-alvo € muito importante nesse momento, pois ela ird ajudar o
processo de criacdo para saber qual a linguagem estratégica deve ser usada,

como por exemplo racional, emocional, moral.

Os autores afirmam que usar os beneficios do produto é uma
mensagem racional, pois também levanta a questdo de necessidade do
produto, ja as emocionais irdo lidar com alegria, amor, humor, pois serdo
motivadoras ao ato de compra e as morais entram na questao certo ou errado

na busca do consumo.
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Os autores reiteram que a questdes sobre o conteudo da mensagem
nao podem ser deixadas a parte em sua estruturacdo, no processo de como
decidir se sera mais aberta, onde os consumidores tirardo suas préprias
respostas sobre o produto, ou se terdo argumentos utilizados desde o comeco
dela, assim apresentaria 0 produto e por sua vez chamaria mais atencao.
Entretanto, esse tipo de estrutura pode deixar pouco reativa e nao proativa
como € necessario para efetivacdo da compra. Por isso:

Para que urna mensagem seja efetiva, o processo de codificacdo do
emissor deve se encaixar com o0 processo de decodificacdo do
receptor. Assim, as melhores mensagens consistem em palavras e
outros simbolos que s&o familiares para o receptor. Quanto mais 0s
campos de experiéncia do emissor e do receptor coincidirem, mais

efetiva, provavelmente, a mensagem sera (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 456).

Somado a isso é necessario saber onde a mensagem sera empregada,
de que forma. Esse processo engloba a parte de criacdo grafica, visual, audio,
video etc. Dentro de tudo isso € onde sera definido cores, formas, movimentos,
tudo se torna a mensagem a ser passada. Por isso essa etapa € tdo importante
quanto o teor do texto empregado, pois é nesse processo que ele se torna
atrativo e assertivo, pois:

O profissional de comunicacdo de marketing também precisa de um
formato atraente para a mensagem. No caso de um anuncio
impresso, ele tem de decidir como seréo o titulo, o texto, a ilustragéo
e as cores. Para chamar a atencdo, os anunciantes podem usar:
novidades e contrastes; imagens e titulos que atraiam o olhar;
formatos diferenciados; tamanho e posicdo da mensagem; e cores,
forma e movimento. Se a mensagem for veiculada por televisdo ou
video, o profissional de marketing tem que incorporar movimento,

ritmo e som. Os apresentadores tém que planejar todos os detalhes,
do inicio ao fim (KOLTER; ARMSTRONG, 2007, p. 459)

Kotler e Armstrong (2007) abarcam que no processo de construcdo do
planejamento estd a escolha da midia e tipos de canais de comunicacao, pois
existe a diferenca as midias tradicionais, onde a interagdo € menor e mais
estrito o monitoramento da reacdo do publico, por ndo possuir a interatividade,

que esta presente nas redes sociais e meios de comunicacao online.

Além disso, os autores afirmam que os canais digitais permitem uma
maior segmentacao, assim surgem novas opinides sobre a marca em nichos

diferentes, as quais podem ser percebidas de forma mais direta pela marca. O
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gue pode também ocasionar uma propaganda construida pelo proprio publico

por serem formadores de opiniéo.

Sendo assim, as etapas do processo de planejamento s&o integradas e
objetivas para obtencao de resultados para uma marca, instituicdo ou empresa.
Todo o0 processo € necessario para tornar a comunicacdo aplicavel,
compreensivel e concisa. Apés a narrativa das etapas de estruturacao do plano
de comunicacgéo, volta-se para a composi¢ao do planejamento de comunicacao
do MST- RJ Sul Fluminense.
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5 ELABORACAO DO PLANO DE COMUNICAGCAO: MST SUL FLUMINENSE

O levantamento tedrico tornou possivel a elaboracdo do plano de
comunicacdo que aborda as metodologias e etapas necessérias para
fundamentacdo da campanha que ir4 auxiliar no processo de comunicacao do

MST Sul Fluminense perante o consumidor.

5.1 Metodologia

7

A metodologia dessa pesquisa é embasada em levantamentos
bibliogréfico que de acordo com Lakatos e Marconi (2003), esté direcionado a
todos os conhecimentos encontrados em livros, monografias, revistas e nos
meios de comunicacdo. Sendo assim, é por meio de consultas de fontes, nas
andlises documentais, como documentos audiovisuais e textuais onde as
informagdes possuem o objetivo de conhecer as ideias que dao consisténcia

aos documentos analisados.

De acordo com Phillips (2017) o briefing que por definicdo € o
levantamento de informagdes sobre o cliente criado com o objetivo de auxiliar o
trabalho de planejamento, pode ter diversos tamanhos e formatos. Existem as
denominacdes variadas para briefing como: briefing inovacao, briefing criativo,
briefing de marketing, especificacdo do projeto e descricdo da tarefa. Mesmo
tendo diversas denominacbes a tarefa é a mesma, ou seja, orientar o

desenvolvimento de um projeto.

Na construcdo de um briefing sdo realizadas pesquisas bibliogréaficas e
exploratérias que segundo Lakatos e Marconi (2003) sdo pesquisas com 0O
objetivo central no ambiente do pesquisador com o fato estudado, permitindo

assim interpretar os dados coletados com clareza e objetividade.

O processo de construcdo do plano de comunicacdo do MST Sul
Fluminense é composto por um levantamento histérico por meio de matérias
publicadas no site do movimento e o contato através de reunifes online
semanais com o coletivo de comunicacao do estado do Rio de Janeiro, que é 0

responsavel por prover a divulgagéo das acoes realizadas no Sul Fluminense.
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O coletivo regional ainda ndo tem um canal de comunicacao
emancipado, mas estd em estruturacdo, e seu objetivo € se tornar
autossustentavel para promover acbes de comunicacdo para todos o0s

assentamentos do Sul Fluminense.

O briefing foi realizado durante as reunides online com o coletivo de
comunicacdo estadual e o regional Sul Fluminense do MST-RJ ao longo do
més de setembro de 2020. Onde, além de conseguir apurar as necessidades
do regional, foi possivel compreender o processo de comunicacdo do

movimento no Estado do Rio de Janeiro.

As reunifes de pauta para o coletivo estadual do Rio de Janeiro séo
feitas semanalmente, para fazer o levantamento das acdes e planejar os
conteddos que devem ser construidos ao longo da semana. Além disso, existe
um procedimento, acordo de todos os participantes da comunicacao realizarem
pelo menos uma vez alguma tarefa que ndo conhecam para que todos saibam

a construcdo da informacéao.

O processo de aprendizagem no nucleo de comunicacdo é horizontal
que segundo Peruzzo (2008) € desenvolvida no contexto de comunidades e
Nnos movimentos sociais e visa a conscientizacdo e apropriacdo dos meios de
comunicacdo pelo interesse da coletividade. Essa construgdo conta com a
participacdo dos produtores dos assentamentos, sendo denominada de

formacao popular onde as reunifes ocorrem também com intuito de instrucao.

Toda a demanda de comunicacdo que surge no Sul Fluminense é
divulgada por meio das redes sociais do estadual MST-RJ que € composta pelo
Instagram, Podcast e Facebook Terra Crioula, Boletim MST-RJ na plataforma
Wordpress e o Twitter, além de contar com o apoio do compartilhamento do

gue foi publicado para os contatos no WhatsApp.

Alguns questionamentos foram levantados para compor os objetivos da
campanha de divulgacdo da producédo agroecoldgica e suas acdes sociais,

fortalecendo a imagem do produtor. Cuja a expectativa € atingir o maior

namero possivel de pessoas levando as informacgfes valorizando a sua
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producdo e o produtor. Uma das maiores dificuldades encontradas €
desmistificar a imagem da criminalizagcdo do movimento e a verba e 0s meios

para divulgagcao na regido Sul Fluminense.

Mesmo ndo sendo um produto novo o orgéanico ja € uma forma de
producdo e venda conhecida. Entretanto, pouco discutida a producdo do
movimento dos produtores rurais sem terra, que esta ha cerca de 20 anos no
Sul Fluminense com objetivo de cultivar alimentos saudaveis e cuidar da terra.
Sao produtos agroecoldgicos com alta qualidade e com produgédo consciente
gue promove a cidadania aos produtores e ainda auxilia as pessoas que estéo

em situacao de vulnerabilidade.

As necessidades de divulgacéo serdo minimizadas produzindo pecas de
divulgacdo que estejam alinhadas com as plataformas digitais como as redes
sociais e as suas ideologias de producdo do movimento possibilita a

propagacéao das informacdes confidveis e oficiais.

Busca entdo atingir o publico-alvo entre homens e mulheres de 20 a 65
anos, classes média e alta, diversos tipos de ocupacdes profissionais, com
restricdo alimentar ou em busca de uma alimentacdo saudavel e com
consciéncia ambiental e social. Os adjetivos que condizem com os produtos
sdo saudaveis, gostosos, ecoldgicos e 0os que nao condizem venenoso, ladrées

e violentos.

Em relacdo a concorréncia foi levantado os mercados de alimentos nao
organicos e marcas de organicos convencionais nao agroecologicos. Entre as
diferencias que destacam os produtos entre os concorrentes esta o fato deles
serem produtos produzidos com consciéncia ambiental, sendo além de
organicos, pois sdo agroecoldgicos e ainda promove acfes sociais em busca

da soberania alimentar que valoriza & marca e ao produtor.

A mensagem que deve ser construida e transmitida para o0s
consumidores deve mostrar a producdo com consciéncia ambiental e social
que traz uma experiéncia coletiva a sociedade, pois auxilia da estruturacéo de

uma alimentacdo saudavel e acessivel a todos. O estilo das pecgas deve trazer
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o produtor e produtora de maneira empoderada, como o produtor gostaria de
ser visto junto a sua producéo. Existe uma condicdo na criacdo ser de acordo

com a filosofia de movimento sem tirar a responsabilidade social que possuli.

A campanha tem um prazo de duracdo e para ser criada, aprovada para
circulacdo que deve ser aplicada dentro do més de dezembro, pois é 0 més
que ocorre a feira estadual do MST, com diversos atos politicos em prol do

direito a alimentacao.

Apos as informagdes levantadas se faz necessério o redirecionamento
delas em uma analise de situacéo a partir da explanacdo dos pontos dentro da
matriz SWOT, para que ao final sejam direcionadas na construcdo da

campanha de divulgacao dos produtos agroecoldgicos.
5.2 Andlise da Situacdo/SWOT

De acordo com Santos (2013), as diretrizes Regionais Sul Fluminense
fazem parte de um movimento que estd em acdo ha 35 anos por todo o
territério nacional. Por isso, sua comunicacdo ndo caminha alheia as outras
regibes, o processo € direcionado e participativo. As acdes de comunicacdo
sempre sdo coletivas e organizadas, pois existem muitas campanhas sociais
promovidas pelo movimento que ocorrem simultaneamente e integram todos os

territérios.

O autor abarca que o coletivo de comunicacéo regional busca construir
sua comunicacdo com uma radio comunitaria para os assentamentos do Sul
Fluminense e ainda um departamento para auto sustentabilidade com
producdo de camisas, bonés e bolsas estampadas com a marca do MST, para

gue a comunicacao seja autogerida.

Conforme o Boletim do MST-RJ (BOLETIMMSTRJ.MST.ORG) a sua
comunicacado externa esta alicercada ao coletivo estadual de comunicagéo e ao
nacional, possui um plano de acéo para criacdo de uma rede social regional
apos um processo de formacéo popular de comunicacdo, para que todos o0s
participantes da construcao e divulgacdo saibam a importancia de cada etapa e

o conteudo que deve ser propagado de acordo os demais nucleos. Esta
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proposta, segundo as liderancas de comunicacdo regional devem ser

colocadas em pratica ainda no ano de 2020.

Segundo Da Silva e Teixeira (2016) as informacdes sobre a producéo e
acbes do movimento ainda sdo muito criminalizadas dentro da midia e faz
necessaria a apropriacdo de espacos de comunicacdo para divulgar de

maneira segura e condizente com as acdes realmente feitas pelo MST.

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), partir de informagdes
estruturais elencadas € que se realiza a matriz SWOT. Nesse caso com énfase
tanto no regional seguindo o eixo nacional, pois existem acfes coletivas com
as mesmas relevancias em todos o0s niveis sendo participativas do Sul

Fluminense com os outros territérios ocupados.

Conforme os autores, a matriz SWOT tem o papel de cruzar as
oportunidades e as possiveis ameacas externas a organizagdo com 0S Seus
pontos fortes, fracos e que é uma das ferramentas mais usadas para gerir
estratégias, pois realiza a correlagdo entre a oportunidades e ameacas que
estdo no ambiente. Por isso, possui quatro zonas de observancia: fraquezas,

forcas, ameacas e possibilidades.

Kotler (2000) afirma que a realizacdo da analise do ambiente serve
como ponto de apoio para construcdo do planejamento estratégico para
administracdo da organizacdo. A matriz tem a funcdo de auxiliar no
posicionamento ou certificar a situacdo estratégica da empresa nos ambientes

em que esta atuando.

Segundo Martins (2007), a matriz SWOT € uma das etapas mais
comuns nas empresas que possuem um pensamento estratégico e um
posicionamento de marketing. Mesmo sendo um processo demorado e
trabalhoso se faz necessaria, pois a pratica de realizad-la traz uma visao

amplificada do negdcio que se apresenta sempre em constante mudanca.

A matriz SWOT realizada para o0 MST Sul Fluminense tem o intuito de
dar uma visdo mais objetiva sobre suas intengbes e ressaltar as forgas,

fraquezas no ambiente interno e suas possibilidades e ameacas externas.
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As informacdes levantadas foram recolhidas por meio do site oficial do
MST (MST.ORG), onde € livre 0 acesso as informacfes sobre a organizacéao,
além disso, durante as reunides online semanais com o coletivo de
comunicacgdo estadual e regional também foi possivel mensurar seus objetivos

dentro do cotidiano da producéo e comercializacdo dos seus produtos.

Com esses dados foi possivel elaborar uma estratégia positiva e
melhorar o desempenho organizacional de maneira eficiente. As fraquezas
contam como falta de infraestrutura, meios de transporte adequados para
comercializacdo. Além disso, muitas familias dependem de apoio do governo
para se manterem. A imagem construida em torno do movimento sobre sua
maneira de agir sendo vista como agressiva e como invasores de terras e
violentos (compreendida pelos integrantes como ocupagao, assentamento pela

reforma agraria) também prejudica a aproximacdo com o consumidor.

Entre suas forcas esta a localizacdo dos assentamentos em uma regido
de mercado consumidor grande. Sua producdo organica e agroecologica,
possui entdo valor agregado da ideologia da reforma agréaria e a luta do MST,
para que os agricultores tenham acesso aos direitos basicos previstos por lei. A
organizacdo regional com a participacdo de grupo como coletivos de
comercializacdo. Além disso, o movimento oferece oportunidade para 0s
produtores para estudos de formacdo em diversas areas de conhecimento
fortalecendo a comunicacéo, cidadania e auxilia também nas areas de direito

com apoio em causas judiciais.

As ameacas vém do corte de verbas governamentais para financiamento
de agricultores e produtos agricolas o que estad diretamente relacionada a
grande dependéncia de projetos governamentais. Dificuldades de certificacao e
regulamentacdo. Aumento de concorrentes disputando o mercado de
organicos. A perda de produtos causada por clima falta de estrutura e a
possivel falta de verba do Programa de Aquisicéo de Alimentos (PAA).

Tornar-se uma agroindustria do MST com base na agroecologia,
producdo organica e agricultura familiar consolidar e organizar as cooperadas

possibilidades de novos mercados sendo fornecedor direto de restaurantes,
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positivando a ideologia da reforma com o marketing de produtos organicos da
agricultura familiar (campo a mesa em qualquer lugar) utilizando o marketing de

exemplo.

A partir desses pontos de observancia se faz necessério a colocagdo do
mercado, como aplicar informacdo e produto de maneira consciente e
mostrando as demandas que sao realizadas dentro da organizagdo conjunto
como a sua producdo de organicos que atualmente € sua fonte de auto
sustentabilidade.

Para isso, o levantamento dos 4 P’s do marketing se torna essencial
para alinhar todas as estratégias e conteddos em torno do produto do MST, o
que ira contribuir para a aproximacdo do produto com o consumidor, até que
ele realize o ato de consumo compreendendo todos 0S processos que O

englobam.

Sendo assim, € possivel esclarecer a producdo e estruturacdo do
movimento dentro da matriz SWOT, tracando assim a importancia de se levar
até o publico informacgfes que dardo clareza sobre a producao, venda e acdes

sociais conciliadas em todas as praticas cotidianas do MST.
5.3 Mercado e os 4 p’s do marketing

O mercado alimenticio € muito amplo em sua producao, existe algumas
diferenciacbes na producio do pequeno agricultor e do agronegécio. E de
suma importancia para relacbes de mercado destrinchar suas diferencas, pois

o produto comercializado pelo MST busca justamente por elas.

Segundo Fernandes (2004), o agronegécio € um modelo econdmico da
agropecuaria para obtencdo de lucro em cima de grandes propriedades de
terra que sao utilizadas na producédo para exploracdo. O sistema capitalista
intensifica a exploracdo da terra e do homem. A terminologia agronegécio é
recente sendo empregada a partir dos anos 1990, onde também parte a

construcdo de um novo discurso para tentar mudar a imagem do latifandio.
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Ainda segundo o autor, o latifundio possui a imagem da exploracéo, do
trabalho ilegal analogo a escravidédo, possuindo uma extrema concentracao de
terra, o que é um atraso politico e econdmico sem precedentes. Além disso,
esta associado a uma terra que ndo produz, sendo um espaco que pode ser
ocupado para o desenvolvimento do pais, o que reforca a necessidade do

plano da reforma agraria.

O autor reforca que por mais que tenham tentado reverter a crise de
imagem do latifundio ndo foi possivel, o que faz a constru¢cdo da imagem do
agronegocio um meio importante para o sistema capitalista sanar a concepc¢éao
de exploracédo que envolve o meio com a ideia de modernizacdo que vem junto

ao termo.

Segundo o site de noticias Brasil de Fato (BRASILDEFATO.COM.BR) a
poténcia do agronegdcio esta associada aos meios de comunicacao de massa,
que difundem uma ideia de modernidade, de produtor de alimento, de uma
producdo sustentavel provedora de diversidade e que cria relacdo com o
mercado internacional, passando um ideal nacionalista resistente dentro da
sociedade. Entretanto, vem se tornando um capital global, ou seja, mostra que

a soberania territorial, agricola é de interesse imperativo ao agronegocio.

Na compreensdao de Roos (2012), o agronegdécio se estrutura de
maneira complexa, pois envolve diversas interacdes entre agricultura, industria,
comercializacdo direta da producdo tem o interesse principal na exportacao.
Essa estrutura facilita que as grandes empresas nacionais e transnacionais que
atuam em diversas frentes na economia tenham o direito sobre grandes
concentracfes de terras. O processo de territorializacdo do agronegécio e as
grandes propriedades rurais que sao improdutivas criam um atraso econémico

e sao vistas como latifiundios.

Conforme o autor, o desenvolvimento do campo no Brasil € baseado na
expansao do agronegocio, fato esse que restringe o progresso na agricultura
camponesa. Entretanto, existem pesquisadores que afirmam gue nao existe a
necessidade da realizacdo da reforma agraria para evolugdo do Brasil, pois

além de nao existir mais latifuindios para esses teoricos, as grandes



51

propriedades sdo mais produtivas e eficientes economicamente que as

pequenas.

Conforme o portal Brasil de Fato (BRASILDEFATO.COM.BR), se a
reforma agraria tivesse sido realizada no Brasil, as pessoas estariam
usufruindo de fato do direito basico a alimentacéo, mas o enfrentamento a fome
no pais € algo continuo. De acordo com relatorio de Seguranca Alimentar e
Nutricional Nacional no Mundo 2020 publicado pela Organizagdo das Nacoes
Unidas (ONU) a populagdo brasileira aumentou significativamente sua
inseguranca alimentar nos Ultimos quatro anos e a previsao € que até o fim de

2020 a populacéo sera atingida pela extrema pobreza.

Para o ex-diretor da Companhia Nacional de Abastecimento (Conab)
Silvio Porto em entrevista ao Brasil de Fato (BRASILDEFATO.COM.BR), é
importante reforcar a necessidade da agricultura familiar e de politicas publicas
para apoiar o potencial desse setor. O entrevistado volta mais uma vez a
atencao para o mercado do pequeno agricultor, mostrando que a existéncia do
camponés é fundamental para gerir a economia agricola do pais. Por isso se
faz necessario planos politicos melhores para que possam desenvolver melhor

as atividades da agricultura familiar e consequentemente a economia.

Pela definicdo do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimentos -
MAPA (GOV.BR) e o censo agropecuario 2017 do IBGE, a agricultura familiar &
definida como gestédo de propriedades que sdo compartilhadas pela familia e a
atividade produtiva agropecuéria é a principal fonte geradora de renda, assim
como nos assentamentos do Sul Fluminense e os demais assentamentos no

territdrio nacional estdo dentro da categoria de agricultura familiar.

Ainda a agricultura familiar possui uma relacao diferente com o trato a
terra, tanto em seu local de trabalho no campo como em sua moradia. Algo que
também marca a definicAo é a caracteristica da diversidade produtiva, por
vezes a producéo de subsisténcia e a destinada ao mercado ndo se separam o

gue se come € o0 que se comercializa.
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De acordo com Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento
(MAPA)(GOV.BR/AGRICULTURA/PT-BR) a agricultura familiar € a principal
responsavel por 23% da producdo de alimentos que séo disponibilizados para

0 consumo da populagéo brasileira, como mostra a Figura 0la seguir:



FIGURA 01: PRODUCAO FAMILIAR

35 . Participagio da agricultura fsmiliar no valor total de produgéo,
segundo as Unidades da Federagao - 2017
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gue chegam até a mesa dos brasileiros se destaca na producéo de milho, raiz
de mandioca, pecuaria leiteira, gado de corte, ovinos, caprinos, hortalicas,

feijdo, cana, arroz, suinos, aves, café, trigo, mamona, fruticulturas e hortalicas.

As culturas permanentes que estdo sempre em produgdo respondem por
48% do valor da producdo de café e banana; nas culturas temporarias que
representam 80% da producdo a mandioca 69% do abacaxi e 42% da
producao do feijao. Além disso € responsavel por empregar mais de 10 milhdes
de pessoas 0 que representa 67% do total de pessoas ocupadas em funcéo da

producdo agropecuaria nacional.

De acordo com Ross (2012), questdes agrarias brasileiras devem ser
analisadas a partir do enfrentamento entre o campesinato sobre as formas de
producdo do capitalismo no campo relacionadas ao agronegocio ou dentro do
cunho latifundiario, que busca o produtivissimo produzindo uma Unica cultura e

com exclusividade para o mercado centrado na exportacao.

Fernandes (2004) abarca que o potencial da producédo alimentar
nacional estd na diversidade, no uso consciente e mdultiplo dos recursos
naturais. Mesmo as regides dos pequenos agricultores possuindo grande
desigualdade social os maiores indices de desenvolvimento de producédo estdo
entre eles, o que apenas reforca a capacidade dessas regides e do setor

agropecuério familiar.

Kotler e Armstrong (2007) reforcam a definicdo do marketing como um
processo administrativo e social onde os individuos e organiza¢cfes conseguem
0 que precisam e desejam por meio de uma criacdo e troca de valor com
outros. Essa definicho compreende os objetivos dos assentamentos do MST
gue buscam através do seu produto levar também valores e conhecimento

sobre suas acdes sociais e a importancia do campesinato para a sociedade.

E para a compreensao do produto do setor da agricultura familiar dos
assentamentos do MST Sul Fluminense de forma organizada € necessaria a
utilizacdo da ferramenta dos 4p’s marketing. Conforme Kotler e Armstrong

(2007) a estratégia dos 4p’s esta voltada para produto, decisbes que devem ser
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tomadas para definir as oportunidades, adequacdo ao desejo dos clientes,
decisdo do preco, promocéao relativa aos investimentos de comunicacgao, e a
venda propriamente dita e a praga como ele sera distribuido e em que locais
onde ha a necessidade dos clientes.

Os produtos da reforma agraria no Sul Fluminense sdo produzidos nos
assentamentos Roseli Nunes, Terra da Paz e Irma Dorothy, que juntos formam
o coletivo Alaide Reis. Sua coordenacéo é formada por assentados dos trés
assentamentos, e tem setores internos com tarefas especificas, como financas,

comercializacdo, producéo, coordenacéo de nucleo etc.

E importante fazer um apontamento dessas etapas de comercializacao,
dos produtos cultivados de acordo com as premissas agroecolégicas que unem
0 ecossistema e o cultivo, buscam preservar os biomas para o0 amanha e

priorizam o produtor familiar lhe oportunizando melhores condicfes de vida.

O Coletivo Alaide Reis envolve a praca e a promocdo dos produtos.
Para maior escoamento existem as frentes de comercializacdo como: Feira de
Agroecolégicos em Quatis, Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE)
de Pirai, Cesta de Volta Redonda, e encomendas para a Rede Ecoldgica, loja
Armazém do Campo Rio de Janeiro, campanhas sociais como NOs por NOs e

outras.

A promocao envolve o processo de divulgacdo da pragca que ocorre
pelas redes sociais do MST-RJ com postagens sempre que esta para
acontecer uma feria ou uma entrega de cesta de produtos da reforma agraria e

junto a um texto de chamada que circula por Whatsapp.

Como observado é necessaria uma estrutura comunicacional mais
independente do regional Sul Fluminense para que possa fortalecer suas
vendas pela regido. Sua promocgao depende diretamente da divulgacdo do
coletivo estadual de comunicacdo do MST-RJ, diminuindo o seu alcance do

consumidor regional.

Além disso, sua distribuicdo ainda é restrita devido a uma questdo de

suporte de logistica que caminha para se estruturar com o transporte de uma
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kombi que auxilia na venda em novos pontos pela regido, além da praca de

Quatis e da entrega em domicilio, podendo assim expandir sua praca.

Os agricultores regionais assentados possuem grande potencial para
venda na regido, ja que os consumidores conhecem bem as vantagens dos
organicos, pois ja os consomem vindos do hortifruti, que ndo vendem a precos
acessiveis como os do MST Sul Fluminense, o que lhes garante uma
vantagem, e ainda facilita ao movimento uma aceitabilidade maior de sua

producao.

s

Entretanto, € importante saber quem € esse consumidor, o que ele
deseja e como compreende a producdo de alimentos organicos e as acdes do
movimento dos trabalhadores sem terra da regido Sul Fluminense. Por isso,

faz-se necesséria a construcao das caracterizacdes desse consumidor.
5.4 Publico Consumidor

Segundo Sant'anna (2013) compreender os interesses do publico é
importante, pois interfere nas atividades organizacionais que ajudam a construir
melhor os objetivos, afinal esta relacionado a sobrevivéncia da organizacao.
Além disso, as instituicdbes tém o intuito de cultivar um bom relacionamento
com o seu publico e para ganhar sua confianca € necessario mostrar interesse

pelo ser humano.

As caracteristicas dos consumidores dos produtos organicos do MST Sul
Fluminense sé&o individuos adultos, donas de casa que querem comer e
alimentar seus filhos de forma saudavel, esportistas que procuram ter uma vida
regrada e saudavel, idosos que compreendem que ndo podem mais comer
produtos que nao provém uma saude melhor. Possuem uma renda minima de
R$ 1.045,00 e que tém o costume de ir comprar alimentos agricolas
semanalmente, o que pode potencializar o interesse na feira agroecolégica do
MST em Quatis.

Geralmente, quem possui 0 pensamento de bem estar na saude também
pensa no consumo consciente e no meio ambiente os individuos que ja séo

consumidores tém o papel de influenciadores, do comportamento de préximos
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gue ainda ndo possuem esses habitos. Além disso, 0 consumo de organicos
tem se tornado cada vez mais uma necessidade, para ser saudavel, o que leva
0 crescente interesse de consumidores, tanto em consumir como entender

melhor o processo de producao.

O interesse principal do consumidor de produtos organicos é uma dieta
saudavel e produtos de qualidade sem agrotoxicos a um preco justo, algo que
esta nas diretrizes da producdo do MST Sul Fluminense. Sendo assim, o
tornando a producdo dos alimentos do assentamento uma opc¢ao ideal para

comprar e consumir.
5.5 Estratégias e taticas

A meta é reforcar a qualidade do produto o seu processo de producéo,
que tem preco acessivel, menor que os grandes mercados de produtos
organicos, o que ja torna os produtos uma opc¢ao competitiva, e somado a
humanizacédo do alimento, saber de onde vem como é produzido cria um laco
de confiangca como o consumidor com o valor agregado de uma producao
alinhada com o meio ambiente sendo agroecoldgico. Mas, para que isso
prevaleca diante da preconcepcdo sobre o movimento, a tatica a ser

desenvolvida deve focar em ser informativa e participativa.

A estratégia se baseia em construir um didlogo com o consumidor é
necessario informacdo, que é parte essencial da estratégia pensada para
promover a producdo agroecologica do MST na regido, com uma memoaria
desses produtos, para que quando o consumidor pensar em produtos agricolas
organicos lembre que a producdo do MST Sul Fluminense é uma opc¢édo de
qualidade, acessivel e com responsabilidades sociais e ambientais.

Essa proposta tem o objetivo de criar uma campanha com énfase no
boca a boca, com a técnica buzz marketing, que tem por objetivo ser uma
propagacdo natural estimulada pelos proprios consumidores. Por isso,
levantaram um questionamento e que a resposta sera direcionada as redes

sociais do movimento onde é possivel obter informacgdes corretas e oficiais.
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5.6 Tema

ApOs a pesquisa tanto documental como imagética do assentado na
midia foi possivel constatar a necessidade da reaproximacdo da realidade
desses individuos. Trabalhar a imagem do assentado como de fato ele gostaria
de ser visto, dentro das reunides online com o coletivo de comunicacdo do
MST-RJ foi colocada a necessidade e dar uma nova roupagem ao assentado, o
que ele realmente é: um produtor de alimento agroecoldgico, que busca
proporcionar uma alimentacdo saudavel a seguranca e soberania alimentar do

pais.

Por isso, foi escolhida a imagem dos trabalhadores sem terra junto a sua
producdo para ser trabalhada na criacdo das pegas. Possui um historico
representativo dessa figura produtora, onde ela é colocada como cansada,
oprimida, maltratada por seu trabalho com a terra. No imaginario coletivo, se
tem a imagem de pessoas usando chapéu de palha com capim na boca

enquanto trabalha no sol quente do rocado.

Esse imaginario bucdlico ndo é criado diante da imagem dos assentados
eles ndo sao vistos primeiro como produtores, mas como ladrbes de terra, que
ocupam terras, visto como pobres apenas vivendo de ocupacdo, imagem
propagada do MST em jornais, portais sobre agronegdcio, revistas a seguir na
Figura 02:

Figura 02: Imagem do MST

TOQUE DE RECOLHER EM ALGUMAS CIDADES...

FAZENDEIROS

Fonte: Google Imagens
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Em uma busca simples do google sobre militantes do MST, as imagens
estéo relacionadas a violéncia, opressao, roubo, terrorismo sempre um homem
agressivo armado, colocando a vida de outras pessoas em risco para ocupar a
terra mesmo que ela seja produtiva. Tomando para si o direito da terra com
violéncia. Na Figura 03 a seguir € possivel ver a construcdo imagética da

imprensa pela revista veja:

Figura 03: A Vejae o MST

Fonte: MST.ORG

Ao longo de 30 anos do MST a revista Veja foi o veiculo de comunicacéo
gue mais gerou conteldos avessos sobre o movimento, e revista sempre o
pautou com violéncia e descriminagéo, de acordo o MST (MST.ORG) a Veja
teceu a trajetéria do movimento com criminalizacdo associando-o ao perigo

comunista no periodo da ditadura e o acusando varias vezes de terrorista.

Ao pesquisar 0 camponés, pequeno agricultor e agricultura familiar as
imagens encontradas nao sao nada agressivas e mais leves, a figura 04 mostra

COMoO SAo0 Vistos:
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Figura 04: Camponés e Agricultor Familiar

Fonte: Google Imagem

A diferenca na composicdo da ilustracdo e na compreensdao do seio
familiar, as cores vivas, trazendo a producdo de plano, mostrando a felicidade
ao estar produzindo. Sao sensacdes e composicao feitas para 0 camponés e o
agricultor familiar. Os assentamentos e os assentados pela denominacéo do
censo agropecudrio nacional sdo produtores familiares e sua produgéo esta na

mesa dos brasileiros.

Por esse motivo a imagem sera trabalhada a partir do ponto heroico e
provedor de alimentos e acolhedor de causas sociais, pessoas que lutam para
ter uma vida digna e dividem essa vontade produzindo alimentos saudaveis e

recuperando a terra.
5.7 Objetivos e metas

O principal objetivo é fomentar a producdo do MST Sul Fluminense
melhorando o acesso a informacdo sobre os movimentos na regido buscando
promover visibilidade para todas assuas etapas produtivas, levando a uma
fonte de informacao correta e gerando interesse ao consumidor pelos produtos
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agroecologicos, bem como acompanhar nas redes sociais cultivando assim um

relacionamento do MST Sul Fluminense com os consumidores.
5.8 Estratégias de midia

A campanha ira circular até o final sendo replicada pelas redes sociais
por meio do Instagram, Facebook, Twitter e disparada por mensagens no
Whatsapp nos grupos de pedidos de cestas da reforma agraria do movimento
no Estado do Rio de Janeiro e aplicada pela regido Sul Fluminense com
cartazes lambe-lambe e marca paginas que serao distribuidos junto os pedidos

de cestas e na compra de produtos na feira agroecoldgica.
5.9 Estratégia criativa

Como o movimento se faz muito presente em todas as redes sociais e
possui ferramentas de comunicagcdo como podcast e boletins de noticia onde
ficam datadas e armazenadas informacfGes sobre qualquer acdo realizada
pelos assentados tanto na capital como no Sul Fluminense a estratégia € levar
0 consumidor a essas informagbfes como meio de primeiro passo para
promover um dialogo, e para facilitar também o contato com o regional sobre

seus produtos e feiras.

O processo para diminuir a distancia entre a informacao e o consumidor
se dara através de um codigo QR inserido no cartaz lambe-lambe e na marca

pagina que ir4 direcionar para as plataformas digitais.

No cartaz lambe-lambe e no marca paginas terd& uma pergunta de
curiosidade sobre a producdo do MST que sera respondida por meio do codigo.
Somado a isso, 0 marca pagina tera informacdes adicionais, pois sera levado
pelo consumidor dando tempo a ele de analisar melhor o material, assim
entregando um produto com conteddo, que ird explicar os conceitos de
agroecologia e soberania alimentar, além de quem produziu o alimento que

estao consumindo, o alimento e tornando o material relevante e interativo.
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5.10 Producao gréfica

A producao grafica se dara a partir de um cartaz lambe-lambe e marca
pagina. O cartaz lambe-lambe sera feito em A3 colorido e posteriormente
redimensionado para se tornar multiplataforma nos tamanhos de Instagram,
Facebook, Twitter e Whatsapp. O marca pagina ira junto com a compra dos
alimentos organicos do Sul Fluminense, também direcionando para plataformas
digitais. Além disso, contara com participacdo do llustrador Matheus Leite que
irhA  compor a ilustracdo do assentado como produtor de alimentos

agroecologicos seguindo de um questionamento sobre sua producéo.
5.11 Pecas

Com base nas informac¢des dadas pelas diretrizes de comunicacédo dos
assentamentos regionais, e mediante as necessidades de comunicagdo com o
publico, se sugere a utilizagcdo do cartaz como midia de baixo custo e que
dialoga com o produto e as acBes promovidas pela instituicdo, pois parte do

interesse dela é manter o seu discurso contra hegemonico e alternativo.

Segundo Oliveira (2015) o cartaz e suas transformacdes visuais e de
objetivos acompanharam toda a histéria mundial, e suas funcionalidades se
associam a estética visual de cada época. O cartaz lambe-lambe tem relacéo
direta com movimentos sociais com viés de mudanca e critica comportamental
das regras sociais e ocupa espacos publicos para espalhar suas ideologias. O
cartaz se comunica com o publico de forma visual e interpretativa que aguca a
curiosidade, por ser colocado em lugares comuns do cotidiano, ainda com

cores, elementos graficos, ilustracdes e tipos graficos harmoniosos e atrativos.

Para Medeiros (2010) a juncéo do lambe-lambe como estratégia de buzz
marketing pode evidenciar a ideia de comunicagdo “boca a boca”. O lambe-
lambe surge como o inicio da ideia de buzz utilizada em eventos, divulgacéao de
servicos, mensagens de instituicbes e um processo de comunicacéo
alternativa. Todas as caracteristicas entre cores, elementos graficos,
tipograficos tém a funcdo de tornar a peca mais atrativa para converter o

publico em consumidor, tanto de produtos como de ideias.
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Conforme Heller (2002), as cores possuem uma fungdo psicologica e
indicam que existe uma relacdo entre os sentimentos, que vai além da
preferéncia, pois se trata de estarem associadas a linguagem e as crencas. A
autora afirma que as cores possuem diversas utilidades e influenciam os
individuos sendo uma ferramenta muito utilizada no campo da comunicacao.
Contudo, elas possuem papel positivo e negativo no processo da construcao
dos consumidores. Todas as cores possuem um significado e a mesma cor
pode também ter um efeito diferente combinando com outras cores. ISso ocorre

por conta do contexto no qual elas estdo sendo utilizadas.

Dos Santos (2014) abarca que as cores devem ser usadas de forma
estratégica, cada uma delas pode provocar nos consumidores um efeito, a
identificacdo das marcas com seus consumidores pelo apelo visual comprova a
sua eficacia. A construcao visual deve ser consolidada de forma detalhada,
tendo cautela com a significancia positiva ou negativa, que depende do uso das

cores associadas.

Segundo Heller (2002), sdo as vivéncias comuns que combinam as
cores com 0s sentimentos as tornando parte na linguagem enraizada no
pensamento. As cores tém objetivo auxilia na transmissdo da mensagem, o
que poupa o tempo para influenciar o individuo de acordo com suas crencas e
simbolismos psicolégicos e tradices historicas.

Para as pecas criadas para a campanha de divulgacdo do MST Sul
Fluminense foram utilizadas cores que remetessem alegria utilizando um misto

de cores que remetem a alimentacdo vinda do cultivo nacional conforme a

paleta de cores na Figura 05 a sequir:
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Figura 05: Paleta de Cores

el ot lll

Fonte: Elaborado pela autora.

Para Heller (2002) a cor verde ndo € apenas a cor da natureza, mas
remete a ideologias e estilos de vida como consciéncia ambiental, amor a
natureza. O tom de verde mais aceito é que contém mais brilho e claridade. Por
isso, dentro da paleta utilizada o verde remete a esperanca, natureza, cuidado,

meio ambiente e sensacdes de protecao e tranquilizadora.

O segundo tom mais utilizado é o amarelo que, junto do verde remeter a
nacdo, de forma geral remete ao sol, iluminacéo, radiante, brilhante e se trata
de uma cor otimista. Além de estar dentro dos tons frios a juncéo deles mais a
ilustracédo apresenta os produtores, o produto, a terra na qual eles produzem os
alimentos e almejam protegé-la e esperanca de uma alimentacéo para todos.

O cartaz lambe-lambe foi desenvolvido com a mensagem baseada na
ideologia e filosofia do movimento, para desmistificar a imagem criminalizada
dos trabalhadores sem terra, como ladrdes de terra, violentos e terroristas

difundidas nas midias tradicionais, como é possivel ver na Figura06 a seguir:
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Figura 06: Lambe-Lambe A3

onde encontrar produtos da

reforma
agrarla

Fonte: Elaborado pela autora.

Além do fato dos produtores assentados terem sua imagem construida

7

de forma negativa, o produtor agricola é colocado como cansado, oprimido,
maltratado por seu trabalho com a terra. No imaginario coletivo, se tem a
imagem de pessoas usando chapéu de palha com capim na boca enquanto

trabalha no sol quente do rogado.

A peca exibe produtores felizes, que demonstram alegria com a
producdo oferecendo uma escolha de alimentos saudaveis e desconstréi o
padrdo construido durante anos no imaginario, pois ambos 0s personagens
foram construidos com roupas em bom estado, feicbes menos oprimidas,
maltratadas, satisfeitos em trabalhar com a terra e por suas condi¢des de vida,
sendo eles mais do que pessoas com poucos recursos, afinal possuem a
responsabilidade de prover o alimento para a sociedade e preservar 0 meio
ambiente.

A peca foi desenvolvida para ser aplicada em locais de passagem de
publico dentro de rua rotina do dia a dia. Por isso, como uma caracteristica
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comum do lambe-lambe de levar uma ideia, possui frases de questionamento
sobre a producdo do MST de forma geral, mas que possuem a resposta com
direcionamento ao MST Sul Fluminense através do link em codigo QR,

tornando a campanha multiplataforma.

Além disso, pensando em atingir quem ja € consumidor ou € a o0 primeiro
contato com os produtos, sua aplicagdo em marca pagina, que além do
questionamento e o codigo QR, também leva algumas informacgfes adicionais
sobre agroecologia e soberania alimentar, essa peca sera distribuida
juntamente com o0s produtos da reforma agraria produzidos pelos

assentamentos da regido conforme a Figura 07 abaixo:

Figura 07: Marca paginas Frente

Fonte: Elaborado pela autora.

A criacdo da peca marca pégina se deu pela necessidade de que a acao
fosse acessivel para publicos variados, também reforcando a mensagem no
ambiente offline. Além disso, possui o0 intuito de ser algo Util que possui
informacdes relevantes que podem converter os leitores em consumidores,

como os conteudos da Figura 08 a seguir:
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Figura 08: Verso contetdo marca pagina

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto ao processo para o online foram adaptadas para Instagram,
Facebook e Whatsapp, por se tratar dos meios mais utilizados pelo movimento
para se comunicar com o consumidor e o publico de forma geral. Seguir as
pecas virtuais na Figura 09:
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Figura 09: Post pararedes sociais

onde encontrar produtos da

refo ma

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas versodes digitais 0 uso do codigo QR foi dispensado, pois era ele que
nas pecas impressas levava até a rede social. Sendo assim, as pecas em
versdo digital servem como reforco da campanha, além disso, atualmente o
engajamento por meio de stories versao rapida do post no Instagram é maior
gue uma postagem na linha do tempo, a visualizagdo é maior e continua. Por
isso, também foi feita uma verséo stories da peca como apresentado na Figura
10 a sequir:
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Figura 10: Stories para redes sociais

onde encontrar produtos da

reforma
agraria?

Figura: Elaborado pela autora.

Por fim, o cartaz lambe-lambe se desdobrou em mais pecas para refor¢o
de campanha auxiliando a comunicacdo tanto no ambiente offine como no
ambiente virtual atingindo com isso mais pessoas tanto no seu caminho
cotidiano como no seu habito de consumo de produtos agroecolégicos, além de
prospectar novos possiveis consumidores abertos a conhecer a producdo do
MST do Sul Fluminense.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve o interesse de discutir a criminalizacdo dos movimentos
sociais pelos meios de comunicacéo tradicionais, e como isso impactou a
comercializagado dos produtos do MST Sul Fluminense. Por isso, o estudo
buscou auxiliar o regional do MST, tornando a sua producdo de alimentos
agroecologicos mais conhecida para ser uma opcdo saudavel aos
consumidores por meio de um planejamento de campanha com a utilizacédo da
estratégia de buzz marketing com aplicacdo de cartaz lambe-lambe, marca

paginas e versdes das pecas para redes sociais reforcando a campanha.

A partir do briefing feito por meio de reuniées semanais online com o
coletivo estadual de comunicacdo mostrou as necessidades dos produtores
assentados do Sul Fluminense mais objetivas, onde foi possivel construir o
planejamento de campanha utilizando estratégias para divulgacéo, além disso,

ser uma campanha que vende 0s conceitos e produtos do movimento.

Com a utilizacdo da midia cartaz lambe-lambe foi possivel retomar a
ideia de comunicagéo popular que se baseia nos movimentos sociais que visa
a conscientizacdo e a mobilizacdo social feita pela comunidade para a
comunidade de acordo com Peruzzo (2009). A aplicacdo dos cartazes lambe-
lambe onde se tem maior fluxo de pessoas direcionou a estratégia da
propagacéo boca a boca de forma eficiente.

Conforme foi proposto inicialmente, esse estudo conseguiu chegar a um
resultado satisfatério, pois conseguiu construir uma campanha consciente
diante das necessidades comunicacionais dadas diante do tempo em que foi
estimado ser realizado. Entretanto, o estudo poderia ter se estendido além do
planejamento de campanha e producdo de pecas, mas também para
construcdo de um canal oficial do MST Sul Fluminense. Sendo assim, essa
pesquisa abre caminho para novos estudos da comunicacdo dos movimentos

sociais e a necessidade de divulgacao de sua produgéao.

Sendo assim, por contar com poucos estudos nessa area e pela

escassez de uma literatura atualizada e especifica faz-se necessario
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empreender mais pesquisas na linha da comunicacdo popular, movimentos
sociais e midias contra hegemonicas. Afinal, tanto lambe-lambe como o MST
percorrem momentos importantes da cultura e analisar a histéria de ambos é
importante para fomentagdo da discussdo de novas formas de fazer
publicidade, logo faz se necessario a pesquisa e elaboracdo de mais trabalhos
que com tema do MST como vistas a apontar sua forma de construir seus

ndcleos de comunicagdo coletivos e sua relevancia para a comunicagdo

popular e novas formas de propaganda com responsabilidade social.
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