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RESUMO

A industria de biotecnologia no Brasil encontra-se em franca expansao, ao passo
que coexistem limitagdes ao seu crescimento relacionadas, dentre outros, a caréncia
de conhecimento sobre marketing de produtos. Uma ferramenta capaz de contribuir
para o posicionamento mercadolégico é o design na comunicacao de marketing em
empresas biotecnoldgicas. Nesse sentido, o objetivo desse trabalho foi analisar a
situacao de uma empresa de longos anos de experiéncia no ramo de laticinios com
dificuldades no escalonamento mercadolégico e, baseado nas problematicas
identificadas, propor o design e a implementacdo de uma consultoria otimizada de
comunicagcdo como ferramenta potencial para o seu crescimento. Para isso, fez-se
uso da pesquisa exploratéria, em forma de estudo de caso, que se desenvolveu em
trés etapas: diagnostico, comunicagao da estratégia e implementagéo. Os resultados
do diagnéstico evidenciaram o relacionamento da empresa com o cliente (varejista
ou consumidor), os infimos canais de comunicacdo utilizados e a auséncia de
presenca digital e as oportunidades potenciais que devem ser exploradas. Na
comunicacao da estratégia os resultados possibilitaram a definicdo e criacao de
personas da empresa e a construcao da jornada de comunicagdo do cliente que
mapeou 0s canais de comunicacgéo e estilos de relacionamentos, bem como definiu
como ponto critico a caréncia na divulgacao ativa da marca para o conhecimento do
produto e, consequentemente, a timida influéncia com apelos emocionais para
influenciar na tomada de decisdo da compra. Propostas de planos de acdo, metas e
indicadores para a empresa Laticinios Milhd foram elaborados com a finalidade de
transpor as dificuldades, limitagbes e pontos criticos identificados no
desenvolvimento deste trabalho. O investimento necessario e o cronograma de
execugao revelam o potencial no aumento do numero de clientes e,
consequentemente, de vendas, em um curto periodo de tempo e com um pequeno
investimento que pode ser flexibilizado, bem como reduzido. De modo geral,
observa-se a importancia em criar estratégias para alavancar os produtos, a marca e
escalonar o empreendimento, e para isso, a necessidade da formagdo de uma base
tedrica sobre educagdo empreendedora.

Palavras-Chave: Design de comunicagédo. Marketing. Biotecnologia.



ABSTRACT

The biotechnology industry in Brazil is booming, while limitations to its growth coexist
related to the lack of knowledge about product marketing, among others. A tool which
can contribute to market positioning is the design in the marketing communication for
the biotechnology companies. In this sense, the aim of this work was to analyze the
situation of a company with long years of experience in the dairy industry with
difficulties in the market escalation and, based on the identified problems, to propose
the design and implementation of an optimized communication consultancy as a
potential tool for its development. For this, exploratory research as a case study was
developed in three stages: diagnosis, strategy communication and, implementation.
The results of the diagnosis showed the company's relationship with the customer
(retailer or consumer), the tiny communication channels used and the absence of
digital presence and the potential opportunities that should be explored. In the
strategy communication step, the results enabled the definition and creation of
company personas and the construction of the customer communication journey that
mapped the communication channels and relationship styles, as well as defining the
lack of active brand disclosure to the customer. Proposals of action plans, goals and
indicators for the company Laticinio Milha were elaborated in order to overcome the
difficulties, limitations and critical points identified in the development of this work.
The required investment and execution schedule reveals the potential to increase the
number of customers and hence sales in a short period of time with a small
investment that can be relaxed as well as reduced. In general, there is the
importance of creating strategies to leverage products, brand and scale the
enterprise, and for this, the need to build a theoretical base on entrepreneurial
education.

Keywords: Communication design. Marketing. Biotechnology.
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1 INTRODUCAO

A biotecnologia € uma ciéncia multidisciplinar que, em seu sentido mais
amplo, faz uso de organismos vivos ou parte deles para a producédo de bens e
servicos (MONTEIRO, 2017). Diversificadas s&o as definicbes adotadas
internacionalmente para esta area do conhecimento (BRASIL, 2018; DAHMS, 2004),
mas é consenso global seu potencial na geracao de novos negécios e solugcdes para
a sociedade.

Reconhecendo este setor como estratégico e potencial no Brasil em virtude
da imensa biodiversidade nativa do pais, o Decreto presidencial N° 6.041, publicado
em 8 de fevereiro de 2007, instituiu a Politica de Desenvolvimento da Biotecnologia
e, entre outras acdes, criou o Comité Nacional de Biotecnologia, transformando esta
area do conhecimento em uma das prioridades de investimento (BRASIL, 2007). A
partir de entdo a biotecnologia ganhou forma no cenario nacional tendo em vista o
incentivo a formagdo e capacitacdo de recursos humanos para a bioindustria, a
inovacao das empresas brasileiras, a assimilacao de tecnologias, e, dentre outros, a
geracao de negécios.

Atualmente existem 36 cursos de graduacdo em Biotecnologia em atividade
reconhecidos pelo Ministério da Educagéo, sendo 31 bacharelados e 5 de grau
tecndlogo (BRASIL, 2019). No cenario industrial, as empresas de cunho
biotecnologico somam 734 (SOCIEDADE BRASILEIRA DE BIOTECNOLOGIA,
2017), o que representa um crescimento no setor de aproximadamente 1000 % na
dltima década (FUNDACAO BIOMINAS, 2007). Assim a industria de biotecnologia
no Brasil encontra-se em franca expanséo, ao passo que coexistem limitagdes ao
crescimento destes empreendimentos e, consequentemente, dificuldades a serem
superadas para manter-se num mercado competitivo, tecnolégico e com um publico
cada vez mais exigente e atualizado.

Dentre as limitagdes ao crescimento de empresas biotecnoldgicas, a literatura
relata a caréncia de conhecimento sobre o mercado, em que lista as dificuldades em
criar estratégias para alavancar os produtos, a marca e escalar os empreendimentos
de modo a se estabelecer no setor (BIOTIMIZE, 2019); a deficiéncia de informacgdes
em relacéo ao know-how comercial (FUNDACAO BIOMINAS, 2007); a deficiéncia de
informagcdo sobre aspectos relacionados a distribuicdo e marketing do produto
(GRAVAGLIA; MALERBA; ORSENIGO, 2006).
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O design na comunicacao de marketing de pequenas e meédias empresas
biotecnolégicas se mostra uma ferramenta capaz de contribuir para o
posicionamento mercadolégico. A construcdo de uma imagem empresarial
biotecnoldgica solida, atraente e competitiva, em que alinha os objetivos da empresa
aos interesses do publico-alvo e, ao mesmo tempo, explora todo o apelo comercial
dos produtos biotecnolégicos, certamente pode ser alcancada através de um projeto
de design de consultoria de comunicagédo adaptado as empresas da area.

Deste modo, este trabalho apresenta um estudo de caso da empresa
Laticinios Milha, em Milha, Ceara, por se tratar de uma empresa biotecnoldgica
genuinamente cearense, fundada em 1994, que mantém a tradicdo em seus
produtos e forma de atendimento, e tem apresentado dificuldades no crescimento
mercadoldgico. Neste estudo de caso se objetiva analisar a situacdo atual e ideal da
Laticinios Milha e propor o design e a implementacao de uma consultoria otimizada
de comunicacdo adaptada aquela bioindustria de modo a contribuir para o seu
escalonamento  mercadolégico. Contribuicbes para biotecnologistas e/ou
empresarios que visam empreender em produtos biotecnolégicos também integram

0 objetivo deste trabalho.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Biotecnologia e suas defini¢gdes

15

O objetivo desta secao é discorrer de forma breve as definicdes gerais da

biotecnologia presentes na literatura técnica e académica. Um resumo das

definicbes compiladas da literatura é apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Resumo de algumas definicbes gerais de biotecnologia presentes na

literatura

Definicao de Biotecnologia

Fonte

Qualquer aplicagao tecnoldgica que utilize sistemas biolégicos,
organismos vivos ou seus derivados, para fabricar ou modificar
produtos ou processos para utilizagdo especifica.

BRASIL, 1998

Trata-se de uma colecdo de tecnologias que podem ser
aplicadas em diferentes 4reas da vida e da atividade
econbmica — saude humana e animal, agricultura, energia e
variados processos industriais.

FREIRE, 2014

Colecao de tecnologias que captam atributos das células, tais
como capacidades de producdo e manipulam suas moléculas
biolégicas, como DNA e proteinas para atuarem em situacoes
especificas.

BIO, 2008

Aplicacao da ciéncia e tecnologia em organismos vivos, bem
como suas partes, produtos e modelo afins, para alterar
materiais vivos e ndo-vivos, para a produgado de conhecimento,
produtos e servicos.

OCDE, 2006

Aplicacao de ciéncia e engenharia para o uso direto ou indireto
de organismos vivos, ou partes de produtos de organismos
vivos, nas suas formas naturais modificadas.

PATTISON; VAN
BEUZEKAM;
WYCKOFF, 2001

A aplicacéo de ciéncia e tecnologia a organismos vivos (assim
como organismos parciais, produtos de organismos, modelos,
etc.) para desenvolver, produzir, e/ou alterar material vivo e
material ndo vivo, com o objetivo de produzir conhecimento,
produtos ou Servicos.

PATTISON; VAN
BEUZEKAM;
WYCKOFF, 2001

O uso de processos celulares e moleculares para resolver
problemas ou fabricar produtos.

BIO, 2004

Qualquer técnica que usa organismos vivos ou partes de
organismos para produzir / modificar produtos, melhorar
plantas ou animais ou desenvolver microrganismos para uso
especifico.

GOETZ,
MORAN, 1995

Um conjunto de técnicas que usam organismos ou Seus
componentes celulares, subcelulares ou moleculares para
produzir produtos ou modificar plantas, animais e
microrganismos a fim de obter as caracteristicas desejadas.

PAUGH;
LAFRANCE,
1997
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O conceito de biotecnologia ndo é unico nem preciso, visto que diversas
definicbes sao adotadas internacionalmente (BRASIL, 2018). Diversos trabalhos
cientificos sdo encontrados na literatura voltados a essa discussdao e sua
importancia (BRASIL, 2018; OECD, 2006; DAHMS, 2004; PATTISON; VAN
BEUZEKAM; WYCKOFF, 2001).

Observa-se que cada pais, estado ou organizagcdo buscou definir a
biotecnologia, em decorréncia da transversalidade e da elevada pervasividade desta,
na tentativa de, entre outros motivos, qualificar esta area do conhecimento. Algumas
definicdbes sao restritivas e prejudicam o monitoramento de seus bioprodutos e
bioprocessos. No entanto, sabe-se que estas definicbes prévias tem sofrido alteragdes
como resultado do processo de desenvolvimento e modernizacdo desta ciéncia.

Dentre as diversas definicbes da Biotecnologia a mais ampla é o uso de
organismos Vivos ou parte deles, para a produgdo de bens e servicos podendo ser
dividida em (i) biotecnologia tradicional, que € a ciéncia que envolve o uso de
organismos vivos no processo industrial, como, por exemplo, a producao de cerveja, a
fabricacdo de queijo e iogurte e a selegcdo de plantas hibridas; e (i) biotecnologia
moderna, que envolve a modificacdo genética de organismos vivos utilizando
conhecimentos da biologia molecular, bioquimica e das tecnologias de DNA
recombinante (BRASIL, 2018).

2.2 Estruturagdo da industria biotecnolégica no Brasil e sua base cientifico-

tecnoldgica institucional

Nos ultimos trinta anos a biotecnologia tem sido alvo de um grande esforgo de
politicas publicas brasileiras em fungdo de se apresentar como uma questao estratégica
de grande potencial visto a rica biodiversidade nacional que se caracteriza como uma
fonte incalculavel de novas moléculas e compostos que podem ser utilizados,
aperfeicoados ou servir como modelo para o desenvolvimento de novos farmacos,
cosmeéticos, alimentos, biocombustiveis, defensivos agricolas, dentre outros (FREITAS,
2017).

Ja na década de 1980 se iniciaram os primeiros programas de apoio para o
desenvolvimento dessa area. Nos anos seguintes, criaram-se diferentes instrumentos de

apoio a biotecnologia, dentre outros, o0 Fundo Setorial de Biotecnologia. A partir de 2004,
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com a Politica Industrial Tecnolégica e de Comércio Exterior (PITCE), a biotecnologia
ganhou o status de “area portadora de futuro” ou “estratégica” (BIANCHI, 2013).
A Figura 1 apresenta um breve resumo da estratégia nacional para o

desenvolvimento da biotecnologia.

Figura 1 - Programas, planos de acéao e politicas de incentivo a educacao, pesquisa

e desenvolvimento da Biotecnologia

1984
Programa de Apoio
1980 ao 2004 2008

Programa Desenvolvimento Politica Industrial Politicade
Integrado de Cientificoe Tecnologica e de Desenvolvimento
Genética Tecnolégico Comércio Exterior Produtivo

1981 2002 2007 2011
Programa Nacional Fundo Setorial de Politica de Plano Brasil Maior
de Biotecnologia Biotecnologia Desenvolvimento

da Biotecnologia

Fonte: BIANCHI, 2013; ABDI, 2010.

O Decreto presidencial N° 6.041, publicado em 8 de fevereiro de 2007, é
considerado um marco para o desenvolvimento da biotecnologia pois instituiu a
Politica de Desenvolvimento da Biotecnologia e, entre outras ag¢oes, criou o Comité
Nacional de Biotecnologia, transformando esta area do conhecimento em uma das
prioridades de investimento (BRASIL, 2007). A partir de entdo a biotecnologia
ganhou forma no cenario nacional tendo em vista o incentivo a formagéo e
capacitacdo de recursos humanos para a bioindustria, a inovacdo das empresas
brasileiras, a assimilacdo de tecnologias, e, dentre outros, a geracao de negoécios. A
compreensao da area como portadora de futuro manteve-se com as politicas, como
a Politica de Desenvolvimento Produtivo e o Plano Brasil Maior (BIANCHI, 2013).

Historicamente as empresas de biotecnologia surgiram da associacao entre
pesquisadores académicos, cientistas recém-saidos de laboratdrios corporativos
de pesquisa e desenvolvimento (P&D) e gestores profissionais para aproveitar o
espagco aberto pelas novas oportunidades tecnoldgicas, com apoio financeiro de
fundos de capital de risco (venture capitall e de programas de fomento
governamental (ALVES; VARGAS; BRITTO, 2017). Assim o surgimento e
viabilizacdo das empresas brasileiras de biociéncias e de biotecnologia ao longo dos

anos aponta a importancia das universidades e institutos de pesquisa no
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desenvolvimento de novas tecnologias para o setor privado no Brasil. A Tabela 1
apresenta dados estatisticos sobre os tipos de relacionamentos entre universidade-
empresa mais frequentes, os quais foram apresentados nos estudo da Brazil Biotech
Map (CEBRAP; BRBIOTEC, 2011) e Fundacao Biominas (2009).

Tabela 1 - Tipos de relacionamento universidade-empresa (%)

Fonte CEBRAP e I:Bl;:g?r%:g

BRBIOTECH (2011) (2009)

Co-desenvolvimento de produtos ou 76.5% 13,7%

processos

Licenciamento de tecnologias - 25,3%

Compartilhamento de infraestrutura 52,2% 33,7%

Contratagao de servicos especializados 44.1% 25,3%

Contratagéao de estudantes e bolsistas - 25,3%

Treinamento de pessoal ou consultoria o

: 41,9% -

de pesquisadores

Cursos, conferéncias e outros 22,1% 9,5%

Numero de empresas 145 102

*Empresas de biotecnologia. FONTE: ALVES; VARGAS; BRITTO, 2017.

Os resultados contidos no Brazil Biotech Map mostraram ainda relagbes
interessantes: 95% das empresas brasileiras de Biotecnologia apresentam algum
tipo de relagdo de trabalho em colaboracdo com universidades ou centros de
pesquisas; 70% tém uma relacdo formal com universidades ou institutos de
pesquisa; para 77% dessas empresas 0 objetivo da parceria € o desenvolvimento de
produtos ou processos; mais da metade dessas empresas usam a infraestrutura
destes instituicoes (laboratérios ou equipamentos), e 44% contratam servigcos
especializados (CEBRAP; BRBIOTEC, 2011; FREITAS, 2017). Estes resultados
corroboram para a afirmacao da base cientifico-tecnoldgica institucional de grande
parte das empresas de cunho biotecnoldgico.

2.3 Panorama nacional e local da bioindustria
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No Brasil existem atualmente existem 36 cursos de graduagcdo em
Biotecnologia em atividade, reconhecidos pelo Ministério da Educacéo, sendo 31
bacharelados e 5 cursos de grau tecnélogo (BRASIL, 2019). Certamente o incentivo
a formagéo e capacitacao de recursos humanos para a bioindustria tém contribuido
para a inovacao das empresas brasileiras, a assimilagdo de tecnologias, e, dentre
outros, a geracao de negaocios.

No cenario industrial, as empresas de cunho biotecnolégico somam 734
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE BIOTECNOLOGIA, 2017), o que representa um
crescimento no setor de aproximadamente 1000 % na ultima década, se comparado
aos resultados da pesquisa realizada pela Fundacdo Biominas (2007). Esse
crescimento se deve também as diversas vantagens de produtos biotecnolégicos
frente aos produtos concorrentes, tais como 0 emprego de processos de impacto
ambiental reduzido, rendimentos consideraveis, custos minimizados, o0 emprego de
produtos naturais, dentro outras vantagens. No entanto uma comparagéao pode gerar
dados sobre ou subestimados visto a complexidade envolvida para se mapear a
industria de biotecnologia, ja& que se trata de uma area transversal que nao se
encaixa nas definicoes classicas de estatisticas econémicas.

Considerando os dados recentes apresentados pela Sociedade Brasileira de
Biotecnologia (2007), a distribuicdo de empresas de cunho biotecnologico no Brasil €
apresentada na figura 2.

Segundo este levantamento, do total de industrias de biotecnologia no Brasil,
mais de 60% das empresas estao distribuidas em apenas dois Estados (Sao Paulo e
Minas Gerais), que tém como caracteristica em comum o destaque na pesquisa
académica. Esse fato se deve a forte dependéncia da atividade econdmica
biotecnoldgica de profissionais altamente especializados, e das parcerias entre
empresas e universidades (WEID, 2018). Observa-se ainda o timido
desenvolvimento de empresas de cunho biotecnolégico em estados que envolvem a
Amazbnia Legal (area que abriga todo o bioma Amazdnia o qual é reconhecido por
sua biodiversidade).

Avaliando o estado do Ceara, observa-se que apenas 13 empresas (1,8 %)
foram contempladas no Cadastro Nacional de Empresas de Biotecnologia no Brasil
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE BIOTECNOLOGIA, 2017). Destas, 10 empresas
estdo localizadas na capital Fortaleza, 1 na cidade de Barbalho e 2 em Eusébio. E

muito provavel que a quantidade de empresas de cunho biotecnolégico esteja
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subestimada visto as dificuldades envolvidas na construcdo de um panorama com
base na compatibilizacdo de dados. Diante disso observa-se a necessidade de se
definir cuidadosamente o levantamento dos dados a fim de produzir estatisticas e
indicadores confiaveis e comparaveis para se medir a atividade de desenvolvimento
da biotecnologia.

Figura 2 - Empresas de biotecnologia no Brasil
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*NI: ndo identificada a origem

Fonte: SOCIEDADE BRASILEIRA DE BIOTECNOLOGIA (2017).

A biotecnologia brasileira estd ainda em uma era de estabelecimento. Embora
ainda haja muitas barreiras a serem ultrapassadas, os aspectos positivos sdo muitos
e 0s avancgos sdo muito palpaveis. A politica nacional para a biotecnologia, a qual
inclui legislacéo, criacdo de cursos de graduacdo e pdés-graduacdo em todas as

regides do pais e a disponibilidade de recursos financeiros para o desenvolvimento
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de pesquisas biotecnoldgicas, sdo acées somatdrias, cujos frutos serao visiveis em
um futuro préximo (RAMOS; MELO; SILVA, 2016).

2.4 Limitacbes ao crescimento de pequenas e médias empresas de cunho
biotecnoldgico

A industria de biotecnologia no Brasil encontra-se em franca expansao, ao
passo que coexistem limitagbes ao crescimento destes empreendimentos e,
consequentemente, dificuldades a serem superadas para manter-se num mercado
competitivo, tecnoldgico e com um publico cada vez mais exigente e atualizado.

Gravaglia, Malerba e Orsenigo (2006) afirmam que a competitividade e a
capacidade de crescimento das novas empresas de biotecnologia sdo minadas em
funcé@o da caréncia de economias de escala e escopo em producao; capacidade de
distribuicdo e marketing; experiéncia na conducdo de longos e custosos testes
clinicos; recursos financeiros e ativos complementares.

As analises qualitativas realizadas pela Fundacao Biominas (2007) revelaram
as dificuldades que as empresas de biotecnologia enfrentam nas diferentes fases do
crescimento. Entre as questbes apresentadas pelas empresas estavam: falta de
experiéncia em gerenciar 0 processo de assuntos regulatérios; inexperiéncia na
protecdo de propriedade intelectual; problemas para identificar e recrutar pessoal
qualificado; know-how insuficiente relacionado as estratégias de comercializacao;
falta de conhecimento relacionado a técnicas de financiamento.

Dentre as dificuldades ao crescimento de empresas biotecnoldgicas
apontadas na literatura, a caréncia de conhecimento sobre o mercado é comum.
Para a Biotimize (2019) os pesquisadores conhecem muito bem a parte do
desenvolvimento dos produtos, mas sabem pouco sobre 0 mercado em que se
encontram inseridos, 0 que resulta em dificuldades em criar estratégias para
alavancar seus produtos, sua marca e escalar seus empreendimentos de modo a se
estabelecer no setor. A BiotechTown (2019) corrobora deste pensamento quando diz
que muitas solugbes em biotecnologia e ciéncias da vida surgem nas universidades,
mas nao sao aplicadas por falta de formagédo empreendedora. Assim, muitas boas
solugbes ndo saem das bancadas.

Certamente disciplinas de cunho empreendedor em cursos de graduacao de
biotecnologia podem contribuir para a reducado do déficit de conhecimentos sobre
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mercado, economia, administracdo de empresas, estratégias de comercializacéo,

dentre outros.

2.5 Biotecnologistas e o perfil empreendedor

Biotecnologistas que buscam empreender ainda possuem muitas dificuldades
visto, dentre outros fatores, a deficiéncia na formacao empreendedora.

Cursos de graduacdo em Biotecnologia, no Brasil, possuem disciplinas
relacionadas ao empreendedorismo que fornecem uma base tedrica sobre educacao
empreendedora. No entanto, o carater optativo de disciplinas da area de
empreendedorismo em cursos de graduacao de biotecnologia e/ou sua carga horaria
reduzida se contrastam com anseio institucional na formagdo profissionais em
biotecnologia com perfil de empreendedor.

Diversas sao as caracteristicas similares entre o perfil de um empreendedor e
o perfil do profissional em biotecnologia a ser formado: ter acesso ao conhecimento
cientifico; capacidade de desenvolver ideias inovadoras; criatividade; capacidade de
coordenar e atuar inter- e multidisciplinarmente em equipes de trabalho; ser um
agente de modificacdo da realidade presente; contribuir para a geracdo de
desenvolvimento econémico para a sociedade (UNIVERSIDADE FEDERAL DO
CEARA, 2015; GIMENEZ; INACIO JUNIOR, 2002; DOLABELA, 1999).

Observando as similaridades entre o perfil do biotecnologista/empreendedor e
a base cientifico-tecnoldgica institucional das empresas de biotecnologia no Brasil,
possivelmente as limitacbes ao crescimento dessas empresas em virtude da
caréncia em educacao empreendedora poderiam ser reduzidas através de maiores
investimentos na formagdo empresarial durante o curso de graduagao, bem como
por meio de formagcdo complementar.

Quando o profissional ndo possui formagdo empreendedora, a transformacéo
de bioprodutos e bioprocessos desenvolvidos demandam da intervencao de grupos

ou setores técnico-cientificos especializados capazes de inseri-los no mercado.

2.6 Consultoria de comunicagéo de marketing

Em um mercado como o atual, onde a quantidade de empresas cresce

diariamente, e muitas delas oferecem produtos com qualidade muito semelhantes,
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exigem-se do profissional e das organizacdes atributos que fortalecam a imagem de
seu produto ou servico para com o consumidor, bem como estratégias que
possibilitem a entrada desse produto no mercado, ou oferecer um produto ja
existente para um novo publico-alvo (FACULDADE PADRE JOAO BAGOZZI, 2016).

O design na comunicacao de marketing de pequenas € médias empresas
biotecnolégicas se mostra uma ferramenta capaz de contribuir para o
posicionamento mercadoldgico. A construcdo de uma imagem empresarial sélida,
atraente e competitiva, em que alinha os objetivos da empresa aos interesses do
publico-alvo e, ao mesmo tempo, explora todo o apelo comercial dos produtos
biotecnoldgicos, certamente pode ser alcancada através de um projeto de design de
consultoria de comunicacao adaptado as empresas da area.

A comunicagdo empresarial € a area do conhecimento responsavel pela
gestdo da comunicacdo, manutencdo de relacionamentos com os publicos da
organizacgao (stakeholders) e o posicionamento da instituicao a partir de suas acoes
de comunicacdao (BUENO, 2009). A comunicacao de marketing empresarial busca
informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre os
produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicagdao de
marketing representa a ‘voz’ da marca e € o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo e constrdi relacionamentos com os consumidores. (OGDEN, 2007; KOTLER,;
KELLER, 2006).

O design comunicacional engloba toda a comunicagdo visual de uma
empresa, com o intuito de comercializar e divulgar seus produtos ou servicos,
abrangendo a criacdo de identidades visuais, embalagens, pecas gréaficas e digitais,
livros, revistas, materiais promocionais, placas, painéis, interfaces, websites, entre
outros. Requer pesquisa, planejamento e estratégia, etapas que sao fundamentais
para o desenvolvimento do escopo do projeto, que ira alinhar a criagdo, ndo s6 aos
objetivos da empresa, mas também aos interesses do publico-alvo
(BUSINESSPOINT.PT, 2019).

E possivel identificar variadas formas de comunicacdo, as quais podem ser
classificadas em trés categorias (tradicionais, complementares e inovadoras), e entre
elas, escolher qual se encaixa melhor em um modelo de negécio especifico
(FACULDADE PADRE JOAO BAGOZZI, 2016; OGDEN, 2007).

Nesse sentido, a inser¢cdo de uma equipe ou um profissional consultor de
comunicacdo de marketing é importante pois com sua capacidade de anadlise e
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conhecimentos sobre mercado e estratégias de comunicacao existentes garantem
que a empresa atraia a atencao dos seus clientes com uma comunicagao visual bem
planejada transmitindo o real espirito da sua empresa e um posicionamento
estratégico no mercado.

O processo de consultoria de comunicacdo de marketing se faz pela ajuda
entre o consultor e o cliente, podendo ser dividido em trés etapas: situacao atual
(definicao do problema); proposta de possiveis acdes; e implementacao (SEBRAE,
2019). A figura 3 apresenta um esquema das etapas de um processo de consultoria.

Figura 3 - Etapas do processo de consultoria

O

CONSULTOR SITUACAO ATUAL PROPOSTA DE IMPLEMENTACAO
A definicdo do problema POSSIVEIS AC-OES

Fonte: SEBRAE (2019).

Com a variedade de recursos de comunicagao, € um perigo adotar agdes
descoordenadas, prejudicando o resultado junto a audiéncia. E usual a
promogao desviar-se para preocupacgdes estéticas em vez de manter o foco
no resultado. A melhor comunicagdo de marketing ocorre quando o0s
gestores compreendem a matéria, selecionam as alternativas mais
indicadas a cada situagdo, implementam agdes integradas e criam sinergia
nos esforgos (URDAN; URDAN, 2010).

O sucesso é resultado de um cuidadoso processo de planejamento, execucéo
e controle, que utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas disponiveis. Séo
passos dados com o objetivo de criar e manter a capacidade competitiva da
organizagcdo em longo prazo e obter um desempenho diferenciado e destacado
(URDAN; URDAN, 2010).

2.7 Metodologias de design de produto e resolug¢ao de problemas
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O design de produtos é definido como uma atividade projetual, multidisciplinar
que por meio de um processo de analise, sintese e criatividade, transforma, modifica
e melhora o ambiente satisfazendo as necessidades e anseios das pessoas. A
modificacdo do ambiente se da pela configuracdo de objetos fabricados
industrialmente com caracteristicas estéticas, ergonémicas, funcionais, ecolégicas,
mercadoldgicas, culturais, sociais, tecnologicas, econdmicas, entre outras. Como
atividade multidisciplinar, o design depende do trabalho simultaneo dado pela
simultaneidade dos conhecimentos, ou métodos das diversas disciplinas envolvidas,
tais como a ergonomia, estética, sociologia, marketing, semiotica, entre outras, que
permitem a configuragcdo de produtos concretos que atendam as mais diversas
necessidades (PAZMINO, 2010).

O projeto de design contemporaneo é um processo complexo e que deve ser
entendido como um sistema aberto, que pode ser revisado a qualquer momento por
meio da construcdo de diferentes cenarios (REYES, 2011). Assim o designer
contemporaneo nao pode mais guiar seu processo projetual de forma linear, mas
necessita incorporar distintas areas de conhecimento para contextualizar a sua
atuacao, tornando-a mais abrangente (GOMEZ, 2004).

O design contemporaneo passou a atuar por meio da integracdo e das
relacdes entre o préprio design, a tecnologia, a inovagédo, a experimentacao e a
multiplicidade. Se o design estabelece intensas relagbes com as questdes culturais,
sociopoliticas e econdmicas, cabe verificar os aspectos da contemporaneidade para
refletir sobre as possibilidades de novas formas de métodos e metodologias
projetuais (MOURA, 2013).

Ha inumeros processos e métodos de design foram apresentadas na pds
modernidade e que se encontram disponiveis na literatura com diferentes enfoques:
design para sustentabilidade (ciclo de vida do produto, sistema produto-servico,
entre outros), design colaborativo, metaprojeto, design thinking, design universal,
open design, entre outros. Essa diversidade se deve aos variados problemas a
serem solucionados por meio do design, e, portanto ndo ha um método universal
que atenda a todo tipo de projeto (LAGO, 2017).

Tantos enfoques séo resultado da evolucao da teoria e pratica do design no
ensino e no ambito profissional e das influéncias que o cenario contemporaneo pode

trazer. A construcdo de um repertério metodoldgico guiara para escolha, ou até
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adaptacdo, dos métodos ideais para determinado projeto que se tenha em maos
(LAGO, 2017).

2.7.1 Design Thinking

O conceito metodolégico batizado de Design Thinking visa encontrar uma
solucdo adequada para um problema, um processo que em geral comega com 0
trabalho de achar qual é realmente o problema (AMBROSE; HARRIS 2011).

Ambrose e Harris (2011) afirmam que

Projetar € controlar tipos, ser preciso e intencional com cores e imagens.
trata- -se de ser capaz de selecionar trabalhos e estilos e, finalmente, ser
capaz de entregar algo, seja um cartdo de visitas ou um site. E sobre o que
vocé esta fazendo. O Design Thinking, em contraste, é sobre o porqué de
vocé estar fazendo. Muitas vezes, o cliente dira: “preciso de um novo site”,
mas seria mesmo esse 0 caso? Nem sempre. As vezes, 0 que ele
realmente precisa é repensar o que esta fazendo, em vez de refazer coisas
repetidamente, tentando manter o design. Hoje, isso é particularmente
interessante devido as mudangas na tecnologia.

O processo do Design Thinking é subdividido em sete etapas (Figura 4).

Figura 4 - Etapas do processo de Design Thinking.

+Definicdo do problema do projeto e o publice-alvo. Um entendimento preciso do problema
e suas restricoes permitem solucoes mais precisas a serem desenvolvidas

+Perquisar e coletar opinides sobre o problema do projeto. S8o pesquisas com o usuario
final e entrevistas com lideres de opinido, as quais geram a identificacdo de potenciais
obstaculos

+ldealizagdo & a etapa em que as motivacdes e as necessidades do usuario final sdo
identificadas e as ideias, que geralmente podem ser definidas por meio de um
brainstorming, sdo geradas para atendé-lo.

+Portotipagem para tenta resolver ou trabalhar essas ideias, que sio apresentadas para a
analise de um grupo de usuarios e das paries interessadas, antes de serem apresentas
para o cliente.

+Selegdo revé as solucbes propostas contra o objetivo do projeto. Algumas solucdes
podem ser praticas. Ideias poderosas parecem mais arriscadas, mas podem ser as mais

EAE bem-sucedidas.

=

+Implementagéo & o desenvolvimento do projeto e a sua entrega final para o cliente.

AT B

EMdizagen a d 0 g5igne d Melnorare e ae B, entdo, a
empresa deve procurar os clientes para obter o feedback do publico-alvo e determinar se
a solucdo atingiu as metas. 1sso pode identificar melhorias que precisam ser aplicadas no
futuro.

Fonte:???



2.7.2 Design Sprint

Desenvolvido em 2011 pelo Google Ventures, o Design Sprint trata-se de uma
metodologia de design express onde um grupo de pessoas se reune durante 5 dias
para responder questbes criticas de negécios através de design, prototipagem e
teste das ideias com os usuarios (UXDESIGN, 2015).

Baseado no Design Thinking, a metodologia do Design Sprint tem como
principais caracteristicas o foco no usuario, a iteratividade, a colaboragéo e a curta
duracéo (OLIVEIRA; NESTERIUK, 2017, DA SILVA, 2018, HARDY et al., 2018). O
Design Sprint possui cinco fases diferentes, conforme apresenta a figura 5.

Figura 5 - Etapas do Design Sprint.

1° Dia
« Estabelecer objetivos de longo prazo para o projeto;

*Determinar quais possiveis obstaculos podem impedir os objetivos de serem concretizados;

»Construir a jornada do cliente ou usuario, desde 0 momento de sua primeira interagdo com o
produto até o final;

*Consultar especialistas dentro e fora da equipe do sprint;

*Reescrever os possiveis obstaculos na forma de oportunidades de melhoria;
* Agrupar oportunidades com tematicas semelhantes;

*Realizar votagéo para identificar as oportunidades mais relevantes;

* Definir o alvo do sprint.

2° Dia

*Realizar benchmarkings;

*Desenhar um esbog¢o do momento critico da jornada do cliente, escolhido no dia anterior, em
formato de storyboard.

3° Dia

+ Analisar todos os storyboards criados e votar nos mais promissores;
+Avaliar se as ideias vencedoras podem ser unificadas em um Gnico protétipo;
«Elaborar em conjunto um unico storyboard para planejamento do protétipo, tendo em mente o

ponto de vista do cliente.
Dia
*Escolher a ferramenta adequada para prototipagéo, dependendo da natureza do protétipo;

*Prototipar em conjunto ou em grupo, caso necessario;
*Eleger um membro da equipe para ser o Entrevistador do teste do protétipo.

5° Dia
+Definir local e infraestrutura necessarios para realizagao das entrevistas.

*Realizar cinco entrevistas;
Levantar conclusdes e feedbacks em relagao as entrevistas e ao sprint como um todo.

4°
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Em virtude da versatilidade e das inUmeras vantagens, tais como a maneira
rapida e eficiente na resolucao de problemas de design, o Design Sprint tem sido
empregado por empresas das mais diversas area (GOOGLE VENTURES, 2018).
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3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo Geral

Desenvolver estratégias de consultoria de comunicacdo adaptada a empresa
Laticinios Milha de modo a possibilitar o crescimento desta e de outras empresas do
setor biotecnolégico.
3.2 Objetivos Especificos
o Coletar e registrar informacbes a respeito dos objetivos da empresa

biotecnologica e do cliente, do bioproduto comercializado e dos conceitos e
principios adotados em politicas comerciais e de comunicagao;

) Realizar andlise interna e provisionar metas para o ano de 2019;

o Conhecer o perfil dos consumidores, recursos de comunicagao e preferéncia
de consumo;

o Elaborar relatérios criticos, organizados e avaliados possibilitando decisbes e
intervencoes;

o Propor estratégias e planos de acdo para comunicacdo e divulgacao da

marca.
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4 METODOLOGIA

Neste trabalho empregou-se a pesquisa exploratéria, onde inicialmente
realizou-se um levantamento de fontes bibliograficas a fim de buscar compreender
teorias e conteudos relacionados ao tema, tais como a evolugado historica do setor
empresarial biotecnolégico e a conjuntura contemporanea nacional e no estado do
Ceara, os desafios ao crescimento de empresas de cunho biotecnolégico, a
relevancia do perfil empreendedor de biotecnologistas, bem como conceitos de
servicos de consultoria e metodologias de design de produto e resolucdo de
problemas.

Sobre a pesquisa exploratéria pode-se afirmar que

Estas pesquisas tém tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento
bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que estimulem a
compreensao (GIL, 2007).

Com fins ao desenvolvimento de um design estratégico de consultoria de
comunicagao adaptado a bioindustria Laticinios Milha, esta pesquisa exploratéria em
forma de estudo de caso se desenvolveu em trés etapas, aqui nomeadas:
diagnostico, comunicacao da estratégia e implementagao (Figura 6). Tais etapas
unem conceitos do Sprint, Design Thinking e Marketing (AMBROSE; HARRIS 2011;
UXDESIGN, 2015).

Figura 6 - Etapas do desenvolvimento de um design estratégico de consultoria de

comunicagao a bioindustria Laticinios Milha.

: o Comunicacéo da =
Diagndstico estratégia Implementacéo
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4.1 Diagnostico

A etapa de diagndéstico constou em 6 fases, conforme apresenta a Figura 7.
Figura 7 — Fases da etapa de diagnéstico da consultoria de comunicacao e
relacionamento da bioindustria Milha

Roteiro de Anslise dos 0
: - Relatorio da
oo s’ : I
reuniao COmUNicagEDn =

A fase do briefing teve a finalidade de coletar informacdes sobre a empresa.
Nesse sentido, uma pesquisa exploratdria qualitativa foi aplicada para compreender
e diagnosticar a situagdo atual da empresa Laticinios Milha em que se empregou
uma entrevista semiestruturada com a gestora Beatriz Pinheiro na data de 10 de
setembro de 2019. Um resumo do questionario aplicado encontra-se no Apéndice A.

A principal caracteristica da pesquisa qualitativa € o uso de perguntas
abertas, sem opc¢des de respostas predeterminadas, justamente o fato que
enriqguece o leque de respostas captadas dos entrevistados (MCDANIEL; GATES,
2003).

Na entrevista semiestruturada o pesquisador organiza um conjunto de
questdes (roteiro) sobre o tema que esta sendo estudado, mas permite, e as vezes
até incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre assuntos que vao surgindo
como desdobramentos do tema principal (GERHARDT, 2009).

Buscou-se com este diagndstico inicial conhecer a histéria da empresa, os
bioprodutos e bioprocessos, tamanho fisico, extensdo da atuacdo, gestao,
concorréncia, clientela, ambi¢ées futuras, dentre outros.

Conhecendo a situagdo, elaborou-se uma proposta de consultoria de
comunicacao e relacionamento a empresa Laticinios Milha a qual foi apresentada
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aos gestores por meio de uma reunidao expositiva dialogada, bem como a proposta
foi encaminhada para o e-mail comercial da empresa. Em seguida, elaborou-se um
roteiro de perguntas as quais foram discutidas em uma reunido com os gestores da
empresa (Apéndice B).

Foi realizado periodos de vivéncia na empresa para fins de observacoes,
registros, acompanhamento e verificacao do funcionamento dos setores chave.

A andlise de canais de comunicagao se deu por meio da avaliacao dos dados
obtidos nas etapas anteriores, bem como das ferramentas disponiveis no design de
comunicagao de marketing.

Um relatério situacional atualizado foi elaborado ao término da etapa de

diagnéstico.

4.2 Comunicagao da estratégia

Uma vez realizada a analise das variaveis internas e externas associadas a
comunicacao da empresa, buscou-se definir as personas do empreendimento a fim
de permitir a criacao de estratégias de comunicacao para promover os produtos.

Personas sao exemplos ou arquétipos de compradores reais que permitem
que os profissionais de marketing criem estratégias para promover produtos e
servigos para as pessoas que podem compra-los (REVELLA, 2015).

Assim, um total de 8 clientes participaram de uma entrevista parcialmente
estruturada que buscou conhecer o perfil dos consumidores no que se refere a
informagdes demograficas, costumes de comunicag¢do, bem como a satisfacdo com
os produtos da marca. Os resultados foram estruturados, analisados e apresentados
aos gestores da empresa por meio de relatorio.

A fim de que se pudesse conhecer melhor o perfil dos compradores, analisar
os motivos do despertar de interesse pelos produtos, e, ainda, solucionar os pontos
fracos que desfavorecem a experiéncia de compra, um mapeamento da jornada de
comunicacdo do cliente foi desenvolvido baseado nas informagdes coletadas na
entrevista com os consumidores.

A jornada do consumidor engloba todos os pontos de contato com a marca
desde as etapas iniciais do processo de compra, onde o consumidor ainda nao
reconheceu sequer a necessidade de comprar o produto (BORGES et al., 2014).
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Os resultados desse mapeamento foram estruturados, analisados, 0s canais
de comunicacao foram classificados dentro das etapas da jornada, pontos criticos
foram identificados e os resultados foram apresentados aos gestores da empresa
por meio de relatério a fim de nortear as estratégias para se aumentar a eficiéncia na
comunicagao.

4.3 Implementacao

Ap6s a andlise dos resultados da etapa de comunicacdo da estratégia
buscou-se transpor as dificuldades, limitagdes e pontos criticos identificados.

Assim definiu-se tematicas potenciais para serem empregadas pela empresa
sob estudo em mensagens direcionadas ao comerciante e ao consumidor final.

Um novo mapa de comunicagdo (ideal) para a empresa sob estudo foi
desenhado.

Planos de acao foram desenvolvidos com a finalidade de se atingir o mapa de
comunicacao ideal e, consequentemente, aumentar o numero de clientes e vendas

O levantamento de todo o material necessario para a execucao de cada plano
de acdao foi realizado, bem como foram estimados os valores em reais que poderao
ser investidos em cada plano.

O cronograma para a implementagao dos planos de acao foi proposto.

A fim de permitir a avaliagdo da eficiéncia na execucdo das estratégias
definiu-se indicadores e metas.

Um relatério de apresentacédo dos planos de acdo, metas e indicadores da
Laticinios Milha foi elaborado ao término e apresentado aos gestores.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Diagnostico

5.1.1 Briefing de comunicag&o: caracterizacdo da empresa

A microempresa Laticinios Milha, genuinamente cearense, foi inaugurada em
1994 por Antbénio Jackson Pinheiro, o qual observou o potencial para investimento
no ramo de laticinios na cidade de Milha apéds a realizacao de uma viagem de Milha
para a capital Fortaleza, Ceara. Inicialmente os produtos eram fabricados pela
familia de forma artesanal e devido a grande demanda e necessidade de
padronizagdo dos produtos viu-se a necessidade da criagdo de um espag¢o maior,
moderniza¢ao de maquinario e capacitagao de funcionarios.

Ha 25 anos no ramo do setor de laticinios, a empresa Laticinios Milha
mantém a tradicdo em seus produtos e comunicag¢ao de marketing.

Sua clientela se concentra especialmente em Fortaleza onde os produtos séo
comercializados a micro e pequenas empresas do setor alimenticio. Além da
comercializacao a varejistas, a empresa Milha utiliza como canal de marketing de
bens de consumo a venda diretamente ao consumidor final. A figura 8 mostra os

niveis de canais de distribuigdo utilizados pela empresa Laticinios Milha.

Figura 8 - Niveis de canais de distribuicdo empregados na empresa Laticinios Milha.

Varejista —— Consumidor

Nivel 1

PRODUTOR

Nivel 0

Consumidor

Observa-se que a bioindustria emprega os canais de nivel zero e de nivel 1
para comercializagdo de seus produtos, o que mostra o potencial de crescimento no
marketing de bens de consumo, bem como no marketing industrial onde € possivel 0

fabricante utilizar sua forgca de vendas para vender diretamente para seus clientes,
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ou vender para distribuidores do setor em questdo, que vendem para os clientes
industriais, ou por meio de representantes préprios ou de divisbes de vendas
diretamente aos clientes, ou diretamente, por meio de distribuidores industriais
(FACULDADE PADRE JOAO BAGOZZI, 2016).

A pequena contribuicdo local para o lucro possivelmente esta relacionada a
presenga da concorréncia, em que se observa a existéncia de 20 empresas de
laticinios na cidade, somada a infima quantidade de canais de comunicacao, em que
até o momento nao existe rede social para a empresa, site ou Google negocios.

Segundo Kotler (2000), é por meio das comunicacbes de marketing que as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre as marcas
que eles comercializam. Sabe-se que com a desenvolvimento da tecnologia da
informacdo e da comunicacdo, especialmente a internet, o marketing interativo
evoluiu para o marketing eletrbnico ou e-marketing, também conhecido como
marketing digital que apresenta dentre outras acgdes estratégicas o marketing nas
midias sociais, 0 marketing viral, o e-marketing e a publicidade on-line.

No quadro de funciondrios existem atualmente cerca de 10 a 15
colaboradores, o que permite classificar a empresa Laticinios Milhd como uma
microempresa (quantidade de funcionarios inferior a 20) conforme a qualificagao de
dimensao do porte de empresas por numero de funcionarios proposta pelo Servigco
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013).

A matéria prima para fabricagdo dos produtos laticinios sdo provenientes de
pequenos produtores agropecuarios da zona rural do Ceara, o que certamente tém
contribuido na geracdo de renda e desenvolvimento local. A empresa possui um
sistema nao padronizado de registro de pedidos e entregas pelo aplicativo
Whatsapp.

A gestao da empresa familiar € organizada da seguinte maneira: a mée detém
o conhecimento logistico (perfil executor) para o funcionamento e fabricacdo dos
produtos; o pai possui visdo holistica do empreendimento, habilidade na resolugao
de problemas e perfil inovador; e as filhas se encarregam da digitalizagdo de todos
os documentos em planilhas para fins contabeis e de controle financeiro, bem como

possuem habilidade e experiéncia na resolucdo de assuntos administrativos.
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5.1.2 Elaboragao e apresentagdo da proposta

A proposta de consultoria de comunicacdo e relacionamento a empresa
Laticinios Milha foi exibida aos gestores por meio de uma reunido expositiva
dialogada, bem como a proposta foi encaminhada para o e-mail comercial da
empresa (Apéndice C).

A proposta constou na apresentacao: das principais constatacdes realizadas
durante a etapa de briefing; das dificuldades observadas dentro da comunicacéao e
relacionamento com clientes; da proposta de design de comunicacdo adaptada a
bioindustria; expectativas apdés a implementacdo da proposta; e cronograma e
investimento. A figura 9 apresenta a pagina de apresentacdo da proposta de
consultoria de comunicacgao e relacionamento para a empresa Laticinios Milha.

Figura 9 - Apresentacdo da proposta de consultoria de comunicagdo e
relacionamento para a empresa Laticinios Milha etapa de briefing.

Proposta:

Consultoria de comunicacao
e relacionamento para
Laticinios Milha

Considerando as dificuldades observadas dentro da comunicagdo e
relacionamento com clientes, nota-se problemas em trés &reas: gestdo de

informacao, comunicacao com revendedores e comunicagdo com o cliente.
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Em relagédo a gestao de informagéo, observou-se a falta de controle e gestéao
de contatos de clientes diretos e indiretos; a falta de delineamento de personas do
consumo do produto; e a auséncia de estratégias online e offline para captacao de
dados de clientes diretos e indiretos.

No que se refere a comunicagdo com revendedores, notou-se a auséncia de
presenga digital focada para empresas; o desejo de expansao para outros interiores
e maior cobertura de Fortaleza, no entanto ainda desfocado; e a auséncia de
informacdes sobre produtos e pregos de produtos de maneira acessivel.

Na &rea de comunicagdo com o cliente, ressaltou-se a auséncia de presenga
digital focada nos consumidores indiretos; a inexisténcia de um mecanismo de
comunicagao controlado com o publico, apesar de marca ser consolidada na zona
rural; e o ndo aproveitamento de oportunidades de visibilidade com langamentos de
novos produtos ou avisos.

Considerando a sondagem realizada na etapa de briefing e o levantamento
das dificuldades na comunicacdo e relacionamento com clientes € que se propds
trazer mudangas para sua comunicagcdo com a finalidade de gerar maior valor a
marca, visibilidade e renda. O escopo proposto foi formado por 3 etapas: definicao
de personas do negocio; desenho de jornada de comunicagdo; e aumento de

eficiéncia na comunicacgao (Figura 10).

Figura 10 - Proposta de mudangas na comunicacao adaptada a bioindustria Milha.

O escopo proposto tem 3 etapas

Definicdo de Personas do Desenho de Jornada de Aumento de Eficiénciana
negocio Comunicagao comunicagdo

* Reunido com Laticinios Milha * Anadlise dos canais de * Identificagdo de canais de
para recolher dados sobre comunicagdo da empresa comunicagdo em potencial para
clientes * Elaboragao dalJornada de estratégia
* Anélise e pesquisa de perfil com Comunicagdo da Laticinios Milha * Analise de uso dos mesmos
clientes + Definicdo de objetivos da canais de comunicac¢do dentro do
* Elaboragio de personase estratégia de marketing mercado
relatério com detalhamento + (Classificacdo de canais de * Elaboragdo de planos de agdo
* Reunido com Laticinios Milha comunicagao dentro das etapas * Definigdo de metase KPIs
para alinhar e aprovar personas da jornada * Reunido para apresentag¢do dos
* Anélise de ponto critico na resultados
Jornada de Comunicagdo da
empresa
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Com o desenvolvimento da proposta espera-se o controle de Informacao, o
reconhecimento do cliente, e, consequentemente, o ganho de mercado. Um
cronograma com as analises e relatérios a serem entregues e investimento teorico

foram também apresentados aos gestores (Apéndice C).

5.1.3 Roteiro de perguntas e reunido: analise da situacao

5.1.3.1 Produtos

A andlise da situacdo apds o roteiro de perguntas e reuniao realizada ao
gestores (Apéndice B), permitiu identificar os produtos comercializados: queijo
mugarela fatiado, queijo coalho, queijo coalho light, queijo minas, requeijao cremoso
e creme de nata, todos eles com baixo nivel de sédio. O produto carro chefe é o
queijo mucarela (90 % da producéao). Todos os produtos comercializados sdo de
fabricacao propria.

Todo queijo & produzido a partir do leite proveniente de micro e pequenos
produtores das redondezas. Antes de ser usado na producdo, o leite passa por
testes preliminares a fim de identificar se atender aos parametros de acidez, nivel de
gorduras, proteinas e agua. O soro desnatado remanescente da producdo €
destinado aos micro e pequenos produtores rurais de onde o leite € inicialmente
fornecido, em que para cada litro de leite & devolvido 1 litro de soro que € usado na
alimentagao e engorda de animais.

Uma marca secunddria € usada para vender 0 mesmo produto a um precgo
mais baixo, utilizando uma estratégia de Marca Premium e Marca Popular para seus
queijos, onde a marca premium é a Laticinios Milha e a marca popular € a Terra do
Leite.

5.1.3.2 Embalagem

Todas as embalagens sdo feitas de plastico e impressas previamente na
forma de tiragem (Figura 11).

Nota-se o desejo de renovar as embalagens e a existéncia de um novo design
preliminar que ainda nao esta definido uma vez que nao impresso. As alteracées nas

embalagens e a integracdo da comunicacéo off-line (mensagens na embalagem) e
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online (presenca nas midias digitais, caso seja um dos planos de ag¢ao) certamente
irdo contribuir para alavancar as vendas possibilitando a expansdo da empresa

Laticinios Milha.

Figura 11 - Embalagens dos produtos comercializados pela empresa Laticinios
Milha.
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Inicialmente a embalagem servia somente como prote¢édo do produto e para
facilitar o transporte do mesmo, mas hoje ela é a peca fundamental do produto na
sua comercializagdo, pois incorpora a comunicagado, aumenta o tempo de vida do
produto, e traz conveniéncia e conforto para a vida dos consumidores (MOURA,;
LOPES, 2013).

A percepgdo da embalagem € um fator que influencia diretamente o
consumidor na sua decisdo de compra e aquisicdo de um produto embalado. Ela
agrega valor ao produto, interfere na qualidade percebida e forma conceito sobre o
fabricante elevando ou rebaixando sua imagem de marca (MESTRINER, 2002).

A embalagem exerce influéncia diretamente na sensibilidade humana
atingindo a parte motivacional, levando o consumidor a realizar um desejo
despertado impulsivamente pelo ato da compra e que a percepcdo da
embalagem é uma forca excitante que pode induzir o consumidor a adquirir
um produto pela embalagem (BLESSA, 2007).
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5.1.3.3 Objetivo Principal

O principal objetivo da empresa a curto e médio prazo é atingir o maximo de
cidades dos interiores cearenses visto a menor competitividade qualificada, bem

como a presenca de clientela onde a marca possui relevancia.

5.1.4 Vivéncia: bioprodutos e bioprocessos

O queijo é um dos alimentos mais antigos da histéria da humanidade, sendo
comumente utilizado para exemplificar o significado de biotecnologia classica e
moderna. O uso de microrganismos para a fermentacao do leite, com a consequente
maturagdo do queijo, € um exemplo de biotecnologia classica. No entanto, o
emprego da biotecnologia moderna na década de 90 solucionou um problema na
producdo de queijo ao desenvolver bactérias transgénicas para obter o “coalho”
(PROFISSAO BIOTEC, 2017).

Queijo é o produto fresco ou maturado que se obtém por separacao parcial do
soro do leite ou leite reconstituido (integral, parcial ou totalmente desnatado), ou de
soros lacteos, coagulados pela acéo fisica do calho, de enzimas especificas, de
bactéria especifica, de 4cido organicos, isolados ou combinados, todos de qualidade
apta para uso alimentar, com ou sem agregacao de substancias alimenticias e/ou
especiarias e/ou condimentos, aditivos especificamente indicados, substancias
aromatizantes e matérias corantes (BRASIL, 1996).

Momentos de vivéncia na empresa Laticinios Milh& proporcionaram a
compreensao dos bioprocessos envolvidos na produ¢ao do queijo mussarela, coalho
e demais laticinios. Além disso pode-se observar a contribuicdo da biotecnologia
classica e moderna ao longo dos anos na produgéo de queijo.

A fabricagdo de queijos envolve alguns procedimentos gerais e outros que
séo especificos de cada tipo de queijo. Variagdes na origem do leite, nas técnicas de
processamento e no tempo de maturagéo criam a imensa variedade de queijos que
somam aproximadamente 1.000 tipos de queijos conhecidos. Assim a classificagao
dos queijos baseia-se em caracteristicas decorrentes do tipo de leite utilizado, do
tipo de coagulacéo, da consisténcia da pasta, do teor de gordura, do tipo de casca,
do tempo de cura, entre outros (PERRY, 2004).


http://profissaobiotec.com.br/author/profi471/
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A figura 12 apresenta o registro de algumas etapas da producédo de queijos
na empresa Laticinios Milha.

Figura 12 - Etapas da producao de queijo.

A tecnologia de fabricacdo de queijos compreende as seguintes etapas
basicas: andlise fisico quimica do leite in natura; pasteurizagao do leite, exceto para
a produgédo do queijo mussarela; coagulagéo do leite que é feita diretamente pela
flora microbiana do leite para o queijo mussarela ou pela adicdo de cultivo
bacteriano apropriado (coalho ou fermento) para o queijo coalho; corte da coalhada,
para dessoramento; moldagem e prensa, dependendo do queijo; salga e cura,
dependendo do queijo; embalagem e armazenamento.

Para aqueles queijos que passam por um periodo de maturacdo antes de
serem consumidos, o leite pode ou nao ser utilizado in natura. Na forma in natura, as
bactérias fermentadoras naturalmente presentes no leite podem realizar o processo
de fermentacdo latica. Nesse tipo de fermentacdo, as bactérias (Lactobacilos
delbrueckii, L. bulgaricus, L. pentosus, L. casei, L. leichmannii e Streptococcus lactis)
utilizam a lactose presente no leite como ponto de partida para a obtencdo de
galactose e glicose, e posteriormente a glicose em &cido latico, aumentando a
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acidez do leite e provocando a sua coagulacdo (PROFISSAO BIOTEC, 2017;
PERRY, 2004).

Para a producdo de queijos frescos, o leite deve ser obrigatoriamente
pasteurizado. Isso porque esta etapa garante a destruicdo dos microrganismos
patogénicos presentes no leite in natura através do aquecimento térmico, e, portanto
assegura a saude publica e a seguranca alimentar. No entanto, a adicao de um
in6culo precisa ser realizada através do uso de fermentos lacteos (bactérias
fermentadoras) (PROFISSAQO BIOTEC, 2017; PERRY, 2004).

Depois da fermentacao pelas bactérias, adiciona-se uma mistura das enzimas
proteoliticas formada por quimosina e pepsina (vulgarmente conhecida como coalho
ou renina). Essas enzimas atuam hidrolisando ligagdes peptidicas da caseina,
transformando-a em para-caseina, que precipita em presenca de ions Ca*
formando a coalhada. Este processo é dependente da temperatura, do pH e do teor
de caélcio do leite (PROFISSAO BIOTEC, 2017; PERRY, 2004).

A fonte tradicional do “coalho” é o abomaso (quarto estébmago dos
ruminantes) de bezerros lactentes ou de outros ruminantes jovens. No entanto, a
quantidade de enzimas que se consegue obter dos bezerros é sempre inferior as
exigéncias de mercado, e a maioria das proteases presentes em “coalhos” de
origem vegetal, microbiana ou pepsinica apresentam desvantagens que estao
relacionadas ao sabor final, a alta atividade proteolitica, pouca especificidade, dentre
outros. Assim, a maior parte do “coalho” utilizado é produzido laboratorialmente com
leveduras, fungos ou bactérias geneticamente modificadas gragas a biotecnologia
moderna (PROFISSAO BIOTEC, 2017; AGRONEGOCIOS, 2015).

5.1.5 Analise dos Canais de Comunicac&o

Os canais de comunicacao usados se limitam ao contato pessoal (fisico) com
os clientes quando eles vao a fabrica, ao contato pessoal na entrega de pedidos a
empresa, telefonema, WhatsApp dos proprietarios (particulares) para realizagéo de
pedidos e e-mail para resolugdo de assuntos internos. Assim, observa-se que
atualmente nao existe presencga online e o a comunicagdao com o publico alvo ocorre
de maneira informal, imensuravel e sem maiores possibilidades de andlise.

Desenvolver canais de comunicacao interativos com os clientes é uma forma

adequada e indicada para se estabelecer bom relacionamento com os clientes.


http://profissaobiotec.com.br/author/profi471/
http://profissaobiotec.com.br/author/profi471/
http://profissaobiotec.com.br/author/profi471/
http://profissaobiotec.com.br/author/profi471/
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Dessa forma as comunicacdes de marketing sao usadas para que o consumidor
saiba como e porque um produto € usado, estreitando um relacionamento entre as
empresas vendedoras e seus consumidores. Sendo assim, o autor afirma que o
estilo e o pregco do produto, a cor e a forma da embalagem, a roupa e o
comportamento do vendedor, a decoragéao do local, a identidade visual da empresa,
tudo comunica algo aos compradores e tais comunicagcdes se dao de diversas
ferramentas (KOTLER, 2000).

5.1.6 Relatorio da situacao atual

O relatério da situacdo da empresa Laticinios Milha foi elaborado apés a
analise das informacdes colhidas durante o briefing e a visita a fabrica e apresenta
aspectos relevantes sobre conjuntura da comunicacdo empresarial, evidenciando
como a empresa se relaciona com o cliente varejista (empresas que compram 0s
produtos) e com o consumidor (pessoa que consome o produto), seus canais de
comunicacao atuais e as principais oportunidades que deixam de ser aproveitadas
pela empresa atualmente (Apéndice D)

Dentre os aspectos que se referem ao relacionamento com o cliente varejista,
observou-se que todo o contato realizado se da via telefone, WhatsApp ou de
maneira presencial através da entrega de produtos ou quando o cliente se direciona
a fabrica. De modo geral, a captacdo de clientes varejistas ocorre por meio de
indicagOes de outros clientes ou através do contato pessoal realizado pelos gestores
da Laticinios Milha. Apesar da empresa possuir um e-mail, os clientes ndo possuem
o costume de usar este canal de comunicacao.

Quanto ao relacionamento da empresa com os consumidores da zuna rural
notou-se que todo o contato € realizado via WhatsApp ou de maneira presencial,
seja na entrega de produtos ou na realizagdo de pedidos na prépria fabrica. Por
outro lado, o contato entre a empresa e seus consumidores da capital Fortaleza sé
ocorre ocasionalmente de maneira presencial. Apesar dos elogios e do bom
reconhecimento de qualidade dos produtos por parte de todos os consumidores, ndao
€ realizado uma pesquisa de satisfacdo periddica para comunicar resultados e
engajar os consumidores com a co-criagdo de novos produtos ou acdes de

marketing.
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De modo geral, pode-se listar os meios de comunicagédo utilizados que se
resumem ao telefone da empresa e gestores; WhatsApp de gestores; e-mail da
empresa; contato pessoal com gestores; e prateleira de clientes. Diante das
limitacdes dos canais de comunicacdo empregados pela empresa Laticinios Milh3,
observa-se oportunidades ainda nao exploradas, tais como as redes sociais e
ferramentas de busca do Google e Google para empresas; a realizacao de acoes
para engajar e fidelizar, ainda mais, os clientes; chamadas de acao nas embalagens
para entrar em contato ou engajar consumidores que levam seus produtos para
dentro de suas residéncias.

Com base nessas informagdes e a importancia do destaque em meio aos
concorrentes, é visivel a necessidade de planejamentos e estratégias que
possibilitem a criagdo de um plano estruturado de marketing de comunicagdo com
foco na valorizacdo da marca e de todas as suas vantagens competitivas.

5.2 Comunicacao da estratégia

A comunicacao da estratégia se deu por meio das 3 etapas: definicdo de
personas do negécio; desenho de jornada de comunicagéo; e aumento de eficiéncia
na comunicagcdo. O relatério da comunicacdo da estratégia foi apresentado aos
gestores por meio de relatério (Apéndice E).

5.2.1 Definigdo de personas do negocio

A pesquisa com publico-alvo ocorreu no més de setembro de 2019 por meio
de uma entrevista parcialmente estruturada com uma amostragem né&o
probabilistica. Os resultados da pesquisa possibilitaram a definicdo e criagcdo de
personas da empresa Laticinios Milha as quais sao apresentadas nas figuras 13 e
14.

Figura 13 - Personas de micro e pequenas empresas (varejistas) da Laticinio Milha.
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Dono de Pequenos
Negodcios em Fortaleza

Sérgio, 38 anos, vendas de queijos ndo é sua principal fonte de
renda.

Dona de Mercearia
no Interior

Lisandra, 40 anos, mercearia é sua principal fonte de renda e foi
herdado da sua familia

N3o faz pesquisa extensiva de novos fornecedores.
Tem uma lista fidelizada de clientes e nao investe em marketing digital.
Entrega queijos sempre na residéncia ou local de trabalho dos clientes.
Ativo no WPP para assuntos profissionais e G para assuntos pessoais.

Escolhe fornecedores por recomendacao e por disponibilidade.
Venda em ponto fisico entre moradores das redondezas.
Mercearia é a fonte principal de renda da sua casa.

Ativa no WPP para assuntos profissionais e 1G para assuntos pessoais.

Figura 14 - Personas de consumidores da Laticinio Milha.

Consumidor em
Fortaleza

Regina, 32 anos, trabalha em escritério administrativo e mde
de 2 filhos.

Consumidor no
Interior

Thiago, 37 anos, trabalha com venda e aluguel de automéveis
e pai de 3 filhos.

Muitas vezes pede produtos por sistemas de delivery ou entregas.
Gosta de produtos de qualidade e aceita pagar um valor mais elevado.
E importante a qualidade dos alimentos que seus filhos vio consumir.

Ativo no WPP e Instagram para assuntos pessoais e profissionais.

Tem costume de comprar diretamente da mercearia ou mercado.
Gosta de ajudar negdcios locais de conhecidos e aceita pagar um valor
mais elevado por esses produtos.

Ndo compra produtos melhores porque ndo tem na sua cidade.
Ativo no WPP e Instagram para assuntos pessoais e profissionais.

O publico varejista da Laticinio Milha mostra um perfil de micro e pequenas
empresas do setor alimenticio com gestores de ambos 0s sexos, de faixa etaria
entre 30-45 anos, que nao investem em marketing digital, mas que fazem uso das
redes sociais do WhatsApp e Instagram para assuntos profissionais e pessoais,
respectivamente.

O publico de consumidores mostra uma clientela de ambos os sexos, entre 20
a 50 anos, com mais de 1 filho, trabalhadores do setor privado, que priorizam
produtos de qualidade disponiveis e fazem uso de redes sociais como WhatsApp e
Instagram para assuntos pessoais e profissionais.

A definicdo das personas guiara tudo o que for criado dentro das estratégias
de design comunicacional de marketing e vendas a fim de que se atinja a pessoa
correta, o cliente potencial, que tem interesse real pelo que se estd entregando
(REVELLA, 2015).
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Através da definicao de personas, o relacionamento com seu publico ganhara
eficiéncia visto que se tem consciéncia de detalhes sobre a vida, habitos, gostos e
informagdes sobre o trabalho do consumidor potencial com quem a empresa ira se

relacionar e comunicar.

5.2.2 Desenho da jornada de comunicagdo

O mapa de comunicag¢ao tem a finalidade de mostrar o “caminho” percorrido
pelo cliente desde o conhecimento da marca até a compra ou encomenda do
produto, ou seja, o caminho trilhado até que se torne um cliente (BORGES et al.,
2014).

Apesar da importancia da construcdo desse processo prematuramente para
que a empresa possa agir na correcao de possiveis falhas e na melhoria do
processo, a Empresa Milha ainda ndo possuia um mapa da jornada de comunicagao
do cliente definido. Assim os canais de comunicacéao e estilos de relacionamentos
foram mapeados e os pontos criticos desse processo puderam ser levantados apos
a coletada de informacdes em entrevista com clientes. O mapa da jornada de

comunicacao construido é apresentado na figura 15.

Figura 15 - Mapa de comunicagé&o Laticinios Milha.

Personas : : Toredade Objetivos de
o

Comércio [ |
Fortaleza, Sérgio ‘ | Recomendacdo ‘

Comércio E
f Prateleira

~ .|
‘ Recomendagao I ‘ Recomendacdo ‘ | Telefone | Encomenda de
1

Produto
[ |
Telefone | Telefone | | Whatsapp

I I
‘ Whatsapp | ‘ Whatsapp } Prateleira V

Interior, Lisandra

Consumidor de
Fortaleza, Regina

Consumidor do Prateleira H Prateleira

Interior, Thiago Ponto Critico Ponto Critico

Compra de

L7 Produto

Sao quatro as fases do caminho trilhado pelo comprador até que ele se torne
um cliente (conhecimento, entendimento, necessidade, tomada de decisdo) e cada
uma delas tem acdes especificas que determinam quais sao as estratégias mais

adequadas.
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A etapa do conhecimento é o momento onde a persona tem o primeiro
contato com a marca, onde ela toma conhecimento da existéncia da mesma.
Observando a jornada de comunicacao das personas da Laticinios Milha na Figura
15 nota-se a infima configuracdo disponivel de tomar conhecimento sobre os
produtos da empresa, que se resumem a recomendacao e prateleira. A empresa
apresenta uma deficiéncia no processo de divulgacao ativa da marca, as duas
Unicas formas de expor a marca hoje sao referéncias (cuja pratica a empresa nao
incentiva diretamente) e se o consumidor entrar na mercearia fisica e encontrar o
produto da marca na prateleira (cuja posicdo de destaque nao é requisitada pela
empresa). Assim observa-se a etapa do conhecimento do produto como um ponto
critico o qual deve ser otimizado.

As etapas de entendimento e necessidade sao transportadas por diferentes
canais de comunicacéo para varejistas. No entanto, os consumidores finais recebem
estimulo apenas através das prateleiras o que mostra a relevancia de embalagens
informativas e apelativas, bem como a necessidade de diversificar os canais de
comunicacao, sobretudo para estes clientes.

A etapa de tomada de decisdo da compra € o momento onde a persona
conhece, entende e sabe que a empresa pode suprir uma necessidade, mas precisa
escolher entre ela ou os concorrentes. Observando o mapeamento nesta etapa,
nota-se apenas 3 canais de comunicagdo, sendo apenas um deles para o
consumidor final. Aléem disso, durante a entrevistas com varejistas foi consenso de
que a empresa peca em elementos e em comunicar elementos que ajudam na
tomada de decisédo, como a falta de emissao de cupom fiscal e a preocupagdao com
qualidade de todos os insumos utilizados até o processo de producdo e
armazenamento final do produto. Assim a empresa também deixa de utilizar apelos
emocionais importantes que colaborariam para uma tomada de decisdo mais
inconsciente de consumidores tanto de Fortaleza quanto do Interior. Este é outro
ponto critico da jornada e, portanto, mostra a necessidade de investimento para
engajar e fidelizar ainda mais clientes e contribuir para o escalonamento
mercadoldgico da empresa.

E importante lembrar que a jornada do cliente € um processo continuo e que,
dificilmente, tera uma versao final, pois precisa ser atualizada constantemente
(BORGES et al., 2014).
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5.2.3 Aumento da eficiéncia na comunicacao

A definicao de personas, a pesquisa de satisfacao e costumes de consumo de
informacdo e o mapeamento da jornada de comunicacdo do cliente auxiliou a
conhecer melhor o perfil das personas e os pontos criticos que necessitam ser
solucionados.

Baseado nesse resultados buscou-se por meio de planos de acédo e
orcamentos elaborar e detalhar acbes a serem tomadas e identificar a viabilidade na
execucao, empresa ou pessoa que ira realiza-las, bem como orcar os gastos desse
investimento.

Além disso, buscou-se por meio de metas e indicadores identificar métricas
que representardo o sucesso ou necessidade de melhoria dos planos de acao
executados e estabelecer metas com base em projecoes.

5.3 Implementacao

Um relatério com as propostas de planos de acao, metas e indicadores para a
empresa Laticinios Milha foi elaborado e apresentado aos gestores com a finalidade
de transpor as dificuldades, limitagbes e pontos criticos identificados no
desenvolvimento deste trabalho (Apéndice F).

Considerando a relevancia das mensagens atreladas a marca e as limitagdes
observadas no processo de comunicagdo da empresa sob estudo, identificou-se as
tematicas: “Tradicdo” e “Qualidade de Produtos” como potenciais para serem
empregadas em mensagens direcionadas ao comerciante e ao consumidor final; e
as tematicas “Alimentacdo Saudavel” e “Desenvolvimento Socioecondmico Local”
para serem utilizadas em mensagens direcionadas ao consumidor final.

E importante reforgar que o objetivo do processo de comunicagdo de
marketing ndo esta somente em informar, mas esta também em persuadir, motivar, e
atrair a atengao do recepto (OGDEN, 2007).

5.3.1 Desenho da jornada de comunicagéo ideal

Levando em conta a importdncia dos canais de comunicagdo e a infima

quantidade empregada pela empresa sob estudo, identificou-se a necessidade em
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acrescentar os canais de comunicacao: whatsapp business, o desenvolvimento de
acoes locais e a promogao de eventos como canais direcionados ao comerciante e
ao consumidor final; e a criacdo de Fan pages nas redes sociais do Instagram e
Facebook como canais direcionados aos consumidores finais.

A criacao de novos canais de comunicacao sao excelentes alternativas para
ampliacdo e maximizacao da lucratividade dentro da empresa. A empresa nao
apresentou ferramentas para promoc¢ao e nem acbes para o fortalecimento de
estratégias mercadolégicas e, portanto, a insercao desses instrumentos € essencial
para fidelizar clientes por meio da construgdo dos sentimentos de satisfacao,
credibilidade e conforto.

Assim estabeleceu-se os mapas de comunicagdo ideais com o cliente
comerciante/varejista (Figura 16) e com o consumidor final (Figura 17) para a
empresa sob estudo, em que as linhas tracejadas representam as conexdes que
serdo criadas com o plano de acao.

Figura 16 - Mapa de comunicacao ideal com o cliente comerciante.

Objetivos de
Personas Conhecimento Entendimento Necessidade fomada de ) i 3
Decisdo Comunicacao

| Recomendacgio | | Recomendagio | l Recomendagéo | Telefone

Encomenda de
Comércio Produto

[
Fortaleza, Sérgio || AgBes Locais | | Telefone | | Telefone l Whatsapp

l Eventos ; Whatsapp I i Whatsapp ’

Embalagem

Comércio
Interior, Lisandra

Figura 17 - Mapa de comunicagéo ideal com o cliente consumidor.
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Observa-se como a criacao de novas conexdes por meio do acréscimo e
diversificacdo dos canais de comunicagdo se mostram fundamentais para transpor
os pontos criticos identificados no mapa de comunicagao real.

Com o novo design de comunicagao na etapa do conhecimento do produto a
empresa apresentara um grande crescimento no seu alcance e quantidade de
vendas, visto que a etapa de conhecimento, antes dos planos de acéo, contava
apenas com dois canais dedicados e apds a consultoria e implementacao possuira
cinco canais dedicados, todos com estratégias e metas definidas.

Na etapa de tomada de decisdo é onde a empresa notara um maior retorno
financeiro, pois os planos de agéo fardo com que seu produto seja mais consumido,
se destacando da concorréncia em pontos de venda, bem como seja mais
encomendado e escolhido para estar presente em mais pontos de venda em cidades
do interior onde a marca ja atua ou planeja atuar e na propria capital cearense.

5.3.2 Planos de acdo
Foram definidos 5 planos de acdo para o design da comunicagdo de
marketing da empresa sob estudo e, consequentemente, aumentar do numero de

clientes interessados nos produtos e vendas (Figura 18).

Figura 18 - Planos de acao para implementacdo na empresa Laticinios Milha.
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A

WhatsApp
Business

B
E
Novas Instagram

embalagens PlanOS FaceebOOk

de ac¢do

D C

Promocgao Promocgao
de Eventos da Marca

O plano de acao A refere-se a adogcao do uso do WhatsApp Business para
otimizar o relacionamento com os clientes (consumidor e varejista). Toda a
comunicacao, quando empregado o WhatsApp Business, permanecera concentrada
neste canal por meio de um numero comercial que facilitara a interacdo com os
clientes, fornecendo ferramentas para automatizar, classificar e responder
rapidamente a mensagens e assegurando uma comunicacao efetiva e controlada.

O plano de acgao B refere-se a criagdo e gestdo de contas nas midias sociais
de relacionamento Instagram e Facebook com a finalidade de melhorar o marketing
digital na comunicag&o junto ao consumidor final. Através destes canais a empresa
podera expor mensagens, valores e comunicados de acdes, promogoes, eventos e
langamento de produtos.

Para Torres (2009) cada individuo influencia ndo sé um grupo de amigos, mas
varios grupos de comunidades as quais pertence, com varias pessoas que
influenciam outras comunidades, em uma progressdao geométrica, que leva ao
chamado efeito viral, que multiplica e amplifica qualquer mensagem de interesse
coletivo. Assim o plano de acao B contribuira para a criagdo de uma base de clientes
engajados e propensos a lembrar e recomendar a marca Laticinios Milha.

O plano de agéao C trata-se do desenvolvimento de acdes de promogédo da
marca Laticinios Milha em pontos de vendas e cidades alvo. A promocédo da marca

podera consistir em amostras dos produtos, promogbes exclusivas para
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consumidores ou painéis indicativos in loco das vantagens e diferenciais da marca.
O emprego de ferramentas de comunicacao visual, tais como artes de banners,
painéis e estandes, favorecerdao a execucao deste plano, garantindo dessa forma a
visibilidade dos produtos. Este plano de acédo aliado ao uso das redes sociais,
contemplada no plano de acdao B, promovera a exposicdo das atividades
relacionadas a promog¢ao da marca, motivando consumidores a compra.

A promocao de vendas € muito importante para a divulgagao dos produtos,
colocando em destaque seus beneficios e qualidades, criando fatores-chave para
diferenciar-se de seus concorrentes. Como consequéncia leva ao crescimento e
fortalecimento da marca, bem como o seu reconhecimento perante os clientes,
potencializando suas vendas, gerando um consumo maior e deixando sua marca em
evidéncia (FACULDADE PADRE JOAO BAGOZZI, 2016).

O plano de acao D consiste na organizagdo e participacdo em eventos
relacionados a saude, esporte e bem-estar, de modo a atrelar a marca a estas
tematicas. A promocado de eventos ocorrera através da organizagdo e patrocinio
acontecimentos esportivos nas cidades de interiores onde a marca esta ou deseja
estar presente, tal como corridas. Durante a realizacdo dos eventos serdo expostos
os produtos e a logo da empresa, evidenciando o propdsito e a preocupag¢ao com o
consumidor. Além disso, a participacdo da empresa em eventos que contemplem as
tematicas, seja como patrocinador ou apenas com o intuito de marcar presencga, é
relevante.

Algumas das vantagens da conexdao empresa-cliente realizada por meio de
eventos e experiéncias sdo: a relevancia do evento a medida que o consumidor se
torna pessoalmente envolvido; carater envolvente, devido a vivacidade e a qualidade
em tempo real dos eventos e experiéncias; a natureza implicita de eventos, em que
se tem um tipo de venda ndo agressiva indireta (FACULDADE PADRE JOAO
BAGOZZI, 2016).

O plano de acao E trata da renovacdo das embalagens de produtos visto a
necessidade em adicionar informacbes importantissimas de contato e mensagens
para atrelar a marca Laticinios Milhd as mensagens definidas como principais.
Todas as redes sociais e meios de contato devem estar presentes na embalagem.

A embalagem é essencial no processo de marketing do produto. Sabe-se que
na escolha entre produtos com embalagens de diferentes layouts a escolha é

sempre pela que possui uma forma mais arrojada, e que as embalagens “comuns”
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nao sao atrativas para o consumidor e por consequéncia podem influenciar em uma

decisao negativa para adquirir determinado produto (MOURA; LOPES, 2013).

5.3.2.1 Investimento e cronograma

A Tabela 2 mostra o investimento estimado para cada plano de agao e o

cronograma de execugao.

~ Cronograma
Plano de agao Orgamento (R$) Novembro Dezembro Janeiro
A 30,002 X
B 650,00° X
C 1.650,00?% X X
D 6.850,00° X X
E 260,00° X X

INVESTIMENTOS: a=fixo; b=mensal; c=opcional e distribuido
Tabela 2 - Orcamento e cronograma de execucao dos planos de acao

O investimento no plano de agdo A trata-se da aquisicdo de um chip de
celular para a instalagdo, ativagdo do numero e uso do WhatsApp Business. Para o
plano B os gastos referem-se a administracdo e gestdo de 3 postagens semanais
para fins de manutencgéo da presenca digital. Em relagéo ao plano C, o investimento
refere-se a elaboragdo das artes de banners, painéis e estandes, construgdo de 4
banners, 4 painéis e 1 estande. No plano D o investimento é opcional e distribuido
na organizacao de eventos como palestras sobre saude, organizagdo de corridas em
que os ingressos podem vir a cobrir o custo, patrocinio de eventos pequenos
realizado por instituicbes de ensino superior. Enquanto que o investimento no plano
E trata-se do design de novas embalagens.

5.3.2.1 Indicadores e metas
A eficiéncia na execucdo das estratégias podera ser monitorada por meio da

definicdo de trés indicadores e suas respectivas metas conforme apresenta a Figura
19.
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Figura 19 - Indicadores e metas.

o *Com o aumento do potencial de divulgacdo da marca alinhado com as
N° Pontos de Venda acdes de promogdo de venda, espera-se o aumento de pontos de venda.

*Com o aumento da eficiéncia das etapas de conhecimento e tomada de
Faturamento decisdo, os consumidaores e clientes irdo comprar mais produtos da
marca, tendendo a elevar o faturamento

sNet Promoting Score (NPS) se trata de um indice de recomendacdo da
marca e este indica o qudo inclinado seus clientes e consumidores estdo
a indicar sua marca para outras pessoas ou empresas, com as estratégias
elaboradas é esperado que o NPS cresca.

NPS

As execucOes das acbOes serdo acompanhadas de perto e os resultados
registrados.

Os indicadores da eficiéncia na implantacdo das estratégias propostas
analisados a fim de evidenciar o alcance dos objetivos da empresa. A verificacao
entre o planejado e o implantado, assim como a comparacgéo dos resultados entre o
antes e o depois também serdo analisados.

A socializacdo dos resultados entre os gestores da empresa, assim como
aprendizados e eventuais problemas remanescentes serdo fundamentais para
nortear novas estratégias e estabelecer a melhoria continua dos processos
mercadoldgicos.
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6 CONCLUSAO

A empresa biotecnol6gica Laticinios Milhd esta inserida no mercado ha 25
anos atuando na comercializagdo de produtos do setor de laticinios. Visto as
dificuldades no crescimento mercadologico este trabalho objetivou analisar a sua
situacdo atual e ideal e propor o design e a implementacdo de uma consultoria
otimizada de comunicacao adaptada aquela bioindustria.

Os resultados do diagnéstico da situagao real evidenciaram o relacionamento
da empresa com o cliente intermediario e cliente final, os canais de comunicacao
empregados para divulgacdo dos produtos e acdes, as oportunidades potenciais a
serem exploradas, bem como os bioprodutos e bioprocessos empregados.

Quanto a etapa da comunicacédo da estratégia, os resultados possibilitaram a
definicdo e criagdo de personas da empresa, as quais foram essenciais para nortear
as estratégias de design comunicacional de marketing e vendas; a construgao da
jornada de comunicacéao do cliente que mapeou os canais de comunicacgao e estilos
de relacionamentos, bem como identificou como pontos criticos desse processo a
forma de tomar conhecimento do produto e a pequena influéncia na tomada de
decisao da compra; e o planejamento das estratégias de comunicacao de marketing.

Na etapa de implementagédo foram definidos tematicas potenciais para serem
empregadas em mensagens direcionadas ao cliente. A estratégia da diversificacdo
dos canais de comunicagéo com os diferentes clientes revelou ser essencial para se
transpor os pontos criticos identificados no mapa de comunicagéo real. Os cinco
planos de agdo propostos se mostram potenciais para se alcangar o mapa de
comunicagao ideal desenhado. O investimento necessario e o cronograma de
execucao dos planos de acdo revelam o potencial no aumento do numero de
clientes e, consequentemente, de vendas, em um curto periodo de tempo e com um
pequeno investimento que pode ser flexibilizado, bem como reduzido.

Apesar do conhecimento empirico e da formagéo biotecnoldgica dos gestores
da empresa familiar, a maior compreensado sobre aspectos do empreendedorismo
poderia contribuir para o desenvolvimento de estratégias de comunicagdo de
marketing e, consequentemente, para o crescimento da empresa. Assim observa-se
que o esforgo conjunto de universidades, governos e empresas vem ao longo dos
anos contribuindo para o avango da industria de biotecnologia no Brasil, mas um

sinergismo mais efetivo ainda € almejado por meio de condutas multidisciplinares no
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que se refere ao empreendedorismo e a transferéncia de tecnologia para o setor

produtivo.
As recomendacdes e licobes compiladas neste trabalho sao valiosas
contribuicbes de estratégias para biotecnologistas e/ou empresarios que visam

empreender.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DIRECIONADO A GESTORA

) Como e quando iniciou, por qué o nome da empresa?
2) Qual a quantidade de funcionarios hoje?
) Quais os meios de divulgacao da empresa?
4) Existe uma gestdo dos clientes atendidos? Sistemas ou outras formas de
conhecer o cliente que esta sendo atendido?
5) Quais sao os canais de atendimento?
6) Qual horario de atendimento?
7) Existe algum tipo de dificuldade hoje em algum aspecto geral ou identifica

oportunidades de melhorias como formas de divulgagéao, etc?
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APENDICE B - ROTEIRO DE PERGUNTAS DISCUTIDAS EM REUNIAO COM OS
GESTORES

1) Quais sao os produtos comercializados?
2) Qual o produto mais vendido?
3) Qual a origem da matéria prima? Como é feito a selegcdo da matéria prima?

)
)
)
4) Qual o destino do soro residual?
5) Qual a embalagem empregada nos produtos?
6) Ha desejo de renovacao do design da embalagem?
7) Quem sao os clientes/consumidores da empresa?
8) Quais os canais de comunicacgao utilizados pelos diferentes
clientes/consumidores?

9) Qual o principal objetivo a curto/médio prazo da empresa?
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APENDICE C - PROPOSTA DE CONSULTORIA DE COMUNICAGAO E RELACIONAMENTO A EMPRESA LATICICIOS MILHA
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APENDICE D - RELATORIO DA ETAPA DE DIAGNOSTICO
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APENDICE E - PERSONAS E MAPA DE COMUNICACAO DA LATICINIOS MILHA
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APENDICE F - PLANOS DE ACAO, METAS E INDICADORES DA LATICINIOS
MILHA



