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RESUMO

O proposito da presente pesquisa consiste em conhecer as a¢des de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicagdo entre a Biotrigo Genética e a industria
moageira no Rio Grande do Sul, na expectativa de que, através destas agdes, seja possivel
melhor apresentar as cultivares da Biotrigo a esse publico. Para tanto, o trabalho se organizou
através de pesquisa bibliografica, exploratoria, com abordagem quantitativa e qualitativa, em
sua maior parte. A analise quantitativa se deu por meio de frequéncia de respostas e a
quantitativa se utilizou de analise de conteudo, embasada nos conceitos de Bardin, que estuda
a familiarizacdo do contetido com o objetivo da pesquisa, através de indicadores de conteudos
com significado. A pesquisa foi realizada através do método questiondrio, que contou com 27
perguntas. O mesmo foi enviado, via e-mail, a trés funcionarios de cada um dos moinhos
escolhidos, de forma arbitraria. Apesar da nio resposta de algumas pessoas, foi possivel
conhecer os moinhos, no que diz respeito a demanda do mercado e o funcionamento do moinho,
quanto a compra de trigo. Além disso, foram identificados os habitos de midia dos
respondentes, bem como as melhores formas de comunicacao entre a Biotrigo e este segmento
da cadeia triticola. Constatou-se haver necessidade de criar novas estratégias de marketing de
relacionamento na Biotrigo Genética.

Palavras-chave: Publicidade. Marketing de relacionamento. Agronegdcio. Industria Moageira.

Biotrigo Genética.



RESUMEN

El proposito de la presente investigacion consiste en conocer de publicidad y marketing de
relacionamiento mas adecuadas en la comunicacidon entre Biotrigo Genética y la industria
molinera del estado de Rio Grande do Sul, con expectativa de que, a través de la publicidad y
del marketing de relacionamiento, sea posible mejor presentar las cultivares de Biotrigo a ese
publico. Para tanto, el trabajo se organizd por medio de investigacion bibliografica,
exploratoria, con abordaje cuantitativo y cualitativo, en su mayor parte. El analisis cuantitativo
se dio a través de la frecuencia de respuestas y la cualitativa se utilizd de andlisis de contenido,
fundamentada en los conceptos de Bardin, que estudia la familiarizacién del contenido con el
objetivo de la investigacion, a través de contenidos con significado. La investigacion fue
realizada por medio del método cuestionario, que conto con 27 preguntas. El mismo fue enviado
via correo electronico, para tres funcionarios de cada uno de los molinos elegidos, de manera
arbitraria. A pesar de algunas personas no respondieren, fue posible conocer los molinos, en lo
que dice respeto a la demanda de mercado y el funcionamiento del molino, cuanto a la compra
de trigo. Ademas de eso, fueron identificados los habitos de los medios de comunicacion de los
respondientes, como también, las mejores maneras de comunicacion entre Biotrigo y este
segmento de la cadena triticola. Se percibid la necesidad de crear nuevas estrategias de

marketing de relacionamiento en Biotrigo Genética.

Palabras-clave: Publicidad. Marketing de relacionamiento. Agronegocio. Industria Molinera.
Biotrigo Genética.
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INTRODUCAO

O agronegocio apresenta, de forma recorrente, numeros expressivos na participagdo no
PIB brasileiro e nas exportagdes do pais. Dados do Centro de Estudos Avangados em Economia
Aplicada (Cepea), da Esalq/USP, apontam que a atividade do agronegdcio responde hoje por
22,74% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. (CEPEA, 2014, A).

Outro fato relevante a se considerar para realizar a presente pesquisa, ¢ que a industria
moageira ¢ um agente importante na cadeia triticola, visto que pode influenciar na demanda de
variedades de trigo com caracteristicas especificas para moagem. Brum e Miiller (2015, p.5)
comprovam a informagao citada: “De fato, com a ampliacdo do nimero de produtos na cadeia
produtiva do trigo, as industrias de transforma¢@o demandam matéria-prima com determinadas
caracteristicas".

Para ressaltar ainda mais essa importancia, dados da Secretaria de Relagdes
Internacionais do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (SRI/Mapa), informam
que as exportacdes do agronegdcio atingem quase 100 bilhdes de ddlares em 2013. (MAPA,
2014, A). Diante desse cenario, empresas desse segmento precisam aprendem a comunicar com
seus diversos publicos, sejam os seus parceiros, intermediarios ou consumidor final.

No caso do trigo, buscar minimizar a necessidade de importar grdos com as
caracteristicas de qualidade ndo oferecida pela produgao nacional. Isso pode ser conseguido
através da comunicagio entre empresas de genética! e indistria moageira®, a fim de que seja
possivel conhecer as necessidades dos moinhos para que a Biotrigo possa suprir tais
necessidades, criando novas cultivares.

Nesse contexto, ¢ importante levar mais conhecimento sobre a comunica¢do com a
industria moageira, um elo da cadeia do agronegdcio, aos profissionais de publicidade,
independente ou ndo, de estarem trabalhando na 4area. Além disso, BUENO? (2015, p. 1)

enfatiza que a “Comunicagido Rural, enquanto area de estudos e de interesse profissional, tem,

! Empresas de genética, como esta referido no texto, trabalham com melhoramento genético, que € uma ciéncia
utilizada em plantas e animais para a obtenc¢do de individuos ou plantas com caracteristicas desejaveis, a partir do
controle genético. (OLIVEIRA; SANTOS, 2015)

2 A industria moageira compreende os moinhos de trigo, que tem como resultado de sua produgdo a fabricagdo
de farinha de trigo e farelo, onde seu processo fabril resume-se no esmagamento dos gréos de trigo. (SANTOS et
al., 2015)

3 Wilson da Costa Bueno € jornalista, professor do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo Social na
UMESP e professor de Jornalismo na ECA/USP. Tem especializagdo em Comunicagdo Rural pelo Ministério da
Agricultura e é mestre e doutor em Ciéncias da Comunicagdo pela ECA/USP. Editor do site Comunicagao Rural
On Line e de outros sites tematicos em Comunica¢ao/Jornalismo.
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gradativamente, perdido espago no Brasil, ainda que esse fato parega contraditério, tendo em
vista a nossa secular vocagao pela agricultura. ”

Com os resultados da pesquisa, serd possivel ter conhecimento das necessidades
comunicacionais e desenvolver estratégias de publicidade e marketing de relacionamento mais
eficientes na comunicagido das empresas de genética de trigo com a industria moageira gatcha.
Dessa forma, as cultivares de trigo, ndo s6 as da Biotrigo Genética, poderdo ser apresentadas a
esse publico da maneira mais adequada.

Para tanto, o primeiro capitulo desta monografia, apresenta alguns conceitos acerca da
publicidade e da propaganda, bem como seus objetivos, semelhangas e diferengas. O segundo
capitulo trata da comunicacdo no agronegdcio. Comeca de modo mais geral, relatando a
importancia do agronegdcio para a economia brasileira, na sequéncia traz os conceitos da
palavra agronegdcio, bem como da comunicagdo no setor agricola e da publicidade rural. O
terceiro capitulo explica a metodologia utilizada neste trabalho. O quarto aborda um pouco da
historia e produtos das empresas envolvidas neste trabalho (Biotrigo Genética Ltda. e quatro
moinhos do estado do Rio Grande do Sul). O ultimo capitulo, por sua vez, apresenta a analise
dos dados obtidos na pesquisa, seguido das conclusdes finais.

Este trabalho de conclusdo de curso foi elaborado como requisito para a obtengdo de

grau de Bacharel em Publicidade e Propaganda, pela Universidade de Passo Fundo.
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1. PUBLICIDADE E SEUS CONCEITOS

A comunicagdo engloba muitas areas e uma delas ¢ a publicidade. A abordagem deste
capitulo parte da contextualiza¢do da publicidade na histéria, bem como sua definigdo, suas
caracteristicas e seus objetivos. Além disso, ¢ importante conhecer o conceito de propaganda,
bem como as diferencgas entre publicidade e propaganda. Esse primeiro capitulo serd a base para
o segundo, que tratara de um segmento em que a publicidade atua: o agronegocio.

Em edigdo especial para a pagina Pedagogia e Educagdao do UOL em 30 de novembro
de 2005, Strecker (2015, p. 2), deixa uma incdgnita sobre o surgimento da publicidade: “A
primeira peca publicitaria do Brasil talvez tenha sido a Carta de Pero Vaz de Caminha, dirigida
ao rei de Portugal dom Manuel, enaltecendo as belezas da nossa terra.” Essa possibilidade pode
ndo ser aceita por comunicadores e historiadores, porém, sob um ponto de vista, tem logica. Se
uma caracteristica da publicidade, como veremos mais adiante, ¢ a €énfase nas qualidades de um
produto ou servigo, com o objetivo de vende-lo, Pero Vaz de Caminha, de certa forma, tentou
convencer Dom Manuel, de que Portugal teria muito a ganhar com a colonizagdo dessas terras.

A carta acima citada ndo € considerada uma publicidade pelos entendedores do assunto.
Entao, busca-se outros conceitos acerca do temo: “A publicidade existe desde os primdrdios da
humanidade, em ruas gregas, romanas, em papiros ¢ placas, em arautos e¢ vozes. ” (MORENO
et al., 2003 p.46).

Nesse ambito, os autores anteriormente citados, comentam que a publicidade cresceu
quando a imprensa surgiu, ganhou cores quando as técnicas de reprodug@o se desenvolveram,
ganha as ruas com os meios de comunicagdo. Assim, pede para que se comprem produtos e
estimula o lucro. Logo, sugere consumo e pde preco nos desejos que “realiza”.

De acordo com Severino, Gomes e Vicentini (2015), a primeira agéncia de publicidade
teria surgido provavelmente em 1913, em Sao Paulo, e se chamava Eclética. Nessa época, as
propagandas estrangeiras ja estavam bem mais aprimoradas, entdo os brasileiros comegaram a
importar algumas como exemplo, o que ndo tinha muito a ver com a cultura brasileira da época.
Mesmo assim, o apelo americano servia para a divulgagao dos produtos.

A grande inovacdo para o Brasil e para a propaganda viria em 1930 com a chegada do
radio, e vinte anos depois, mais precisamente no dia 18 de setembro de 1950 nasceu, em Sao
Paulo, a primeira TV do Brasil: a TV Tupi, que revolucionaria a publicidade brasileira de uma

forma que nunca havia sido visto. (SEVERINO, GOMES e VICENTINI, 2015)
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Nos anos de 1990 o fato mais importante foi a consolidagdo da internet, fato que
desestabilizou as agéncias de publicidade brasileiras. As agéncias comecaram a ter varios
problemas financeiros, tiveram que diminuir o quadro de funcionarios e o seu desempenho foi
péssimo com pouca verba para o setor. Em 1994, com a criagdo de um novo plano econémico
e uma nova moeda no pais, a estabilidade retornou, sendo a melhor fase para a publicidade
brasileira. (SEVERINO, GOMES e VICENTINI, 2015)

Além do contexto histdrico em que a publicidade se deu a conhecer, vale destacar a visdo
de autores sobre o conceito de publicidade. Comecando por Moreno, et. Al. (2003), eles trazem
em seu livro que o termo publicidade deriva de “publico” - do latim, publicus — e significa
tornar uma ideia ou fato publico, tendo por objetivo persuadir e convencer o publico dessa ideia
ou fato.

De acordo com Moreno et al. (2003, p. 19), a publicidade pode ser entendida como uma
forma de comunicag@o que muito contribui para a formagao da imagem de uma empresa ou de
uma marca na mente do publico-alvo. Acrescentam, ainda, que a publicidade ¢ um ingrediente
da identidade, no sentido de que imagens e discursos publicitarios fazem com que os
consumidores se sintam atraidos por algo que gostariam de ser ou ter. Por exemplo: um belo
corpo, ser saudavel e jovem. Essa atracdo leva ao consumo.

No entender de Rabaga ¢ Barbosa (1987), a publicidade ¢ o conjunto de técnicas e
atividades de informag@o e persuasdo. Ja Toscani (1996, p. 27) afirma que a publicidade ndo
vende ideias nem produtos, mas um modelo falso e hipnotico da felicidade. Mais adiante, o
mesmo autor diz que a vende um modo de vida associado a industria conquistadora. Ela propde
um modelo social: compro, logo sou. (p. 163-164). Neste livro, Toscani critica a publicidade
pelo fato de nem sempre ser verdadeira e diz que ela tenta convencer o consumidor que o cabelo
cai porque ele o ndo usa o xampu X.

Entdo, juntando os varios conceitos, pode-se montar um tnico. De acordo com os autores
citados no paragrafo acima, a publicidade ¢ uma forma de comunicagdo que auxilia na
constru¢do de imagem de uma marca, produto ou servigo, ¢ persuasiva e visa vender o que
promove aos consumidores, podendo a informacao passada ser veridica ou nao.

Deve-se frisar a diferenga entre publicidade de propaganda. A partir de analise dos
autores Moreno, et. Al. (2003), as principais caracteristicas da publicidade sdo: Informar, ser
gratuita, ndo haver um patrocinador explicito, o proprio veiculo ser o emissor ¢ o produtor da

matéria ndo ter controle sobre ela.
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Nesta otica, Gomes (2015) diz que quando o objetivo principal é vender um produto,
fazer uma promog¢do com apelo de vendas, enfatizando a sua qualidade e atributos, ou
mostrando que aquele produto ¢ melhor, pois se diferencia da concorréncia, estamos falando de
publicidade.

Ja Strecker (2015, p. 2), caracteriza publicidade de uma maneira diferente, sob o ponto

de vista da linguagem que ela usa:

O que caracteriza a publicidade é o uso de uma linguagem retorica. Retdrica € a arte
de convencer, de persuadir. Veiculada num antncio de revista, num outdoor ou na
internet, o objetivo da linguagem publicitaria ¢ convencer o leitor, criar uma atitude
favoravel ao produto ou ao servigo que estd sendo vendido. A linguagem da
publicidade ¢ uma linguagem centrada no receptor ou destinatario da mensagem.

A linguagem da publicidade ¢ uma linguagem de massas, que deve ser direta e acessivel.
Nesse sentido, Strecker (2015) cita alguns slogans que se utilizam de uma linguagem clara e
que enfatiza o produto ou a marca e pode ser facilmente lembrado: Se é Bayer ¢ bom (Bayer);
Tem 1001 utilidade (Bombril); Legitimas, sé Havaianas (Sandalias Havaianas).

O autor cita ainda, os apelos do texto publicitarios: desejo e fantasia. Para tanto, a
linguagem da publicidade usa ambiguidades, omite, exagera, brinca, usa metaforas e expressoes
de duplo sentido. “Pode também conquistar usando a musicalidade, o ritmo e recursos sonoros,
como rimas e assonancias. O uso dos recursos da lingua é essencial para a publicidade atingir
seus objetivos 7 (p.1). Com esses artificios, a publicidade deve divertir, motivar, seduzir, fazer
sonhar, excitar ou entusiasmar.

A propaganda, por sua vez, se caracteriza por informar e persuadir, ser paga, ter a
presenga de patrocinador, o anunciante tem controle sobre a mensagem. Kotler (2000), afirma
que a pode ser utilizada, assim como a publicidade, para desenvolver uma imagem duradoura
para um produto, para que um produto, servi¢o ou marca seja lembrada como a melhor, ou para
estimular vendas répidas.

Cabe ressaltar, que Gomes (2015, p. 7), d4 enfoque a uma caracteristica peculiar € muito
interessante da propaganda. Segundo o autor, ela se desenvolve mais em cima de ideias e
conceitos. “O objetivo, tal qual o da publicidade, também € promover algo ou alguma coisa,
porém ela € feita de forma mais elaborada em argumentagdes conceituais e por isso tem carater
informativo. ” Cita como exemplos, a propaganda politica, que pode tanto informar a populacao

quanto defender as ideias do partido politico “X” ou a propaganda de uma ONG a favor da
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preservacdo do meio ambiente. “Nesse caso, ¢ importante que a mensagem tenha um sentido
para o receptor e fique na lembranca como algo que o fara mudar de ideia, ou ficar mais convicto
a respeito dela. ” (p.8)

Até aqui ja se conhece os conceitos de publicidade, algumas semelhancgas e diferencas
entre publicidade e propaganda, agora se buscara entender os objetivos da publicidade sob a
perspectiva de Rabaga e Brabosa (1987, p. 481). Segundo eles, “Os objetivos da publicidade
sdo principalmente de interesse comercial”. Assim, a publicidade influencia opinides,
sentimentos e agdes do publico envolvido. Para os autores, a publicidade busca envolver as
pessoas sentimentalmente, de forma a reforgcar ou mudar opinides, com o intuito de vender um
produto ou servigo.

Além de vender, Gomes (2003) defende que um dos objetivos da publicidade é também
informar: “Informar e persuadir sdo os objetivos globais da comunicagdo publicitaria”. Para
eles a publicidade possui meios de influéncia que auxiliam na persuasdo, que podem ser
imagens, musica de fundo de uma propaganda ou até mesmo seu texto.

Sendo assim, este capitulo serviu de base para o proximo, que aborda a comunicagio e
a publicidade no setor do agronegocio. Tendo conhecimento do conceito e objetivos da
publicidade, bem como da comunicagdo especifica para o ramo do agronegocio e realizacdo da
pesquisa, sera possivel conhecer a melhor maneira de comunicagio entre empresas de genética

de trigo e os moinhos.



17

2. AGRONEGOCIO E COMUNICACAO

Neste segundo capitulo, procura-se contextualizar o agronegdcio no cenario econdmico
do pais, bem como abordar a comunicagao e a publicidade neste setor. Além disso, no capitulo
sdo estudados os conceitos e abordagens do marketing e, mais detalhadamente o marketing de
relacionamento, que assim como a publicidade, ¢ o tema deste trabalho de conclusdo de curso.

Dentro da conceptualizagdo do agronegdcio, Mendes e Junior (2007), o definem como
a soma total das operagdes de producao e distribui¢do de suprimentos agricolas, das operacdes
de armazenamento, do processamento e distribuicdo dos produtos agricolas e itens produzidos
com base neles. Em resumo, agronegécio envolve tudo o que se usa para o plantio, colheita,
armazenamento, transformagao e distribuicdo de produtos agricolas.

Para melhor entender, se toma como exemplo a soja. A semente, 0s agrotdxicos, o
maquinario, o transporte para os silos, a transformagdo dos graos em o6leo de cozinha, a
embalagem e a distribuicdo do produto para o varejo s@o algumas etapas do agronegdcio. A
mesma coisa acontece com o leite, que além dele proprio ser o produto final, ainda da origem
ao queijo, a manteiga, ao iogurte, dentro outros produtos.

Agronegdcio também chamado de agribusiness, segundo Batalha (2001), é o conjunto
de negdcios relacionados a agricultura dentro do ponto de vista econdmico. Costuma-se dividir
o estudo do agronegdcio em trés partes. A primeira parte trata dos negocios agropecuarios
propriamente ditos (ou de dentro da porteira) que representam os produtores rurais, sejam eles
pequenos, médios ou grandes produtores, constituidos na forma de pessoas fisicas (fazendeiros
ou camponeses) ou de pessoas juridicas (empresas).

Na segunda parte, os negocios a montante (ou antes da porteira) aos da agropecuaria,
representados pelas industrias e comércios que fornecem insumos para a producdo rural. Por
exemplo, os fabricantes de fertilizantes, defensivos quimicos, equipamentos, etc.

E, na terceira parte, estdo os negdcios a jusante dos negocios agropecuarios, ou de "p0ds-
porteira", onde estdo a compra, transporte, beneficiamento e venda dos produtos agropecuarios,
até chegar ao consumidor final. Enquadram-se nesta definicdo os frigorificos, as industrias
téxteis e calgadistas, empacotadores, supermercados e distribuidores de alimentos.

Ao abordar o agronegdcio, Callado (2006), refere-se ao mesmo como um conjunto de
empresas que produzem insumos agricolas, as propriedades rurais, as empresas de

processamento ¢ toda a distribui¢do. No Brasil o termo ¢ usado quando se refere a um tipo
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especial de producdo agricola, caracterizada pela agricultura em grande escala, baseada no
plantio ou na criagdo de rebanhos e em grandes extensdes de terra. Estes negdcios, via de regra,
se fundamentam em grandes propriedades, bem como na pratica de arrendamentos (uma forma
de aluguel de terras para um terceiro plantar).

Além do conceito geral de agronegocio, Mendes e Junior (2007), trazem em seu livro

0s cinco principais setores do agronegocio (quadro 1):

Quadro 1. Os principais setores do agronegocio.

Fornecedores Producio Processamento Distribuicio e Servicos e apoio
de insumos e agropecuaria e consumo
bens de transformacao
producio

Sementes Produgdo animal Alimentos Restaurantes Agrondémicos
Calcario Lavouras Téxteis Hotéis Veterindrios
Fertilizantes permanentes Vestuario Bares Pesquisa
Racdes Lavouras Calcados Padarias Bancario
Defensivos temporarias Madeira Feiras Marketing
Produtos Horticultura Bebidas Supermercados Vendas
veterinarios Silvicultura Alcool Comércio Transporte
Combustiveis Floricultura Papel e papelao | Exportagdo Armazenagem
Tratores Extragdo vegetal Fumo Portos
Colheitadeiras Industria rural Oleos essenciais Bolsas
Implementos Seguros
Maquinas
Motores

Fonte: Mendes e Junior (2007).

Através da observacao do quadro 1, acima, é possivel ver com mais clareza, tudo o que
o setor do agronegocio envolve. O agronegdcio é divido em cinco principais setores, explicados
da esquerda para a direita. O primeiro diz respeito ao que € utilizado para produzir milho, soja,
leite, etc. O segundo aborda a producdo agropecudria que vai desde lavouras de soja, gado de
leite ou de corte até o cultivo de flores, producdo de peixes e hortalicas, além da industria rural,
a qual produz geleias, doces, paes, dentre outros. O terceiro setor refere-se ao processamento
do que ¢ produzido, dando origem a novos produtos, como os citados no quadro X. O quarto
apresenta os locais onde sdo distribuidos e consumidos os produtos originados do agronegdcio.
E o quinto, por sua vez, aponta os servi¢os de apoio ao agronegdcio, sendo possivel, com a
ajuda deles, produzir, processar e comercializar os produtos.

O conceito de agronegocio, foi abordado conforme a visdo de alguns autores, mas ¢
fundamental, também, conhecer a importancia do setor para a economia brasileira e mundial.

Para tanto, sdo apresentados dados de fontes confiaveis e relevantes (Ministério da Agricultura,
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Pecuaria e Abastecimento (MAPA) ¢ o CEPEA), a fim de mostrar que o agronegdcio ¢
responsavel por grande parte do PIB nacional e por isso esta ganhando espaco nas midias e na
comunicacdo como um todo.

Em contexto mundial, Mendes e Junior (2007, p. 51) apresentam em seu livro, dados do
Banco Mundial do ano de 2005. Neste mesmo ano, o0 mundo tinha um PIB (Produto Interno
Bruto) total de 44,4 trilhdes correntes, e o agronegdcio representava 22% desse total. Esse
percentual classificou o agronegdcio como o maior negdcio do mundo, superando o petrdleo,
as telecomunicagdes e a energia. A estimativa, segundo a Harvard Business School, ¢ de
aumento anual de 1,5% no setor do agronegocio.

Além da estimativa do cendrio atual, Mendes e Junior (2007, p. 52), trazem informagdes
da Harvard Agribusiness Seminar, sobre os valores do agronegocio mundial até 2005. E os
autores, a partir desses dados, fazem projecdes do agronegdcio mundial para o ano de 2025.

Tais dados encontram-se no quadro 2:

Quadro 2. Estimativas e projecdes dos valores do agronegdcio mundial.

1980 1990 2005 2025
Setores US$ % US$ % US$ % US$ %
trilhdes trilhdes trilhdes trilhdes

Antes da porteira
Insumos e bens de
produgio e 250 12 330 11 1,074 11 1,184 9
agropecuarios
Dentro da porteira 248 24 630 21 1,855 19 1,315 10
Agropecuaria
Depois da porteira 1,270 64 2,040 68 6,835 70 10,653 81
Processamento e
distribuicao

TOTAL 2,000 100 3,000 100 9,765 100 | 13,152 | 100

Fonte: Mendes e Junior (2007) — Agronegdcio uma abordagem econdmica
http://upf.bv3.digitalpages.com.br/users/publications/9788576051442/pages/53

Através da andlise do quadro 2, ¢ possivel observar o crescimento do valor do
agronegdcio nos ultimos 35 anos, os anos 1980, 1990, 2005 e 2025 foram escolhidos
aleatoriamente pelos autores. Os dados acima incluem produtos alimentares e ndo alimentares
em todas as suas respectivas cadeias. Nota-se que o valor, em porcentagem, do antes da porteira

e do dentro da porteira, t€ém reduzido.
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Em 1980, o valor do agronegocio mundial, somava 2 trilhdes de ddlares, passando para
3 trilhdes de ddlares em 1990, 9,765 trilhdes de ddlares em 2005 e as projecdes dizem atingir
13,152 trilhdes de ddlares nos préoximos dez anos. Deste total, em todos os anos o maior valor
esta no setor depois da porteira, que engloba o processamento e a distribui¢ao dos produtos.

Analisando os numeros, em 1980 antes da porteira correspondia a US$ 250 trilhdes,
dentro da porteira US$ 248 trilhdes e depois da porteira, US$ 1,270 trilhdes. Nos anos 1990, o
antes da porteira representava US$ 330 trilhdes, o dentro da porteira, US$ 630 trilhdes e o
depois da porteira US$ 2,040 trilhdes. Ja em 2005, antes da porteira somava US$ 1,074 trilhdes,
dentro da porteira US$ 1,855 trilhdes e depois da porteira US$ 6,835 trilhdes. Até 2025, o antes
da porteira deve totalizar US$ 1,184 trilhdes, o dentro da porteira US$ 1,315 trilhdes e o depois
da porteira, US$ 10,653 trilhdes.

Segundo os dados apresentados no quadro 2, o depois da porteira vém dando um salto
em valor nos ultimos anos. Em 1980, o setor representava 64% do valor mundial do
agronegocio, dez anos depois esse percentual passou para 68% e em 2005 para 70%. Houve um
acréscimo de 2% em 15 anos (de 1990 a 2005) e segundo as projecdes de 2005 a 2025, o salto
sera de 11%, mais de 400% de aumento, se comparado ao acréscimo de 1990 a 2005.

Na percep¢ao de Mendes e Junior (2007), parte desse aumento no setor depois da
porteira ¢ atribuido aos processos de valor agregado por novas tecnologias e marcas voltadas
as necessidades e aos novos habitos e desejos dos consumidores, que estdo em constante
mudanca. Significa dizer, que as mudangas de gostos e preferéncias dos consumidores, bem
como as alteragdes tecnoldgicas nos processos produtivos, especialmente no setor depois da
porteira, ¢ que direcionardo as mudangas do sistema agroalimentar, de acordo com autores
anteriormente citados.

A partir dos argumentos apresentados, € possivel entender a importancia do setor a nivel
mundial, mas, e no Brasil, como esta o agronegdcio? Segundo dados do Cepea* (2014A), a
atividade do agronegocio responde hoje por 22,74% do Produto Interno Bruto (PIB). Para saber
as perspectivas futuras do setor, o MAPA (Ministério da Agricultura, pecudria e abastecimento)
fez projecdes do agronegdcio para os proximos 9 anos, ou seja, até¢ 2023. Segundo o estudo, as
projecdes foram realizadas em geral para produgdo, consumo, exportagdo, importagdo e area

plantada. Abaixo, projecdo para a produgdo de graos até 2023, disponivel na pagina 14:

4 ESALQ/USP: Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz da Universidade de Sdo Paulo.
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Para 2013/2014 a produgdo esperada deve ficar entre 188,0 milhdes e 204,6 milhdes
de toneladas. Esse intervalo de variagdo ¢ uma seguranca para a ocorréncia de
mudangas sobre as quais ndo se tem controle, ou tem-se pouco controle como as
variagdes climaticas como secas e chuvas. As projegdes para 2022/2023 sao de uma
safra por volta de 222,3 milhdes de toneladas, o que corresponde a um acréscimo de
20,7% sobre a atual safra. No limite superior a projecéo indica uma producao de até
274,8 milhdes de toneladas. A area de graos deve aumentar 8,2% entre 2013 e 2023,
passando de 53,0 milhdes em 2012/2013 para 57,3 milhdes em 2022/2023, o que
corresponde a um acréscimo anual de 0,79%. (MAPA, 2014A, p.14)

Ainda, segundo informa o CEPEA (2014A) o agronegdcio brasileiro acumulou
expansdo de 1,9% no primeiro semestre de 2014. As atividades agropecudrias tendem a ter o
prego de seus produtos mais elevados, se comparados aos semestres anteriores. Isso explica o
resultado positivo do setor até o momento.

Essas premissas apontam, que o agronegocio esta e continuard em expansdo, conforme
os dados apresentados, porém, a populagdo que vive na zona rural estd diminuindo. Em 2010,
de acordo com o IBGE (2015), 15,64% da populagdo brasileira vivia no campo, enquanto em
1980, esse percentual era de 32,30%. Dados do mesmo instituto, apontam que na regido sul
13,9% dos habitantes ainda residem no meio rural, no Sudeste 18,9%, no Nordeste, 48,6%, no
Norte 13,8% e no centro-oeste, 4,9% dos habitantes. O mesmo 6rgao, informa, em junho de
2014, que o agronegocio era responsavel por 100 bilhdes de dolares em exportacdes, de um
total de 242,2 bilhdes de dolares.

Dessa forma, a tendéncia sera que a produgdo de alimentos aumente, mas com menos
pessoas vivendo na zona rural. Algumas pessoas podem ter optado por deixar de trabalho no
campo ou continuam trabalhando, porém passaram a viver na cidade.

Apos a apresentacdo dos conceitos e do cenario do agronegdcio no Brasil € no mundo,
aborda-se a comunicagdo nesse setor. Busca-se, a partir de agora, trazer conceitos e exemplos
de comunicagdo rural, bem como mostrar os habitos de midia do produtor rural brasileiro.

Comunicar ao setor do agronegocio pode nao ser tdo simples. Para que a comunicagéo
seja efetiva, Jakubaszko (2006) afirma que a melhor maneira ¢ mostrar o produto em uso

quando possivel.

E claro que fica dificil mostrar a atuagdo de produtos como herbicidas, fungicidas,
adubos, ragdes, medicamentos veterinarios. Sempre haverd, entretanto, a solugio de
se mostrar o antes e o depois para demonstrar a eficdcia do produto. O que importa
nesses casos em que vocé ndo consegue mostrar o produto em uso, ¢ a credibilidade
da mensagem. (p. 103)
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Tendo em vista a colocag@o anterior, Jakubaszko (2006), aconselha que, no langamento
de um novo produto com diferengas tecnoldgicas, haja uso de marketing direto e
estabelecimento de contatos com lideres de opinifio. Aconselha enviar para os especificadores’
um material técnico/cientifico a carater informativo e para que conhegam o produto € o possam
recomendar a seus clientes. Também, realizar reunido de apresentacdo junto a outros técnicos.

O autor lembra, que quando um produto ou servigo for anunciado, ¢ importante destacar
caracteristicas e principais beneficios. Acrescenta, ainda, que o produtor ndo compra somente
adubo, ele compra seguranga, por exemplo. Um atributo emocional agregado a imagem da
marca, por sua vez, se incorpora ao produto.

Diante disso, Bordenave (1988, p. 5), aborda o conceito de comunicag@o rural como
sendo: “[...] o conjunto de fluxos de informagao, de dialogo e de influéncia reciproca existente
entre os componentes do setor rural e entre eles e os demais setores da nagdo [...]. ” Para
esclarecer a afirmagdo de Bordenave, consideremos o seguinte exemplo: o produtor rural que
vai plantar milho, trigo ou soja, normalmente busca informagdes sobre a melhor semente ¢
fertilizantes necessarios ou vice-versa. Além disso, o agricultor precisa estar atento ao precgo e
demanda do mercado para vender o seu produto com preco diferenciado.

A exemplificacdo feita acima refere-se aos fluxos de informagao. Eles sdo responsaveis
pelas interagdes que perpassam as atividades, tarefas, tomadas de decisdo e agdes dos
individuos no mundo do trabalho. (GUARALDO, 2015). Através dos fluxos de comunicagdo ¢é
possivel que haja interag@o interna e externa entre os setores de uma organizacdo. Ou no caso
do agronegdcio, entre toda a cadeia produtiva.

Nesse contexto, para que a comunicagao tenha eficiéncia € preciso conhecer os habitos
de midias das pessoas para quem queremos comunicar, no caso para o produtor rural. Uma
pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Marketing Rural & Agronegdcio (2014),
através de entrevistas pessoais, face a face, realizadas entre agosto e novembro de 2009,
envolvendo 2.450 entrevistas pessoais, em 230 municipios de 14 Estados, mostra os meios de
comunicacdo e sua respectiva abrangéncia no setor.

No quadro 3, abaixo, ¢ possivel fazer a comparacdo dos habitos de midia dos
agropecuaristas de 1991 até 2009. Analisando o quadro, € possivel perceber que a televisdo e
o radio possuiam uma adesdo maior que outros meios de comunicagdo. A leitura de revistas

sobre temas gerais crescia, enquanto a especifica do setor agricola perdia leitores. Assim

> De acordo com JAKUBASZKO (2006), especificadores sdo os profissionais com conhecimento técnico, que
levam a informag¢ao ao agricultor/agropecuarista. Sdo exemplos: técnico agricola, agronomo, veterinario, dentre
outros.
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também, safra apos safra aumentava o nimero de internautas e reduzia o nimero de leitores de
jornal.

Por conseguinte, no quadro 3, € interessante notar que as midias externas e outdoor
ganharam maior visibilidade, segundo os respondentes, ao passo que painéis e cartazes ja nao
chamavam tanta atengdo. Essa pesquisa foi realizada novamente em 2014, segundo a
Associacdo Brasileira de Marketing Rural & Agronegocio, contudo, os resultados ainda néo

foram divulgados.

Quadro 3. Habitos de midia dos agropecuaristas.

Safra 91/92 | Safra 98/99 Safra 03/04 Safra 08/09

(%) (%) (%) (%)
Assistem TV 93 95 97 98
Escutam radio 70 73 75 80
Leem revistas de interesse 27 25 32 36
geral
Leem revistas do setor 38 33 47 24
agricola
Leem jornal 62 58 44 32
Acessam internet - 3 29 30
Notaram painel/cartaz 43 51 73 42
Notaram midia exterior - - - 45
Notaram outdoor - - - 32
Receberam folders de 72 77 85 -
insumos agricolas

Fonte: Associagdo Brasileira de Marketing Rural & Agronegdcio, 2010.

No que diz respeito a exposi¢do aos meios de comunicagdo, a pesquisa, realizada no ano
de 2010, mostra um aumento do acesso a internet. Fazendo uma comparacdo aos dados
apresentados no quadro 3, abaixo, em 1998/1999, somente 3% dos produtores a utilizavam;
2003/2004, aumento significativo para 29%; de 2008/09, 30% e, agora, o porcentual passou a
39%. E destes, 92% estdo conectados a redes sociais. (SOCIEDADE NACIONAL DE
AGRICULTURA - SNA, 2014)

A SNA (2014) aponta, ainda, que 34% leem jornal (em 2009/2010 eram 32%); o nimero
dos que assistem TV caiu 3 pontos percentuais, 95% ante 98% registrados 2009/2010; radio

também registrou queda, atualmente, 70% e em 2009/2010 eram 80%; revista de interesse geral
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permaneceu em 36% e revistas especializadas, dirigidas ao setor agropecuario, 23%, pequena
queda de um ponto percentual — 24% em 2009/2010.

Apos abordagem da comunicagdo no setor rural e os habitos de midia do produtor rural
brasileiro, explana-se acerca da publicidade rural. No cendrio em que o agronegdcio se
encontra, a publicidade precisa ser a ponte entre o anunciante e o consumidor. Essa ponte, além
de levar informacao, busca persuadir o agricultor sobre um produto ou servigo. Resta saber a
melhor forma de chamar a atencdo e despertar o desejo de compra nesse consumidor, que possui
caracteristicas diferentes dos demais consumidores.

A publicidade voltada ao meio agricola, precisou de algumas mudangas para
acompanhar o desenvolvimento do setor. Acerca disso, Daniel e Almodeo (2014) comentam
que o aumento na diversificag¢do do tipo de antiincio apresentado pela Publicidade rural ao longo
das décadas evidenciou sua maior complexidade e, também, o crescimento da valorizagao do
publico rural e o amadurecimento da propaganda rural como segmento especifico da
propaganda em geral. Assim, com o passar do tempo, reconheceu-se a importancia de agregar
valor aos produtos, através da criagdo e aprimoramento de servigos, os quais foram oferecidos
nos anuncios publicitarios.

Sob essa 6dtica, Jakubaszko (2006, p. 92), menciona uma técnica publicitaria eficaz em
todas as categorias de produtos. Trata-se de comerciais ou antincios do tipo problema e solugao,
que fazem “com que o publico-alvo se identifique mais rapidamente com a mensagem € o
produto. Se o problema ¢ algo conhecido, 6timo. Se ¢é algo ainda pouco identificado, procure
explicar corretamente o problema.

Outra técnica bastante utilizada é a de mostrar o produto em uso quando possivel. O
marketing de muitas empresas, principalmente de sementes, estd ligado a essa forma de

divulgacdo. Megido e Xavier (2009) afirmam:

Na perspectiva de competitividade tecnologica radical que caracteriza nossos tempos,
tanto no marketing para empresas do segmento de sementes, fertilizantes, defensivos
agricolas, genética animal, produtos veterinarios, sal mineral, ragdes e suplementos,
quanto para empresas do setor de maquinas, implementos, irrigacdo e silos, o
fundamental é a prestacdo de servigos, a assisténcia técnica, o pds-venda. A venda
rural exige muita agdo educativa, plots demonstrativos, desenvolvimento de produtos
no campo, testes comparativos, showroom e testemunhais. (p. 150, grifos dos autores)

Cabe acrescentar, que quanto a visao de Jakubaszko (2006), quem pretende comunicar
ou vender algo para o produtor rural deve levar em conta varios itens, questdes como a sua

experiéncia, valores, a necessidade de onipoténcia, e, ainda, o respeito a seus habitos.
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No que se refere a publicidade rural, seus anuncios tém sido mais diversificados e mais
complexos. Também pode-se perceber o crescimento da valorizagdo do publico rural e o
amadurecimento da propaganda rural como segmento especifico da propaganda em geral.
(DANIEL E ALMODEQO, 2014)

Como resultados da pesquisa, os autores acima referidos, perceberam que a publicidade
rural se utiliza de um argumento, geralmente baseado em uma caracteristica positiva, um valor
do produto ou servico a ser anunciado ou uma virtude social do momento. Esse argumento
sustenta a abordagem principal de venda. Daniel e Almodeo (2014), salientam que a
Publicidade, ao longo do tempo, representou a multiplicidade de identidades da nova ruralidade
e as mudangas sociais incorporadas pelo mundo rural.

Diante do cenario da publicidade rural, apresentado pelos autores, cabe destacar a
diferenca entre publicidade rural e comunicagdo rural. Para que essas diferengas fiquem mais

claras, Bressan (1989) traz um exemplo pratico:

A publicidade de um trator agricola da marca X, veiculada por meios de comunicagio
os mais variados, pode ter, aparentemente, a finalidade exclusiva de induzir
compradores em potencial (produtores rurais, no caso) a adquirir aquele veiculo,
daquela marca e ndo de outra. A comunicagdo entre o fabricante ou seu representante
¢ o produtor rural da-se sob a forma de argumentos sobre a qualidade, versatilidade
de uso, custo operacional, durabilidade, etc. Pode o argu7mento conter, ainda, um
componente institucional, a marca, como indicativo de um beneficio social, como
status para quem adquire. Se a comunicagdo foi ou ndo bem-sucedida, fica revelado
pelos indices de venda ou de procura de mais informagdes sobre o produto. Essa
publicidade veicula mais indicadores técnicos que informagdes institucionais. (p. 153)

A publicidade ¢, portanto, de acordo com Costa e Mendes® (2014), o meio pelo qual
permite o anunciante entrar na cabeca do consumidor para provocar ou estabelecer o
posicionamento de marca e transmitindo a sua mensagem, despertando necessidades de
consumo. Sant’Ana (2005) afirma que a publicidade cria predisposi¢des para o consumo.

Além de abordar conceitos de publicidade e comunicagao, cabe falar de marketing, bem
como suas estratégias voltadas para o agronegdcio e mais especificamente, de marketing de
relacionamento, visto que se objetiva com esta pesquisa, melhorar o relacionamento ¢ a
comunicagdo entre empresas de genética e industria moageira. Assim, o marketing estratégico,

quando bem planejado, sera uma diferenga competitiva no mercado.

6 Artigo cientifico escrito para o Programa de P6s-Graduagdo em letras pela Universidade do Estado do Rio Grande
do Norte e publicado na Biblioteca On-Line de Ciéncias da Comunicacdo. O objetivo da pesquisa foi de
compreender como discurso publicitario se constitui para interferir na tomada de decisdo dos consumidores.
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Nesse contexto, para Kotler (2000, p. 30), “marketing ¢ um processo por meio do qual
pessoas e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servicos de valor entre empresa e mercado consumidor”. No entanto,
Las Casas (1997, p. 26), afirma que se trata de “uma area do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relagcdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores”.

Dos conceitos acima citados, pode-se concluir que para ambos autores, o marketing
possibilita agdes de trocas entre pessoas ou grupos. Porém, hd uma diferenca entre as opinides,
apresentada quando Las Casas faz referéncia ao marketing ndo s6 como um mercado de
trocas/negociagdes, mas relacionando-o com a satisfacdo dos clientes. Assim, entende-se que
ndo ¢ suficiente entregar um produto ou servico se 0 mesmo ndo supre as necessidades ou
expectativa dos clientes.

Para que seja viavel entender e satisfazer necessidades, ¢ fundamental criar estratégias
de marketing. Esse foi o tema de uma dissertacio de mestrado da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC). A tese de mestrado de Reni Eduardo Girardi (2002) teve por objetivo
compreender a fun¢do de marketing ao focar o segmento do agronegdcio na comercializagdo
de sementes de soja’.

Como resultado, observou que o marketing é exigéncia fundamental para a manutengao
das empresas; que a pesquisa de mercado é uma ferramenta indispensavel na coleta de dados
sobre as necessidades e desejos dos consumidores a fim, superar a concorréncia e atender as
exigéncias do mercado; que a segmentagdo de mercado permite atingir e personalizar com mais
controle o mercado-alvo e elaborar produtos e programas de marketing para cada um. Além
disso, relata que os objetivos, estratégias e agdes de marketing devem ser elaborados a partir da
cultura e estrutura de cada organizacdo. (GIRARDI, 2002, p. 106)

Sobre planejamento de marketing agricola, abordado por Megido (2003) citam cinco

questdes fundamentais. Sao elas:

e O que produzir e como apresentar o produto para venda?
¢ Quando e onde comprar ou vender?
e Quanto do trabalho de marketing deve ser feito pelo proprio agricultor e quanto

como membro de um grupo?

7 Para a selecdo da amostra, adotou a amostragem probabilistica simples a partir de um universo finito, tendo por
base produtores rurais associados a Coopervale, que possuiam mais de 100 hectares de terra. A pesquisa foi
desenvolvida no municipio de Palotina/PR.
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e O que pode ser feito para expandir os mercados?

¢ Que tipo de acordo mercadologico € desejavel?

Em um mercado cada vez mais competitivo, o planejamento de marketing sugerido por
Megido pode ser fundamental para determinar objetivos e metas de realizagdo futura, afim de
se obter vantagem competitiva sobre os concorrentes. As estratégias quando bem elaboradas e
implementadas podem facilitar a interagdo da empresa com fatores ambientais.

Em meio a esse cenario, ¢ apresentado o conceito de marketing de relacionamento sob
o ponto de vista de varios autores. Além disso, sua importancia como um aliado das empresas
na satisfacdo e fidelizacao de clientes tendo, consequentemente, um aumento na rentabilidade
do empreendimento e diferencial diante da concorréncia.

O marketing de relacionamento (MR), de acordo com Gummersson (2010, p.22) “¢
geralmente descrito como uma abordagem para desenvolver clientes leais de longo prazo e,
dessa forma, aumentar a lucratividade”. Porém o autor a resume de forma ainda mais genérica:
“O marketing de relacionamento € a interagdo das redes de relacionamentos. ”

Consoante a visao de Vavra (1993, p. 285), define em poucas palavras o conceito de
marketing de relacionamento: “E satisfazer clientes e manté-los para aumentar o valor de
duracdo de sua fidelidade. ” Segundo ele, essa € a chave da rentabilidade. Ou seja, o marketing
de relacionamento pode tornar um negocio mais rentavel, a partir do momento em que consiga
fazer com que uma marca, produto ou servi¢o tenha valor sentimental para o cliente, que seja
lembrado com apreco. Alcangando esse patamar, o cliente ira preferir essa marca que outras e
se tornard gradativamente fiel.

Para que relagdes possam ser estabelecidas, é preciso que duas partes estejam em
contato, uma com a outra, de acordo com Gummersson (2010), o fornecedor com o cliente.
Além disso, € necessario que ambas troquem informagdes entre si, dando origem a interagao.
Apds o MR, vieram o um-a-um (one-to-one) ¢ o CRM (gestdo de relacionamento com o
cliente). Os dois ultimos conceitos representam a mesma ideia basica, mas hoje em dia o termo
mais usado ¢ CRM. “CRM sao os valores e estratégias do MR — com énfase especial no
relacionamento entre um cliente ¢ um fornecedor — transformados em aplicagdo pratica e
dependentes da a¢do humana e da tecnologia da informag¢do. (GUMMERSSON, 2010, p.21)

Visando satisfazer as necessidades dos clientes e estabelecer um relacionamento, pode-
se aplicar o marketing de duas formas. Kotler e Keller (2006) alegam que no marketing de

massa, o vendedor se dedica a produgao, distribui¢io e promog¢ao em massa de um produto para
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todos os compradores. Nesse sentido, o marketing tem como metas, construir relacionamentos
satisfatorios com clientes, fornecedores, distribuidores, dentre outros. Os mesmos ressaltam a
importancia de que as empresas estejam voltadas para o marketing, visto que a concorréncia
vem aumentando e esse sera um diferencial competitivo.

Em contraponto as referéncias mencionadas acima, Peppers e Rogers (1993) propuseram
o conceito de marketing individual, ndo mais voltado para a massa, mas para a construcio de
relacionamentos individuais com cada cliente. Os mesmos passaram a utilizar o termo
marketing one fo one, que segue o conceito de personalizar o atendimento aos clientes. A
necessidade apontada por eles ¢ de a empresa estar cada vez mais presente na vida do cliente e
1sso € possivel através da aproximag¢do. Com isso, pode-se detectar os desejos e necessidades
especificas de cada cliente e assim, buscar solugdes, entregando satisfagao e valor ao cliente.

Sobre o tema, McKenna (1993) diz que no marketing de relagdes tudo comega com o
consumidor. Estes, muitas vezes ficam confusos com as inimeras argumentacdes que recebem
de fornecedores. Para o posicionamento no mercado, a chave é a credibilidade, e a mesma ¢
percebida através do desenvolvimento das relagdes. Ainda, argumenta que o mesmo ¢ essencial
para que se desenvolva fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de novos produtos e
servicos no mercado. Acredita que a relacdo pessoal € a unica forma de manter a fidelidade do
cliente.

Dessa forma, a partir do momento que uma empresa consegue estabelecer uma posi¢ao
solida e fiel, pode ter muitos beneficios, tais como: penetracdo mais rapida no mercado, menos
obstaculos aos produtos, melhor acesso as informagdes tecnologicas e sobre o mercado, custos
de vendas menores, precos mais altos, melhor recrutamento, mais lealdade dos funcionarios e
melhor relacdo preco/ganhos. (McKENNA 1993).

A esse respeito, Vavra (1993, p. 35) traz a discussdo um novo termo: o poés-marketing —
“uma estratégia a longo prazo; seu objetivo imediato ndo € apenas disparar uma nova compra,
mas, em vez disso, assegurar-se que o cliente adquiriu o produto certo. ” Segundo ele, o pos-
marketing ¢ manifestado em diferentes atividades do marketing, todas elas focadas em clientes
atuais. Como exemplos: identificagdo da base de clientes, reconhecimento dos clientes como
individuos, conhecimento de suas necessidades e expectativas, mensuragdo da satisfacdo
proporcionada a eles, fornecimento de canais de comunica¢do amplos, demonstracdo ativa de
sentimento de reconhecimento a eles. (VAVRA (1993, p. 35)

Até aqui, foram apresentadas as maneiras de se utilizar o marketing de relacionamento

e falou-se muito em fidelizacdo de clientes. Mas qual a importancia da fidelizag¢@o, que se da
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através do MR? Segundo Zenone (2010), quando o cliente tem uma necessidade, ficara atento
as ofertas que possam supri-la. Significa dizer que esse consumidor estd bem informado,
fazendo comparagdes entre produtos ou servicos. E nesse momento que o relacionamento
comeca, de forma mais comercial, mas ¢ a porta para um relacionamento duradouro, baseado
na confianca, na credibilidade e na satisfacdo.

Visando fidelizar clientes, observa-se na sequéncia, a figura 1, que apresenta o processo

de fidelizagao:

Figura 1. Processo de fidelizagao.
[ Cliente ]

[ Identifica¢do da necessidade ]

[ Oferta adequada ]

Comunicagao e agregacao
de valor

[ Satisfacao ]

Fonte: Zanone, 2010, com adaptagdo da autora.

Segundo Alves, Barboza e Rolon (2014), além de ofertar um produto ou servico que
supra a necessidade do consumidor, fazer com que ele se sinta importante e valorizado ¢ um
fator fundamental. Com esse sentimento de valorizagdo, ele provavelmente retornara ao
estabelecimento, pois 0 mesmo ocupara um espago ndo sé na mente daquele consumidor, o
chamado share of mind, mas também em seu coragao, o share of heart.

Para que a fidelizacdo possa ocorrer, Alves, Barboza e Rolon (2014) aconselham criar
estratégias para atender o cliente de forma personalizada, porque, segundo eles, eles querem
receber um tratamento individualizado. Para tanto, falam da importancia do banco de dados
para mensurar € monitorar o comportamento de cada cliente e através do CRM o
relacionamento pode ser gerenciado, permitindo que mais produtos ou servicos sejam
destinados ao cliente, buscando suprir sua necessidade.

Cabe, ainda, destacar a importancia das tecnologias de informagao para a interacdo e o
relacionamento. Através delas (blogs, redes sociais, e-mail marketing, etc), é possivel divulgar
um produto, servico ou marca com baixo custo e com uma abrangéncia consideravel, na

percepcao de Alves, Barboza e Rolon (2014).
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Como grande aliado a fidelizagdo de clientes aparece o valor gerado. Para Churchill e
Peter (2005, p. 13), “[...] o valor é a diferenca entre as percep¢des do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servicos. ” Entdo ¢ possivel
afirmar que ¢ durante a compra que o cliente ird fazer essa avaliagdo dos beneficios e do
atendimento que recebeu no momento da compra. Essa percep¢ao pode incluir, de acordo com
Alves, Barboza e Rolon (2014, p.38), “[...] dinheiro, esfor¢co para adquirir o produto e as
expectativas em relagdo aos produtos”. Tal percep¢do auxiliard ou na lembranga da
marca/produto ou servico, € consequentemente, no primeiro passo para a fidelizagao.

Este capitulo aborda desde o conceito de agronegocio, passando pela importancia
econdmica do setor, comunicacdo rural e chegando em um segmento da comunicagdo, que ¢ a
publicidade rural. Na sequéncia, o assunto foi o marketing de relacionamento, trazendo algumas
técnicas, visando o relacionamento ¢ a fidelizag¢ao dos clientes.

Dentro do contexto apresentado, perder clientes pode ser prejudicial a empresa, dessa
forma, o marketing de relacionamento, com suas diversas técnicas, surgiu para auxiliar a
empresa, ndo sé a manter, mas fidelizar e prospectar clientes. Desenvolver um relacionamento
satisfatorio com os clientes, com foco em sua valorizagdo pode garantir o sucesso de um
empreendimento.

Nesse cenario competitivo, este trabalho objetiva aproximar as empresas de
melhoramento ¢ a indastria moageira. O capitulo quatro, traz informacdes da Biotrigo Genética,
que representa as demais empresas do segmento, bem como de quatro moinhos do estado do

RS. Tais informagdes se resumem, basicamente, a localizacdo, estrutura, histérico e produtos.
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3. METODOLOGIA

A partir de observagdes feitas no dia a dia, em torno do setor do agronegécio, foi
percebida a necessidade de que os profissionais de comunicagdo conhecam e entendem mais
sobre este setor. Dessa forma, o presente trabalho, buscou responder a seguinte pergunta: Quais
as estratégias de publicidade e de marketing de relacionamento mais adequadas na comunicagao
entre a empresa de genética e a indistria moageira representativas do Rio Grande do Sul?

Para tanto, o trabalho teve como métodos o bibliografico e o exploratdrio. Para
Malheiros (2014), a pesquisa bibliografica levanta o conhecimento disponivel na darea,
possibilitando que o pesquisador conhega as teorias produzidas, analisando-as e avaliando sua
contribui¢do para compreender ou explicar o seu problema de investigagao.

A etapa exploratdria desta pesquisa buscou conhecer os usos mididticos dos
profissionais que trabalham em moinhos gatichos. Os mesmos foram arbitrariamente escolhidos
numa lista apresentadas pela Associagdo Brasileira da Industria Moageira (Abitrigo), para que,
a partir das respostas, fosse possivel conhecer a forma mais adequada para apresentar as
cultivares de trigo da Biotrigo Genética para esse publico.

Levando em consideracdo que no estado do Rio Grande do Sul (RS), conforme a
Abitrigo (2015B), atuam 57 moinhos de trigo, sendo que destes, somente 6 sdo associados a
Abitrigo. Sao eles: Moinho Antoniazzi & Cia — Santa Maria; Moinho Tondo — Caxias do Sul;
Moinho Nordeste — Antdnio Prado; Moinho Galdpolis — Caxias do Sul; Moinho Estrela —
Canoas e Moinho Taquariense — localizado na cidade de Taquari.

Para alcancar o objetivo proposto, a pesquisa se realizou, tendo por base todos os 57
relacionados, independentes de serem ou ndo associados. A referéncia a associagdo se justifica
pelo fato de ser uma representagdo sindical da industria moageira no pais que tem credibilidade
para informar a existéncia de empresas moageiras atuando no RS. (ABITRIGO, 2015B).

Dessa forma, tentou-se contatar, primeiramente, somente 0s seis moinhos citados
anteriormente, porém devido ao ndo comprometimento explicito de quatro destes moinhos,
escolheu-se ao acaso outros dois, utilizando-se o critério conveniéncia. Totalizou-se, assim, um
total de quatro moinhos participantes, sendo que trés sdo moinhos privados e um moinho

pertence ao Sistema Cooperativo®. Este moinho pertence a Cooperativa Triticola Mista Campo

8 Organizacdo associativa de carater social e sem fins lucrativos. E uma sociedade de pessoas, que se unem com o
objetivo de melhorar as condi¢des econdmicas, sociais e culturais de cada um, onde os associados, constituem,
dirigem e tem igualdades de direitos e deveres. (CENTRALCOOP, 2015)
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Novo Ltda. e esta localizado no municipio de Campo Novo/RS.

Tal pesquisa, de carater quantitativo e qualitativo, contempla perguntas abertas e
fechadas e se utiliza de questionario (anexo 1), como método de realizagdo. E composto por 27
perguntas, divididas em quatro partes. As perguntas iniciais (1 a 6) buscam identificar o
participante da pesquisa. A segunda parte das perguntas (7 a 13), busca conhecer a demanda do
mercado e o funcionamento do moinho, quanto a compra de trigo.

As perguntas da terceira etapa, numero 14 a 23, visam identificar os habitos de midia do
respondente, bem como a maneira mais adequada de comunicagdo das empresas de
melhoramento para com a indudstria moageira. A ultima parte, de 24 a 26, por sua vez, esta
relacionada com as questdes aplicaveis ao uso do produto gerada pela empresa de genética e a
expressdo das necessidades de qualidades expressa pelos moinhos participantes.

Por fim, a questdo de numero 27 retoma a comunicagdo entre as empresas. O mesmo foi
enviado através de e-mail para trés pessoas de cada empresa. Na analise dos dados, as 27
perguntas serdo divididas em trés grandes grupos: dados demograficos, dados dos moinhos ¢
habitos de midia.

A pesquisa caracteriza-se como quantitativa de acordo com Popper (1972), pelo fato de
que a coleta de dados enfatizara nimeros (ou indicadores conversiveis em ndmeros), que
permitem verificar a ocorréncia ou ndo das consequéncias, ¢ dai entdo a aceitacdo (ainda que
provisdria) ou ndo das hipoteses. A analise dos dados quantitativos se da por meio de estatistica.

Por outro lado, Malhotra (2001, p 720) cita que a pesquisa qualitativa ¢ uma metodologia
utilizada para elaborar uma abordagem ou definir um problema e tem o objetivo de
compreender, de forma qualitativa, as motivagdes e razdes subjacentes. A analise dos dados
qualitativos se da através da andlise de contetido, baseada na autora Laurence Bardin (2011),
que estuda a familiarizacdo do conteido com o objetivo da pesquisa através de indicadores de
contetdos com significado.

Segundo Bardin (2011, p. 53), “[...] a intengdo da analise de conteudo ¢ a interferéncia
de conhecimentos relativos as condigdes de producdo (ou eventualmente de recepcdo),
interferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos, ou néo). ”

Sobre a utilizacdo do questiondrio como método de pesquisa, Mattar (1999) define o
questionario como um instrumento estruturado ndo disfarcado que padroniza o processo de
coleta de dados, pois os objetivos sdo conhecidos, as perguntas sdo iguais, com as mesmas
opgdes de respostas e feitas na mesma ordem para todos os entrevistados.

Para poder conhecer mais a fundo o publico-alvo (moinhos) e verificar a eficacia do
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questionario, foi feita uma visita ao Moinho Vicato (ndo associado a Abitrigo), na cidade d\e
Sananduva/RS, no dia 24 de abril. Esse moinho foi escolhido, por ser o mais proximo de Passo
Fundo/RS. Assim, ficou possivel minimizar custos ¢ maximizar o tempo de visitagdo. Na
oportunidade, o questionario foi aplicado para um funcionario do moinho.

Vale lembrar, que, quando do envio do e-mail com o questiondrio, foi estipulado um
prazo maximo duas semanas para que fosse respondido. Considerando as ndo respostas dentro
deste periodo, houve insisténcia por outras duas vezes. Ainda assim, dois dos quatro moinhos
elegidos ndo responderam. Desta forma, se fez necessaria a escolha de outros dois moinhos,
também por conveniéncia.

Através dos métodos e taticas de pesquisa, acima descritos, foi possivel alcangar os
objetivos especificos e, com isso, o geral. Assim, tornou-se possivel propor solugdes para o

problema de pesquisa.
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4. SOBRE A BIOTRIGO GENETICA E OS MOINHOS

Este capitulo traz um pouco da historia da Biotrigo Genética e dos quatro moinhos que
colaboraram para o desenvolvimento deste trabalho. S2o eles: Moinho Tondo, Moinho
Nordeste, Vicato Alimentos ¢ Moinho Cotricampo. Além da histéria buscou-se saber junto aos
seus sites, no caso da Biotrigo, através de contato com os diretores, a area de atuagdo, filiais,

produtos, dentre outras informacdes.

4.1. Biotrigo Genética

A Biotrigo Genética Ltda., cujo nome tem origem das palavras “biologia do trigo”,
surgiu de um empreendimento de dois irmaos. Desde sua inauguracéo a logomarca, criada por

uma ageéncia de publicidade passo-fundense, ndo teve nenhuma alteracdo. (Figura 2)

BIOTRIGO |

G ENETI/ICA

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.

A empresa, fundada em abril de 2008, se dedica unica e exclusivamente a criar novas
cultivares de trigo, através de seu programa de melhoramento genético, com parcerias nos
Estados Unidos, Argentina, Uruguai, Paraguai e Europa.

Com sete anos de mercado, e sede em Passo Fundo/RS, a empresa ja possui uma grande
fatia de mercado. Segundo informacdes repassadas pela empresa, com base em dados do
Ministério da Agricultura, a Biotrigo € obtentora de cerca de 90 % do total de trigo plantado no
Rio Grande do Sul. A nivel nacional, as cultivares com genética Biotrigo, somam 67% do
mercado.

Para atender tal propor¢do de mercado, a Biotrigo inaugura nos proximos meses sua
nova sede, com mais de 20 mil m?, localizada nas proximidades do Campus I da Universidade
de Passo Fundo. Com investimento de aproximadamente 10 milhdes de reais, a nova sede

contara com estufas, laboratorio, celeiros de sementes, campos experimentais, sede
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administrativa, sede social e campo de futebol. E possivel comparar a sede atual (Figura 3), o

projeto da nova sede (Figura 4) com o andamento das constru¢des (Figura 5).

Figura 3. Sede atual Biotrigo Genética.

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.

Figura 4. Projeto da nova sede da Biotrigo Genética.

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.
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Figura 5. Construgdo da nova sede da Biotrigo, 10/2014.

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.

Atualmente, as obras do prédio administrativo (Figura 6) estdo em fase de conclusdo, os
celeiros de sementes, bem como as estufas e o laboratdrio estdo em pleno funcionamento. A

sede social e o campo de futebol serdo construidos apds o término do prédio administrativo.

Figura 6. Prédio Administrativo da Biotrigo, margo 2015.

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.

Cabe destacar, a preocupacao da Biotrigo para com seus colaboradores, no sentido de

lazer e convivio social. Para que os colaboradores possam interagir e disfrutar de um espago
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de lazer, fora do horario de trabalho, a empresa construira a sede social, acompanhada por um
campo de futebol, como mostra a Figura 4, acima.

O crescimento no mercado, citado anteriormente, de acordo com os diretores, se deve,
em parte as parcerias estrangeiras e a nova filial (Figura 7), na cidade de Campo Mourao/PR,

que possibilitou buscar clientes no centro-oeste, sudeste, além do estado do Parana.

Figura 7. Filial Biotrigo no municipio de Campo Mourao/PR.

Fonte: Biotrigo Genética Ltda.

Além das regides sul, sudeste e centro-oeste, a Biotrigo atua na Argentina, Uruguai,
Paraguai, Bolivia e Estados unidos, firmando parcerias com empresas de cada um destes paises.
Com um quadro de colaboradores crescendo continuamente, a empresa conta hoje, com
40 funciondrios e 2 estagiarios. Estes dividem-se em 5 setores: Pesquisa, Sementes, Novos
Negocios, Comercial ¢ Administrativo. O setor de pesquisa, que da origem as cultivares de

trigo, conta com trés pesquisadores, além de assistentes.

4.2. Tondo S/A

A Tondo S/A foi fundada em 23 de agosto de 1953, por Dalvino A. Tondo, sua esposa
Thereza e seus irmaos, todos de descendéncia italiana. O moinho localizava-se em Pinto
Bandeira, interior de Bento Gongalves/RS e tinha capacidade de moagem de duas toneladas de
trigo ao dia. Com o moinho pronto, o passo seguinte foi a criagdo da marca comercial Orquidea.

Na Figura 8, o antigo Moinho Tondo S/A.
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Figura 8. Moinho Tondo S/A, em Antonio Prado/RS.

&' - o

Fonte: htfp://moinhopintobandeira.blogspot.com.br/

Seus produtos englobam farinhas tradicionais e especiais, como as destinadas a massas
de pastéis, pizzas e confeitaria, assim como misturas para paes e bolos, massas dos mais

variados cortes, massa para lasanha, queijo ralado, biscoitos salgados e doces.

Figura 9. Alguns produtos da marca Orquidea.
Farinhas Massas

Fonte: www.orquidea.com.br.

Hoje, a Tondo S/A possui capacidade de moagem de trigo de 36 mil toneladas por més.
A consolida¢do da marca Orquidea, deu-se com uma moderna fabrica de massas, que produz
6.600 toneladas de massa por més. A fabrica de biscoitos, por sua vez, produz 1.800 toneladas
de biscoitos mensais, entre biscoitos doces e salgados, wafers, recheados, sortidos e cookies.

Com mais de 33 mil metros quadrados inclui as unidades fabris de Bento Gongalves e
Caxias do Sul/RS, centros de distribuicdo em Canoas, Garibaldi, Passo Fundo e Porto Alegre
(RS), Florianopolis e Itajai (SC) e Curitiba (PR). Certificada com a ISO 9001:2008, que lhes
foi conferida pelo seu sistema de gestao de qualidade, passou a ser fornecedora de grandes
empresas nacionais e multinacionais. A Figura 10 mostra a atual sede do Moinho Tondo S/A,

em Caxias do Sul/RS.
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Figura 10. Projeto da atual sede da Tondo S/A.

Fonte: RS Negdcios

4.3. Moinho Nordeste S.A

Fundada em 1946, na cidade de Antonio Prado/RS, a Nordeste Alimentos ja surgiu com
diferenciais em relagdo ao mercado: um sistema de moagem automatizado, capaz de processar
de toneladas de trigo/dia. Mais tarde, para atender as demandas, passou a personalizar seus
produtos, onde veio a se tornar uma das maiores industrias de trigo do estado.

Atualmente conta com duas unidades fabris, a matriz em Antdnio Prado/RS e outra em
Pinhais/PR, a qual foi adquirida em 2001, que juntas t€ém capacidade de moagem de
aproximadamente 24.000 toneladas de trigo por més. Também conta com centro de distribui¢ado

na cidade de Canoas/RS. A sede da Nordeste Alimentos esta representada na Figura 11.

Figura 11. Nordeste Alimentos, em Antonio Prado/RS.
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A Nordeste Alimentos possui uma variada linha de farinhas, misturas para paes e bolos,
massas com e sem ovos e fermentos. A figura 12 ilustra a marca comercial Nordeste e os tipos

de fermento, fabricados pela Nordeste Alimentos.

Figura 12. Fermentos Nordeste.

Nordeste

Fermento
Quimico

Fonte: www.nordestealimentos.com.br.

A critério de curiosidade, os clientes, parceiros e visitantes da Nordeste Alimentos sdo
recepcionados em um lugar diferente. A casa Meyer, adquirida pela empresa em 1978, é uma
das 48 casas do conjunto arquitetonico tombado pelo Instituto do Patrimdnio Historico e
Artistico Nacional, em 1989. Foi restaurada de acordo com os critérios deste instituto e com as

técnicas utilizadas na época de sua construcdo. Vale contemplar a Figura 13.

Figura 13. Casa Meyer.

Fonte: www.nordestealimentos.com.br.
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4.4. Vicato Alimentos

A matriz, fundada em 1957 em Sananduva/RS, ¢ composta de Moinhos de Trigo e
Milho, Fabrica de Ragdes, Padaria Experimental e Controle de Qualidade, além da Unidade
Administrativa. Esta estrutura esta representada na figura 14.

e Moinho de Trigo: Fabricacdo das farinhas de trigo Sananduva, Gardénia, Vicato,

Beatriz, ¢ toda a linha de misturas prontas e panificacao.

e Moinho de Milho: Fabricacdo das farinhas de Milho Beatriz, Sananduva, canjicas e
canjiquinhas.

e Fabrica de Ragdes: Fabricagdo de diversos tipos de racdes da marca Vital bovinas,
bovinas de leite, suinas, equinas e ovinas.

e Padaria Experimental e Controle de Qualidade: Onde sdo efetuados os testes de
qualidade das farinhas.

e Unidade Administrativa: Vendas, financeiro, RH, Marketing, compras, comercializagio

de grdos, venda e atendimento ao consumidor.

r—

Fonte: www.vicatoalimentos.com.br

A empresa conta também, com uma filial no municipio de Marcelino Ramos/RS, onde

se encontra a unidade de moagem de trigo. Figura 15.
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Figura 15. Filial Vicato em Marcelino Ramos/RS.

]

g

Fonte WWW. portalsananduva com. br

Vicato Alimentos vem, durante estes 58 anos, desenvolvendo produtos e hoje fabrica
produtos derivados do trigo e milho, para uso doméstico e industrial (figura 16), além de possuir

uma extensa gama de ragdes pet e de criagdo animal de grande escala (figura 17).

Figura 16. Farinhas de trigo e milho.

Sananduva | Beatriz | Gardénia | Vicato

{/,
[

= E

o

Fonte: vicatoalimentos.com.br

Figura 17. Ragdes pet e animais.

Equinos | Bovinos | Vacasdeleite | Suinos | Aves | Ovinos | Peixes | Coelhos | Ches | Gatos | Outros

0 5
RACAOD RAGAO 1
..E.?_U_Nfi BOVINOS VACAS%(LEI‘I‘E : - PEIXES

125 551 40kg SN

Fonte: vicatoalimentos.com.br
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4.5 Moinho Cotricampo

No site da Cooperativa Triticola Mista Campo Novo Ltda., é possivel encontrar poucas
informagdes sobre a mesma. Consta que foi fundada em 14 de setembro de 1967 na cidade de
Campo Novo/RS. Atualmente o moinho possui capacidade de moagem de 240 toneladas de
trigo por dia. A figura 18 ilustra a estrutura atual do moinho, que continua sediado em Campos

Novos/RS.

Figura 18. Moinho Cotricampo

Fonte: rostema.com.br

Além da sede, j& mencionada acima, a empresa possui aproximadamente 30 filiais,
dentre veterinarias, fabrica de ragdes, mercados e agropecudria. Seus produtos baseiam-se em

farinha de trigo, arroz e feijao. Observe-os na figura 19:

Figura 19. Produtos Cotricampo.

Fonte: www.cotricampo.com.br
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Através das informacdes obtidas nos sites dos moinhos acima citados, Tondo S/A,
Moinho Nordeste S.A, Cotricampo e Vicato Alimentos, bem como da empresa de
melhoramento genético, Biotrigo Genética Ltda., é notoria sua importante participagdo no
mercado. De acordo com informagdes disponiveis nos sites dos moinhos, a soma da capacidade
de moagem dos quatro moinhos chega 2.320 toneladas (t) de trigo didrias, o que representa
69.600 toneladas mensais. Estes quatro moinhos juntos, considerando, sua capacidade maxima
de moagem, representam aproximadamente 45,76% (835.200 t/ano) do total de trigo que ¢
moido no estado do RS, que ¢ de 1.825.000 toneladas anuais, ou seja, 152.053 toneladas por
més, segundo a Abitrigo (2015B). Dessa forma, esta pesquisa, a partir das respostas dos
moinhos referenciados, auxiliara na comunicagdo das empresas de genética para com o0s
moinhos do Rio Grande do Sul.

Neste contexto, a comunicagdo entre as empresas de melhoramento genético e a
industria moageira, pode servir para que as empresas de genética, como a Biotrigo, possam
entender as necessidades dos moinhos e assim, criar cultivares que atendam suas demandas. A
importancia desta relag@o se da pelo fato de os consumidores estarem cada vez mais exigentes,
buscando novos produtos junto as gondolas de supermercado, como por exemplo, a mistura
para cupcake. Porém, para que seja possivel fazer essa mistura, a farinha precisa ter
determinadas caracteristicas, assim, o trigo plantado deve possuir essas caracteristicas. Dai a

relevancia do relacionamento proximos entre industria moageira e empresas de genética.
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5. ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados, de maioria qualitativa, é feita tendo por base Bardin (2011),
conforme descrito na metodologia. Dessa forma, se busca estabelecer a relacdo do contetido
com o objetivo da pesquisa, através de indicadores de contetidos com significado. Para tanto,
realizou-se um levantamento bibliografico sobre o assunto com base em publica¢des das areas
de ciéncias sociais aplicadas e ciéncias agrarias. Tais publica¢cdes envolvem livros e artigos
cientificos disponiveis em sites de universidades, sites de organizagdes governamentais e
empresas privadas, bem como em bases de dados como o Scielo, possibilitando a avaliacao do
conteudo.

A proposta de investigagao feita aos moinhos, incluiu trés respondentes de cada moinho,
caracterizados como respondente 1 até o numero 9, tendo em vista o total de nove respondentes,
conforme quadro 4. A numeragdo dos respondentes se deu pela ordem de recebimento dos
questionarios. Optou-se por realizar de tal forma, para, além de analisar as respostas de cada
moinho, fosse possivel comparar a percep¢ao de cada uma das trés pessoas sobre a comunicacao
entre os moinhos e as empresas de genética de trigo, representadas nesta pesquisa pela Biotrigo
Genética Ltda. Porém, em dois dos quatro moinhos as trés pessoas ndo participaram da

pesquisa, sendo uma da Vicato Alimentos e duas do Moinho Tondo. Observe o quadro 4.

Quadro 4. Participantes da pesquisa.

Moinho Numero de respondentes
Moinho Cotricampo 3 respondentes
Moinho Nordeste 3 respondentes
Moinho Tondo 1 respondente
Vicato Alimentos 2 respondentes

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

A andlise ¢ dividida em trés partes, conforme proposto no capitulo 3: dados
demograficos, dados dos moinhos e habitos de midia. No quadro 5 pode-se observar os dados

demograficos.
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Quadro 5. Dados demograficos.

1. Faixa etaria 2. C{dzide .de 3. Nivel de instrucio.
residéncia
Resp. 1 25 a 35 anos Camops Novo Pés-graduagéo.
Resp. 2 35 a 45 anos Camops Novo Ensino Médio Completo.
Resp. 3 35 a 45 anos Camops Novo Pds-graduacao.
Resp. 4 25 a 35 anos Sananduva Ensino Médio Completo.
Resp. 5 25 a 35 anos Antoénio Prado Superior completo.
Resp. 6 35 a 45 anos Sananduva Ensino Médio/Técnico completo.
Resp. 7 45 a 55 anos Bento Gongalves Superior completo.
Resp. 8 25 a 35 anos Antonio Prado Superior completo.
Resp. 9 25 a 35 anos Antoénio Prado Superior completo.
4. Moinho em que > Clda.de em ql,le 6. Cargo e fun¢do na
trabalha. 0 Momho esta empresa.
instalado.
Resp. 1 Moinho Cotricampo  Campo Novo
Resp. 2 Moinho Cotricampo  Campo Novo
Resp. 3 Moinho Cotricampo  Campo Novo
Resp. 4 Vicato Alimentos Sananduva
Resp. 5 Nordeste Antonio Prado
Resp. 6 Vicato Alimentos Sananduva
Resp. 7 Tondo Caxias do Sul
Resp. 8 Nordeste Antonio Prado
Resp. 9 Nordeste Antonio Prado

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Na primeira pergunta, que faz referéncia a idade dos respondentes, € possivel observar
que as idades variam entre 25 a 55 anos, sendo que 5 estdo entre 25 e 35 anos. Com base na
pesquisa, pode-se dizer que prevalece o numero de pessoas mais jovens nestas empresas, o que
contradiz a reportagem divulgada pelo G1 (2015), que afirmou: “Mercado quer profissionais
acima dos 40 com experiéncia, dizem especialistas. Assim, € possivel que estes moinhos nao
acordem ou ndo levam em consideragao tal critério.

As perguntas 2, 4 e 5, buscam conhecer a cidade de residéncia dos participantes, o
moinho em que trabalham e a cidade em que o moinho esté instalado, respectivamente. Dessa
forma, chega-se a seguinte relagdo: os 3 respondentes que residem em Campo Novo/RS,
trabalham no moinho Cotricampo; os 2 que residem em Sananduva/RS, trabalham na Vicato
Alimentos; os 3 que moram em Antdnio Prado/RS prestam servigos para o Moinho Nordeste e
a pessoa que reside em Caxias do Sul/RS, trabalha no Moinho Tondo. Ou seja, cidade de cada
um dos respondentes € respectivamente a cidade onde a matriz das empresas estao instaladas.

Quanto ao nivel de instrugao prevalece o ensino superior completo, com 4 respostas.
Com apenas uma reposta, ensino médio/técnico completo e os demais respondentes declararam

que dois possuem pos-graduagio e dois somente ensino médio.
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A pergunta de numero 6, busca saber o cargo ocupado por cada participante. Para que
ndo seja possivel a identificacio dos individuos, tendo em vista o Codigo de Etica, as respostas
desta pergunta nao serdo inseridas nesta pesquisa. Cabe salientar, que ndo houve justificativa
quanto a nao resposta de trés pessoas, tendo em mente a solicitagdo de participacdo para trés
funcionarios de cada moinho, totalizando doze respondentes.

Se inicia o segundo grupo de perguntas: as que buscam conhecer o publico-alvo desta
pesquisa, a indastria moageira. Tais questdes sdo fundamentais para que se possa entender e/ou
conhecer as necessidades da mesma, a fim de que estas necessidades sejam atendidas pelas
empresas de melhoramento genético de trigo. Para tanto, em fun¢@o da extensibilidade das

respostas, este grupo foi dividido nos quadros 6 e 7.

Quadro 6. Dados dos moinhos.

7. Capacidade 8. De quem compram o trigo. 9. Existe pgto. Diferenciado por algum
de moagem/dia. trigo? Pocentagem paga a mais?
Resp.1 220t Produtores Associados a Cooperativa Branqueador; + 5%
Resp.2 220t Produtores Associados Branqueador; + 5%
Resp.3 220t Produtores associados Branqueador; + 5%
Resp. 4 400t Corret.; Cereal.; Prod. Selec e Coop. Branqueador; +25%
Resp. 5 520t Corret.; Cereal.; Prod. Selec e Coop. Depende da demanda e oferta.
Resp. 6 400t Corret.; Cereal.; Prod. Selec e Coop. Branqueador; +25%
Resp.7 1.180t Corret.; Cereal.; Prod. Selec ¢ Coop. Melhor. +10%; Brang. +15%, Brando -10%.
Resp. 8 520t Corret.; Cereal.; Prod. Selec e Coop. Depende da demanda e oferta.
Resp.9 520t Corret.; Cereal.; Prod. Selec e Coop. Depende da demanda e oferta.
Legenda: Cereal.:Cerealista Prod. Selec.: Produtores Selecionados Coop.: Cooperativas t: toneladas

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

No quadro 6, acima ¢é possivel observar que os respondentes 1, 2 e 3 trabalham no
moinho da Cotricampo; 4 e 6 possuem ligacdo com a Vicato Alimentos; 5, 8 € 9 com o Moinho
Nordeste e o nimero 7, com o Tondo. Como ja mencionado no capitulo 4, a soma da capacidade
de moagem dos 4 moinhos, chega a 2.320 toneladas por dia, 69.600 t/més e 835.200 t/ano.

Segundo a Abitrigo (2015C), a moagem total no estado do RS, no ano de 2014 foi de
1.825.000 toneladas. Conclui-se que as 835.200 t que podem moer os quatro moinhos que
participaram da pesquisa, corresponde a 45,67% do total de trigo moido no estado. Em resumo,
este percentual comprova a importancia das empresas amostradas, considerando que os quatro
moinhos somam quase metade de todo trigo moido no RS.

No que se refere aos fornecedores de trigo, a pergunta 8, nos mostra que as cooperativas
normalmente compram o trigo de seus associados. Ja os moinhos privados podem comprar o

grao de cerealistas (empresas que se dedicam a compra e venda de cereais), cooperativas,
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produtores selecionados e corretoras (intermediarios). Souza (2015) cita as cooperativas e
cerealistas como fonte de matéria-prima para a industria moageira.

O diferencial no mercado de trigo possivelmente € o trigo branqueador, que como o
préprio nome ja diz, dele resulta uma farinha mais branca, desejada por muitos consumidores.
Por isso, segundo a Farsul (Federagdo da Agricultura do Estado do Rio Grande do Sul), (2015),
“As industrias pagam de R$ 4 a R$ 5 mais por saco de trigo branqueador se estiver segregado”.
A noticia da Farsul (2015) ¢ comprovada quando os respondentes afirmam que os moinhos em
que trabalham pagam, em média, 15% a mais pelo trigo branqueador.

Ainda dados dos moinhos, temos no quadro 7, a porcentagem de cada tipo de trigo usado

pelos moinhos, bem como os fornecedores deste trigo.

Quadro 7. Dados dos moinhos.

10. % de trigo branqueador; melhorador; pdo 11. Quem sfo os fornecedores das categorias de

e brando usado pelo moinho. trigo citadas na questio anterior.
Resp. 1 Brang.: 30% e Pdo: 70% Produtor
Resp. 2 Brang.: 30% e Pao: 70% Produtor
Resp. 3 Brang.: 30% e Pao: 70% Produtor
Resp. 4  Brang.: 20% e Pao: 80% Produtor, Cooperativa, Cerealista ¢ Importador.
Resp. 5  Sem resposta Produtor, Cooperativa, Corretor e Importador.
Resp. 6 Brang.: 20% e Pao: 80% Produtor, Corretor e Cooperativa.
Resp. 7 Brang.: 10%; Mel. 20%; pao.: 50% e Brando: 10% Produtor, Corretor, Cooperativa e Importador
Resp. 8  Sem resposta Produtor, Cooperativa, Corretor e Importador.
Resp. 9  Sem resposta Produtor, Cooperativa, Corretor e Importador.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Das seis respostas obtidas na pergunta de numero 10, que visa identificar a porcentagem
de cada um dos tipos de trigo, todas indicam maior uso de trigo pao, seguido de branqueador.
Isso se justifica, segundo noticia publicada no portal Agrolink (2015), pois “[...] 55% do trigo
brasileiro ¢ destinado para a producdo de pao, 15% para a fabricacdo de macarrdo, 12% para
farinha de uso doméstico e 10% para biscoitos”. A maior demanda, como mostra o grafico 1,

estd na panificacdo, para tanto € necessario entregar farinha para este fim.

Gréfico 1. Destino do trigo brasileiro.
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DESTINO DO TRIGO BRASILEIRO

mPio mMassas mFarinha de uso doméstico Biscoitos

Fonte: A autora, com base em Agrolink (2015).

Se observarmos o quadro 6, veremos que existe uma pergunta muito similar com a de
numero 11, que aparece no quadro 7, a primeira questiao, de niumero 8, aborda os fornecedores
de trigo de modo geral e a de nimero 11 busca conhecer os fornecedores de cada tipo de trigo.
As respostas nos mostram quais os tipos de trigo os moinhos compram e de quem compram
esse trigo. Porém, nota-se que ndo houve distin¢do entre as respostas.

Ainda, buscando conhecer os moinhos, que sdo o publico-alvo desta pesquisa, a resposta
da pergunta sobre a inclusdo das empresas de melhoramento na cadeia de trigo e a existéncia

oundo aparecem no quadro 8.

Quadro 8. Dados dos moinhos.

12. Considera que a empresa de 13. EX iste al.guma de manfla que ndo
melhoramento esta inclusa na cadeia? ¢ ate ndlda. pelas cultivares
existentes?
Resp. 1 Sim, inicia no melhoramento. Nao.
Resp. 2 Sim. Sem justificativa. Nao.
Resp. 3 Sim, atendem demanda da industria. Nio.
Resp. 4 Sim, buscam atender as demandas. Nio.
Resp. 5 Sim, da inicio a cadeia. Farinha para panetone.
Resp. 6 Sim. Sem justificativa. Nao.
Resp. 7 Sim. Qualidade das cultivares evoluiram.  N&o.
Resp. 8 Sim, é o inicio da cadeia. Farinha para panetone.
Resp. 9 Sim, pois € o inicio da cadeia. Farinha para panetone.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

De acordo com o quadro 8, acima, todos os respondentes percebem as empresas de
melhoramento genético inclusas na cadeia triticola. Tais respostas podem se justificar pelo fato

de que os moinhos sintam necessidade de estarem proximos da genética, como afirmam Brum
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e Miiller (2015): “Com a exigéncia por determinadas matérias-primas, de caracteristicas
especificas, a pesquisa passa a ter papel fundamental na oferta de materiais genéticos [...]”
Sobre esse assunto, Souza (2015) reconhece as empresas de melhoramento como parte
da cadeia de produgao de trigo, assim como o produtor, as cerealistas e cooperativas, a industria
moageira, a pesquisa (que ¢ o melhoramento genético) e o consumidor final. A figura 20, nos
mostra 0 organograma com a insercao da industria, do produtor e das outras personagens que

compdem esta cadeia.

Figura 20. Ciclo da cadeia do trigo.

Ciclo da cadeia do trigo

Fonte: Souza (2015)

Conhecer as demandas dos clientes dos moinhos auxilia as empresas de melhoramento
a direcionar a pesquisa para obter material genético que satisfaca esta demanda. Com este
objetivo, foi elaborada a pergunta de numero 13. As respostas se referem a que tipo de produtos
os clientes de moinhos exigem diferentes tipos de trigo. Como resposta, um moinho aponta a
necessidade de farinhas que atendam a industria de panetone.

Nesse contexto, cabe identificar o que a industria moageira espera do seu
relacionamento para com as empresas de pesquisa. Assim, a pergunta 14, no quadro 9, traz tal

resposta.
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Quadro 9. Dados dos moinhos.

14. Relacio ideal entre moinhos e empresas de genética de trigo.
Resp. 1 Comunicar sobre novas cultivares e enviar amostras para testes.
Resp. 2 Relagdo direta, troca de informag¢des, conhecer dificuldades enfrentadas.
Resp. 3 Proximidade para aumentar demanda dos moinhos.
Resp. 4 Sem resposta.
Resp. 5 Relacao estreita a fim de conhecer necessidades e demandas.
Resp. 6 Interacdo em relacdo as cultivares que serdo langadas.
Resp. 7 Parceria, proximidade.
Resp. 8 Relacido estreita a fim de conhecer necessidades e demandas.
Resp. 9 Relacdo estreita a fim de conhecer necessidades e demandas.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

A partir da analise das respostas, ¢ possivel afirmar que a relagdo entre empresas de
genética e moinhos deveria ser proxima, estabelecendo parcerias, com troca de informagdes
sobre as novas cultivares que estdo em desenvolvimento. Um respondente cita o envio de
amostras de farinha para testes, que podem ser de panificagao, biscoito, massa, etc.

A importancia dos testes, ndo so de panificacdo foi um dos temas abordados em revista
elaborada pela Biotrigo Genética (2015), onde, segundo a Supervisora de Qualidade Industrial,
Kénia Meneguzzi: “A performance industrial s6 ¢ conhecida quando a farinha ¢ testada no
produto final, seja ele pao, massa, biscoito”.

Para estabelecer um relacionamento entre empresas de genética e industria moageira, as
respostas direcionam para um contato direto com os moinhos. Para tanto, ¢ importante saber
que setor deve ser buscado dentro do moinho, quando da visita e/ou contato feito pela empresa
de pesquisa. O quadro 10 mostra as colocagdes feitas pelos respondentes sobre o assunto, bem

como sobre a época da compra de graos.

Quadro 10. Dados dos moinhos.

15. Quem a empresa de genética deve 16. Epoca do ano em que se decide a compra de
procurar no moinho? trigo.
Resp. 1 Equipe técnica, qualidade e moagem. Compra o que os produtores entregam.
Resp. 2 Moleiro, qualidade e técnicos. Recebe dos associados na colheita.
Resp. 3 Moleiro e responsavel pela qualidade. Conforme a necessidade.
Resp. 4 Sem resposta. O ano todo, principalmente em novembro ¢ dezembro.
Resp. 5 Responsavel pelos Suprimentos. Sem periodo pré-estabelecido.
Resp. 6 Setor de compras e qualidade industrial. ~ Entre novembro e janeiro.
Resp. 7 Compra de trigo e qualidade industrial Durante o ano todo.
Resp. 8 Responsavel pelos Suprimentos. Sem periodo pré-estabelecido.
Resp. 9 Responsavel pelos Suprimentos. Sem periodo pré-estabelecido.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.
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As empresas de genética devem procurar os seguintes setores, em respectivos moinhos:
Cotricampo, equipe técnica, qualidade e moagem; Vicato Alimentos, setor de compras e
qualidade industrial; Nordeste, responsavel pela area de suprimentos e Tondo, setor de compra
de trigo e qualidade industrial.

No que diz respeito a época do ano em que os moinhos decidem a compra de trigo, a
industria moageira compra trigo dos produtores rurais em diferentes ¢épocas do ano,
possivelmente conforme a necessidade. De acordo com dois respondentes a maior parte da
compra acontece entre os meses de novembro e janeiro. Se o volume adquirido ndo for
suficiente, ¢ feita nova compra durante o ano.

J& foi possivel elucidar quando ocorre a compra de graos, mas também ¢ importante
entender o que é levado em consideragdo no momento da aquisi¢do do cereal. O quadro 11 traz

as respostas dadas pelos participantes acerca do tema.

Quadro 11. Fatores que influenciam a compra de trigo.

17. O que levam em consideracdo na hora de comprar o trigo?
Resp. 1 Deve ser aprovado analises W,P/L, FN e micotoxina.
Resp. 2 Analises reoldgicas (W,P/L, FN), micotoxina ¢ moagem de carga amostra.
Resp. 3 Analise de qualidade.
Resp. 4 Sem resposta.
Resp. 5 Necessidade dos clientes e condigdes de mercado.
Resp. 6 Qualidade de panificacio.
Resp. 7 Qualidade.
Resp. 8 Necessidade dos clientes e condi¢des de mercado.
Resp. 9 Necessidade dos clientes e condi¢des de mercado.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Para concluir esta segunda parte, que objetivou conhecer os moinhos, cabe analisar a
pergunta 17, a qual questionou os fatores que influenciam a compra de trigo. As respostas
apontaram as analises reoldgicas (que serdo explicadas na sequéncia), qualidade de panificagéo,
necessidade dos clientes e condigdes de mercado. Dessa forma, entende-se que os precos e
politicas governamentais podem influenciar na compra do cereal, bem como as andlises de
reologia e panificag@o, além das demandas geradas pelos clientes.

A fim de explicar alguns dos itens da analise reologica, citados pelos respondentes,

utiliza-se as descrigdes apontadas pela Embrapa (2015):
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W —“For¢a de gluten (expressa em 10-4 J): representa o trabalho de deformagao
da massa e indica a qualidade de panificagio da farinha (for¢a da farinha) .
P/L - Relacdo tenacidade/extensibilidade: expressa o equilibrio da massa, em
que P ¢ a tenacidade ou resisténcia da massa a deformacao ¢ L, a extensibilidade
da massa.

FN — “Conhecido como "falling number", mede a intensidade de atividade da
enzima a-amilase no grio, sendo o resultado expresso em segundos. Altos
valores indicam baixa atividade dessa enzima, enquanto baixos valores indicam
alta atividade, situacdo que comumente resulta do processo de germinagao pré-
colheita. Paes feitos com farinha de alta atividade (NQ <200s) tendem a
apresentar miolo escuro € pegajoso.

Micotoxina — “As micotoxinas sdo metabolitos toxicos produzidos por algumas
espécies de fungos filamentosos e podem contaminar os alimentos destinados ao

consumo humano e animal. ” (IAMANAKA; OLIVEIRA; TANIWAKI, 2015)

Conforme a Embrapa (2015), além dos itens citados, outros fatores sdo utilizados para

avaliar a qualidade do trigo. Ao que as respostas indicam, os quatro itens citados acima sdo os

de maior relevancia para a indudstria moageira.

A pergunta de numero 18, representada no quadro 12, abre terceira parte do

questionario, voltada para a comunica¢do no ambito da industria moageira.

Quadro 12. Como tomam conhecimento das novas cultivares.

Resp. 1 Dias de campo, eventos técnicos, amostras de semente, visita das empresas.

Resp. 2 Dias de campo, eventos técnicos.

Resp. 3 Eventos técnicos, amostras de semente.

Resp. 4 Dias de campo, amostras de semente.

Resp. 5 Eventos técnicos.

Resp. 6 Eventos técnicos, dias de campo, visita de representantes das empresas de genética.

Resp. 7 Revistas técnicas, dias de campo, eventos técnicos, visita de representante, amostras de semente.
Resp. 8 Eventos técnicos.

Resp. 9 Eventos técnicos.

18. Como tomam conhecimento das novas cultivares disponiveis no mercado?

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Para facilitar o entendimento, o grafico 2 mostra o numero de vezes que cada item

apareceu nas respostas:



Grafico 2. Como tomam conhecimento das novas cultivares.

18. COMO TOMAM CONHECIMENTO DAS NOVAS
CULTIVARES DISPONIVEIS NO MERCADO?

m Dias de campo

m Eventos técnicos

m Visita de representante da
empresa de genética

= Amostras de semente

M Revistas técnicas

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.
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Consoante aos dados da pesquisa, a industria moageira conhece as cultivares de trigo,

primeiramente, através de eventos técnicos, seguido de dias de campo, amostras de semente

enviadas pelas empresas de genética, visitas de representantes destas empresas e, por ultimo,

buscam informagdes sobre variedades de trigo em revistas técnicas. Tais dados mostram que a

induastria busca manter-se informada e atualizada acerca das novidades do setor triticola.

Quadro 13. Opgdes para apresentar as cultivares aos moinhos.

Resp.
Resp.
Resp.
Resp.
Resp.
Resp.
Resp.
Resp.
Resp.

N=RE--REN BE- NV R R R S R

19. Opcdes consideradas mais importantes para que as empresas de
melhoramento genético mostrem suas cultivares de trigo aos moinhos.

Congressos especificos, sites eletronicos, visitas de técnicos/melhoristas.
Congressos especificos, sites eletronicos, visitas de técnicos/melhoristas.
Congressos especificos, sites eletronicos, visitas de técnicos/melhoristas.
Congressos especificos, visitas de técnicos/melhoristas.

Congressos especificos.

Congressos especificos, visitas de técnicos/melhoristas.

Revistas, sites eletronicos, visitas de técnicos/melhoristas.

Congressos especificos.

Congressos especificos.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Novamente, o grafico 3, identifica o numero de vezes em que cada item aparece,

identificando o item mais e menos importante para a efetiva comunicag@o entre empresas de

genética e industria moageira.
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Grafico 3. Opgdes para apresentar as cultivares aos moinhos.

19. OPCOES CONSIDERADAS MAIS IMPORTANTES PARA
QUE AS EMPRESAS DE MELHORAMENTO GENETICO
MOSTREM SUAS CULTIVARES DE TRIGO AOS MOINHOS.

m Congressos especificos
m Sites eletronicos
m Visitas de

técnicos/melhoristas

Revistas

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Tendo em vista as 9 respostas, os congressos especificos para a industria moageira sao
considerados a melhor forma de apresentar as cultivares a esse publico. Na sequéncia, citam as
visitas de técnicos/melhoristas das empresas de genética e sites eletronicos como eficazes para
o repasse de informacdo a industria moageira. O item “revistas”, aparece com apenas um voto.

Além das quatro opgdes citadas nas respostas, a pergunta de nimero 19, apresentou
outros quatro itens: televisdo, radio, jornais e midia digital. Tais itens ndo receberam nenhum
voto. Ou seja, para apresentar as cultivares de trigo aos moinhos, ndo sdo considerados ideais.

Atualmente as cultivares de trigo se ddo a conhecer, principalmente através de eventos
técnicos, conforme as respostas da questdo 18, disponivel no quadro 12. Porém, as sugestdes
nas respostas da pergunta 19, apontam que alguns destes eventos devem ser realizados
exclusivamente para os moinhos.

Sobre os assuntos que buscam informagdes, bem como o horario em que costumam

fazé-lo, trata o quadro 14.

Quadro 14. Assuntos e horarios em que buscam informagoes.

20. Sobre que assuntos buscam informacdes? 21. Em.que horzfno
buscam informacées?

Resp. 1 Compra de produtos diversos e informacdes do cotidiano. Durante horario de trabalho.
Resp. 2 Mercado de farinhas e equipamentos para moinhos. Durante horario de trabalho.
Resp. 3 Pregos de trigo e mercado de trigo e farinhas. Durante horario de trabalho.
Resp. 4 Cotagdo de mercado e ddlar, clima e safras. Na primeira hora da manha.
Resp. 5 Mercado e condigcdes gerais da safra. Sem horario especifico.
Resp. 6 Eventos relacionados ao setor, producdo e clima nas regides produtoras. Durante horario de trabalho.
Resp. 7 Precos do cereal no mundo e qualidade. Parte da manha.

Resp. 8 Mercado e condigdes gerais da safra. Sem horério especifico.
Resp. 9 Mercado e condigdes gerais da safra. Sem hordrio especifico.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.
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As informagdes obtidas através da pesquisa, disponiveis no quadro 13, apontam que os
respondentes costumam informar-se sobre mercado de trigo e farinhas, precos do cereal,
cotacdes do dolar, clima, andamentos da safra no Brasil ¢ no mundo, além de ventos
relacionados ao setor. Costumeiramente, de acordo com as respostas da pergunta 21, tais
informagdes sdo buscadas durante o horario de trabalho e no inicio da manha. Trés respondentes
ndo possuem hordrio especifico para fazer a busca de informagdes.

Visando entender a importancia do marketing direto e dos eventos especificos para o

setor, foram elaboradas as perguntas de nimero 22 e 23, disponiveis no grafico 4.

Grafico 4. Uso de marketing e eventos especificos para moinhos.

m22. Vocé considera valido e importante o uso de marketing direto para
levar informagdes de cultivares aos moinhos?

m 23. Considera importante que as empresas de melhoramento genético
de trigo realizem eventos somente para a inddstria moageira?

SIM TR R AR AR CTARRI RN RN R
LT

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Com base nesses questionamentos, a primeira pergunta que aparece no grafico, refere-
se a validade e a importancia do uso de marketing direto para levar informacgdes de cultivares
aos moinhos. Considerando que, segundo Kotler (2006) o marketing direto ¢ voltado para o
cliente individual, ou seja, agcdes que chegam diretamente ao cliente, sem intermediarios, ¢
possivel observar no grafico 4, que 100% dos respondentes afirmam que essa ferramenta ¢
eficaz na comunicagao entre industria moageira ¢ empresas de pesquisa.

No mesmo grafico, temos a pergunta de numero 23, que aborda a importancia da
realizacdo de eventos, por parte das empresas de genética, exclusivos para os moinhos.
Novamente, a totalidade dos respondentes considera relevantes tais eventos, visto que ja haviam
feito tal sugestdo em suas respostas a pergunta 19.

Sobre a previsibilidade ou ndo da quantidade de trigo que o moinho utilizara durante

um ano, trata a pergunta 24. As nove respostas encontram-se no quadro 15.
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Quadro 15. Previsibilidade de moagem de trigo durante um ano.

24. K possivel ter previsibilidade da quantidade de trigo que o

moinho utilizara durante um ano?

Resp. 1 Sim, baseado na moagem diaria, mensal, anual.

Resp. 2 Sim, tendo por base a moagem mensal.

Resp. 3 Sim, por ter uma previsdo de moagem mensal e anual.

Resp. 4 Sim, pela média de venda de cada farinha.

Resp. 5 Nao, depende das condi¢des gerais da safra.

Resp. 6 Sim, s3o buscadas variedades para atender a demanda da industria.

Resp. 7 Sim, mediante orgamento.

Resp. 8 Nao, depende das condi¢des gerais da safra.

Resp. 9 Nao, depende das condi¢des gerais da safra.

Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Da totalidade de respondentes, 66,6% afirma ser possivel prever a quantidade de trigo
que sera utilizado pelo moinho durante um ano. Essa previsao € feita, segundo os participantes,
com base na moagem didria, mensal ou anual, venda de farinhas e mediante or¢camento. Trés
respondentes disseram nao ser possivel ter uma média do que sera moido pelo moinho, visto
que as condigdes gerais da safra podem influenciar tal processo.

Importa salientar que em cada moinho, foram convidados a participar da pesquisa trés
funciondrios. A seguinte questdo busca conhecer a relag@o entre estes trés profissionais em cada

moinho. O quadro 16 apresenta as respostas.

Quadro 16. Relacionamento entre os funcionarios convidados a participar da pesquisa.

25. Qual a relaciio entre os trés funcionarios convidados a
participar da pesquisa?

Maioria das decisdes tomadas em conjunto.
Relagdo muito boa. Decisdes sdo tomadas apods troca de informagdes.
Decisdes sao tomadas em conjunto.
Repasse de informagdes entre os profissionais.
Estdo em sintonia, pois € necessaria a troca de informagdes.
Deve ser diaria.
Relacao direta com troca de informag¢des diaria.
Estdo em sintonia, pois ¢ necessaria a troca de informagdes.
Estao em sintonia, pois € necessaria a troca de informagdes.
Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

A relag@o entre os trés profissionais citados ¢ considerada boa pelos respondentes.
Comentam que a maioria das decisdes sdo tomadas em conjunto e que ha troca de informagdes

entre ambas partes.
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Dessa forma, busca-se saber como se definem as necessidades para a compra de trigo.
Ou seja, quais os fatores influenciam na compra do cereal. As respostas para a pergunta

encontram-se no quadro 17.

Quadro 17. Necessidades para compra de gréo.

26. Como se definem as necessidades para a compra de grio?

Resp. 1 Caracteristicas agronomicas e politicas internas de compra.

Resp. 2 Caracteristicas agronomicas.

Resp. 3 Caracteristicas agronomicas e clima do ano.

Resp. 4 Caracteristicas agronomicas.

Resp. 5 Caracteristicas agrondmicas, clima do ano, contratos de venda ja efetuados e politica governamental.

Resp. 6 Caracteristicas agrondmicas e exigéncias dos compradores do produto pelo pelos moinhos.

Resp. 7 Caracteristicas agronomicas, clima do ano e contratos de venda ja efetuados.

Resp. 8 Caracteristicas agrondmicas, clima do ano, contratos de venda ja efetuados e politica governamental.

Resp. 9 Caracteristicas agrondmicas, clima do ano, contratos de venda ja efetuados e politica governamental.
Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

A compra de trigo ¢é realizada, segundo os respondentes, sob influéncia principal das
caracteristicas agrondmicas, clima do ano, contratos de venda efetuados antecipadamente,
exigéncias dos compradores do produto e politica governamental.

Consideradas como fator de maior influéncia para a compra de graos, as caracteristicas
agronOmicas, dizem respeito a reacdo das plantas quanto ao ciclo, altura média da planta,
espigamento, maturagdo, comportamento a geada na fase vegetativa, comportamento ao
acamamento, comportamento a debulha e crestamento, de acordo com a Biotrigo Genética
(2015).

Para finalizar, a pergunta de nimero 27 e ultima do questionario, ¢ aberta e objetivou
receber sugestdes e/ou comentarios sobre a comunicagdo entre empresas de genética e a

industria moageira.
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Quadro 18. Comunicacio entre empresas de genética e moinhos.

27. Comentarios sobre a comunicacio entre empresas e moinhos.

Resp. 1 Comunicar a existéncia da nova cultivares e enviar amostras para testes.
Resp. 2 Congressos especificos para moinhos, visitas aos moinhos e mostrar o trabalho das pesquisas.
Resp. 3 Trabalho em conjunto.
Resp. 4 Sem resposta.
Resp. 5 Relacionamento para integrar as informagdes ¢ necessidades da cadeia.
Resp. 6 Sem resposta.
Resp. 7 Contato direto com moinhos para conhecer as cultivares que estao entrando no mercado.
Resp. 8 Relacionamento para integrar as informacdes e necessidades da cadeia.
Resp. 9 Relacionamento para integrar as informagdes e necessidades da cadeia.
Fonte: A autora, com base nos dados primarios.

Dos nove respondentes, dois, por motivos ignorados, ndo manifestaram sua opinido. Os
demais, tiveram como base em suas respostas, a comunicag¢do, o trabalho conjunto,
relacionamento e contato direto. Congressos especificos para moinhos e amostras para testes

foram duas sugestdes de um dos respondentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa objetivou conhecer os moinhos, bem como os hdbitos de midia de
trés de seus funcionarios diretamente envolvidos com os critérios de escolha da matéria prima.
Conhecendo tais habitos, bem como informag¢des dos moinhos, € possivel construir estratégias
de publicidade e marketing de relacionamento mais eficazes para a comunicagdo entre a
industria moageira e as empresas de melhoramento genético de trigo, representadas neste
trabalho pela Biotrigo Genética Ltda.

Para tanto, o trabalho teve como métodos o bibliografico e o exploratério. O método
bibliografico foi composto pelo levantamento de conhecimento disponivel na area. O
exploratdrio, por sua vez se utilizou do questionario como método de realizagdo. O mesmo era
composto por 27 perguntas, na sua maioria qualitativas. A analise de tais respostas, teve por
base a andlise de conteudo proposta por Bardin (2011). J& as perguntas quantitativas se
utilizaram de analise estatistica.

A partir da analise de todas as respostas € possivel concluir que, os quatro moinhos
participantes da pesquisa, somados, possuem capacidade de moagem de 835.200 toneladas por
ano. Tal dado corresponde a 45,67% do total de trigo moido no estado, conforme a Abitrigo
(2015B). Dessa forma, através das respostas ao questionario, as estratégias de comunicacao
possivelmente serdo eficazes, tendo em vista a representatividade do trabalho.

As respostas sugerem que os moinhos possuem diversos fornecedores de trigo:
cerealistas, cooperativas, produtores selecionados e corretores. Com exce¢do do Moinho
Cotricampo que compra o cereal dos seus associados. Independente do fornecedor o trigo
branqueador possui um prego mais elevado, variando de 5 a 15%.

Tais moinhos utilizam, basicamente, trigo branqueador e trigo pao. Este ultimo
representa entre 50 e 80% do trigo transformado em farinha. Nesse contexto, foi apontada a
demanda por farinha de panetone, sendo que, de acordo com alguns respondentes, as existentes
no mercado, ndo suprem tal necessidade.

Um dado considerado positivo, ¢ que a totalidade dos respondentes percebem a empresa
de melhoramento inserida na cadeia do trigo. Tal percepc¢ao pode auxiliar na aproximagao entre
as empresas, visto que reconhecem sua importancia para todo o setor. Além disso, um

participante afirma que as empresas de pesquisa atendem as necessidades da industria.
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Analisando as informagdes fornecidas no questionario, nota-se que a indudstria moageira
quer estar proxima e inteirada das cultivares que estdo sendo desenvolvidas. Bem como,
esperam que essa atitude de proximidade parte das empresas de melhoramento.

Essa investigagdo traz toda a base para que haja tal aproximagao para com os moinhos.
Nesse ambito, o contato deve ser feito com o setor de qualidade industrial, compra de graos,
moagem ou suprimentos. Ainda, a compra de trigo € realizada principalmente entre novembro
e janeiro. Assim, as empresas de genética podem realizar esse trabalho de aproximacgao para
com os moinhos em periodos estratégicos, visando mostrar a qualidade de suas cultivares,
podendo influenciar a compra do cereal.

A compra do cereal por parte dos moinhos ¢ realizada, com base na analise de fatores
reoldgicos, como W, P/L, FN, micotoxina, além de qualidade de panificagdo, necessidade dos
clientes e condi¢des de mercado. Sob essa dtica, comunicar tal informagao aos triticultores pode
auxiliar toda a cadeia.

A compra de trigo € realizada, segundo os respondentes, sob influéncia principal das
caracteristicas agrondmicas, clima do ano, contratos de venda efetuados antecipadamente,
exigéncias dos compradores do produto e politica governamental.

Atualmente, segundo os dados obtidos na pesquisa, a inddstria moageira conhece as
cultivares de trigo, principalmente através de eventos técnicos, seguidos de dias de campo,
amostras de semente enviadas aos moinhos para testes laboratoriais e de padaria. Por ultimo,
citam visitas de representes das empresas de genética e revistas técnicas. Em suma, entende-se
que as amostras sdo enviadas via correio ou transportadora, sem o acompanhamento das
empresas de genética.

Nesse sentido, convém ressaltar que os dados da pesquisa fazem referéncia ao interesse
da industria moageira em congressos € eventos direcionados a esse publico, como método para
as empresas apresentarem seu portfolio. Na sequéncia, citam as visitas de representantes da
Biotrigo aos moinhos, sites eletronicos e revistas. Tal constatagdo deixa claro que a televisdo,
radio, jornais e midia digital ndo sdo eficientes para apresentar as variedades de trigo para este
publico.

Salienta-se que, os profissionais questionados buscam informagdes sobre o mercado de
trigo e farinhas, precos do cereal, cotagdes do ddlar, clima, andamentos da safra no Brasil e no
mundo, além de ventos relacionados ao setor. Tais informag¢des sdo buscadas, normalmente,

durante o horario de trabalho. Desta maneira, é possivel que a Biotrigo repasse periodicamente
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tais informagdes através de e-mail-marketing e/ou através de informativos enviados a cada
moinho, destinados aos setores acima citados.

Ainda, estratégias de marketing direto, possivelmente sejam efetivas, considerando que
100% dos respondentes avaliaram como positivo o uso de tal ferramenta na comunicacdo entre
ambas empresas. Nesse contexto, € possivel explorar o telemarketing, marketing online, mala-
direta, catdlogos, parabenizar pela passagem de aniversario e/ou data especial, dentre outros.

Em resumo, através dos dados obtidos propdem-se o uso do marketing de
relacionamento, a fim de construir e/ou aumentar a percep¢ao de valor da marca, dos produtos
e servigos, ¢ a rentabilidade da empresa ao longo do tempo a partir de estratégias de
comunicacdo e de relacionamento propriamente dito com o publico-alvo, integrando suas acdes,
desde o projeto de um produto ou servigo, desenvolvimento de processos, venda e pds-venda.

Considerando que a industria moageira ndo seja cliente direta da Biotrigo, seria ideal
que o relacionamento entre elas ocorresse desde o desenvolvimento das cultivares pela Biotrigo,
passando pela demonstragdo do produto aos moinhos, bem como, disponibiliza¢do para
esclarecimento de qualquer duvida.

Tal relacionamento possibilita o crescimento tanto da Biotrigo, como dos moinhos. Ou
seja, conhecendo as demandas e necessidades do publico-alvo, a Biotrigo pode trabalhar para

sanar tais caréncias.
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ANEXO1

Roteiro de perguntas para aplicacio do questionario.

Faixa etaria: ( )25a35anos ( )35a45anos ( )45a55anos () maisque 55
anos

Em qual cidade vocé reside?

Seu nivel de instrugdo: () Ensino Médio incompleto; ( ) Ensino Médio completo;
( ) Ensino Médio Técnico completo; ( ) Superior incompleto; (' )Superior
completo; () Pés-Graduagdo; () Técnico/Superior

Em qual moinho que vocé trabalha?

() Nordeste () Tondo ( ) Galdpolis

( )Taquariense () Moinho Cotricampo

Cidade em que o moinho esta instalado?
() Antonio Prado; () Caxias do Sul; ( ) Taquari; ( ) Campo Novo

Qual seu cargo e sua fun¢do na empresa?
Qual a capacidade de moagem diaria do moinho? toneladas
De quem compram o trigo?

( ) Corretoras ( ) Cerealistas ( ) Produtores selecionados ( ) Cooperativas ()
Outro (s) Quais?

Na empresa em que vocé trabalha existe pagamento diferenciado para as varias
categorias do trigo (pao, branqueador, melhorador, brando)?

( )SIM ( )NAO Quais?
Valor aproximado em percentuais da diferenca de preco entre estes e os demais?

Melhorador % Branqueador %
Pao % Brando %
10. Do total de trigo usado, qual ¢ a porcentagem de:
Branqueador: % Pao: %
Melhorador: % Brando: %
11. Quem sdo os fornecedores de cada uma dessas categorias? (Produtor; corretor;
cooperativa; importador; outros)
Branqueador:
Melhorador:
Pao:

Brando:




12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.
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Vocé “v€” a empresa de melhoramento genético inclusa na cadeia da cultura do
trigo?

( )Sim ( )Nao Justifique.

Existe alguma demanda de farinha que ndo ¢ atendida pelas cultivares disponiveis
no mercado?

( )SIM ( )NAO

Qual?

Na sua opinido, qual seria a relagdo ideal entre as empresas de melhoramento e os
moinhos?

Quem a empresa de melhoramento deveria procurar no moinho para saber as
caracteristicas de qualidade desejada pela sua empresa.

Qual ¢ a época do ano em que sua empresa decide a compra de trigo?
O que vocés levam em consideracdo no momento de escolha do trigo para compra?
Como tomam conhecimento das novas cultivares de trigo disponiveis no mercado?
Revistas técnicas () Eventos técnicos
Dias de campo ( ) Amostras de semente

()

()

( ) Visita de representante das empresas de melhoramento
() Outros Quais?

Das opgoes abaixo qual (is) vocé considera mais importante (s) para que as empresas
de melhoramento genético mostrem suas cultivares de trigo aos moinhos?

() Televisao () Revistas
() Radio () Sites eletronicos
() De Jornais ( )visitas de técnicos/melhoristas a empresa

() Congressos especificos
() Midia digital, qual(is)?

Além de assuntos relacionados a cultivares, sobre que outros assuntos vocé busca
informacao nos meios de comunicagdo? Cite mais de dois.

. Qual o horario em que costuma buscar essas informagdes?

Marketing Direto é voltado para o cliente individual, ou seja, agdes que chegam
diretamente o cliente, sem intermediarios. Nesse sentido, vocé considera valido e
importante o uso de marketing direto para levar informacdes de cultivares aos
moinhos?

( )SIM ( )NAO

Vocé considera importante que as empresas de melhoramento genético de trigo
realizem eventos somente para a industria moageira?
( )SIM ( )NAO



24.

25.

26.

27.
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Todos os anos ¢ possivel ter uma previsibilidade da quantidade de trigo branqueador,
melhorador, pao e brando que o moinho utilizara. Qual € esta distribui¢ao? Explique
sua resposta.

Qual ¢ a relagdo entre os trés funciondrios convidados a participar da pesquisa?
Existe troca de informacdes entre as trés pessoas antes da compra de graos?

Como sao definidas as necessidades para que o comprador possa fazer a melhor
compra de grao?

Existe influéncia:

() das caracteristicas agronomicas das cultivares;

() do clima do ano;

() dos contratos de venda ja efetuados;

() da politica governamental de compra de trigo;

() exigéncias dos compradores do produto feito pelos moinhos

Esse espago ¢ aberto para que se faca algum comentario pessoais e/ou sugestao sobre
a comunicag¢do entre empresas de genética de trigo e industria moageira.
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ANEXO II
‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
‘ U FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO

N e COMUNICACAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estda sendo convidado a participar da pesquisa “Publicidade e Marketing de
Relacionamento na abertura de um novo mercado para as cultivares Biotrigo: a Industria
Moageira”, de responsabilidade dos pesquisadores, Prof. Doutor Benami Bacaltchuk e da
académica Simone Teresinha Bianchi.

Esta pesquisa justifica-se devido a necessidade de que os profissionais de comunicagio
conhegam e entendam mais sobre a area, visto que, segundo dados do Centro de Estudos
Avancados em Economia Aplicada (Cepea), da Esalq/USP, a atividade do agronegdcio
responde hoje por 22,74% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Além disso, as
exportagdes do agronegdcio atingem quase 100 bilhdes de ddlares em 2013, segundo o
Ministério da Agricultura e Pecudria.

O principal objetivo desta pesquisa ¢ conhecer as estratégias de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicacdo entre as empresas de melhoramento genético
e a industria moageira.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada na
pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. A pesquisadora e
académica Simone Teresinha, compromete-se em enviar uma via do projeto final para vocé
obter conhecimento do que foi utilizado e de que maneira suas informagdes foram exploradas.

A sua participag@o nessa pesquisa néio é obrigatoria e é voluntaria. Vocé pode desistir a
qualquer momento, retirando o seu consentimento e utilizagdo de informacdes prestadas.

Caso tenha alguma despesa relacionada a pesquisa, vocé serd, por direito, ressarcido e
recebera pagamento pela sua participagdo neste estudo.

As informagdes estardo no questionario a ser respondido, que apos utilizadas, serdo
destruidas. Os dados relacionados a sua identificacdo nio serdo divulgados de forma alguma,
mantendo anonimato e sigilo total em todas as etapas da pesquisa.

Os resultados desta pesquisa serdo divulgados em sites de pesquisa cientifica, mas vocé

terd a garantia de sigilo e da confidencialidade dos dados.



73

Caso vocé tenha duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudancas ocorridas na pesquisa que nao constam no TCLE, e caso se considera prejudicado
(a) na sua dignidade e autonomia, vocé pode entrar em contato com a pesquisadora Simone
Teresinha Bianchi (054) 96034367 ou Prof. Doutor Benami Bacaltchuk (51) 8201 4539 ou
com o curso de Publicidade e Propaganda, (54) 3316-8183, ou também pode consultar o Comité
de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8370, no horario das 08h as 12h e das
13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas
explicagdes e orientagdes acima, coloque se nome no local indicado abaixo.

Desde ja, agradecemos a sua colaboracdo e solicitamos a sua assinatura de autorizagdo neste
termo, que sera também assinado pelo pesquisador responsavel em duas vias, sendo que uma

ficard com vocé e outra com o (a) pesquisador (a).

Passo Fundo, de de 2015.

Nome do (a) participante:

Assinatura:

Nome do (a) pesquisador (a): Simone Teresinha Bianchi

Nome e assinatura do orientador:

Benami Bacaltchuk
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ANEXO III

Declaracio de Coleta de Dados nio-realizada.

VICE-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
P F COMITE DE ETICA EM PESQUISA
® CAMPUS I - Km 292 - BR 285, Bairro Sao José, Caixa Postal 611
CEP 99001-970, Passo Fundo/RS
Fone (54) 3316-8370; www.upf/cep; e-mail: cep@upf.br

k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

A
A

DECLARACAO
Titulo do projeto: Publicidade e Marketing de Relacionamento na abertura de um novo
mercado para as cultivares Biotrigo: a industria moageira.
Pesquisador (es): Simone Teresinha Bianchi
Tipo de Pesquisa:

() Iniciacdo cientifica ( ) Dissertacdo/Mestrado
( X)) TCC/Graduagao () Tese/Doutorado
( ) TCC/Especializagao () Projeto Institucional

Declaro que a coleta de dados do projeto acima citado somente serd iniciada e realizada
ap6s a aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade de
Passo Fundo, de acordo com o que estabelece o item XI.2, da Resolugcdo 466/12, nos seguintes
termos:

“Cabe ao pesquisador:

a) Apresentar o protocolo devidamente instruido ao CEP ou a CONEP, aguardando a
decisdo de aprovacdo ética, antes de iniciar a pesquisa”

Passo Fundo, 11 de maio de 2015.

Professor Orientador
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ANEXO IV

| MO?" 6&51’8 NORDESTE ALIMENTOS

Alimentos

Av. dos Imigrantes, 105 — Cx. Postal 45
CEP: 95250-000, Antonio Prado/RS
Fone/fax: (54) 3293.4600

Senhor (a) , responsavel pelo Moinho Nordeste, venho por

meio deste, solicitar a sua autorizagdo para que dois de seus funcionarios ([ GTTEGN
) porticipem da pesquisa
“Publicidade e Marketing de Relacionamento entre a Biotrigo Genética Ltda. e a industria
moageira”.

A mesma tem como principal objetivo, conhecer as estratégias de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicacdo entre as empresas de melhoramento genético
e a industria moageira.

As informagoes obtidas serdo usadas unica e exclusivamente para o Trabalho de Conclusao de
Curso da académica Simone Teresinha Bianchi, do Curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Passo Fundo.

Vale lembrar, ainda, que a participag@o é voluntaria e ndo remunerada.

Passo Fundo, 11 de maio de 2015.

Nome e cargo ocupado pelo responsavel
(Assinar e carimbar)
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ANEXO V

=0 ORQUIDEA FARINHAS, MASSAS E BISCOITOS

ORQU'DEA! Rua Joaquim Tondo, 710 — Forqueta

CEP: 95115-375 — Caxias do Sul/RS
Fone: 0800 51 3888

Senhor (a) , responsavel pelo Moinho Tondo S.A, venho por

meio deste, solicitar a sua autorizagdo para que dois de seus funcionarios (|GGG
) porticipem da pesquisa
“Publicidade e Marketing de Relacionamento entre a Biotrigo Genética Ltda. e a industria
moageira”.

A mesma tem como principal objetivo, conhecer as estratégias de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicacdo entre as empresas de melhoramento genético
e a industria moageira.

As informagoes obtidas serdo usadas unica e exclusivamente para o Trabalho de Conclusio de
Curso da académica Simone Teresinha Bianchi, do Curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Passo Fundo.

Vale lembrar, ainda, que a participag@o é voluntaria e ndo remunerada.

Passo Fundo, 11 de maio de 2015.

Nome e cargo ocupado pelo responsavel
(Assinar e carimbar)
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ANEXO VI
fe\/o)
vicalo
alimentos VICATO ALIMENTOS

R. Dr. Jodo Silveira Neto, 106
Sananduva - RS, 99840-000
Fone: (54) 3343-1840

Senhor (a) , responsavel pela Vicato Alimentos, venho por

meio deste, solicitar a sua autorizagdo para que dois de seus funcionarios (|GG
) rticipem da pesquisa
“Publicidade e Marketing de Relacionamento entre a Biotrigo Genética Ltda. e a industria
moageira”.

A mesma tem como principal objetivo, conhecer as estratégias de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicacdo entre as empresas de melhoramento genético
e a industria moageira.

As informagoes obtidas serdo usadas unica e exclusivamente para o Trabalho de Conclusdo de
Curso da académica Simone Teresinha Bianchi, do Curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Passo Fundo.

Vale lembrar, ainda, que a participag@o é voluntaria e nio remunerada.

Passo Fundo, 11 de maio de 2015.

Nome e cargo ocupado pelo responsavel
(Assinar e carimbar)
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ANEXO VII

COTRICAMPO COTRICAMPO

Venoendo Limites,
Gerando Riquezas.

Rua Sete de Setembro, 217.
Campo Novo - RS - 98.570-000
Fone: (55)3528-1188.

Senhor (a) , responsavel pelo Moinho da Cotricampo, venho

por meio deste, solicitar a sua autorizagio para que trés de seus funcionarios (||| GTGNGN
) participem da

pesquisa “Publicidade e Marketing de Relacionamento entre a Biotrigo Genética Ltda. e a
industria moageira”.

A mesma tem como principal objetivo, conhecer as estratégias de publicidade e marketing de
relacionamento mais adequadas na comunicacdo entre as empresas de melhoramento genético
e a industria moageira.

As informagdes obtidas serdo usadas unica e exclusivamente para o Trabalho de Conclusdo de
Curso da académica Simone Teresinha Bianchi, do Curso de Publicidade e Propaganda, da
Universidade de Passo Fundo.

Vale lembrar, ainda, que a participag@o é voluntaria e ndo remunerada.

Passo Fundo, 11 de maio de 2015.

Nome e cargo ocupado pelo responsavel
(Assinar e carimbar)



