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Resumo

A campanha institucional “Adotar é tudo de bom” é uma iniciativa global da MARS que visa
encontrar lares para 0s mais de 20 milhdes de c&es abandonados no Brasil por meio da
sensibilizacdo, motivacao e conscientizacdo de pessoas para a causa da adocdo. Este artigo teve
por objetivo analisar esta campanha institucional e identificar a percepgéo dos consumidores em
relacdo a comunicacao e as possibilidades de compra, bem como o valor agregado a marca e
avaliar possiveis melhorias. Para isso realizou-se pesquisa quantitativa por conveniéncia,
amostragem de 100 entrevistados, com método face to face, coleta de dados primarios e exigéncia
de serem donos de cdes compradores de alimentos para o segmento pet. Como dados secundarios,
foram usados informacdes fornecidas pela MARS, onde constam dados e valores sobre o
mercado e da campanha em questdo. Como concluséo da pesquisa foi constatado que 0s
consumidores entrevistados sdo emocionaveis e estimulaveis por campanhas institucionais, com
resultado de 83% de probabilidade de compra dos produtos PEDIGREE® para ajuda na causa,
comprovando o valor agregado a marca. As limitagcdes da pesquisa deram-se ao pouco tempo para
sua realizacdo, e ao fato de que a veiculacdo em midia massiva divergir do periodo de realizacéo
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da pesquisa.

Palavras-chave: racao, cdes, campanha

Abstract

The institutional campaign "Adotar é tudo de bom" is a global initiative of the MARS INC. that
going to find home for the more 20 millions of abandoned dogs in Brazil by means of the people”s
sensibilization and motivation for the cause of the adoption. This case planned analyze this
institutional campaign and identify the perception of the consumers and the possibilities of
purchase, as well like the value lodger to the brand andpossibles improvements. For this was
deed quantitative researches by convenience, samples of 100 interviewed, with approach face to
face, primary fact-gathering and demand of will be dog owner’s also buyers of petfood. As
secondary facts, were used informations of MARS INC., that facts are evident and values about
the market and of the this campaign. As conclusion of the research was established that the
consumers interviewed are emotional and stimulated for institutional campaigns, with result of
83% of probability of purchase of the products PEDIGREE® for help in the cause, verifying the
value to the brand. The limitations of the research gave to the short time to achievement, and the
fact of that the transmission in media massive diverge from the period of achievement of the
research.

Key words: pet food, dogs, campaign



1 Introducéo

O mercado voltado para pets deve movimentar cerca de R$ 6 bilhdes neste ano de 2009, contra
um faturamento previsto de R$ 1,1 bilhdo da inddstria de brinquedos. (IBGE, 2009)

Segundo a Anfal Pet, (2008) (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para Pequenos
Animais), o Brasil ¢ o segundo pais do mundo com maior popula¢do de animais domesticos,
ficando apenas atras dos EUA. Sao 29,7 milhGes de cées, 14 milhdes de gatos e 4 milhGes de
outros pets.

Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) apontam que nos ultimos quatro
anos houve um aumento de 17,6% no nimero de cdes e gatos no Brasil.
No Brasil existem oito mil petshops, a metade esta concentrada no estado de S&o Paulo.
(WERNECK, 2005)

A marca PEDIGREE® (MARS) que é lider no segmento de Pet food no Brasil com 28% do
mercado seguido da Nestlé/Purina com 25% deste mercado. (MARS, 2009)

“Adotar é tudo de bom”, é uma iniciativa global da MARS que visa encontrar lares para os mais
de 20 milhdes de cées abandonados no Brasil por meio da sensibilizacdo e motivacdo de pessoas
para a causa da adocdo. Destes 20 milhdes de cédes 70% acabam em abrigos e destes 90 % nunca
encontram um lar feliz. (MARS, 2009)

Desde 0 més de novembro de 2008, os produtos da marca PEDIGREE® chegam ao mercado
brasileiro com o selo “Adotar é tudo de bom”. Para todo produto PEDIGREE® vendido desde
entdo, a empresa faz doacdo para ajudar os abrigos de cdes participantes da campanha. A meta é
doar até R$ 1 milhdo em 12 meses. As doacles valerdo para todo produto PEDIGREE®
comercializado até o dia 31 de outubro 2009. (MARS, 2009)

2 Problema de Pesquisa

Qual é a percepcdo do consumidor em relagdo a comunicagdo da campanha institucional: “Adotar
é tudo de bom™?

2.10bjetivos

O objetivo deste artigo € analisar a percepcao do consumidor em relacdo a comunicagdo da
campanha institucional “Adotar é tudo de bom”. Tendo como objetivos especificos:

1. Analisar Campanha Institucional e percep¢do dos consumidores;

2. Verificar se a Campanha Institucional “Adotar é tudo de bom” agrega valor a marca
PEDIGREE®;

3. ldentificar a marca de Pet Food comprada pelo consumidor;

4. Identificar o perfil de comprador como idade, sexo, classe social;

5.Analisar a percepgdo do consumidor para campanhas institucionais.

3 Fundamentacao Teorica
3.1 Comunicagao Institucional

Comunicacao Institucional é uma publicidade com o objetivo de reforcar ou corrigir a imagem
publica da empresa, marca, grupo ou corporagdo. Associar a esta imagem atributos especificos
que sejam considerados valiosos como, por exemplo: garantia de qualidade, integracdo na
comunidade, respeito pelo cliente, etc. (KOTLER; KELLER, 2007)

Essas percepgdes asseguram que fazer comunicacdo institucional implica conhecer a organizacéo
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e compartilhar seus atributos (missdo, visdo, valores, filosofia e politicas), e ndo uma simples
divulgacdo institucional e de marcas. (ALAIC, 2009)
A principal diferenca entre a propaganda institucional e a de marketing é que a primeira se
preocupa mais com idéias e conceitos intangiveis, isto €, subjetivos. Enquanto que a segunda se
concentra em promessas concretas e imediatas como uma geladeira mais espagosa.
A propaganda institucional ndo pode ter a abrangéncia universal que é propria da propaganda de
marketing, ela é mais seletiva e dirige-se, de preferéncia as pessoas com preocupacdes e
expectativas que vdo além do plano imediato. Quanto ao contetdo ela é mais informativa.
(GRACIOSO, 2006)
A imagem institucional depende mais dos nossos atos do que nossas palavras. A longo prazo é
nosso comportamento ético, e a qualidade de nossos produtos que determina a forga como nos
véem, devem zelar por sua imagem institucional. (PINTO, 2004)
A CIM promove uma forte identidade de marca no mercado, ligando e reforcando todas as
imagens e mensagens de sua empresa. O CIM significa que todos os seus posicionamentos,
mensagens e imagens coorporativas sao coordenadas em todas as instancias. Significa que seu
material de RP diz 0 mesmo que sua campanha e assim sucessivamente. (ARMSTRONG, 2004)
As solucdes de CIM exigem a identificacdo de todos os pontos nos quais o cliente pode encontrar
da empresa, deve ser uma estratégia e um braco para a Comunicacao Institucional da empresa.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2004)
A Comunicacdo Integrada consiste no conjunto articulado de esforcos, acdes, estratégias e
produtos de comunicacdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade, com o
objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos
ou a sociedade como um todo (KUNSCH, 2003)
A utilizacdo das novas tecnologias, a presenca na Web, as formas maltiplas de relacionamento
com os publicos (SAC, Marketing de consumidor, CRM — Customer Relationship Management,
Webmarketing, etc.) devem integrar este composto maior de Comunicagao, porque a experiéncia
revela que quando ha uma sinergia de forcas, todo o conjunto fica mais forte (KUNSCH, 2003)
A Comunicacdo Institucional também pode ser efetuada por Rela¢bes Publicas, desenvolvendo
um bom relacionamento com o publico da empresa, pela obtencdo de publicidade favoravel,
construcdo de uma boa imagem corporativa.
Dentro de relagBes publicas ainda, temos a seguinte definicdo: “Institucional é a area de atuacao
das relacdes publicas que estabelece e institui formas sociais para garantir a continuidade do
sistema social organizacdo-publico”. (STEFFEN, 2003)
Propriedades essenciais:

e estabelecer e instituir formas sociais;

e garantir a continuidade do sistema;

3.1.1 Comunicacao Institucional e Comunica¢do Empresarial

Os objetivos da Comunicacdo Institucional devem permitir que a empresa fale de si, de seus
planos, de seus objetivos, que crie agdes voltadas para a comunidade, que defina o seu papel
social e demonstre capacidade de entender as necessidades ou circunstancias do meio em que
esteja inserida. (NASSAR & FIGUEIREDO, 1995:13)

O objeto principal desta discusséo, o publico se constitui basicamente na sociedade, governo,
autoridades, instituicbes financeiras, ONGs — Organizacdes Nao Governamentais — imprensa,
familias, comunidades locais, nacionais e internacionais e grupos de pressdo com interesses
diversos. Esta comunicacdo faz uso de acdes voltadas para estes publicos como agdes sociais,
corporativas, ecologicas, politicas, religiosas, esportivas, comunitarias e culturais.

A comunicacao empresarial, “é parte de uma composicéo de acdes e deve ser ‘amarrada’ a outras
atividades da comunicacdo da empresa, potencializando a atuacdo do sistema de marketing. (...)
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Entdo, quando falamos de endomarketing, relagdes com a imprensa, marketing cultural ou
esportivo, estaremos falando da comunicacdo que a organizagcao empreende para atingir também
a seu publico consumidor, a maior razdo de ser da empresa. Todas essas atividades, direta ou
indiretamente dirigida ao publico consumidor, marcarédo a edificacdo de uma imagem publica da
empresa.” (FARIAS, 1998:61)

3.1.2 Marketing Institucional

Podemos entender o Marketing Institucional como uma base de fixacdo da imagem de uma
empresa por meio de andlises, pesquisas e planejamento, estabelecendo o reconhecimento da
marca da empresa, seus conceitos, filosofia e politica e o reflexo destes em seus produtos e
servicos. 1sso ndo significa tdo somente fazer com que o consumidor reconhega a empresa ou Seus
produtos, mas também saiba diferencia-los. (VAZ, 1995)

A funcdo do Marketing Institucional é criar, sugerir, reconhecer e prever variaveis correlatas a
organizacdo, fornecendo, desta forma, subsidios para uma administracdo sistémica e
determinando os caminhos comerciais. (VAZ, 2003)

No marketing institucional a ordenacdo das forgas internas de uma empresa é fundamental, ja que
para atender as exigéncias gerenciais e macro ambientais, € necessario que os 4 P’s (preco, praca,
produto, promogéo), (...) estejam adequados aos objetivos da organizagdo e atendam de forma
organizacional as mudancas do mercado global (VAZ, 1995)

O marketing que busca lucro, a partir da satisfacdo do cliente, passou a considerar questdes como
responsabilidade social e a imagem da empresa, fazendo surgir assim o Marketing Institucional.
Conclui-se que Marketing Institucional é parte do composto da Comunicacdo Organizacional
Integrada. (KUNSCH, 2003)

3.2Marcas

A palavra marca € de origem germanica e significa aplicar um sinal que identifique a propriedade.
Foi assim que surgiu o conceito de “marca” nas linguas modernas, mas a idéia é antiga. Os
mercadores que levavam as mercadorias até a Inglaterra deixavam suas marcas em pecas de barro
encontradas em navios naufragados. (GRACI0S0,2004)

Os dicionarios modernos como o Aurélio dizem que “Marca” é uma impressao que fica, reside
aqui sua maior importancia. Assim as pessoas associam as marcas como experiéncias.
(GRACIOSO, 2004)

O conhecimento da marca consiste em todos 0s pensamentos, sensacfes, imagens, experiéncias,
crengas etc., ligadas a marca. Especificamente, elas devem criar associacgdes fortes, favoraveis e
exclusivas com os clientes, como € o caso da Volvo (seguranca), da Hallmark (consideragéo) e da
Harley — Davidson (aventura) (KOTLER; KELLER, 2007)

Portanto, para as empresas, as marcas representam uma propriedade legal incrivelmente valiosa
que pode influenciar o comportamento do consumidor, ser comprada e vendida, e ainda, oferecer
a seguranca de receitas futuras e estaveis para seu proprietario. (KOTLER; KELLER, 2007)

3.2.1 A importancia da Marca

Segundo Jean-Noel Kapferer (1991), a identidade da marca tem de ser percebida na sua relacao
com os conceitos de comunicacao - forma como é exteriorizada - e imagem - seu reflexo junto dos
publicos-alvo.

3.2.2 Construgéo das marcas



Os autores como (Kapferer, 1992; Keller, 1993; Aaker, Joaquimsthaler, 2000), sempre sugerem
uma metodologia com trés momentos: (1°) analise estratégica da marca (2°) definicdo da
identidade da marca, (3°) implementacdo dessa identidade.

Para Aaker (1996) “a identidade da marca consiste num conjunto Unico de associa¢des, que 0S
estrategistas aspiram a criar ou manter”.

Keller (1993) também pensa desta forma a identidade de uma marca tem que passar pela escolha
dos elementos constituintes da identidade (como o nome, logotipo e simbolos), e pela sua
integracdo em programas que reforcem a notoriedade e estabelecam associagdes favoraveis,
fortes e Unicas nas mentes dos consumidores.

Apos a finalizacdo do plano de implementacdo da identidade da marca é necessario avaliar 0s
seus efeitos junto ao publico alvo, pela analise da imagem criada. Segundo Aaker (1996), deve ser
realizado o estudo do posicionamento e de outros elementos projetados ao longo do tempo, a
partir das caracteristicas comunicadas da identidade.

3.2.3 Posicionamento de Marcas

Para Levitt (1990), todos os bens e servi¢os podem ser diferenciados, com base no fato que para o
comprador potencial, um produto é um aglomerado complexo de satisfagdes de valor.

O posicionamento de marca € a criacdo de superioridade de marca na mente dos consumidores.
Posicionamento envolve convencer os consumidores das vantagens de seus produtos contra a
concorréncia, e a0 mesmo tempo aliviar preocupacdes em relagédo a possiveis desvantagens. Para
0 autor, o posicionamento usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais
(conjunto de associagdes abstratas como atributos e beneficios) e um “mantra” (a esséncia da
marca ou promessa) (KELLER, 2003)

Baseado nisso, propde-se definir, para efeitos deste estudo, posicionamento de marca como o
“processo de estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos
atributos proporcionem uma posicdo vantajosa sustentdvel de uma marca em relacdo a
concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepcdo de um publico-alvo.
(KOTLER,1996)

3.3 Terceiro Setor

A expressdo “terceiro setor”, segundo a Associacdo Brasileira de Organizacfes N&o
Governamentais — ABONG (2009), € constantemente utilizada para referir-se as organizagdes da
sociedade civil sem fins lucrativos de uma forma geral, abriga, além das ONGs, outros segmentos
com identidades diversas, como entidades filantropicas e institutos empresariais. A idéia de um
setor social, ao lado do Estado e de um setor empresarial, comecou a ser utilizada no Brasil ha
poucos anos. Em torno dessa expressao, trajetdrias historicas concretas de varios segmentos da
sociedade civil brasileira, que sempre atuaram com base em diferentes valores, perspectivas e
aliancas, sdo resignificadas e tendem a se diluir em um conceito homogeneizado. A expressao
terceiro setor nos traz uma idéia de indiferenciacao, unidade, convergéncia, consenso. Contudo,
sabe-se que, na realidade, a sociedade civil no Brasil é extremamente diversa, plural e
heterogénea, construida ao longo de séculos e marcada por processos brutais de exclusao,
concentragdo de renda e violagcdo de direitos. As organizagOes naturalmente expressam 0s
conflitos e contradigdes existentes em nossa sociedade. A forma como o debate sobre o terceiro
setor vem acontecendo no Brasil traz, em si, uma critica indireta ao papel do Estado na reducéo da
pobreza e na promogéo do desenvolvimento, objetivos estes que seriam realizados de forma mais
eficiente pela iniciativa privada.

Segundo Tachizawa (2004), as organizagcdes ndo governamentais sem fins lucrativos de
finalidade ambiental, social, cultural e afins, ou organizac¢des que caracterizam o Terceiro Setor,
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movimentam mais de US$ 1 trilhdo em investimentos no mundo, sendo cerca de US$ 10 bilhdes
deles no Brasil, o equivalente a 1,5% do PIB.

Ja para Matos (2005), incorporando grandes médias, pequenas empresas e 0 setor financeiro, o
terceiro setor apoia ou investe na filantropia como forma de diminuir o pagamento de taxas e
impostos. FundacGes foram criadas agregando iniciativas e empresas, buscando administrar as
praticas, gerir recursos, potencializar a¢fes, organizar o voluntariado, voltando-se para obras
sociais com objetivos variados: apoio a educacdo formal e ambiental, as criancgas, aos idosos,
animais entre muitas outras.

Dentre as razbes que levaram ao crescimento mundial do Terceiro Setor, encontra-se a pouca
representatividade, a capacidade limitada na execucdo de tarefas sociais, e a falta de capilaridade
por parte de 6rgdos governamentais, caracteristicas necessérias a execucdo de determinadas
acoes, e tdo tipicas das modernas ONGs. Alem disso, estes drgdos do governo tém dificuldade na
manutencdo de programas ja implantados e uma morosidade no repasse de recursos que torna
certas acdes inviaveis (TACHIZAWA, 2004)

Abaixo algumas modalidades do Terceiro Setor descritas no site da instituicio AMBIENTE
BRASIL (2009):

e Organizacdo N&do Governamental (ONG): A sigla ONG corresponde a
organizacdo nao-governamental — uma expressdo que admite muitas
interpretacdes. A definicdo textual (ou seja, aquilo que ndo € do governo) € téo
ampla que abrange qualquer organizacdo de natureza nao-estatal.

Em ambito mundial, a expressdo surgiu pela primeira vez na Organizacdo das Na¢bes Unidas
(ONU), apbés a Segunda Guerra Mundial, com o uso da denominacdo em inglés
“Non-Governmental Organizations (NGOs)”, para designar organizagdes supranacionais e
internacionais que ndo foram estabelecidas por acordos governamentais. Do ponto de vista
formal, uma ONG ¢ constituida pela vontade autbnoma de mulheres e homens, que se relinem
com a finalidade de promover objetivos comuns de forma ndo lucrativa. Nossa legislacdo prevé
apenas trés formatos institucionais para a constituicdo de uma organizagdo sem fins lucrativos,
com essas caracteristicas — associagdo, fundacdo e organizacéo religiosa. Por ndo ter objetivos
confessionais, juridicamente toda ONG é uma associacao civil ou uma fundagéo privada.

No entanto, nem toda associacdo civil ou fundacdo é uma ONG. Entre clubes recreativos,
hospitais e universidades privadas, asilos, associagdes de bairro, creches, fundacdes e institutos
empresariais, associacfes de produtores rurais, associacfes comerciais, clubes de futebol,
associacg0es civis de beneficio matuo, etc. e ONGs, temos objetivos e atuacdes bastante distintos,
as vezes, até opostos. No Brasil, a expressdo era habitualmente relacionada a um universo de
organizagOes que surgiu em grande parte, nas décadas de 1970 e 1980, apoiando organizac6es
populares, com objetivos de promocdo da cidadania, defesa de direitos e luta pela democracia
politica e social. As primeiras ONGs nasceram em sintonia com as demandas e dinamicas dos
movimentos sociais, com énfase nos trabalhos de educagédo popular e de atuacdo na elaboracdo e
controle social das politicas publicas, como pode ser observado no anexo A, a descri¢cdo dos
passos que levam a fundacgédo de uma ONG.

e Sociedade: Organizacdo constituida por duas ou mais pessoas, por meio de um
contrato ou convencdo, com 0 objetivo de obter lucro. Cada um dos socios
contribui com parte do capital social. Por ter fins lucrativos ndo se qualifica do
Terceiro Setor;

e Clube: Expressdo comumente empregada para qualificar associacdes de fins
culturais, recreativos, politicos ou desportivos. Em terminologia comercial, pode
ser aplicada para designar sociedade com objetivo de venda de mercadorias, bens
moveis e imdveis, ou quaisquer outros produtos por meio de sorteios. Neste caso
ndo é uma entidade sem fins lucrativos, portanto pertence ao Segundo Setor da
sociedade;


http://www.ambientebrasil.com.br/

e Associacdo: Possui 0 mesmo sentido da palavra sociedade, porém designa uma
entidade sem fins lucrativos. E toda agremiac&o ou unifo das pessoas com um
objetivo determinado, podendo ser este beneficente, cientifico, politico,
desportivo, recreativo, artistico, literario, ativista social, entre outros. E a forma
caracteristica do Terceiro Setor;

e Liga: E uma associagdo de individuos, grupos ou partidos para a defesa de
interesses comuns. E uma forma de associacdo, geralmente criada com objetivos
sociais. Sempre sem fins lucrativos, é também uma modalidade do Terceiro Setor;

e Rede: Semelhante a liga, tal denominacdo é comumente empregada para
qualificar uma unido de diversas entidades com objetivos comuns. Dependendo
das caracteristicas destas entidades, também € uma modalidade do Terceiro Setor;

e Fundacéo: E uma entidade sem fins lucrativos, que se forma pela constituicio de
um patriménio com o objetivo de servir a fins publicos. A fundacdo se constitui
quando tal patrimdnio (geralmente doado) adquire personalidade juridica, e passa
a ser destinado para consecucao de seus objetivos. E sujeita a legislagdo especifica
(lei 3071/16); e,

e Instituto: Categoria atribuida a entidades de diversas areas, como literaria,
artistica, cientifica, politica, beneficente, entre outras. Desta forma implica na
significacdo do regime particular imposto a entidade, em virtude das regras que foi
formatada, podendo constituir uma instituicdo de qualquer um dos setores da
sociedade.

4 Metodologia
4.1 Tipo de Pesquisa

Para Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa é desestruturada e de natureza exploratdria, baseada
em amostras pequenas, e pode utilizar técnicas qualitativas conhecida como grupo de foco.
Segundo Fauze Mattar (1997), normalmente, vocé opta por uma pesquisa qualitativa quando vocé
esta interessado em conhecer 0 processo como acontece determinada coisa. Por exemplo, quando
quero saber como é o processo de compra de uma geladeira. As vezes, vocé faz um levantamento
quantitativo e obtém o resultado: produto A tem 45% de mercado e os outros 5% cada um. A
partir dai, realiza-se uma qualitativa para as pessoas dizerem por que preferem aquele produto. Na
verdade, elas acabam se complementando.

Ja as pesquisas quantitativas sdo mais adequadas para apurar opinides e atitudes explicitas e
conscientes dos entrevistados, pois utilizam instrumentos estruturados (questionarios). Seu
objetivo é mensurar e permitir o teste de hipoteses, ja que os resultados sdao mais concretos e,
conseqiientemente, menos passiveis de erros de interpretacdo. Por sua vez, os dados séo colhidos
por meio de um questionario estruturado com perguntas claras e objetivas.

A pesquisa realizada sera quantitativa por meio de levantamento em funcdo da adequacéo ao
objetivo de pesquisa e serd uma amostra totalmente aleatéria.

4.2 Tipo de Coleta de Dados

Segundo Fauze Mattar (1997) os Dados Primérios sdo aqueles que ndo foram antes coletados,
estando ainda em posse dos pesquisados e que sdo coletados com o proposito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Segundo Malhotra (2005, p. 71), ““Quando os dados séo coletados para solucionar um problema
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especifico de pesquisa de marketing, nos referimos a eles como dados primarios”.

Este tipo de coleta foi definido com dados priméarios e com os dados secundérios, os dados
primarios utilizados foram as pesquisas de campo totalizando 100 entrevistas face to face no
ambiente familiar, amigos, clinica veterinaria, instituicdo financeira, saldo de beleza e academia
de danca. Os dados secundarios foram através de relatorios internos da MARS, revistas, material
publicitario e midia de televisdo

4.3 Instrumentos de coleta de dados

Segundo Fauze Mattar (1997), uma das etapas é a pesquisa de campo. Muitos consideram como
principal problema dessa parte 0 questionario que precisa estar amarrado com o objetivo da
pesquisa. Nessa etapa é preciso considerar o tempo da entrevista. As perguntas devem ser
elaboradas usando a linguagem do publico que se vai entrevistar, obedecendo sequéncia logica.
A coleta de dados serd por meio de questionario totalmente estruturado e que foi elaborado com
perguntas abertas e fechadas.

4.4 Pré-Teste

Segundo Fauze Mattar (1997), o pré-teste serve para muitas coisas. Entre elas para saber se as
perguntas estdo sendo bem-entendidas, se a forma pela qual foram elaboradas esta correta, se a
sequéncia delas tem logica e se as opgOes de respostas estdo todas listadas.

Foram realizados dois pré-testes. No primeiro foram diagnosticadas algumas perguntas mal
elaboradas, onde foram acrescentadas as modificacGes necessarias. Ja no segundo pré-teste e
neste, a aplicacdo foi coerente e de facil entendimento para o entrevistado. O tempo total de
entrevista foi de sete minutos nos dois pré-testes.

4.5 Tabulacéo

Existem varios tipos de tabulacdo de questionario, dentre elas:

o Distribuicdo de freqiéncia: de acordo com Malhotra (2001) é uma técnica indicada
para quantificar respostas atribuidas a uma questdo composta de duas ou mais alternativas;
e  Tabulacdo cruzada: técnica estatistica que descreve duas ou mais variaveis
simultaneamente e origina tabelas que demonstram esta distribuicdo conjunta
(CHURCHILL, 1999);
o Média: célculo da soma de todos os elementos de um conjunto e dividindo-a pelo
namero de elementos. Indicada quando a variavel é de escala intervalar ou de razéo
(MALHOTRA, 2001);
o Anélise de Variancia (ANOVA): técnica estatistica para estudar as diferencas entre
médias de duas ou mais popula¢des .(MALHOTRA, 2001)

Os dados foram tabulados através do software Gandia e processados no software
SPSS. As bandeiras e o tab plan encontra-se nos apéndices B e C respectivamente.

4.6 Codificacéo

A codificacdo é uma operacdo pela qual os dados sdo decompostos, conceitualizados e
rearticulados de uma maneira diferente com a ideia de entrar em uma interpretacdo mais
profunda; € dividida em duas etapas: a primeira é a aberta, na qual o pesquisador identifica
categorias e propriedade referentes ao estudo, continuadamente o pesquisador busca as relacgdes,
questiona e analisa. A segunda € chamada de codificacdo axial na qual o pesquisador examina as
condicOes e estratégias utilizadas no sentido de redefinir as categorias. (QUANTIQUALI, 2009)
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4.7 Analise dos Dados

Assim que as entrevistas foram digitadas e armazenadas no banco de dados, antes de iniciar a
tabulacao/processamento, fazem-se necessarias a realizacdo da critica eletrénica e a depuracéo
dos dados de possiveis erros e inconsisténcias que ndo foram percebidos nas criticas no campo e
no escritorio.

5 Andlise dos Resultados

Foram realizadas entrevistas com pessoas acima de 15 anos, observa-se que 49% dos
entrevistados estdo na faixa de 25 a 44 anos, sendo 32% do publico feminino. Dentre essa amostra
de 100 pessoas, foram entrevistados 32 homens e 68 mulheres, 50% dos entrevistados séo
solteiros e 41% sdo casados ou moram juntos.

A maioria dos entrevistados estd na classe A com 49% e 43% de classe B e 8% de classe C, de
acordo com a classificacdo Critério Brasil.

Neste estudo, quando se menciona top of mind, conforme demonstrado no gréfico abaixo, a
PEDIGREE foi apontada como a marca mais lembrada, com 56% das menc0es, seguida da Royal
Canin 13%.

Top of Mind
Pedigree ‘ ] 56%

Outras | 13%

Royal Canin 13%

Dog Chow 8%
Golden 5%
Proplan 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Pode-se observar também neste outro grafico abaixo, que o top of mind das menc¢des seguido das
mencOes estimuladas, novamente a PEDIGREE® est4 entre as mais citadas com 100% das
mencoes.

Top of Mind e Marcas Estimuladas

120%

100% .
80% - /.
60% "QS%\/-’M/.\ oo
40% %

“w'34%
20% Wa%
O% T T T T T
Proplan Golden Dog Chow Royal Canin  Outras Pedigree

‘—0— Top Of Mind —=— Conhecimento Estimulado ‘
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Sobre a consideracdo da escolha da marca de racao para o cdo, novamente a marca PEDIGREE®
ganha um destaque com 50% das mencdes de que adora comprar essa marca de racao, de acordo
com os respondentes deste estudo. E pode-se perceber que a Royal Canin fica em segundo lugar,
com 29% na preferéncia de escolha de marca na hora da compra mesmo sem divulgacao na midia,
demonstrando uma possivel influéncia do segmento pelos formadores de opinido. Ja as marcas
Golden e Dog Chow, neste estudo ndo tiveram boa aceitagdo na percepgéo sobre a marca. Com
36% e 33% respectivamente, os entrevistados disseram que nunca comprariam essa marca de
racao para seus caes.

Im presséo sobre a marca
m Eu nunca compraria essa ragio para meu
céo

m Eu preferiria ndo comprar essa ragéo para 6%
meu cio 4% |

33%

19%

Eu compraria, mas nédo escolheria essa

racdo para meu cao
Eu gosto de comprar essa racéo para

meu céo

21%

23%
32%

. 24% 16%
Eu adoro comprar essa ragéo para meu 50%
céo
9 7% 29%
12% ° 22% °
8% 11%
Pedigree Dog Chow Golden Proplan Royal Canin

Como o objetivo do estudo foi avaliar a campanha na midia TV pode-se observar que nesta
amostra, 59% dos entrevistados tém o habito de assistir TV frequentemente.

Habitos de Midia

80%
00% &/‘\
40%

20%
0% =
Frequentemente De vezem Raramente Nunca
quando
—e— Assitir TV —s— Ouvir Radio —a— Ler Revista
—x— Ler Jornal —x— Acessar Internet

Dessa maneira quando foi perguntado se viram alguma propaganda sobre racéo para céaes, 65%
lembraram de ter visto da marca PEDIGREE® na TV. Isso demonstra a importancia da midia TV
para este tipo de campanha. Pode-se perceber com esse estudo o alto indice de acesso dos
entrevistados na internet. Ao falar se o respondente estava ciente de alguma campanha atual da
marca de racdo, apenas 46% disseram sim. E destes, 100% disseram que a campanha era da marca
PEDIGREE.
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Ciéncia da Campanha

@ Ciente da Campanha O Pedigree ‘

Para 0s 54%, que responderam que ndo estavam cientes da campanha, foi lido um texto
estimulando a mesma: “Atualmente esta sendo veiculada uma campanha com a marca
PEDIGREE®, com o selo Adotar é tudo de bom. Desde o més de novembro de 2008, todos os
produtos da marca PEDIGREE® que sdo vendidos, a empresa esta fazendo doagdo para ajudar os
abrigos de cées participantes dessa campanha”. Desses 54%, 28% disseram lembrar-se da
campanha e 26% nédo lembraram ou ndo conheciam. De acordo com a empresa MARS, no
periodo de coleta a campanha ndo estava com um alto nimero de inser¢des na TV e assim nédo
teve um recall satisfatorio.

Recall da Campanha

26%

28%

O Sim @ Nao

E para as pessoas que responderam conhecer a campanha, 46% disseram que a campanha foi um
incentivo para comprar mais produtos da marca PEDIGREE®. Assim a Campanha além de ter
foco institucional de ajudar cdes abandonados a encontrarem lares felizes, traz aumento sell out
(venda) no PDV.

Incentivo a comprar produtos da Marca

46%

O Sim @ Nao

Pode-se observar, através das respostas abertas, 0s motivos que incentivaram as pessoas a
escolher a marca PEDIGREE® na hora da compra. E pode-se destacar que 35% dos entrevistados
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mencionaram intencdo de compra de produtos da marca PEDIGREE®, citando que “é uma forma
de ajudar os cachorros abandonados”.Desta forma, pode-se observar que a campanha esta
agregando valor a marca PEDIGREE®, fortalecendo o posicionamento da marca em ser “Loucos
por Cachorro” para seus consumidores.

A marca PEDIGREE®, além de ser uma marca confiavel para os consumidores, transmite através
da campanha institucional “Adotar é tudo de bom” ser a marca do coracdo do shopper
(comprador) para a causa dos caes abandonados. (MARS, 2009)

Quando questionado sobre a probabilidade de comprar produtos ou servi¢os associados a este
tipo de campanha, mais da metade da amostra, ou seja, 83% disseram que comprariam.
Enfim, pode-se perceber que a campanha teve um impacto considerdvel, pois quase 50% da
amostra lembraram-se da propaganda espontaneamente e mais 28% lembraram através de
estimulacdo. E também que 85% dos entrevistados ja compraram a marca PEDIGREE® alguma
vez, sendo que 42% usam a marca PEDIGREE® como o produto mais comprado para 0 seu c&o.
Com relacdo a uma percep¢do mais abrangente da campanha institucional, percebe-se que 0s
brasileiros sdo pessoas que se emocionam e sdo capazes de comprar produtos de marcas
diferentes de seu consumo diario para ajudar em causas sociais.

Algumas limitagdes do estudo podem ser apontadas como o fato da amostragem ter sido realizada
por conveniéncia, impossibilitando a extrapolacéo dos dados para a populagéo.

Outra limitacdo encontrada foi o baixo nimero de inser¢6es da campanha na midia TV, que pode
ter levado muitos respondentes no momento da pesquisa a ndo se lembrarem da campanha.
Como sugestdo de pesquisas futuras € vidvel estipular cotas de diferentes marcas de Pet Food
para coletar dados da concorréncia e verificar se acontece migracdo de marca no PDV para a
marca PEDIGREE®. Também cotas por classe econémica e praga.

6 Consideracdes Finais

Segundo Gracioso (2006), a propaganda Institucional feita no Brasil é certamente uma das
melhores do mundo e também uma das mais caracteristicas.

A medida que a imagem da marca passa a refletir cada vez mais a imagem institucional da
empresa o0 sucesso de imagem se mantém. (KOTLER; KELLER, 2007)

Segundo Pinto (1990), a comunicacdo institucional consiste em conquistar e manter a
credibilidade e aceitacdo da companhia junto aos seus principais publicos alvos, de maneira a
assegurar a empresa a criacdo e projecdo de uma imagem institucional positiva, bem como
auxilia-la a alcancar suas metas de mercado.

Kotler e Keller (2007) afirmam que a principal habilidade de um profissional de marketing ¢é a sua
capacidade de criar, manter, aprimorar e proteger as marcas. E notorio que agdes publicas sdo
comprovadamente mais eficazes se realizadas em parceria e a¢Ges conjuntas entre 0 governo e
organizagOes da sociedade civil que fazem parte da politica global de descentralizacéo, citada em
nossa Constituicdo Federal (capitulo 3, secdes A e C).

Segundo Cardoso et al. (2000) as organizacdes da sociedade civil acumulam infra-estrutura,
conhecimentos, recursos humanos de qualidade, experiéncia e estdo perfeitamente aptas a
trabalhar em parceria com érgéos publicos. O crescimento do Terceiro Setor denota um aumento
do compromisso da sociedade com a cidadania, e o produto das organizag6es da sociedade civil €
um ser humano mudado, consciente de suas responsabilidades como cidaddo global. Sabe-se que
o0 Terceiro Setor estd em pleno crescimento no mundo. Entretanto, existe uma grande dificuldade
no dimensionamento do verdadeiro potencial das organiza¢@es da sociedade civil. H&A uma falta
de coeréncia em informacdes como cifras, numero de institui¢cbes, quantidade de trabalhadores
remunerados e voluntarios, porém os dados disponiveis nos indicam um efetivo aumento nas
atividades deste setor da sociedade.

Acredita-se que num aspecto geral, a “campanha institucional adotar é tudo de bom”, obteve altos
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indices de satisfacdo, demonstrando estar presente na mente dos consumidores, e utilizando
adequadamente o apelo emocional apresentou um crescimento significativo na decisdo de
compra da marca de ragéao.

Com base nesse estudo conclui-se que, a MARS como sendo empresa de consumo, atraves da
campanha “Adotar é tudo de bom”, realiza um servico para a sociedade agregando valor & marca.
Desta forma se uma marca satisfaz completamente seus consumidores, ou, pelo menos,
aproxima-se deles, € perfeitamente possivel inseri-las na mente e nos coracGes das pessoas.
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