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1 INTRODUCAO

A ciéncia esta presente em tudo que conhecemos e consumimos. E através
dela que se pode evoluir nas mais diversas areas. Por definicdo, ciéncia é o
conhecimento adquirido através da pesquisa de fatos e fenébmenos que atinge o
saber profundo pela préatica, baseada em principios, reflexdo ou raciocinio
organizado. Basicamente tudo que utilizamos hoje surgiu de algum estudo, onde
pesquisadores desenvolveram alto conhecimento sobre determinado tema,
produziram teorias, teses e métodos para trazer melhorias a vida das pessoas ao
longo dos anos e chegaram a resultados que transformaram a forma de consumir
energia, comunicacao, transporte e nossa prépria alimentagdo, por exemplo. Cada
um desses temas, comuns no nosso cotidiano, € proveniente de algum estudo e
agora faz parte das nossas vidas. Atualmente é possivel reconhecer facilmente a
importancia da ciéncia na area da saude, sobretudo pelos ultimos fendmenos.

Um fenémeno pode ser reconhecido de diferentes formas, em diferentes
magnitudes e segmentos. Como um estimulo a pesquisa, estudiosos se aprofundam
de fendmenos nas mais variadas questées do universo. Recentemente, inclusive,
ficou bem claro para o mundo inteiro a importancia da pesquisa por conta da
pandemia do novo Coronavirus (COVID-19). Esse é um exemplo vigente de como
funciona o fluxo cientifico. O virus ja vinha sendo estudado, contudo, ganhou forca e
se espalhou pelo mundo mais rapidamente do que seus estudos puderam propor
solucdes. O virus é um fenbmeno, ele precisa ser pesquisado, conhecido para que
novos estudos possam propor solugcdes, remédios, vacinas etc. para que possam
ser testados e aplicados de forma segura nos seres humanos.

A alimentacao do futuro vem a ser um fendbmeno que tem levantando grandes
questdes que afetam diretamente as pessoas. Mas antes mesmo disso, a mudanca
de comportamento decorrente da preocupacdo com a alimentagdo vem a ser um
fato que chama a atencdo. Ainda ha muito para ser trabalhado a respeito da
alimentacao do futuro, visto que vai além das condi¢cdes financeiras de grande parte
das industrias, mas ja ha estudos e testes com novas solugdes para consumo de
proteinas de forma sustentavel, por exemplo. Essa e outras tendéncias como o
aumento do consumo de produtos naturais e organicos, o indice de vegetarianos e
veganos, a busca pela informagao do histérico de um produto, em suma, revelam
um fator importante para esta pesquisa, a preocupacao com a saude alimentar.
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Termos como: orgéanico, vegano, sem glaten, sem lactose, low carb, clean
label', entre outros, estdo cada vez mais comuns no cotidiano das pessoas. Uma
pesquisa feita pela Federacdo das Industrias do Estado de Sao Paulo (Fiesp) e
divulgada pela Agéncia Brasil em 2018 mostrou que 80% dos brasileiros buscam
uma alimentacdo saudavel, consumindo produtos mais frescos e nutricionalmente
ricos. A pesquisa apontou que oito, em cada dez brasileiros, afirmam que se
esforcam para ter uma alimentagcao saudavel. Entre os entrevistados, 71% disseram
que preferem produtos mais saudaveis, mesmo que tenham que pagar caro por
eles, e esse mesmo percentual revelou estar satisfeito com a prépria alimentacao
nesse formato (Agéncia Brasil, 2018).

Outro estudo publicado em 2018 apontou que a longevidade com alimentacao
saudavel é a preocupacdao deste século. As pessoas estdo cada vez mais
predispostas a consumirem o que de fato é nutricionalmente recomendado e o que
elas conseguem minimante saber a origem, ou seja, 0 consumo com consciéncia.
No inicio de 2019 o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica)
revelou que o0 numero de brasileiros que se declaram vegetarianos dobrou nos
ultimos seis anos. A pesquisa também apontou que o interesse por produtos
veganos também cresceu nesse periodo e que grande parte dos entrevistados
declararam que consumiriam mais ingredientes sem origem animal se a identificacdo
na embalagem fosse mais clara.

O consumo de produtos orgéanicos é outra tendéncia que vem crescendo nos
ultimos anos. As tradicionais feiras de rua vém ganhando notoriedade entre as
classes sociais com a percepcdo de “frescor” dos produtos e gracas ao
entendimento de que produtos sem agrotéxicos sdo mais benéficos a salude. Em
novembro de 2019 a Veja Saude publicou uma matéria que revelava que um em
cada cinco brasileiros ja possuia o habito de consumo de alimento orgénico no pais
e, entre quem consome, a ingestao de organicos acontece em média trés vezes por
semana (Veja Saude, 2019). Por outro lado, um outro artigo, divulgado pelo
SEBRAE, recentemente, aponta outro olhar sobre a producéao de produtos organicos
no pais. O estudo verificou que cada vez mais os consumidores estédo interessados

em sustentabilidade e em produtos saudaveis, mas o fato curioso € que o

' Clean label. traduzido como “rétulo limpo”, envolve uso de ingredientes conhecidos do consumidor,
com indicagdes claras e objetivas sobre insumos utilizados e a validade na rotulagem. Disponivel em:
<https://www.consumidormoderno.com.br/2019/04/22/0-que-e-clean-label>. Acesso em: abril 2019.
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aquecimento na producao local de organicos corresponde a exportacdo. Dados
divulgados pelo Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA) conferem que a
producdo organica nacional vem crescendo 20% ao ano enquanto a exportacao
desses corresponde a 70% para a Europa (SEBRAE).

Estudos ja apontam que saude é a industria mais impactada pela quarta
revolucdo industrial e que a tendéncia € de que o futuro da saude esta no ser
humano administrando sua prépria evolucdo como espécie, e isso inclui,
obviamente, a alimentagdo. Ao se falar em saude alimentar, necessariamente, se
fala em nutricdo. Em sintese, a nutricdo € a ciéncia que estuda todo o fluxo
submetido ao organismo na ingestdo de nutrientes, ou seja, é o processo biolégico
onde o0 organismo absorve os alimentos e liquidos necessarios para o bom
funcionamento do corpo humano. Por isso, entende-se que nutricdo esta
diretamente relacionada aos bons habitos alimentares, baseados no consumo de
alimentos compostos por nutrientes que potencializam as propriedades de um
produto. Contudo, ndo deixa de ser um tema amplo que envolve questdes culturais,
sociais, econémicas e psicolédgicas, tendo em vista a relacdo com os alimentos, a
alimentacao, saude e situagdo financeira.

E nesse contexto que o Instituto Tecnolégico em Alimentos para a Saude - itt
Nutrifor - esta inserido. Sendo um dos cinco Institutos Tecnoldgicos da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos - Unisinos -, o itt Nutrifor possui uma estrutura cientifica e
tecnoldgica baseada no desenvolvimento e realizacdo de pesquisa basica e aplicada
para a prestacao de servicos as empresas interessadas em promover a inovagao em
seus produtos e/ou solucionar problemas. Com servigcos orientados para a industria
abrangendo todos os setores de alimentos, bebidas e ingredientes, a proposta do itt
€ alinhar nutricdo com o sentido sensorial do prazer de comer ou beber.

E possivel perceber que cada vez mais as pessoas estéo valorizando a saude
e se preocupando com a alimentacdo. H4 algum tempo a importancia em comer
bem ganhou forca com a gourmetizagcdo dos alimentos. As pessoas gostam de sentir
prazer enquanto comem e se isso for ainda exclusivo, personalizado e representar
status é ainda mais bem aceito. Sob a ética da experiéncia que é comer, ha ainda
uma distincdo de termos que norteiam esta pesquisa. O ser humano come para
nutrir-se, mas os alimentos podem ser consumidos com felicidade, da-se entao o
alinhamento da nutricdo ao prazer quando se sabe quais moléculas utilizar para

iSsS0, ou seja, através da ciéncia dos alimentos.
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Em uma rapida analise, percebe-se que a industria de alimentos nao se
preocupava com o sentido sensorial como uma ferramenta importante no
desenvolvimento de um produto. Logo, o sucesso da gastronomia - que uniu o
prazer a experiéncia, preservando o natural, o frescor, os condimentos,
proporcionando o sabor - ganhou forca. Assim, o consumidor passou a valorizar
cada vez mais esse tipo de produto. Mas sendo a gastronomia quem produz um
produto com experiéncia surge a incégnita: essa nao € uma producao escalavel. O
itt Nutrifor por sua vez utiliza uma base cientifica para proporcionar escalabilidade ao
produto de forma harmoénica e saudavel, ou seja, o instituto busca entender as
necessidades das empresas para desenvolver ou solucionar questdées inovando na
industria de alimentos.

O instituto integra o ecossistema de inovacao da Unisinos, que tem um papel
fundamental com o incentivo académico e credibilidade de uma instituicdo com 51
anos de mercado e com propriedade na area da pesquisa. Como uma poténcia entre
as instituicbes privadas do pais, a Unisinos tem o compromisso de promover
conhecimento de exceléncia e destaca-se por seus programas de pés-graduacao,
que correspondem a publicacdes cientificas de peso entre seus docentes e
discentes, seguindo a visdo de ser uma universidade global de pesquisa. Assim, o itt
se instalou onde mais se reconhece a importancia de estudiosos em diferentes
areas, um ambiente holistico cujo maior objetivo é a qualificacdo de pessoas e
estudos. Com o alinhamento da industria de alimentos as tendéncias globais de
consumo, o mercado se abre para o negécio base do Nutrifor que muito tem a
contribuir em termos de recursos alimenticios, dadas as mudancgas de consumo e as
necessidades das pessoas, decorrentes de diferentes fenbmenos naturais e sociais
que se apresentam em um mundo que em 2020 atinge os 7,79 bilhdes de pessoas,
segundo a Organizacao das Nacdes Unidas (ONU).

Nesse contexto foi possivel unir todos os articuladores necessarios para a
condugdao de um ciclo que abrange ciéncia, pesquisa, inovacdo, aplicacdo e
transformacao em produto funcional para a sociedade. Pois é através do estudo
cientifico e da forga construida nesse ecossistema que o itt Nutrifor encontrou seu
espaco de mercado para entender os fenbmenos que se apresentam no segmento e
propor solugcdes orientadas pelo empreendedorismo inovador, além de auxiliar no
desenvolvimento sustentavel da regido. Diante desse cenario, este projeto aplicado
sera desenvolvido a partir do case do itt Nutrifor, no ambito comunicacional, visando
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mostrar para a grande massa a relevancia do trabalho realizado pelo instituto,
mostrar para as empresas seu propoésito em pensar a alimentacado para a saude
como experiéncia e, contribuir para que o itt possa ser visto como uma marca de

servicos para a industria alimenticia de forma clara e posicionada.

1.1 Tema

Como colaboradora da Unisinos, identifiquei a necessidade de uma estratégia
de marketing voltada para os institutos, mais precisamente para o itt Nutrifor.
Aplicando um diagnéstico de inovacao (apéndice A) chegou-se ao entendimento de
que ha total valorizacao a inovacdo, mas um gargalo para atender as necessidades
desse servico, em termos de marketing. Como a premissa da instituicao é de que os
institutos sejam financeiramente independentes, eles possuem o apoio do marketing
da Unisinos, ja4 que também carregam o nome da universidade, mas devem se
manter. Os Institutos Tecnoldgicos sdo responsaveis pela prestacdo de servigos e
atendimento de necessidades de pesquisa, desenvolvimento e inovacado de forma
estratégica e ligados a pesquisa desenvolvida na universidade, conectando-a ao
mercado. Sendo assim, na medida que a divulgacao deles é impactada por fatores
como a crise econbmica, a necessidade da instituicdo em focar em seu core e, em
decorréncia de ambos, pela dificuldade em se ter uma estratégia de marketing
voltada exclusivamente para os institutos, surge uma adversidade para o negécio. A
dificuldade em disseminar os servigcos para as industrias resulta diretamente no lucro
e sobrevivéncia dos institutos. Por isso se torna um problema significativo a medida
que toda a complexidade de trabalho, solu¢des, pesquisa e desenvolvimento feito
pelos institutos dentro da universidade n&o é visto pela industria.

A questdo comunicacional vem a ser um dos grandes desafios para o itt
Nutrifor, em especial, visto que o instituto ndo possui equipe dedicada a essa
vertente e ainda pode ser mal compreendido na propria comunidade académica,
entre alunos e colaboradores. O que também é recorrente nos outros quatro
institutos, no entanto, estes possuem parceiros significativos, equipe mais extensa
ou ja estdo mais consolidados no mercado em que atuam. Por esse lado também o
Nutrifor possui um caminho mais longo de reconhecimento de marca, pois precisa

apresentar seus servigos, mostrar o seu valor e convencer as empresas do ramo
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sobre a importancia de inovar, transformando conhecimento, na cadeia produtiva de

alimentos e bebidas, em préaticas de mercado.

1.2 Delimitacao do Tema

A inovacdo assume um papel estratégico na industria de alimentos, pois o
desenvolvimento de produtos inovadores contribui para que as empresas ganhem
destaque no mercado. A partir desse entendimento, seguido da mudanca de
comportamento de consumo significativa (pré e pés-pandemia), as empresas
necessariamente precisam se reinventar, acompanhando esse ritmo de mercado
que vive um “novo normal” a partir deste 2020. Para mostrar de que forma o itt
Nutrifor pode contribuir para essas mudancas e inovacgdes, faz-se necessario um
trabalho comunicacional que integre todos os publicos do instituto, buscando
posicionar a marca, estabelecer seu valor e contribuir com um propdsito social
emergente, a saude integral das pessoas.

Os entraves comunicacionais que o itt Nutrifor sofre hoje somam mudancas
de paradigmas da industria alimenticia, tendéncias de mercado, cultura de consumo
latente, questdes sociais e econdmicas e necessidade de inovacgao, inclusive para o
préprio instituto frente a tudo isso. Todos esses aspectos contribuem para a
evolucao de um planejamento especifico que englobe situagdes internas e externas
para a construcdo de uma apresentacao eficiente do itt para o mundo. Delimitando
que sera a partir da forma como o instituto se comunica que se ira propor este

projeto aplicavel.

1.3 Problema

Difundir o itt Nutrifor através de uma comunicacéao articulada com o publico é
um grande desafio hoje. Para que o instituto seja visto como um 6rgao que viabiliza
melhorias e inovacbes para produtos através de relacbes comerciais com outras
instituicbes é necessario olhar para dentro primeiro, trabalhar suas potencialidades e
de acordo com o reconhecimento estabelecido, organizar de forma planejada a
comunicagao que trara os resultados. As adversidades comunicacionais que o

Nutrifor enfrenta levam a uma grande questao: Como realizar um planejamento de
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comunicacao estruturado para que atenda os interesses do itt Nutrifor e ajude-o a

relacionar-se com seus publicos prioritarios?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Este projeto propde desenvolver um planejamento de comunicagéo integrada
de marketing para o itt Nutrifor visando aproxima-lo dos seus publicos.

1.4.2 Objetivos Especificos

a) entender quais sdo as possibilidades, no que tange a comunicacao, que
podem ser utilizadas para que o instituto tenha um reconhecimento de
marca;

b) reconhecer um posicionamento assertivo para que o Nutrifor, tendo
coeréncia com sua missao e visdo, consiga sensibilizar as empresas com
as quais ele quer se relacionar;

c) identificar quais sdo os pontos fortes e os pontos fracos do instituto que

podem ser trabalhados na comunicagéao.

1.5 Justificativa

A alimentacdo saudavel pode ser considerada um fenémeno do século XXI,
pois foi quando as preocupacdes nutricionais ganharam forga entre a populacdo no
mundo. Em 2002 a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) introduziu a medida de
“Estratégia Global sobre Alimentacdo Saudavel, Atividade Fisica e Saude”, que
abrange a exigéncia de rotulagem nutricional nos produtos industrializados, levando
assim informacdo mais completa ao consumidor e auxiliando na sua selecdo de
produtos mais saudaveis. De |la para ca o comportamento das pessoas mudou, as
tecnologias evoluiram, a forma como nos relacionamos com a comida ou bebida
mudou e, principalmente, a preocupacado com a longevidade de vida e saiude como
um todo passaram a ser mais corriqueiras. Enquanto isso a industria de alimentos e
bebidas passou a caminhar para um alinhamento com as tendéncias globais de

consumo.
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Nessa mudanca de padrdes de consumo e valorizacdo de produtos
considerados saudaveis, grandes players ja comegaram a se adaptar, fornecendo
linhas alternativas em suas producbes, estabelecendo pontos fortes
(nutricionalmente) em seus produtos, buscando adequacdo ao mercado. Contudo,
ha empresas que possuem dificuldade para realizar melhorias que adaptem suas
mercadorias aos padrdes saudaveis ou que ainda ndo enxergaram essa
necessidade e/ou possibilidade. Ha quem busque criar linhas de produtos para
corresponderem a essa fatia do mercado, ou quem quer mesmo inovar,
desenvolvendo novos produtos para esse segmento saudavel. Dentre tudo isso
ainda € necessario estabelecer o equilibrio entre a ciéncia dos alimentos e bebidas
as tendéncias de consumo, inovacao e producao escalavel.

Atualmente, em tempos de isolamento social decorrente da pandemia do
novo Coronavirus (COVID-19), comer bem passa de um prazer se tornando uma
necessidade, jA que o momento exige cuidados com a saude e prevencgao.
Obviamente, cada um tem a sua interpretacdo de “comer bem”, o que gera
ramificacdes na exigéncia estabelecida. Estudos recentes mostram que mesmo
entendendo essa necessidade, o comportamento de grande parte dos brasileiros
nao condiz com a pratica, o que pode ser atribuido as consequéncias da ansiedade
e outras causas psicolégicas que o momento traz consigo. A compulsdo, excessos
de comida e bebida alcodlica e maior consumo por fast food sao alguns agravantes
no cenario atual, o que deixa as pessoas ainda mais vulneraveis ao virus e outras
doencas.

Por outro lado, muitas pessoas tém dedicado mais tempo ao preparo dos
alimentos e se importado mais em manter a saude alimentar, seja com produtos
organicos e frescos ou com industrializados de procedéncia conhecida. A producao
local e produtos caseiros também ganharam visibilidade pelo fato de serem
confidveis e de facil acesso, o que nao significa grandes lucros para a mao de obra
devido a escalabilidade, recursos e logistica para os produtores. Outro ponto que o
atual cenario alterou foi a dindmica de cozinhar, visto que as pessoas estao mais
tempo em casa, cozinhar se tornou também uma atividade de “passa tempo” onde a
experimentacao de receitas € um evento e a propria preparacdo uma necessidade,
devido as restricbes dos restaurantes e estabelecimentos do ramo.

Consequentemente, o “novo normal” trouxe também uma nova relagdo com o
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delivery por parte dos empreendimentos e dos consumidores, algo que
possivelmente ainda vai continuar mudando.

Isso tudo representa uma mudanca no cenario da industria alimenticia que
ainda ndao se pode mensurar, visto que o isolamento ainda esta em vigéncia e
estudos ainda estdo sendo feitos sobre o comportamento dos brasileiros nesse
periodo e as mudancas que tudo isso vai representar para 0 mercado, que ja esta
tendo que se reinventar. Em todo esse processo ha uma grande oportunidade de
inovacgao, tanto no mercado quanto na forma como ele se apresenta. O momento é
de mudanca, ja que basicamente estamos passando por trés revolugcdes ao mesmo
tempo, segundo BOEIRA (2019) - a revolugdo tecnoldgica, revolucdo social e
revolucao da informagéao - dentro da Industria 4.0, o que além de exigir total atengao
a forma como as pessoas estdo se adaptando aos servigcos, proporciona uma
vantagem competitiva grande para quem esta a frente cientificamente. Por esse
motivo, por reconhecer a ciéncia por traz do negocio, que este projeto foi motivado a
solucionar a questdo comunicacional do itt Nutrifor através de uma pesquisa
qualitativa bibliografica e estudo de caso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O marketing tem a funcéo de gerar valor e, estrategicamente, promover acdes
que provoquem reacgdes favoraveis ao que se deseja. Nao se trata de vender algo
propriamente, mas sim da promoc¢ao para identificacdo e satisfacdo das pessoas
através de um determinado produto ou servico (KOTLER e KELLER, 2007). O fazer
marketing visa relacionamento, credibilidade, valorizacdo, reconhecimento,
experiéncia e identificacdo, que resulta em vendas. A orientacdo de marketing esta
atrelada as vendas, contudo, h4d uma certa divisédo entre o setor comercial e o setor
de marketing, a medida que andem lado a lado. Kotler e Keller trazem um paralelo

de conceitos que sugere essa relacao:

“A venda esta voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para
as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado a sua criagdo, entrega e consumo final.”
Kotler e Keller (1960 apud LEVITT, 2007).

Entendendo essa diferenca e distanciamento entre as areas, a pesquisa se
deteve ao tema central, marketing, mesmo que através dele se busque resultados
financeiros. A questdo da comunicagdao, marca, proposta de valor, estratégia de
negécio e relagdo com o mercado em sua administracao tange o que logo se propde
como solucéo.

O marketing esta relacionado a troca, podendo esta ser entre mercadorias,
entre produto e servico ou estabelecido por valores, onde alguém paga para obter
algo. Segundo Las Casas (2019, p. 3) “No momento em que individuos e
organizagbes de uma sociedade comegaram a desenvolver-se, levando a
necessidade de produtos e servicos, criaram-se especializagdes.” Isso explica o
inicio desse fluxo onde alguns conseguiam produzir artigos mais bem feitos,
proporcionando qualidade e elevando o processo de trocas entre equivaléncias. O
autor ainda traz a definicéo:

“Marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade.” Las Casas (2019, p. 15).
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Como marketing ndo é uma batalha de produtos, mas sim de percepgoes, o
foco de um produto ou servigo deve ser a mente das pessoas. Cada individuo possui
uma realidade e acredita no que para ele € melhor ou pior. Sua opinido baseia-se
em diferentes aspectos, mas vai continuar sendo a sua percepc¢ao sobre alguma
coisa. Assim, especialistas conduzem pesquisas com clientes e no mercado que
estdo inseridos para montarem o grande quebra cabeca dos consumidores em
segmentos. Da mesma forma ocorre na industria. A partir da percepcdo de uma
necessidade ou tendéncia se busca inovacado ou apenas diferenciacdo daquilo que
se produz, nesse caso 0 produto desenvolvido com base no servigo prestado pelo
instituto. A percepcgéo é a 4° das 22 leis consagradas de marketing, conforme Ries e
Trout (1993, p.15) “[...]Tudo o que existe no mundo de marketing sdo percepgdes
nas mentes do cliente ou cliente em perspectiva. A percepcéao é a realidade. Tudo o
mais € ilusdo”. Sendo a perspectiva a 11° lei consagrada que valida que os efeitos
do marketing ocorrem por longo prazo.

Segundo Kotler e Keller (2007), podemos dizer que o marketing supre
necessidades lucrativamente, o que vai ao encontro do que foi mencionado como
gargalo nesta pesquisa. Mas quando se trata de marketing para a industria, ou
modelo de neg6cio B2B' (Business to Business) é necessaria uma estratégia que se
utilize de outros atributos para gerar valor ao produto e/ou servico em questao.
Entender como o mercado B2B se comunica, como se gera valor, se reconhece
propésito e se desperta sentidos para a industria é fundamental para se estudar o
formato comunicacional do Nutrifor. Através do aprofundamento dessa pesquisa que
se pode reconhecer técnicas eloquentes ao publico em questao, cujo cliente busca a
ciéncia que a industria ndo dispde. Assim, para fazer marketing para um instituto
tecnolégico se fez necessario reafirmar conceitos basicos e chaves para a
construcdo de um raciocinio de planejamento integrado. Sendo assim, buscou-se

entender cada item de um plano de comunicacao integrada.

' Business to Business: refere-se ao tipo de negdcio feito de empresa para empresa, € ndao
diretamente com o consumidor. Empresas B2B s&0 aquelas que prestam servigos a outras
companhias, geralmente como terceirizadas. Disponivel em:
<https://www.dicionariofinanceiro.com/b2b>. Acesso em: abril 2019.
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2.1 Plano de marketing

Da necessidade de construir um processo para o marketing do Nutrifor é
preciso desenvolver um planejamento de marketing. Esse método de planejamento
prevé a analise de oportunidades, selecdo de mercados-alvo, projecoes, programas
e gerenciamento do esforco de estratégias (KOTLER e KELLER, 2007).

Analisar, selecionar, projetar e gerenciar sdo acdes primordiais para a
construgcdo de uma estratégia efetiva. O planejamento de marketing &, acima de
tudo, a organizacao para o foco da empresa e para a geracao de planos. Contudo,
h& uma diferenga entre planejamento estratégico e plano de marketing que se pode
resumir dizendo: “[...] o processo todo é o planejamento, e o resultado é o plano. A
parte final, geralmente, toma a forma escrita e da origem aos planos formais de uma
empresa." Las Casas (2019, p. 150). Em uma corporacao cada linha de produto
deve ter seu plano, nesse caso cada instituto deveria elaborar o seu plano com suas

diretrizes.

“Um plano de marketing é um documento escrito que resume o que o
profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a
empresa planeja alcangar seus objetivos. Contém diretrizes taticas para os
programas de marketing e para a alocag¢édo de fundos ao longo do periodo
do planejamento. O plano de marketing € um dos produtos mais importantes
do processo de marketing.” Kotler e Keller (2007, p. 58).

Para tanto, a construcdo desse planejamento requer o conhecimento de
varias atividades diferentes de marketing, tais como o processo de entrega de valor.

2.1.1 Entrega de valor

O processo de entrega de valor coloca o marketing no inicio do planejamento
de negécio. Aqui, a ideia de satisfazer as necessidades e desejos do cliente
ultrapassa os limites do tradicional, dando maior competitividade para quem
consegue encontrar seus diferenciais e explora-los no mercado. Conforme Kotler e
Keller (2007), uma administracdo de marketing bem-sucedida requer a capacidade
do entendimento do valor para o cliente, além de cria-lo, entrega-lo e sustenta-lo.

"O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco do marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta
de valor que sera oferecida, com base em uma andlise das melhores
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oportunidades de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas
de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocgéo,
comercializagdo, determinacdo do preco, canais de vendas e servigos."
Kotler e Keller (2007, p. 41).

A entrega de valor esta diretamente relacionada a estratégia, pois é através
dela que se reconhece quem sao seus clientes, do que eles precisam, como se
comportam para entdo se construir uma gestao interna que possa atender essas
necessidades visando entregar satisfacao e sobretudo, relacionamento. Trata-se de
conhecer o publico a quem se destina e reconhecer o foco do negdcio visando suprir
necessidades. Las Casas (2019, p. 30) traz o seguinte conceito de valor: "Valor é o
grau de beneficio obtido como resultado da utilizagdo e das experiéncias vividas
com um produto.” E ainda complementa que as empresas buscam criar e entregar
valor na percepc¢ao dos clientes, dos colaboradores, dos parceiros e da sociedade

como um todo.

"Nesse sentido, valor ndo é apenas o equivalente financeiro atribuido
diretamente a um produto ou servico, mas o aspecto ou aspectos
fundamentais valorizados pelos consumidores, tanto no produto como no
processo todo. Resumidamente, sdo os beneficios procurados pelos
consumidores a partir do consumo de produtos e servigos. Nesse conceito é
que o marketing se fundamenta; entdo, a partir da criagdo de valor, o
processo de comercializagédo é planejado." Las Casas (2019, p. 30).
Uma vez que se constr6i as competéncias para explorar oportunidades de
mercado e a identificacdo do cliente, é essencial que se desenvolva um

planejamento estratégico, para acompanhar cada etapa do processo.

2.1.2 Andlise do ambiente

Para se construir um planejamento é necessario entender qual ambiente o
negocio esta inserido, quais sao as variaveis que afetam o setor, quais as principais
tendéncias e o que engloba seu mercado de atuacdo. Nessa andlise de ambiente se
reconhece as forcas e fraquezas, oportunidade e ameacas para se construir uma
estratégia. O que Kotler e Keller (2007) definem como analise SWOT, dos termos
em inglés strenghts, weaknesses, opportunities and threats, o monitoramento dos
ambientes externos e internos, Las Casas (2019) traz a adaptacao para o Brasil na
sigla FOFA, significando os mesmos aspectos: fortes, oportunidades, fracos e

ameacas.
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Tais andlises envolvem o macroambiente e o microambiente que a empresa
se encontra. O monitoramento desse mercado € primordial para as tomadas de
decisOes e estratégias a serem desenvolvidas. Para essa identificacao se propde o
desenho de matrizes, as quais facilitam a visualizacado dos aspectos que envolvem o
negécio.

Apés a identificacdo dos tdpicos ambientais € possivel iniciar a formulagéo
estratégica, a qual Michael Porter propde trés aspectos genéricos: liderancga total em
custos, diferenciacao e foco. Para essa pesquisa se identifica a diferenciagdo a mais
pertinente.

"Diferenciacdo: Nesse caso o0 negdcio se concentra em conseguir um
desempenho superior em uma area importante de beneficios ao cliente,
valorizada por grande parte do mercado. Pode-se lutar para ser lider na
assisténcia técnica, na qualidade, no estilo ou na tecnologia, mas nao é
possivel ser lider em todas as frentes. Cada empresa cultiva as forgas que
contribuirdo para a diferenciacdo pretendida. Assim, aquela que busca
lideranga em qualidade deve utilizar melhores componentes, monta-los com
habilidade, inspeciona-los com cuidado e comunicar efetivamente sua
qualidade." Kotler e Keller p. 54 (1980 apud PORTER, 2007).

Com base nessa definicao, entende-se que a diferenciacao é a formulagao a
ser seguida na estratégia a ser construida para o Nutrifor.

2.1.3 Brand

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome,
termo, sinal, simbolo, ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-lo dos de outros concorrentes”. Sendo assim, marca é 0 que agrega
diferenciacao sob algo por seu desempenho ou o que ela representa.

A marca é de suma importancia para um produto ou servico, pois € o que
reproduz a credibilidade, origem e fabricacéo das coisas. Além de ser um simbolo de
identificacdo, a marca leva consigo a responsabilidade de atender o desejo do
consumidor com qualidade, proporcionando a fidelizagdo. Em termos burocraticos e
de logistica, a marca também contribui para que todo o processo de um negécio
tenha seu respaldo.

O branding existe ha séculos como forma de distinguir os produtos, segundo
Kotler e Keller (2007), que optam pelo termo 'brand equity’ devido ao seu emprego
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corrente tanto na area académica quanto na profissional. Esse termo € as vezes

chamado de 'patrimdnio de marca'.

"O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse
valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e
agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand
equity € um importante ativo intangivel que representa valor psicologico e
financeiro para a empresa." Kotler e Keller (2007, p. 270).

O branding mexe com a percepcgao das pessoas, transformando em gatilhos
mentais a experiéncia ou conhecimento sobre determinado produto ou servigo. Las
Casas (2019) também usa o termo 'brand equity' caracterizando como o valor de
uma marca, o patrimoénio, porém, definindo como: ‘[...] um conjunto de ativos e
passivos vinculados a uma marca, seu nome e seus simbolos, que adicionam ou
subtraem do valor fornecido por um produto ou servico a uma empresa €/ou aos
clientes da empresa.” Las Casas (2019 p. 479).

Contudo, branding esta totalmente ligado a diferencas e exige a explicacao ao
cliente sobre quem é o produto ou servico, para que ele serve e por que o
consumidor deveria utiliza-lo. Trazendo para o contexto deste projeto, € 0 que se

pretende fortalecer para a marca itt Nutrifor.

2.1.4 Estratégia e posicionamento

Toda estratégia de marketing é orientada pelo segmento, mercado-alvo e o
posicionamento de uma empresa. Posicionamento é basicamente a acdo de
posicionar um produto ou servico e a marca na mente do comprador. Um bom
posicionamento reflete em uma proposta de valor focada no cliente.

O termo posicionamento foi difundido por Al Ries e Jack Trout, que o definem

Como um processo criativo a partir de um produto preexistente.

“O posicionamento comeg¢a com um produto. Uma mercadoria, um servigo,
uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa... Mas posicionamento
nao é o que vocé faz com o produto. E 0 que vocé faz com a mente do
cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente
potencial.” Kotler e Keller p. 305 (1982 apud RIES e TROUT, 2007).

Para definir qual serd o posicionamento da empresa podemos usar 0S novos

P’s do marketing para construir uma definicdo que contemple: propésito, pessoas,
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produto e processo. A partir disso responder qual é o diferencial; qual € a imagem da
marca; o que se entrega e qual o beneficio para o cliente.

O posicionamento, portanto, pode ser por produto ou institucional, contudo,
ele serd o norteador das estratégias. Assim, pode-se localizar quem sdo o0s
concorrentes ou substitutos de mercado e se pensar no Marketing Mix: produto (o
que estd sendo oferecido), preco (desembolso financeiro e nao financeiro),
promocao (meios utilizados para informar) e praca (canais de distribuicdo) para o

cliente.
2.1.5 Comunicagéo integrada

A comunicacdo é a voz da marca, através dela que podera se construir
relacionamento com o cliente. Um plano de Comunicagéao Integrada de Marketing
tem a funcdo de criar sinergia entre todos os meios comunicacionais da empresa. E
uma técnica que proporciona o gerenciamento de todos os processos do marketing,
uma vez que cada agao afeta toda a cadeia do negécio e o préprio consumidor.

Os autores Ogden e Crescitelli (2007) trazem a visdo contemporanea da CIM
dizendo que, no mercado competitivo atual, os profissionais de marketing precisam
ter certeza de que as mensagens enviadas aos consumidores sejam claras,
concisas e integradas. O que basicamente significa que cada agcdo envolvendo
marketing e setor comercial devem seguir o mesmo discurso sobre determinado
produto ou servico. Las Casas (2019) complementa que um dos primeiros passos é
o cliente, j& que € determinante saber seus habitos para a escolha de ponto de
contato.

“A IMC deve sempre comegar pelos consumidores. Além disso, deve-se
procurar uma sinergia. A coordenacgéo é fundamental para esse processo, e
todas as ferramentas usadas devem estar conectadas na campanha, como
vendedores, promocao de vendas, propaganda etc. A mensagem que for
transmitida em cada meio deve ser unificada.” Las Casas (2019, p. 654).

Como uma extensao do “p” de promoc¢éao do Marketing Mix, a CIM contribui na
segmentacdo de midia, uma vez que através dela se abre o leque de opcbes de
nichos de publicos. Sendo, sobretudo, essencial na coordenacdao de toda a
comunicacao desenvolvida pela empresa em quaisquer canais, mantendo um fluxo

de mensagens para o consumidor, integrando o discurso de propaganda, assessoria
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de imprensa, relacbes publicas e vendas, seguindo sempre o posicionamento da
marca. Conforme OGDEN e CRESCITELLI (2007, p. 3) “[...] Cada uma das variaveis
da CIM afeta o programa de marketing como um todo, de modo que, para garantir a
eficacia, todas devem ser gerenciadas”. Essa gestdo faz com que haja o
alinhamento do planejamento.

Reunindo os conceitos acima - baseado nos autores - se dara a seguir a
metodologia para a construcdo do Planejamento de Comunicagcado Integrada de
Marketing para o itt Nutrifor.
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3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste projeto foram utilizados varios métodos de
pesquisa, buscando a compreensdo de conceitos especificos do marketing
integrando os formatos de comunicacao voltados a area. A autora optou pelo estudo
de caso, abrangendo com pesquisa qualitativa, exploratéria bibliografica e
planejamento de comunicacao.

O estudo de caso trata-se da imersao no caso/problema a ser resolvido e, se
tratando de um projeto aplicado, sua real proposta de resolucdo. Conforme o autor
Gil (2010, p. 34) o estudo de caso... “Consiste no estudo profundo e exaustivo de um
OuU poucos casos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento...]".
Ja o autor Lakatos (2017, p. 305) traz a seguinte explicacao:

“Tradicionalmente, a abordagem (metodologia) qualitativa identifica-se com
0 estudo de caso. Vem de uma tradicdo de sociélogos e caracteriza-se por
dar especial atencdo a questées que podem ser conhecidas por meio de
casos. O estudo de caso foi criado por La Play, que o empregou ao estudar
familias operéarias na Europa. O estudo de caso refere-se ao levantamento
com mais profundidade de determinado caso ou grupo humano sob todos
0s seus aspectos. Entretanto, é limitado, pois se restringe ao caso
estudado, que nao pode ser generalizado.”

Por consequéncia, o presente estudo - focado no caso do itt Nutrifor -
estabeleceu a pesquisa qualitativa como um dos métodos para aprofundar-se na
questdo comunicacional do instituto. Lakatos (2017, p. 300) defini: “A pesquisa
qualitativa objetiva obter uma compreensao particular do objeto que investiga. Como
focaliza sua atencao no especifico, no peculiar, seu interesse nao é explicar, mas
compreender os fenbmenos que estuda dentro do contexto em que aparecem.” O
autor Matias-Pereira (2016, p. 88) complementa:

“Pesquisa qualitativa: parte do entendimento de que existe uma relagao
dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel
entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser
traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendmenos e a atribuigcao de
significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao requerem
0 uso de metodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte
direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. E
descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente.
O processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem.”

Assim, a presente pesquisa € descritiva e utilizou-se de coleta de dados
diretos do ambiente do estudo, os quais foram analisados e interpretados pela



25

autora que descreve seus significados de acordo com a compreensao obtida. Para
tanto, foram realizadas visitas ao instituto (pré-pandemia), entrevistas online com a
coordenadora do itt Nutrifor, Prof2 Dr? Renata Cristina de Souza Ramos, e com a
colaboradora de P&D, Paula Borges Scheid, que visaram entender os processos
internos do instituto e suas principais necessidades e dificuldades. Também foram
aplicadas ferramentas de estratégia para formar o conhecimento sobre o que a
equipe espera e como enxerga o instituto hoje e nos préximos anos. As ferramentas
utilizadas fazem parte do programa Strategy Tools Global Coaches Brazil', realizado
pela autora em paralelo no periodo deste projeto. A aplicacdo das ferramentas se
deu na formulacdo de um questionario, enviado para especialistas do Nutrifor e
respondido por: Prof2 Dra? em Quimica Bioldgica, Renata Ramos, a Prof? Dra? em
Ciéncia e Tecnologia de Alimentos, Jessica Fernanda Hoffmann, e a Gastrdloga
Paula Borges Scheid. Todas receberam as mesmas questdes relacionadas ao futuro
do instituto e seu mercado que posteriormente a autora aplicou nos quadros das
ferramentas denominadas de: Introducao a Estratégia (apéndice B) e Mapa do Setor
(apéndice C).

O método de exploratdria bibliogréafica foi utilizado neste trabalho no intuito de
fundamentar com diferentes autores os conceitos apresentados, bem como os
diferentes aspectos relativos ao caso estudado. O autor Gil (2010) diz que a
pesquisa exploratoria envolve levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas
envolvidas na pratica com o objeto estudado e a analise de exemplos que incitam a
compreensao do caso.

Para atender o objetivo pré-definido neste projeto, também foi utilizado o
planejamento de comunicagdo. Para tal desenvolvimento é necessario conhecer a
fundo a empresa/cliente a qual se esta propondo apoiar, nesse caso o itt Nutrifor.
Pensar no processo de comunicacao abrangeu o histérico do instituto, seu publico
alvo e tudo que foi alinhado para o plano de marketing dentro da pesquisa. Essa
gama de processos sob o0s quais se constréi as estratégias funcionam de acordo
com um planejamento prévio que reune todos os dados essenciais para as tomadas
de decisdes.

' A Strategy Tools é uma empresa norueguesa voltada para ferramentas de estratégia e inovagéo. As
ferramentas sdo baseadas em um processo de pesquisa-acdo subjacente, uma metodologia para
desenvolver novos insights e compreensdao dos fendbmenos sociais usando um processo de
investigacao interativo. Disponivel em: <https://www.strategytools.io/>. Acesso em: maio 2020.
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Tratando-se de comunicacdo de marketing, propriamente, ha uma certa
diferenga, em comparagdo aos tradicionais meios de comunicacdo. Nesse caso 0s
autores OGDEN e CRESCITELLI (2007, p. 13) explicam: “[...] o objetivo da
comunicacdo nao € apenas informar, mas também persuadir, motivar, criar a
empatia do receptor. Isso requer um processo de codificacdo da mensagem mais
elaborado, que deve incluir sutilezas, nuances e um dominio absoluto do repertério
do receptor.” O que afirma a importancia do profissional especializado em marketing,
cujo papel é transformar esse processo, com o apoio da equipe de comunicacao,
jornalistas, publicitarios, relacées publicas e designers, de acordo com o publico do
Servigo.

O objetivo deste projeto é construir um Planejamento de Comunicacao
Integrada de Marketing - CIM - para o itt Nutrifor, contudo, na construcdo desta
pesquisa foram identificadas varias necessidades para uma comunicacao de
marketing efetiva. Uma delas foi o desenvolvimento de um plano de marketing para
embasar a proposta de planejamento e a partir dessa construcdo e analise
percebeu-se a importancia de primeiramente consolidar as estratégias propostas e
no decorrer das acdes estabelecer o planejamento por completo, visto que o instituto
esta em pleno funcionamento e a ha a possibilidade real de aplicagéo por etapas.

Diante dessa percepcao ao longo do projeto, a autora optou em propor uma
ideia de quadro de modelo reduzido de planejamento a ser complementado no
decorrer do desenvolvimento de comunicacao integrada de marketing. No préximo
capitulo se dara a descri¢cdo do caso estudado e o desenvolvimento da proposta fim

deste projeto aplicado.
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4 APLICACAO

Para a producao de um planejamento de comunicacao integrada de marketing
se faz necessario reconhecer informacodes oriundas de um plano de marketing, que
tem objetivos mais abrangentes que a comunicacédo. No entanto, o itt ndo possui um
plano atualizado, sendo necessario, portanto, iniciar essa pesquisa contemplando
etapas inerentes ao plano de marketing, apresentado a seguir.

4.1 Briefing pratico

O itt Nutrifor - Instituto Tecnolégico em Alimentos para Saude - integra o
parque Tecnosinos, no campus da Unisinos Sao Leopoldo, onde dispbe de
laboratérios e equipamentos capazes de desenvolver analises e ensaios para
empresas, além de disponibilizar sua estrutura para atender aulas praticas da
academia.

Seus principais negécios sao:

a) Pesquisa e desenvolvimento (P&D); que corresponde a 90% do
faturamento do instituto, mas que gera retorno financeiro em médio e longo
prazo. Em contrapartida, € onde ndo possuem concorréncia direta;

b) Estacao de servicos de analises microbioldgicas; o que corresponde ao
giro de receita, porém, é onde possuem muitos concorrentes.

Demais servigos correspondem aos ensaios realizados eventualmente.

Com uma equipe predominantemente de especialistas das areas de nutrigao,
gastronomia e engenharia de alimentos, seus colaboradores também acabam
desempenhando outros papeis, como o de relacionamento com o mercado e
comunicacado. A coordenadora do instituto faz a gestdo interna, prospeccao de
clientes e eventuais divulgagdes. Outra colaboradora gerencia as redes sociais do
Nutrifor. O marketing da Unisinos apoia os institutos como um todo, produzindo
material offline (folder, cartaz e flyer), na divulgacdo de eventos esporadicos e na
criagdo de pecas online (banner, card e videos), além de atualizac6es no respectivo
site sob demanda.

O instituto tem a misséao de estimular a pesquisa na area de alimentos para a

saude, pensando na qualidade de vida das pessoas, além de fortalecer a ciéncia no
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Brasil. Ele visa ser referéncia até 2030 no que diz respeito a ciéncia dos alimentos,

contribuindo para a inovagéao das empresas e desenvolvimento sustentavel regional.

Figura 1 - Sobre o Instituto

Missao
Servir como catalisador da pesquisa, desenvolvimento e inovagdo em Alimentos para a Saude,
promovendo a qualidade da vida das pessoas e potencializando a ciéncia nos sistemas produtivos do

pais.

Visao

Ser referéncia global até 2030 no estudo e desenvolvimento de alimentos seguros e eficazes, por
meio da geracdo, aplicacdo e difusdo do conhecimento cientifico e tecnoldgico e do estimulo a

capacidade inovadora das empresas, contribuindo no processo de desenvolvimento sustentavel das
potencialidades regionais brasileiras.

Fonte: site itt Nutrifor.

Atualmente a principal presenca digital do Nutrifor € o site, criado e
gerenciado pelo setor de marketing da Unisinos e, recentemente, os perfis de
Facebook, Linkedin e Instagram, criados e administrados pela equipe do instituto.

Os institutos tecnoldgicos estdo alocados em um unico portal sob o dominio:

http://unisinos.br/itt que traz a subdivisdo das paginas de cada instituto no menu

principal e a descricdo de cada um em boxes de destaque que levam o lettering nas

cores de cada itt.
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Figura 2 - Home do portal Institutos Tecnoldgicos

Tecnolégicos Institutos Tecnolégicos itt Chip itt Fossil itc Fuse ittNutrifor it Performance - Capacitacdes

CAPACI TASEES. ...
TECNOLOGICAS  :

B W
,,ﬂ;_j‘\'ﬁy\‘ - “
3y

) SAIBA MAIS SOBRE OS itts

U'unisinos

Fonte: portal unisinos.br/itt.

Cada um, no entanto, possui sua URL personalizada, sendo o endereco do
Nutrifor: http://unisinos.br/itt/ittnutrifor. Na home encontra-se a estrutura de submenu

das suas paginas, banners de destaque, saidas para as areas de servicos,
infraestrutura, area institucional e contato. Ao fim da pagina inicial também ha uma
secao de noticias, as quais sao trabalhadas pelo setor de comunicagao e assessoria

de imprensa da Unisinos, sob demanda do instituto.
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Figura 3 — Home do site itt Nutrifor

unisinos.

D nurriFor
I

DESENVOLVIMENTO DE ~ Tam :
< PRODUTOS E PROCESSOS

SERVIGOS
.
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Nurfor  kePerformance  Sobreosks  Prsquiac

P = Sobreo
MIDIAS SOCIAIS. o o Q
{;}mumuww, U'unisiNos

Fonte: unisinos.br/itt/ittnutrifor

Para gerenciar os perfis de redes sociais uma das profissionais do itt
proativamente assumiu esse papel por se interessar pela area. Gastrbnoma e
graduanda em relagdes publicas, ela divide seu tempo na funcdo de P&D para
trabalhar a divulgacao nas redes sociais desde 2019. A equipe como um todo auxilia
nas sugestoes e criacao de contetdo, mas sendo todos da area técnica a curadoria
desses materiais acaba sendo mais complexa. Por definicdo da equipe foi criado
entdo um perfil no Instagram voltado para assuntos técnicos e mantidas as redes
institucionais.

Ha uma organizacao/cronograma para as postagens. Elas ocorrem em média
trés vezes por semana e sao replicadas no feed das trés redes, na maioria das
vezes. Eventualmente sao feitos stories no Instagram e, desde o inicio da pandemia
do COVID-19 foram feitas diversas lives.
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Figura 4 - P4gina oficial do itt Nutrifor no Facebook

Instituto
Tecnologico em
Alimentos para a
Salde - itt Nutrifor

@ittnutrifor

U unisinos

il Curtir | S\ Seguir | A4 Compartilhar | +-+ @ Enviar mensagem
Pagina inicial
- Superts 1637 1,664
Fotos Este selo ajuda vocé a se destacar para a Pagina e outras pessoas. Torne- ) ) .
. se um superfa sendo uma das pessoas mais ativas na Pagina Total de curtidas  Total de seguidores
Avaliagbes

Fonte: Facebook itt Nutrifor.

As postagens ndo sado segmentadas, sendo de cunho informativo, de
curiosidades e/ou sobre os servigos do instituto.

Figura 5 - Perfil oficial do itt Nutrifor no Instagram

|ttn u‘[ﬂfor’ Enviar mensagem av v

136 publicagbes 4.321 seguidores 2.817 seguindo

itt Nutrifor

Instituto Tecnolégico em alimentos para a sadde
bit.ly/31pdCe3

'.--."._ uido por fisicamedicaunisinos, EﬂgCIV\HL}niSIHOS agronomicaunisinos e outras 19 pessoas
@ ffynuTriFor @ [ nutriFor @ {fpnuTRiFor m
Inovagdo RS Foodtec Eventos Microbiolo... 50 anos Microbiolo... Equipe Nut...

Fonte: Instagram itt Nutrifor.

Ja o perfil voltado para a area técnica no Instagram é a prépria equipe de
microbiologia quem administra. Os conteudos, no entanto, sdo desenvolvidos
separadamente, ndo havendo acompanhamento interno prévio.
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Figura 6 - Perfil de Microbiologia de itt Nutrifor no Instagram

microbiologia_nutrifor I B -

72 publicactes 1.521 seguidores 1.968 seguindo

Microbiologia - itt Nutrifor
Itt Mutrifor/Unisinos - Andlises microbiolégicas em diversas matrizes alimentares.
Ensaios acreditados pela Cgere/Inmetro, CRL 1388, Tel: (51)35908842

Seguido por cajocaunisi portaldei a0, nutric isinos € outras 3 pessoas

O &
A

Dia do Qui... IS0 17025
Fonte: Instagram Microbiologia - itt Nutrifor.

No perfil do Linkedin ha poucos seguidores e os conteludos sao replicados

das outras redes.

Figura 7 - P4gina oficial do itt Nutrifor no Linkedin

@nurriror

itt Nutrifor - Unisinos

Alimentos e bebidas - Sdo Leopoldo, RS « 200 seguidores

Servicos de P&DI, ensaios analiticos e consultoria para a industria de alimentos, bebidas,

pet food e ingredientes.

Visite o site [

Fonte: Linkedin itt Nutrifor.

Hoje essas séo as unicas formas de divulgacéo do instituto, somando-se aqui
a prospeccao de clientes por parte da coordenadora do itt, de forma pontual e de

acordo com o feeling e experiéncia de mercado da propria gestora.
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4.1.1 Fato principal

Para a construcdo de uma comunicacdo assertiva, o itt Nutrifor precisa de
uma campanha institucional alinhada ao seu posicionamento estratégico. A autora
Lupetti (2014) define a campanha institucional como um tipo de campanha que
divulga a organizacdo como um todo. “Caracteriza-se por conceituar a empresa,
fixar sua imagem e informar seu segmento de atuacdo, com a finalidade de
estabelecer e reconhecer sua marca.” LUPETTI (2014, p. 108). Assim, essa sera a
campanha proposta neste plano.

4 1.2 Publico-alvo

O publico do itt Nutrifor € de um segmento especifico, porém, possui
diferentes perfis por ser B2B e pelo fato do ndo reconhecimento da marca no seu
ambiente. Sendo assim, a autora deste projeto optou por delimitar essa fase do
plano de marketing para os publicos interno: colaboradores da universidade e alunos
de todos os niveis académicos, e no publico externo: organizacbes do ramo de

alimentos e bebidas no Rio Grande do Sul.

4.1.3 Concorrentes

O itt Nutrifor € o Unico com a infraestrutura completa para oferecer P&D na
area de alimentos para a saude no Brasil, ndo tendo concorréncia direta nesse nicho
de mercado. Ja na area de analises microbiologicas, o instituto possui diversos
concorrentes diretos em todo o pais. Sao laboratérios especializados em ensaios de
microbiologia que concorrem nesse servigo, onde a estratégia do Nutrifor foi reduzir
0 preco na regidao do Estado.

Indiretamente o Nutrifor concorre com todo o setor de P&D de dentro das
industrias de bebidas, principalmente, e com consultores autbnomos e institutos de
ensino como o0 SENAI e o Instituto de Ciéncia e Tecnologia de Alimentos - ICTA - da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, por exemplo.
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4.2 Posicionamento do itt Nutrifor

O itt Nutrifor posiciona-se como impulsionador de inovagdo em alimentos para
a saude e para a economia local.

Atualmente o instituto ndo possui uma descricdo de posicionamento, mas
pdde-se identifica-lo de forma intrinseca neste estudo, propondo-se entdo a seguinte
descrigao:

* Impulsionar a ciéncia e inovacdo para a qualidade de vida e

sustentabilidade ambiental na produgéo de alimentos.

4.3 Proposito do itt Nutrifor

O propésito do itt Nutrifor ja estda implicito no negbcio, ao que este estudo
delimita como:
» Possibilitar a sociedade nutricdo e gastronomia em larga escala, baseada

na ciéncia dos alimentos vindos da industria.

4.4 Analise do ambiente do itt Nutrifor

O itt Nutrifor est4 inserido em um ambiente que valoriza a ciéncia. Porém,
atualmente esse € um setor que vem sofrendo no Brasil. Os cortes de investimento
em oOrgaos de pesquisa afetam o ambiente ao mesmo tempo que salienta sua
importancia. Com o tema em voga e nas circunstancias atuais, mais pessoas
acabam conhecendo ou reconhecendo a importancia da pesquisa cientifica.

Enquanto instituto tecnolégico, a inovagdo é outro tépico em ascensao na
Industria 4.0. A otimizacdo de processos, a mudanca na forma de consumo e o
acesso a informacéo contribuem para que esse ambiente seja 0 mais propenso a
aceitacdo de inovacbes. Em suma, situacdo onde a tecnologia institui-se,
promovendo oportunidades.

4.4.1 Andlise interna

Diante das adversidades apresentadas neste projeto, o itt Nutrifor ainda assim

reconhece a importancia de se comunicar com seus diferentes publicos. Para fazer
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funcionar a cadeia do negécio, seus préprios colaboradores propuseram-se a ir além
de suas fungdes, o que levanta pontos fortes e fracos no microambiente.

Dentre os pontos fortes se destacam os profissionais do instituto enquanto
especialistas em suas areas e colaborativos e proativos em se tratando de apoio em
outras frentes, nesse caso na divulgacao do instituto. O engajamento da gestao para
com a relagdo interna e com os clientes, sobretudo pelo reconhecimento do
potencial do negécio e a relacdo com a universidade - localizacdo e apoio - sao
quesitos importantes para o ambiente interno. A extensdo da sala de aula para
dentro do instituto nos cursos da area da saude também reflete positivamente para
qgue o Nutrifor tenha uma porta de entrada para a comunidade académica.

Se tratando de pontos fracos percebe-se uma diferenca no timing do instituto
para o da universidade nas acdes voltadas para comunicacdo e marketing, o que
fragiliza a relacdo como apoio, ocasionando a realizagdao das demandas pela prépria
equipe do itt. A ndo atratividade do site € um ponto fraco, sendo a Unica presenca
digital focada no servico e para o cliente, essa é uma porta de entrada importante no
apoio as estratégias de marketing e relacionamento com o mercado. Além disso, a
necessidade de foco comercial e acdes para a visibilidade do instituto on-line e off-
line sdo pontos frageis.

4. 4.2 Anélise externa

Analisando o macroambiente em que o itt Nutrifor esta inserido pode-se
perceber oportunidades e ameacas para o negécio, as quais descreve-se abaixo.

A mudanca de comportamento dos consumidores como o aumento do
consumo de organico em decorréncia da preocupacdo com a saude sao
oportunidades de grande valia para o instituto, visto que a industria € demandada
pelo que o consumidor final busca. A disponibilidade de informacdes sobre o que se
consome, seguida das informacdes gerais sobre as condigbes do planeta, da
natureza e de tudo que se extrai dela sdo oportunidades que mostram a importancia
de produtos alternativos, clean label, sem agrotoxicos e inovadores. Ou seja,
cientificamente desenvolvidos para que atendam o que o consumidor busca com
qualidade, sabor, saudabilidade e com uma producéao responsavel.

Se tratando de ameacas, a crise econémica e a crise politica que assolam o

Brasil afetam o macroambiente do instituto a medida que o PIB do pais cai, as
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exportacdes sao prejudicadas, a industria produz menos, o desemprego aumenta, o
consumidor final compra menos e dai por diante toda a cadeia do neg6cio passa a
ser afetada. Além disso, com o advento da pandemia outras divergéncias surgiram e
afetaram o equilibrio psicoldgico, financeiro e as prioridades das pessoas.

4.4.3 Matriz SWOT

Com base na andlise acima foi possivel construir a matriz SWOT para

visualizacdo dos tépicos relacionados ao microambiente e ao macroambiente do itt.

Quadro 1 - Matriz SWOT

Pontos fortes:

Pontos fracos:

Equipe altamente qualificada;

Equipe colaborativa;
Engajamento da gestao;

Presenca digital;

Reconhecimento do potencial do negdcio;
Respaldo e apoio do marketing da Unisinos;
Infraestrutura completa;

Suporte tecnoldgico da universidade;
Localiza¢do no polo tecnoldgico da universidade;
Integracdo com cursos da drea da saude da
universidade.

Tempo de retorno do marketing da Unisinos;
Divisdao do foco de fungao dos colaboradores do
itt;

Site estatico e ndo atrativo;

Falta de autonomia para desenvolver
campanhas;

Falta de estratégias de marketing;

Auséncia de relacionamento com o mercado;
Baixa visibilidade do itt na universidade;

N&o reconhecimento do negdcio pela
comunidade académica;

N3do segmentacdo do publico em midias sociais;

Auséncia de um plano de vendas;
Dificuldade em se relacionar com o mercado;

Falta de reconhecimento regional.

Oportunidades

Ameagas:

Mudancga de comportamento dos consumidores;
Alta do consumo de organicos;

Preocupagdo com a saude;
Necessidade/preocupacdo com as informacg&es
dos alimentos;

Busca das empresas pela inovacgao;

Empresas produzindo linhas alternativas de
produtos;

Valorizagdao ambiental;

Necessidade de meios alternativos de
alimentacdo;

Revolucdo da industria;

Ressignificacdo da alimentagao;

Auséncia de concorréncia em P&D.

Crise econGmica;
Crise politica;
Desemprego;

Pandemia;
Desequilibrio psicolégico dos consumidores;

Aumento do consumo por delivery;
Concorréncias em analises microbioldgicas;

Redugdo do investimento em ciéncia e pesquisa.

Elaborado pela autora.
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Como definido anteriormente, o publico aqui trabalhado sera o publico interno

da universidade que o instituto se instaura e as empresas do segmento na regido.

Para representar quem sao esses publicos foi feito o perfil persona de cada um:

Fernanda Soares

35 anos

de Pelotas

Gerente de Produtos na Josapar
Formada em Comércio Exterior e

especialista em vendas

&
‘

Carlos Silveira

30 anos

de Porto Alegre

Trabalha no setor de eventos na

Unisinos Porto Alegre

Formado em Relagoes Piblicas na PUC

Fernanda mora ¢ trabalha em
Pelotas/RS. Viaja bastante a trabalho,
pois visita empresas pelo mundo para
entender os diferentes processos
industriais.

£ focada no trabalho ¢ estid sempre se
aperfeigoando. No seu tempo livre

gosta de ir ao cinema e experimentar
diferentes culini

Buscando inovador a linha de
produtos, Fernanda teve a ideia de
oferecer arroz doce em pacote com a
marca Tio Jodo. Para desenvolver esse
projeto a fibrica tinha todos os
"ingredientes" necessirios, exceto a
férmula para poder dar o sabor ¢
produzir em larga escala. Foi entio
que através de virias pesquisas na
internet ela chegou no site do itt
Nutrifor e decidiu agendar uma visita.

Ela escolheu essa carreira, porque
acha importante saber negociar e
entender os processos de vendas do
inicio ao fim, estudando o
comportamento dos consumidores
nas diferentes regioes.

A empresa de Fernanda decidiu
investir na ideia e contratou o servigo
de P&D do itt Nutrifor para
desenvolver o projeto de acordo com
© que a indastria seria capaz de
produzir sozinha, posteriormente.

Elaborado pela autora.

Carlos mora sozinho em Porto Alegre
e trabalha ha trés anos na Unisinos.

Gosta de viajar, costuma sair com os
amigos e esti sempre aperfeicoando
sua carreira com cursos online.

Logo que comegou a trabalhar na
Unisinos foi levado nos espagos de
eventos do universidade, auditorios e
teatro e anfiteatro. Até hoje nio
conhece o Tecnosinos, Portal de
Inovagio e Institutos Tecnoldgicos.
Sabe que existem esses locais, mas nio
exatamente qual é a forga de trabalha
que possuem.

Figura 9 - Persona Il Colaborador da Unisinos

Ele escolheu a profissio de RP, pois
gosta de estar em movimento e em
contato com outras pessoas. Além
disso faz planos de um dia ter sua
propria agéncia de eventos
Eﬂl’]’lll‘i\ti\-’lm.

Ele sabe que existem cinco institutos
especificos na universidade, mas nio
o que cada um faz de fato. Ele soube
um pouco do que é o itt Nutrifor
quando participou da organizagio de
um evento no campus POA onde o
instituto era um dos parceiros. Mas
sabe apenas que estd relacionado a
comida.

Elaborado pela autora.

Figura 8 - Persona | Gestora em empresa alimenticia

Ela trabalha na empresa que produz o
arroz Tio Jodo hi 10 anos. Atualmente,
como gerente de produtos, estd em

constante estudo e aprendizado sobre
as possiveis formas de inovar com um
" iderad diti

¥

Um ano apoés o projeto o arroz
doce Tio Jodo se tornou um case
de sucesso para a Josapar ¢ para o
itt Nutrifor, ¢ Fernanda foi
premiada pela sua empresa.

Seu objetivo é chegar a ser
diretora da drea comercial.

Como ele estudou em outra instituigio
e trabalha na Unisinos POA, frequenta
pouco o campus Sdo Leopoldo ¢ ndo
conhece muitos locais da universidade
fisicamente.

Seu objetivo ¢ trabalhar por mais dois
anos na Unisinos economizando para
abrir seu proprio negocio voltado para
eventos corporalivos na regifio
metropolitana.
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LETICIA SOUZA
20 anos
de Gramado RS

Estagidria na Florybal

Aluna de graduagio em Nutrigiio na

Mora com os pais em Gramado e vai

para a Unisinos trés vezes por
semana.

Gosta de ler e tomar café com os
amigos. Aos finais de semana faz
caminhada, passeia com seu cachorro
e frequenta cafeterias das cidades da
regido.

| No segundo ano de faculdade ela

conheceu um dos laboratorios do itt
Nutrifor na disciplina de Estudos ¢
Priticas em Microbiologia e ficou
surpresa com a infraestrutura
disponibilizada. Ela achava que todos
os laboratérios eram para as aulas
priticas, nio sabia que ali de fato
funcionava uma empresa que prestava

Figura 10 - Persona Ill Estudante da Unisinos

Ela estuda Nutri¢lio porque acredita

que o segredo para a longevidade ¢ a
alimentagdo sauddvel ¢ quer ter
conhecimento para ajudar as pessoas
a manterem a boa satide,

Sonha em ter seu proprio
consultério para atender como
nutricionista ¢ também pretende
seguir na drea da pesquisa académica
10 ramo.

Antes de cursar Nutrigio, Leticia
comegou o curso de Administragio
na Unisinos, o qual fez por um
semestre. Em todo esse periodo de
faculdade ela s6 ouviu falar no itt
Nutrifor quando cursou a disciplina
especifica. Ao comentar com amigas
de outras dreas viu que ninguém
conhecia o instituto também.
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Trabalha na empresa de chocolates

artesanais Florybal como estagidria ha
um ano.

Ela gosta de chocolate € pensa em
desenvolver uma versio de chocolate
saudivel voltado para o publico
infantil.

Seu maior desejo hoje € conseguir ser
efetivada no trabalho e poder propor
estudos para ampliar a cartela de
produtos da empresa.

servigos para outras empresas.

Unisinos $ao Leopoldo

Elaborado pela autora.

Considerando que na industria ha alguns processos para a tomada de
decisdo sobre quais produtos e/ou servigos utilizar, foi aplicado o mapa da empatia
na persona | para melhor exemplificar esse publico. Kotler e Keller (2007) afirmam
que sao pessoas que de fato tomam decisbes de compra nas organizacdes, portanto
sao elas que devemos atingir. “As pessoas sdao motivadas pelas proprias
necessidades e percepg¢des na tentativa de maximizar as recompensas (salario,
adiantamento, reconhecimento e sentimento de
organizacao.” KOTLER e KELLER (2007, p. 214). Ou seja, as pessoas nhesse

processo sdao motivadas pelas necessidades pessoais, mas as necessidades

realizacdo) oferecidas pela

organizacionais legitimam a decisao de compra. Entdo a compra de solugcbes é um
processo racional e ao mesmo tempo emocional a medida que soluciona o
“‘problema” da organizacdo e o “problema” da realizagdo pessoal. Para melhor
mostrar o publico do itt Nutrifor nas industrias fez-se o mapa da empatia.
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Figura 11 - Mapa da empatia

CRESCER NA AJUDAR A EMPRESA GANHAR MAIS SENTE QUE PODE CONTRIBUIR NECESSIDADE DE SE
CARREIRA AINOVAR COM MAIS NO TRABALHO REINVENTAR

O QUE PENSA ESENTE?

QUE MUITAS EMPRESAS NAO SABEM T T QUE O MERCADO ESTA
INOVAR ¢ MUDANDO

GESTORES PRECISAM SE REINVESTAR \ DCOMPDR IAMTE Das
= el S A \ PESSOAS ESTA MUDANDO
O QUE OUVE? O QUE VE? K )
PODCAST'S SOBRE GESTAO VE GRANDES INDUSTRIAS NO
MERCADOLOGICA E ECONOMIA | a i EXTERIOR INOVANDO

QUE A MIDIA FALA POUCO NA
BOAS INDICACOES CULINARIASEM - INDUSTRIA ALIMENTICIA
PROGRAMAS DE GASTRONOMIA

OQUEDIZEFAZ?
QUE PE IMPORTANTE SE A EMPRESA VAI BEM E IMPORTANTE MUDAR RECONHECO UMA
INOVAR MEU TRABALHO TAMBEM BOA GASTRONOMIA
DORES NECESSIDADES
FAZER P&D DENTRO SEEUNAO INOVARMEU  ENTENDER O QUE O DIFERENCIAL DE INOVACAO EXPANSAO NA LINHA
DA INDUSTRIA CONCORRENTE VAL CONSUMIDOR QUER AGORA MERCADO DE PRODUTOS

Elaborado pela autora.

4.6 Objetivos reconhecidos

De acordo com as andlises anteriores a autora estabelece os seguintes
objetivos para o itt Nutrifor:

1) Posicionar-se estrategicamente no setor;

2) Ser visto como um recurso para as industrias no RS;

3) Ser reconhecido na comunidade académica.

Para cada objetivo estabeleceu-se uma série de estratégias, as quais serao
descritas a seguir.

4.7 Estratégias de marketing

Diante de toda a necessidade comunicacional e de marketing vista neste
projeto para o itt Nutrifor, foram estabelecidas as prioridades e publicos a serem
trabalhados no momento. Reconhecendo os objetivos para este plano de marketing
sdo propostas as seguintes estratégias a serem executadas:

1) Lancar campanha institucional:

Desenvolver a campanha institucional;
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Patrocinar a campanha em midias digitais;
Gerar conteudo para publico segmentado.

2) Estabelecer relacionamento com a industria:
Usar o Linkedin para se aproximar das empresas;
Criar um mailing;

Programar um newsletter quinzenal;

Melhorar o conteldo e apresentacao do site;
Visitar industrias para criar relacionamento;
Material impresso com o portfélio do instituto;
Material digital exclusivo para a industria;

Equipe ou pessoa responsavel pela area de vendas.

3) Mostrar-se acessivel e alcancavel:

Promover visitas guiadas ao instituto;

Promover eventos semestrais onde os alunos e funcionarios enxerguem e
entendam o que o instituto faz;

Provocar interacdo nas redes sociais.

Para mostrar os pontos do plano, previsto para o planejamento do préximo

ano, foi desenvolvido o quadro a seguir:

Quadro 2 - Plano para a CIM

FORTE

MEDIO

FRACO

CONTEXTO

pds-pandemia

crise econémica

recessao

MOTIVADORES DE COMPRA

aumento de consumo

esclarecimento

DO SETOR saude em casa informacional
OBJETIVO DA promover o reconhecimento e presenca digital
COMUNICACAO instituto visibilidade efetiva
ESTRATEGIAS reposicionamento !'ela’aor)amento com as .
de marca industrias endomarketing

COMUNICAGAO POS-VENDA | relacionamento remarketing fidelizagao
FOCO DO PLANO DE ACAO | promogdo da marca | praca produto
, pesquisa de
METRICAS mercado resultados de vendas gestdo interna (BI)
ORCAMENTO RS 15.000,00

Elaborado pela autora.
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O orcamento estimado foi baseado no plano de marketing, apresentado a

seguir, com margem para eventualidades. As colunas relacionam a intensidade das

previsdes de acordo com a necessidade das acdes em cada tépico.

4.8 Plano de acao

Para a execucdo de cada estratégia sdo previstas diferentes acdes praticas

as quais requerem cronograma e orcamento, que estao discriminados abaixo.

1) Campanha institucional

Utilizando os recursos de apoio da universidade, contatar a Agexcom
(Agéncia Experimental de Comunicacdo da Unisinos) para o
desenvolvimento da campanha.

A campanha terd um mote que reflete no propésito e posicionamento do
instituto, junto de uma série de artes que geram empatia, sentimento e
transmitam a ideia de inovagao e saude. As artes estardao na home do site,
nas midias sociais, no newsletter e em materiais impressos.

Estender a campanha para o Google Ads, patrocinando palavras-chave na
busca (Google search) para estar presente em termos relacionados aos

servigos do instituto.

A autora desenvolveu modelos de pecas criativas para a campanha e um

mote que sugere uma aproximagao com o publico-alvo:

Figura 12 — Modelo de arte para banner do site

g WE

I sobre

SER
VIVO

Somos organismos vivos.

Elaborado pela autora.



Figura 13 — Modelo de arte para card de redes sociais

L sobre

BEM
ESTAR

Somos organismos vivos.

NUTRIFOR

e M 1

Elaborado pela autora.

Figura 14 — Modelo de arte para flyer e cartaz impresso

E sobre

AMAR
SE

Somos organismos vivos.

@ nutriFor

Elaborado pela autora.
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Figura 15 — Modelo de arte para Newsletter

E sobre

ALIMENTO
ACAO

Somos organismos vivos.
te )

D NuTRIFOR

Elaborado pela autora.

Tabela 1 - Cronograma e orgamento — Agéo |

PRAZO DURACAO| CUSTO

Criacdo da campanha até dez. 2020

Divulgagdao da campanha | a partir jan. 2021 | 6 meses RS 500

Google Search a partir mar. 2021 | 3 meses RS 3.000

Elaborado pela autora.

2) Relacionamento com a industria
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» Ativar o Linkedin como um contato com empresas e seus gestores criando

essa rede segmentada e disponibilizando conteldo exclusivo nessa midia.

O corpo técnico do Nutrifor faria artigos focados para serem postados

semanalmente apenas no Linkedin e a gestora poderia fazer o filtro das

conexdes interessantes para o negaocio.

o Estruturar uma planilha no Excel com todos os contatos de clientes e

prospects do Nutrifor. Essa relacdo sera construida através de pesquisa

das industrias do ramo no Estado, somando com todos os clientes atuais

ou que ja utilizaram os servicos do instituto. O newsletter quinzenal sera

enviado para todos os contatos desse mailing.
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Reestruturacdo do site por parte da universidade utilizando técnicas de
SEO no conteldo para ativar os motores de busca junto ao Google. Reunir
a equipe do instituto para debater as mudancas e prever referéncias.

Fazer uma parceria com a Unisinos para que uma pessoa do comercial
tenha horas de trabalho no itt, sendo que o instituto pagaria as horas da
profissional nesse periodo. Essa pessoa faria visitas com a gestora e
propriamente a funcao comercial.

Produzir material impresso e digital com a Agexcom, utilizando o apoio do

marketing da Unisinos para impressao.

Tabela 2 - Cronograma e orgcamento — Agéo Il

PRAZO DURACAO| CUSTO
Conteudo para Linkedin a partir jan. 2021 | constante
Mailing até fev. 2021 1ano
Newsletter a partir mar. 2021 | 3 meses
Reestruturagdo do site até jan. 2021 6 meses
Pessoa de vendas para visitar industrias com a gestora | até jan. 2021 1ano RS 6.000
Material impresso e digital até jan. 2021 RS 400

Elaborado pela autora.

3) Aproximacao dos publicos

Estabelecer uma agenda e enviar um convite aos colaboradores e alunos
convidando para visitas guiadas no instituto. Essa agenda pode ser
estruturada para acontecer duas vezes a cada semestre, com o apoio do
marketing da Unisinos para enviar por informe interno e através do
marketing direto aos alunos.

O evento do itt Nutrifor seria o Dia da Consciéncia Alimentar. Alunos e
funcionarios poderiam inscrever suas ideias de alimento saudavel, que
seriam avaliadas e a vencedora seria desenvolvida pelo itt Nutrifor.
Workshops para alunos dos cursos da area da saude e outro para
funcionarios com temas relacionados a saude alimentar.

Acdes no campus no periodo de volta as aulas de cada semestre. Fazer
parceria com o curso de gastronomia para uma “blitz da alimentacao”
pegando depoimentos ou tirando duvidas dos calouros sobre os mitos e
verdades da alimentacao saudavel, o que pode gerar conteudo para as

redes sociais.
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* Interagir com os publicos do Instagram e Facebook fazendo um Quiz da
alimentacao; enquetes sobre habitos alimentares e nutricdo; conteldos

com tépicos chamando para acoes para despertar o interesse.

Tabela 3 - Cronograma e orgcamento — Acao Ill

PRAZO DURACAO | CUSTO
Visitas guiadas ao instituto a partir mar. 2021 1ano
Evento Dia da Consciéncia Alimentar | abr. 2021 1 dia RS 500
Workshops a partir de mar. 2021 | 1 ano
Interagao nas redes sociais a partir de mar. 2021 | constante

Elaborado pela autora.

Todas as acoes foram pensadas de modo a ndo onerar no orcamento do
instituto, portanto sugere-se o aproveitamento dos apoios oferecidos, € 0 custo

condiz com o periodo de duracdo estimado.
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5 COMENTARIOS FINAIS

Por conceito, conhecimento € basicamente o ato de conhecer e/ou
compreender algo. Este projeto se comprometeu em adquirir informacdées em prol do
conhecimento sobre o itt Nutrifor, a fim de propor uma comunicagdo de marketing
efetiva. Para esse estudo foi necesséario entender o funcionamento, organizacao,
necessidades e problemas existentes para que o instituto possua estratégias de
marketing e se torne mais competitivo no mercado que atua. Com esse
aprofundamento foi possivel identificar as principais dificuldades enfrentadas pelo
Nutrifor para o desenvolvimento de uma comunicacao de marketing.

No estudo sobre o contexto em que o instituto esta inserido, a autora buscou
informagdes sobre o mercado de alimentos para a saude, além de entender o
comportamento dos consumidores e suas mudancgas com relacdo aos alimentos nos
ultimos anos e, mais recentemente, a preocupag¢do com a saude das pessoas por
completo. Nessa contextualizacao identificou-se a real importancia do servico
prestado pelo Nutrifor, o que motivou o desenvolvimento das estratégias de
marketing para disseminar o posicionamento e propésito do instituto.

Ja no processo de conhecer o itt Nutrifor a autora visitou o ambiente de
trabalho do instituto, realizou diversas entrevistas com a gestdo (presencial e
virtualmente), conheceu fungbes das equipes, reconheceu a missdo e visdo da
empresa no corpo técnico, analisou o apoio da instituicao (Unisinos) e a visibilidade
interna e externa da marca e estabeleceu, no decorrer do estudo, imparcialidade
sobre as relacbes colaborativas. Nesse processo foi possivel conhecer como o
instituto oferece e aplica seus servicos, seus concorrentes, espaco no mercado,
seus pontos fortes e fracos e possibilidades de crescimento.

Com o embasamento tedrico este projeto desenvolveu-se para um
planejamento, o qual usou-se de diferentes conceitos para uma construcao em
etapas. Na revisdo literaria a autora trouxe definicbes de entrega de valor, analise do
ambiente, branding, estratégia e posicionamento, e comunicacao integrada a fim de
ressaltar termos importantes na construcao do plano de marketing, se fazendo valer
de pontos cujos processos ja eram latentes no instituto, como por exemplo o
propésito da marca. Ao que o projeto evoluiu para um plano de acao propriamente

aplicado para seguir sendo desenvolvido.
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O plano proposto prevé uma aplicagdo circunstancial, sobretudo pelas
analises dispostas. Desse modo, a autora optou por delimitar o publico nas
estratégias construidas para a obtencao de resultados de médio a longo prazo. Essa
escolha foi outra estratégia pensada pela autora para o aproveitamento da
relevancia que se tem em fazer parte do ecossistema de inovagdo de uma
universidade. Ou seja, a Unisinos é um local que forma profissionais que inclusive
podem ja estar no mercado, consequentemente, empresarios, ou futuros
empreendedores, pessoas de referéncia nas mais diversas areas e colaboradores
da industria que passam pela instituicio e podem levar o conhecimento e/ou
reconhecimento do instituto para o mercado.

Na aplicacdo reconheceu-se trés principais objetivos para o instituto,
(Posicionar-se estrategicamente no setor; Ser visto como um recurso para as
industrias no RS; Ser reconhecido na comunidade académica.), os quais foram
desdobrados para uma série de estratégias seguidas de uma série de acdes para
alcanca-las. Tais objetivos tiveram a funcdo de esclarecer os pontos primordiais,
encontrados durante a pesquisa, que deveriam ser trabalhados para que se pudesse
construir o plano de marketing. Para cada acdo foi mensurado o tempo e
investimento previsto, mas que seguiram o quadro construido para o plano de CIM,
que correspondera ao ano de execuc¢ao deste projeto aplicado.

Pode-se dizer que para contribuir com a visao do itt Nutrifor, em ser referéncia
global no seu ramo até 2030, em suma, por meio do conhecimento cientifico e
tecnoldgico, estimulando a inovagao nas empresas, este projeto também possui uma
missdo, a de difundir a ciéncia dos alimentos saudaveis produzida pelo Instituto
Tecnolégico em Alimentos para a Saude. Assim, a autora acredita que além de
colaborar com o propésito do Nutrifor, este projeto pode contribuir para o
desenvolvimento da cadeia produtiva rumo ao bem coletivo e principal investimento
dos seres humanos, a vida.

O desenvolvimento deste trabalho previa solucionar um problema enfrentado
pelo Nutrifor, mas acabou tendo um propésito, diga-se, social na contribuicao para a
inovacdo da saude alimentar. Pesquisar o tema foi prazeroso, gratificante e gerou
grande aprendizado. A oportunidade de entender que um setor, considerado
commodity, pode (e deve) inovar de tal forma a ser capaz de dar qualidade de vida
para as pessoas traz, acima de tudo, o privilégio da perspectiva de longevidade.
Realizar esta pesquisa em meio a uma pandemia, quando as preocupacdes estao
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voltadas justamente para a saude fisica e mental, foi um desafio tdo coerente que
inclusive valorizou o real motivo da busca pelo conhecimento, ultrapassando
meramente o cumprimento de um requisito parcial para a conclusdo da
Especializacdo em Marketing Estratégico, sendo um processo grandioso de reflexao
sobre o futuro, as pessoas, nossos habitos, prioridades, necessidades,
desigualdade, empatia e coletividade em diferentes ambitos.
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DIAGNOSTICO INOVACAO

Total de
Questdes: 52

Percepgdio da inovagdo Sim (x) | Nédo (x)
A empresa sabe a diferenga entre uma invengdo e uma inovagdo?

X
A empresa reconhece a importancia da inovagdo como alavancadora da competitividade
das empresas? X
A emprese compreende que é possivel inovar com diferentes focos (produto, processo,
organizagdo, etc.)? X
A empresa participou de pelo menos um evento (congresso, encontro, palestra, etc.) sobre o
tema inovagdo nos Ultimos 12 meses? X
A empresa percebe o impacto da inovagdo nas outras empresas, ou seja, melhoria de desempenho de empresas
que introduziram inovagdes no mercado? X
A empresa reconhece a inovagdo como um processo e tem conhecimento sobre quais sdo suas etapas
fundamentais (cadeia de valor da inovagdo)? X
A empresa reconhece a existéncia de politicas publicas de fomento a inovagdo? X
A empresa implementou pelo menos uma inovagdo nos ultimos 12 meses? X
A empresa implementou mais de uma inovagdo nos Ultimos 12 meses? X
Gestdo da Inovagdo Sim (x) | Néo (x)
Estratégia
A inovagdo faz parte do planejamento estratégico da empresa? X
A busca pelo desenvolvimento de inovagdes afeta as decisdes da empresa? X
As agOes estratégicas da empresa sdo norteadas pela busca de inovagbes? X
Ha uma estratégia de inovagdo definida? X
Estrutura de gestdo
A organizagdo reconhece a possibilidade de gerenciar a inovagdo? X
A empresa busca implementar praticas de gestdo da inovagdo? X
Existe um responsavel pelas praticas/a¢es de inovagdo na organiza¢do? X
Existem processos estruturados para condugdo da inovagdo? X
Existe mecanismos de gerenciamento de agdes bem sucedidas (boas praticas) em
relagdo aos projetos de inovagdo? X
Existe mecanismos de gerenciamento de dificuldades (ligdes aprendidas) em relagdo
aos projetos de inovagdo? X
Geragdo de ideias
A organizagdo fomenta a geragdo de ideias para inovagdo entre os colaboradores? X
H4 fluxo estabelecido para sugestdo de ideias para inovagdo por parte dos
colaboradores? X
Ocorrem momentos de interagdo multidisciplinar (entre setores/entre unidades)
com foco na geragdo de ideias para inovagdo? X
Os colaboradores dispdem de tempo/recursos para testar ideias? X
Existe programa de recompensa para os autores de ideias que se traduziram em
inovagbes? X
A empresa busca ideias para inovacdo em fontes externas (institutos de pesquisa,
instituigdes de ensino, etc.)? X
A empresa busca conhecimentos sobre tecnologia através de artigos e revistas
especializadas? X
Ha interagdo sistematica com parceiros (clientes, fornecedores, etc.) com intuito de
identificar oportunidades para inovagdo? X
As ideias geradas sdo registradas em um banco de dados? X
Conversdo
Existem critérios estabelecidos para o julgamento das ideias (independente da fonte
da ideia)? X




52

2 | Os critérios de selegdo das ideias sdo alinhados a estratégia corporativa? X
Ha possibilidade de desenvolvimento para ideias que sejam diferentes do negécio ou
3 | da base tecnolégica da empresa? X
A empresa investe no desenvolvimento de ideias que contenham risco associado
4 | (risco tecnoldgico, risco de mercado, etc.)? X
A empresa preocupasse em balancear o portfélio de projetos de inovagdo,
5 | considerando a relagdo risco/possibilidades de retorno dos projetos? X
Existe um fluxo estabelecido para o processo de desenvolvimento de produtos
6 | (PDP)? X
7 | A empresa possui departamento de Pesquisa & Desenvolvimento? X
Quando ndo dispde do conhecimento necessario para o desenvolvimento de uma
8 | ideia, a empresa busca parcerias externas (ICT, IES, Consultoria, etc.)? X
9 | Existe verba alocada para o desenvolvimento de inovagdes? X
1 | Raramente ideias sdo descartadas ou deixadas de lado por falta de recursos para
0 | desenvolvé-las? X
1 | Quando ocorrem fracassos durante o desenvolvimento de uma ideia a equipe é
1 | motivada a analisar criticamente as causas da falha? X
1
2 | Ha registro em banco de dados das ideias desenvolvidas? X
1 | Ha preocupagdo e mensurar e tomar agdes para reduzir o tempo de
3 | desenvolvimento dos projetos de inovagdo? X
Difuséo
As inovagBes de processo desenvolvidas rapidamente passam a fazer parte dos
1 | procedimentos da empresa? X
Ha preocupagdo em agilizar o processo de langamento no mercado de novos
2 | produtos desenvolvido? X
3 | Os concorrentes tém dificuldade de copiar inovagdes desenvolvidas pela empresa? X
4 | Ha preocupagdo com a protegdo intelectual das inovagGes desenvolvidas? X
A empresa mensura a representatividade das inovagées desenvolvidas no
5 | faturamento da mesma? X
Inovagdes que fracassam no mercado sdo analisadas criticamente no intuito de ndo
6 | repetir o erro? X
Captagdo de recursos
1 | A empresa conhece os mecanismos publicos de fomento e subsidio a inovagdo? X
A empresa busca recursos para inovagdo por meio dos programas governamentais
2 | de fomento a inovagdo (FINEP, MCT, BRDE, etc.)? X
A organizagdo ja tentou captar/captou recursos financeiros para desenvolvimento de
3 | inovag@es via politicas publicas? X
A empresa possui as competéncias necessarias para elaboragdo de projetos de
4 | captagdo de recursos? X
A empresa possui praticas sistematicas de monitoramento das oportunidades para
5 | captagdo de recursos financeiros para inovagdo? X
Realiz | Resulta
Analise do Resultado Final: Bloco ado do
Bloco I - Sensibilizagéo 1 9 1,00
Se score da empresa for inferior a 0,70 a empresa é classificada como N1 2 28 0,65

Se score da empresa for igual ou superior a 0,70 a empresa é classificada como N2/N3

Bloco Il - Gestdo da Inovagdo

Se score da empresa for inferior a 0,70 a empresa é classificada como N2

Se score da empresa for igual ou superior a 0,70 a empresa é classificada como N3

Classificacdo da
empresa

NIVEL 2
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#1 CORE BUSINESS &

- Pesquisa desenvolvimento ¢

inovagio;
- Estacio de servigos e andlises
biolégicas.
KPL:
1. Pesguisae desenvolvimento de produtos
2. Laborstaria de microbiologia

3. Outos servigos analiticos (fisico-quimica)

Strategy Intro

/FE;'F' OO Zrrmrrmran

Sty e i o Fargar .  labacial oy 4 Tty Tomes sk o0 s st arar & Craston Coararcres Aviion, HerZorrmarces: HolSar s &1 rasrmstemat e

AMBITIONS [

- Contribuir com a inovacio na cadeia de alimentos e
bebidas no RS;

- Ser auto sustentdvel e colaborar com a
sustentabilidade da universidade;

- Produzir inovagio a partir deles e nao sob demanda;
-Vender projetos inovadores;

Estabel 3 i
CEr COMEXOEs gicas com grandes

empresas.

#2 GROWTH AREAS #i

- Servigos de andlises finas
{contaminantes. horménios e toxinas);
- Irpara o mapa;

- Trabalhar com novas formas de se
alimentar (novas formas de comer
carne, por exemplo).

KPI:
1. lLaboratorio de fisico-quimica;

2 Andlise de contaminantes em diferentes
" matrizes

05 dit exten

rofissional
astranomiz

0/ formast
e cidncis, tecninlog

#3 EXPLORE ,

- Comportamento alimentar;

- Novas tecnologias de fazer novos
produtos;

- indistria 4.0, 10T, Machine
Learning {pensar como entrar nesse
caminha).

KPE

¥

w

od safety (BFF, APPCC, 180 22000, Food

ico-cientifica para todas as
egocio:

te de
do azeite gagche)

'a | crescimento
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APENDICE C - FERRAMENTA MAPA DO SETOR

s
QO COMPETITORS

= SENAT (P&D), Eurofins {analit

. Consultosss independentes

- Nubncionistss que stssm como consultoras

ff&\f 5 MACRO TRENDS

- TFoodare Foodaare

Depols da vegelarianisma e veganismoo o
fiexitartano

- FEmpreendedorismo justo ¢ sustentavel

'\.{» Industry Map
‘i @900 LI

largere it ke pregrer ¥ Tiwhegy Tockm ared it yiase S s Crmsiims Corasmora Al

CURRENT KEYWORDS

Carente
Crative

Pouco tmovador
Adaptavel

@1' TECHNOLOGY TRENDS

Tecnologias limpas, que gasta menos
energia limpa=ou gera menos restduo;

Economia circular (usar tudo que
produz, o jogar nada el

_ Altmentos secos, dessdratados,
lofizados;

L
@ CUSTOMER NEEDS
==

PED;

. Seguranca microbiologica, bipémica

(alimento ¢ colahoradores) ¢ qualidade;

Solagdes, principalmente de Inovagho;

Tnoviigdo que gera negdcto (custo).

SPEED OF INDUSTRY CHANGE

Transigio do presencial para remolo.
Reorganizacio dos planejamentos de
lancamentos de produtos Aumento das
exportacbes Aumento do volume de
producio ¢ consumo {consumidores
astio consumindo mats produtos
basicos)

DISRUPTIVE SIGNALS

Nao. O setor 2o & disruptivo, o

consurnidor brasiero nio ¢ disupivos.

s 1nsumos $30 08 mesmas para todos
eentdo nio di para ser.

KEY TRENDS IN THE COMING DECADE

As emipresas vio ter que fazer cada vez
mats novagio. Fla s6 val ganhar
dinthetro se tver calsas diferentes,
‘porque o cliente quer experiéneta,
‘prazer, sensortal. Ressignificacio do
Pproduto. A pessoa farer (ter como
faer),

DISRUPTIVE PLAYERS

- Inieligéncla das colsas, computaclo
aplicads

Notco / Not will




