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RESUMO 

 

Para a elaboração deste projeto, a FIXE Comunicação Estratégica aplicou todo o 

conhecimento teórico e prático adquirido durante os quatro anos de graduação em 

Relações Públicas na Universidade Metodista de São Paulo e na experiência 

profissional de suas integrantes. Durante o ano de 2007, a FIXE realizou um 
levantamento completo de informações sobre a Casa Branca Agropastoril � empresa do 
setor agropecuário beneficiada por este projeto � na busca por insumos que 
direcionassem o desenvolvimento de um Programa Geral de Relações Públicas que 

atendesse as necessidades de relacionamento com seus públicos estratégicos. O 

programa, intitulado DNA � O Código da Vida � foi elaborado em torno das 
peculiaridades da Casa Branca e as ações de comunicação propostas tiveram como 
principal premissa a adequação total à realidade da organização.  
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Este projeto experimental foi produzido por sete alunas do curso de Relações Públicas 

da Universidade Metodista de São Paulo durante o ano de 2007 como forma de aplicar 

os conceitos teóricos e práticos adquiridos ao longo dos quatro anos de graduação. O 

projeto visa fornecer um completo planejamento de comunicação para a Casa Branca 

Agropastoril, uma empresa do setor agropecuário voltada ao melhoramento genético de 

bovinos das raças Brahman, Simental e Angus.  
O desafio de explorar um mercado totalmente desconhecido e inexplorado pelas alunas 
as motivou na escolha pela Casa Branca como cliente do projeto. As práticas de 

comunicação adotadas por profissionais de Relações Públicas não são tão comuns no 

segmento do agronegócio, por isso a confiança depositada por todos os membros da 

organização neste projeto foi fator determinante para a elaboração de cada um de seus 
seis capítulos.  
O capítulo um, A organização, conta a história da Casa Branca, sua estrutura 

organizacional e administrativa, incluindo seu organograma, a análise de sua força de 

trabalho e o levantamento de suas diretrizes organizacionais.  
Já o segundo capítulo, Análise setorial e mercadológica, apresenta a importância do 

setor agropecuário no Brasil e sua influência internacional, além de uma completa 

descrição da dinâmica do mercado de melhoramento genético de bovinos e a análise do 

portfolio da Casa Branca. O capítulo também conta com a consolidação das 

informações coletadas nesse e no primeiro capítulo em uma análise de pontos fortes, 

fracos, oportunidades e ameaças e, na seqüência, com um benchmarking focado nas 
atividades de comunicação realizadas pela empresa e seus concorrentes.  
O terceiro capítulo, Análise da comunicação e do relacionamento com os públicos, 

analisa todas as frentes de comunicação formal e informal utilizadas pela Casa Branca 

no relacionamento com seus públicos, além da análise dos releases divulgados por sua 
assessoria de imprensa e uma auditoria de mídia das notícias divulgadas sobre a 

organização no ano de 2007. O capítulo também traz uma classificação de seus públicos 

visando a priorização de alguns deles de acordo com sua estratégia de crescimento e 

consolidação de sua marca no mercado.  
O quarto capítulo mostra os métodos e resultados das duas pesquisas aplicadas durante 

o projeto com o intuito de comprovar hipóteses e levantar novos dados que auxiliassem 

na construção de um plano de comunicação preciso e adequado para a Casa Branca.  
As informações coletadas nos quatro primeiros capítulos foram reavaliadas em um 

diagnóstico, que compõe o penúltimo capítulo, para definitivamente guiar as propostas e 

ações de comunicação sugeridas à organização, compiladas no capítulo seis, que 

apresenta o Programa Geral de Relações Públicas. 
 
 
OBJETIVO 

Com o objetivo de constituir um Programa de Relações Públicas condizente com as 

necessidades do cliente, a FIXE buscará no diagnóstico respostas e argumentos 
ostensivos à atual realidade da organização.  
 
 
JUSTIFICATIVA 

A partir do levantamento de informações e também no acompanhamento de eventos do 

setor agropecuário, a FIXE identificou que as empresas deste setor são, em sua maioria, 
representadas no mercado e na imprensa por seus proprietários e/ou sócios. Isso pode 

ser observado no caso da Casa Branca Agropastoril, muitas vezes conhecida e citada 
somente como a empresa de Paulo de Castro Marques, o que pode ser um atenuante 
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para a situação de desgaste ou sobrecarga do nome do empresário em detrimento ao da 

empresa.  
 
 
MÉTODOS E TÉCNICAS UTILIZADOS 

Benchmarking  
Para perceber o desempenho de uma organização em um determinado processo é 

preciso compará-la com seus principais concorrentes, não só para verificar suas 

vantagens competitivas, mas também para identificar novas práticas adequadas ao 

desenvolvimento de seus negócios.  
Tendo isso em vista, a FIXE analisou algumas práticas da Casa Branca Agropastoril e 

realizou uma comparação com outras cinco empresas do ramo agropecuário, todas 

voltadas ao melhoramento genético bovino. Esta comparação possibilitará a verificação 

de pontos de melhoria para o desempenho da organização e o estabelecimento de 

soluções para que a mesma aprimore seus processos de forma contínua e eficaz.  
 
Coleta de informações 
A coleta de informações foi realizada por meio de contato telefônico e levantamento das 

informações disponíveis nos websites das empresas selecionadas.  
 
 
DESCRIÇÃO DO PRODUTO 

 

O constante crescimento da Casa Branca no segmento agropecuário abriu novas 

oportunidades de negócios para a ampliação de sua presença no setor. Por meio de um 

projeto que vem sendo desenvolvido em sua fazenda no Mato Grosso, a empresa 

pretende se inserir em mais um nicho de mercado com sua criação de gado de corte. No 

entanto, este processo precisa ser criteriosamente estudado para que sua efetivação traga 

resultados positivos tanto à empresa quanto à sua imagem.  

 

Expandir sua atuação fará com que a Casa Branca tenha maior destaque pelo fato de tal 

prática não ser comum entre os criadores de gado de elite, além de comprovar a 

qualidade funcional da carne que oferecerá, agregando valor de mercado à empresa em 

relação ao melhoramento genético.  

 

Conforme visto no capítulo I, a Casa Branca é administrada por dois dos três sócios, pai 

e filho e, por este motivo, possui uma cultura familiar e tem a tomada de decisões 

centralizada na presidência. Tal administração apresenta aspectos negativos � não existe 

outra pessoa totalmente preparada para assumir as decisões caso seja necessário � e 

positivos � já que tal estrutura proporciona também uma rápida troca de informações e 
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maior proximidade entre os colaboradores e a alta administração, facilitando a 

comunicação entre eles.  

 

A atuação da Casa Branca como empresa socialmente responsável, apesar de colocá-la à 

frente de outras empresas que não realizam projetos voltados à comunidade, é 

caracterizada como filantropia devido à doação de alimentos da horta de uma das 

fazendas para uma creche. O projeto, para ser considerado de Responsabilidade Social, 

precisa ser melhor estruturado e se encaixar em diversos outros parâmetros, como por 

exemplo, a participação mais ativa da comunidade na realização das tarefas da horta.  

Analisando os capítulos de levantamento deste projeto e na consolidação dos pontos 

relevantes para a Casa Branca Agropastoril em um diagnóstico, faz-se necessária a 

elaboração de um planejamento estratégico que aprimore e desenvolva um fluxo eficaz 

de comunicação a fim de administrar o relacionamento entre a organização e seus 

diferentes públicos.  

 

Para que este planejamento esteja sintonizado com o pensamento e as necessidades da 

organização à qual serve, deve ser elaborado por um profissional de Relações Públicas 

apto a planejar de forma a equilibrar os interesses entre a empresa e seus públicos 

estratégicos para construir uma reputação positiva na sociedade. Somente com a 

expertise desse profissional é que o planejamento será eficaz e condizente com os 

objetivos e valores da organização, refletidos em sua imagem e credibilidade.  

 

O Programa Geral de Relações Públicas estabelecido pela FIXE Comunicação 

Estratégica baseia-se no DNA � O Código da Vida. O termo DNA, proveniente da 

medicina, significa em inglês deoxyribonucleic acid (em português ADN � ácido 

desoxirribonucleico) e trata-se de uma molécula orgânica que guarda as informações 

sobre cada ser vivo para que sejam transmitidas aos seus descendentes.  

 

O DNA é a essência do melhoramento genético, principal atividade da Casa Branca 

Agropastoril na busca pelo aprimoramento das raças bovinas que cria. A partir disso, a 

FIXE considerou os conceitos que envolvem o DNA para a elaboração das propostas 

deste programa.  
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O DNA é constituído por quatro bases (Adenina, Timina, Guanina e Citosina), que 

necessitam estar ligadas em uma seqüência ordenada para carregar a informação 

genética e coordenar o desenvolvimento e funcionamento dos organismos. Estas bases 

se complementam: se uma não estiver apta, a outra não dará continuidade ao processo.  

 

Assim como as bases do DNA, as propostas contidas no Programa de Relações Públicas 

estabelecidas pela FIXE devem estar ligadas e relacionadas para que a empresa tenha 

uma postura pró-ativa de comunicação, mantendo suas características, personalidade e, 

acima de tudo, seus valores.  

 

As propostas foram estruturadas em quatro ciclos, pois a FIXE acredita e considera que 

as ações são cíclicas e precisam ser constantemente reavaliadas, repensadas e renovadas 

de forma a acompanhar o desempenho da organização e garantir a adequação constante 

de suas ações à realidade em que vive. Estes ciclos são denominados:  

 � Ciclo da Criação, que considera a estrutura básica para as ações de comunicação 

da Casa Branca;  

 � Ciclo da Informação, que engloba as maneiras com que a organização divulga suas 

ações aos seus públicos estratégicos;  

 � Ciclo das Ligações, no qual os relacionamentos são planejados em prol da 

organização;  

 � Ciclo da Sustentabilidade, que visa direcionar a ações da Casa Branca no que se 

refere à sua responsabilidade sócio-ambiental.  

 

Como parte dos princípios de excelência de um plano de comunicação, todas as ações, 

além de planejadas e alinhadas à estratégia da organização, devem ser avaliadas 

constantemente para que sua eficácia seja medida e comprovada à alta administração. 

Essa mensuração possibilita também verificar os resultados, revisar processos e 

readequar as ações em torno das mudanças estratégicas da organização.  

 

De acordo com Cutlip, Center e Broom (1994, p. 407), os profissionais de Relações 

Públicas têm sido constantemente questionados por resultados mensuráveis e 

comparáveis aos custos do programa de comunicação. O antigo discurso que defendia 

este retorno como sendo intangível não é mais aceito pela alta administração, 
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principalmente porque as organizações precisam cada vez mais planejar seus 

investimentos e prezar por sua saúde financeira.  

 

Para garantir o alcance dos objetivos delineados em cada uma das propostas do 

Programa Geral de Relações Públicas, a FIXE propõe uma série de indicadores 

quantitativos e qualitativos para a avaliação das ações sugeridas para a Casa Branca 

Agropastoril. 

 

 

CONSIDERAÇÕES 

As propostas apresentadas no Programa Geral de Relações Públicas estabelecido pela 

FIXE à Casa Branca foram estruturadas de modo a atender as necessidades da empresa 
considerando e respeitando suas características e peculiaridades. O programa, intitulado 

DNA � O Código da Vida, foi desenvolvido de forma a auxiliar a empresa na 

construção de uma reputação positiva em todos os nichos de mercado em que atua, 
baseando-se em diretrizes e estratégias que já permeavam seus processos, mas não 

haviam sido consideradas e direcionadas da melhor forma.  
A partir da execução das ações apresentadas em cada um dos ciclos que o programa 

engloba, a organização terá a marca Casa Branca mais presente no mercado, 

relacionamentos estreitos entre a empresa e seus públicos de interesse e diferenciais no 

que diz respeito às ações de responsabilidade sócio-ambiental, ainda pouco exploradas 
por organizações deste setor.  
Os resultados serão comprovados por meio das três frentes de avaliação propostas, que 

consistem em indicadores de fácil avaliação, tendo em vista a estrutura enxuta da 

organização.  
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