Agricultura Social

para ldosos
y ol

7

Qe

Co-funded by the ADRIMAG | © @& & @ —— 4l .
e gL .. TUS l% BIOTEHNISKI  everswatseunivrsiy 2] () HOF UND Y

€09 CENTER NAKLO ~ for Sustainable S T
o4 Development Europesn Landowmers Orgciation ) ' . -
drustvo za socialno vklju¢enost SOUTH KERRY DEVELOPMENT

PARTNERSHIP CLG.

of the European Union



i Estrutura do médulo

Introducao

Este médulo apresentar-lhe-a os conhecimentos basicos de
como comunicar as atividades da sua quinta. O mesmo
mostrar-lhe-a as etapas de como criar e apresentar com
sucesso a histéria da sua quinta.

Objetivos de aprendizagem

Depois de ler atentamente os slides, tera uma vis@o mais
profunda sobre a importéncia da abordagem sistematica das
atividades promocionais da sua quinta social. Seguindo as
etapas necessdrias, identificard a Proposta Unica de Venda
da quinta social e podera contar uma histéria sobre esta.

Os exemplos fornecerdo ideias sobre como contar uma
historia da sua quinta e alcangar o publico-alvo através de
um canal de comunicacdo especifico.
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Contar histérias no
marketing

Uma boa histéria com forte apelo pode estimular
os cinco sentidos. Hoje, os consumidores nao se
concentram apenas no produto, mas esperam uma
experiéncia que possa despertar e enriquecer a
sua curiosidade.

Contar histérias é um meio eficaz de comunicagao
interna e externa no campo de trabalho para
transferir a cultura organizacional e os estilos de
lideranca, atrair a atencdo dos consumidores e
promover a participacdo.

Para a comunicac¢ao externa, uma histéria envolve
o publico-alvo. Pode inspirar os consumidores e
realcar a fidelidade destes. Os consumidores
relacionam-se com o conteddo com experiéncias
proprias depois de receber a informagdo externa e
criam as suas proprias identidades. T —
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Elementos da histéria de uma quinta

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union




66
Contar historias é

fundamental para grande

parte da histéria da

agricultura. Pode ser a chave

para também preservar o seu
futuro.

Rodney Wilson, Hobby farms
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2 Delinear uma historia da quinta e
encontrar o ponto de diferenca
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Delinear uma histéria da
sua quinta e encontrar o
seu ponto de diferenca

A historia tera de ser real, ter uma descricao
relevante de aspetos-chave da sua quinta
(histéria, visao geral, visdo do mundo) e derivar
das caracteristicas da quinta ou da sua
identidade.

E uma descricdo da estrutura que:

- comunica a esséncia da quinta a todas as partes
interessadas;

- ajuda a fortalecer os lagos da quinta;

 posiciona com sucesso a quinta entre as suas
concorrentes;

- apresenta os valores, emocoes e caracteristicas
da sua quinta numa histéria com a qual o seu
publico pode identificar-se. T —
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Contar histérias transmite valor e emocao

Uma historia pode influenciar significativamente o processamento da informacéo, que abrange exposicao,
atencdo, compreensdo, aceitacdo, retencdo e memoria.

As historias permitem que os consumidores visualizem eventos e imagens de marca.
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Marca da quinta, principais
grupos-alvo e USP

Contar histérias é uma maneira eficaz de comunicar o valor
de uma marca.

A marca da quinta pode ser o nome, um termo, um
desenho, um simbolo ou alguma outra caracteristica que
diferencie as quintas umas das outras.

O marketing da marca ajuda a comunicar as caracteristicas
da quinta e reduz os custos de informag¢éo, bem como o
risco dos consumidores identificarem aquela que pode
proporcionar a melhor experiéncia. Uma marca implica
uma proposta de valor e transmite um sentido de
experiéncia.

O propésito da marca é construir uma conexdo emocional
Unica e forte com os utilizadores e aumentar a sua
fidelidade, de forma a que ela se torne popular e tenha uma

boa imagem (Kotler).
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B Grupos-alvo da sua quinta
social e o seu posicionamento

Atribuicdo de acordo com:

 Dados demogréficos (género, idade, educacao,
ocupacdo, localizagao, rendimento, etc.)

 Dados psicog raficos (AlO - actividades, interesses,
opinioes)

. Sociografia - Estilos de vida (caracteristicas
culturais, classes sociais, etc.)

» Comportamentos dentro da categoria

(frequéncia de compra, nivel de consumo, nivel de fidelidade,
método de compra, atitude em rela¢do a marca,
conhecimento da marca, etc.)

PERSONALIZAR O GRUPO-ALVO

Crie uma pessoa virtual a partir dos dados para cada grupo-
alvo.
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O USP é a esséncia da sua
marca

USP - os beneficios que os clientes obterdo apenas com seu
produto ou servico. Este devera ser:

- positivo (um beneficio);
- algo que ainda podera manter por muito tempo;
- algo que os seus clientes realmente precisam;

- comunicado de forma consistente todas as vezes que
interagir com o seu cliente.

USP pode ser, por exemplo, producdo organica ou acoes
ambientalmente amigaveis.

Exemplos:

Thrive Market: Organico sem pagar demais.

Starbucks: Espere mais do que um café.

Coca-Cola: Refresque o mundo. Faca a diferenca.

lkea: Criar uma vida diaria melhor para muitas pessoas.
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Formula basica da historia

Personagem
principal

Utente da sua
quinta social

O seu utente quer algo
(nGo o seu produto ou
servico).

Problema

Algo que vocé
resolve

O problema esta a impedir
que o seu utente consiga o
que ele/ela deseja.

Personagem
secundaria

O seu produto
ou servico

Ja resolveu o problema para
os seus utentes, entao a sua
quinta social e as atividades
sdo a sua personagem
secundaria.

Plano

Como eles obtém a
sua solucdo

Refinar o plano em 3 etapas
que mostram ao utente o que
ele precisa de fazer para se
envolver com a sua marca e
resolver o problema.
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Formula basica da historia

Chamada para agdo

Compre agora, inicie
o programa

Se ndo desafiar a sua
personagem a agir, ela ndo o
ard, por isso, faca um apelo &

acdo. Muitas vezes.

Sucesso

Vida apés o seu
produto ou servico

Pinte um quadro de como
serd a vida depois que eles
comprarem o seu produto ou
iniciarem o programa.

Falha

Mais do mesmo
problema

Descreva as consequéncias de
ndo agir para resolver o
problema.
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Simaptia e empatia, agricultores/utentes cuidando
dos produtos

Nesta histéria, os consumidores podem ser
profundamente afetados pela situac¢éo do
protagonista. A simpatia e as reagoes de
empatia influenciam a sua atitude.

Green e Broock (2002) destacam que os leitores
podem ter uma afinidade maior por um
protagonista simpatico numa boa narrativa.
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Apresentar a historia da sua quinta social

Selecionar os elementos de audio e visual estimula a criatividade e o pensamento metaférico.
Isso pode envolver o publico e muitas vezes evoca uma resposta emocional (Davey & Moulton,

2020).

Elementos de uma 6tima apresentacdo de histéria

Histdorias digitais . .
9 Histéria em video

baseadas em imagem
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Historias digitais baseadas em imagem

Mostre a sua histéria, emocoes através de uma foto.

o=
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Producdo de material

_ ’f fotografico/video de alta

Produza materiais para divulgacdo em diferentes canais de
comunicagdo. Cada canal de comunicacgéao requer diferentes
tipos de material para os grupos-alvo, para alcancar o
melhor efeito possivel.

Para a comunicag¢do multiplataforma da sua histéria, o
material AV produzido deve ser ajustado para cada canal de
comunicacdo.

O VIDEO E IMPERDIVEL!

Videos inspiradores curtos, que realcam a transmissdo de
emoc¢do, a experiéncia com a quinta/produto/marca (1-3
minutos).

Duracdo adequada dos videos por canal de comunicacao:

YouTube (5-15 minutos)

Facebook (30-60 segundos)

Instagram (video 30-60 segundos, histéria 15 segundos)
TikTok (10-15 segundos)

Pinterest (15-30 segundos)

Twitter (20-45 segundos) SORIERS die

Erasmus+ Programme
of the European Union




Tipos de videos e a sua popularidade

- Comédia, meme ou video viradl
- Tutorial ou video de instrucoes
»  Video educacional

»  Video de revisao do produto

Ajuste o tipo de video de acordo com a
sua mensagem. Use mais do que um tipo.

Rt Co-funded by the
N Crasmus+ Programme
G of the European Union

COMEDIA, MEME TUTORIAL OU ViDEO
OU VIDEO VIRAL DE INSTRUCOES

& X

VIiDEO DE MUSICA

21.4% 37.1% 31.3%

VIiDEO VIDEO DE REVISAO  CLIPE DESPORTIVO OU
EDUCACIONAL DO PRODUTO VIiDEO DE DESTAQUES

= © @

29.8% 27.7% 28.5%

Percentagem de utilizadores de internet que assistem a conteudo
de video em cada semana (Fonte: GWII1Q3 2021).



Apresentar uma histéria num video: Exemplos

Quinta social Korenika em 60 segundos

| wouldn't trade it
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Apresentar uma histéria num video: Exemplos

Quinta social Korenika (Emogées)
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Apresentar uma histéria num video: Exemplos

Video viral (“Emanuel nao facas isso”
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Apresente uma histéria num video: Exemplos

Video educacional (“Como fazer: Mozaik - preparacdo de bolo tradicional”)
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S Publicar uma histéria
Escolher os canais de comunica¢tio apropriados

Presented by: Luka Orehar &
Jerneja Rozman - BC Naklo_
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Publicar uma historia:
Escolher os canais de
comunicagdo apropriados

Metas dos meios de comunicacdo (deve responder as
seguintes perguntas)

« Quem? (Grupo-alvo que desejamos alcancar?)
- Onde? Foco (mercado geogrdfico)
» Quando? Inicio e duragdo

« Como? Qual é a melhor forma de formatar as
mensagens?

- Quanto? Frequéncia, alcance
- O que mais? Requisitos adicionais

|

Plano dos meios de comunicacao

. Metaa_

» Estratégia

+ Cronograma |
« Folha de custo Estratégia dos meios de comunicacao

» Determine a selecdo dos meios de comunicagdo
primadrios e secunddrios;

- Determine o corte dos meios de comunicagdo
(frequéncia);

- Determine a presenca anual de publicidade (uniforme,

intermitente, mista). Erasn?j;i“;‘?sgr;’ryniﬂz
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Redes sociais

FarmElder

Cronograma

Desenhe mensalmente um quadro de horarios com
conteudo e material AV necessario para a
publicacdo.

Siga os “insights” regularmente e avalie

publicacoes especificas em cada canal das redes
sociais.

Custos

Defina o seu orcamento e avalie os resultados de
acordo com os custos por campanha.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union




Frequéncia de
publicacao

Quando publicar

Uso de “hashtags”

Conteudo de
melhor
desempenho

Duracao ideal do
video

Dicas de contelido

Dicas para
construir
audiéncia

Instagram Twitter YouTube LinkedIn Pinterest Snapchat
1-7% 2_?0)( PO - 1-7% 3-14x 4-7x
incluindo Semanalmente
Por semana ) ; por semana por semana por semana
retweets
Quando a : Quando o Durante o : .
A , Divulgar ao L , , . Divulgar ao Quando é
audéncia esta ) publico esta horario .
: longo do dia ) , longo do dia relevante
online online comercial
10-2 r Usar em 1-5 por 3-5 por ~
0 .O PO 1-2 por “tweet” . . 5 POr  POT Nao usado
publicacao descricoes publicacao publicacao
- Revisao de Noticias Estilo Dibersao
Fotos Questdes L .
, . produtos Atualizacdes Lar Lentes
Videos curtos Multimedia .. : .
Tutorials Artigos Beleza Filtros
: . Basedo em
30 segundos 45 segundos 2 minutos 1-2 minutos Video 10 segundos
: Mistura de L .. Criar varios Captar a
Fotos reais SHre Objetivo claro Adicionar L. prar
conteudo ) : paineis atencao
Usar ) ; Variedade de imagens e
"hashtags” Retweet temas video
J Responder Curar conteudo | Diversao & luz
: Adicionar . Conteudo
Usar “Twitar” dicio Publicar
y . contactos gerado por
hashtags frequentemente - frequentemente .
Otimizar para a utilizadores
esquisa Envolver-se : . Promocao
Envolver-se | Usar “hashtags” PesY Criar descricdes ¢

com o publico

e participar

através de
comentarios

pesquisaveis

cruzada noutras
plataformas




Redes sociais

Combine a comunicac¢do da sua quinta social em todas ou nas redes sociais mais populares.

Ajuste o tipo de conteudo, a durac¢do e a forma de comunicagao do video as especificidades
do aplicativo da rede social.

01: YOUTUBE 02: FACEBOOK 03: WHAISAPP O4: INSTAGRAM 05: TIKTOK

f ©

18.6 11.2

06: FACEBOOK MESSENGER 08: TELEGRAM 09: UNE

~ Y

Tempo médio por més que os utilizadores gastam usando cada aplicativo Android da plataforma, classificado por tempo cumulativo
(Fonte: stateofmobile2022.com)
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6 Sintese

S etapas para obter consisténcia na comunicacao da histéria da sua quinta:

1.

Defina o Ponto Unico de Venda da sua quinta (conte-o por meio de uma histéria
para chegar as emocoes das pessoas).

Desenvolva uma mensagem de marca clara (uma mensagem clara que
comunique a esséncia da sua quinta). Deve ser usada de forma consistente em
todos os canais de comunicacgdo.

Use técnicas de contar histérias (dé vida a sua quinta, ajude as pessoas a
conectarem-se com a mensagem, utilize testemunhos, anedotas e exemplos).

Crie um guia de estilo (tom de voz, elementos visuais - logotipo, fontes, cores,
materiais de foto/video).

Reveja e refine (reveja regularmente a sua comunicacao e solicite “feedback” de
clientes ou utilizadores).
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