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INTRODUCAO

Para embasar o0 desenvolvimento da campanha, foram analisados dados
macroambientais do setor pet, além de campanhas anteriores da marca e das principais
oportunidades e ameagas observadas no ambiente competitivo. A pesquisa contemplou, ainda,
os diferenciais da linha Good Pet, sua estrutura produtiva, a comunicacdo ja realizada e as

lacunas existentes entre a percepg¢éo dos consumidores e o0 posicionamento desejado pela marca.

A campanha tem como foco tutores de cédes e gatos da capital paulista, com atencéo
especial ao publico que busca solugdes préaticas e acessiveis para 0 comportamento dos pets.
Busca-se ndo apenas divulgar os produtos, mas também reforcar o papel educativo da marca,

promovendo convivéncia harmoniosa e estimulando o cuidado inteligente.

Com base nessas andlises, a campanha proposta apresenta solucdes criativas alinhadas
as necessidades do cliente, sustentadas por rigor metodolégico e relevancia social dentro do

universo pet.

Este trabalho estd estruturado da seguinte forma: no Capitulo 1, apresenta-se 0
planejamento de comunicacdo, contendo analises da marca, do ambiente competitivo e a
definicdo da estratégia norteadora. No Capitulo 2, encontram-se as pecas criadas para a
campanha, acompanhadas de suas defesas conceituais. O Capitulo 3 aborda as estratégias
integradas de comunicacdo, contemplando acbes digitais e presenciais voltadas a
conscientizacdo e ao fortalecimento do vinculo tutor—pet. Por fim, o Capitulo 4 apresenta as
midias selecionadas para a veiculacdo da campanha, abrangendo tanto meios tradicionais

guanto digitais.




PLANEJAMENTO
DE COMUNICAGAO



CAPITULO 1 -PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicacdo é a etapa que orienta todas as decisdes estratégicas da
campanha, conectando o diagndstico de mercado as acGes que serdo implementadas nos
diferentes canais. Para a Good Pet, marca em fase de reposicionamento ap0s sua incorporacao
pela Biogénesis Bago, essa estrutura torna-se essencial para garantir coeréncia entre mensagem,
publico e objetivos de marketing, além de preparar o consumidor para uma nova identidade

visual e institucional.

Neste capitulo, sdo apresentados os elementos fundamentais do planejamento de
comunicacdo da campanha “Pet Educado, ¢ Good Pet”, incluindo objetivos de marketing,
analise SWOT, definicdo dos objetivos de comunicacdo, estratégias criativas, de midia e
promocionais, bem como o direcionamento conceitual que sustenta todas as entregas. A partir
dessa base, busca-se orientar de maneira integrada como a marca deve se posicionar diante do
publico-alvo, fortalecer seu carater premium e ampliar sua presenca em Sdo Paulo,

especialmente em pontos de venda e ambientes digitais.

Assim, o capitulo estabelece os parametros estratégicos que conduzem o restante do
projeto, garantindo que todas as acGes propostas, sejam de criacdo, midia ou marketing
promocional, estejam alinhadas ao posicionamento desejado e ao momento de transicdo da

marca no mercado pet.

1. ANALISE INTERNA

1.1.  Sobre a organizagéo:

O Mundo Animal Laboratério Veterinario foi fundado em 1985, no Brasil. E 100%
nacional, com sede em S&o Paulo / Pindamonhangaba, atuando no desenvolvimento, fabricacéo

e comercializacdo de produtos para saude e bem-estar de animais de estimacao.

O laboratorio segue as Boas Praticas de Fabricacdo (BPF), investe em tecnologia,
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qualidade, inovacdo em produtos e embalagem.

O portfélio da marca conta com mais de 170 produtos, incluindo itens de banho,
coldnias e vermifugos, entre outros (IstoE, 2025). A linha escolhida para o desenvolvimento da
campanha é a Good Pet, composta por quatro produtos. Em 2025, o Laboratorio Mundo Animal
foi adquirido pela empresa multinacional argentina Biogénesis Bago, o que fortalece sua
capacidade de inovagdo, pesquisa e presenca no mercado pet (Biogénesis Bagd & Mundo
Animal, 2025).

Segundo as informacdes disponibilizadas pelo cliente, temos:

Missdo: Contribuir com a saude e longevidade dos pets, tornando as pessoas mais
prosperas e felizes.

Visdo: Transformar o mercado pet, por meio de inovacgdes e possibilidades, tornando o

convivio entre animais e humanos mais harmonioso, feliz e duradouro.

Valores:

° Resiliéncia: adaptabilidade, disciplina, persisténcia;

) Colaboracéo: proatividade, compartilhar ideias, trabalho em equipe;

° Empatia e Gentileza;

° Compromisso: honestidade, ética, responsabilidade, transparéncia;

) Qualidade: exceléncia nos processos, foco no cliente, inovagéo;

) Humanismo: respeito a individualidade, amor aos animais, tratar com dignidade;

Mudancas ocorridas na instituicdo da fundacgéo até os dias atuais:

Expansdo do portfolio: de poucos produtos para um amplo catalogo (~170 produtos),
cobertura de varias categorias (banho, higiene, vermifugos, etc.).

Melhorias tecnoldgicas: adocdo de Boas Praticas de Fabricacdo, investimento em
inovacao e qualidade de embalagem.

A marca tem fortalecido sua cultura corporativa, com valores visiveis no site, buscando
proximidade com clientes, veterinarios, criadores e lojistas; flexibilidade para detectar

necessidades do mercado e langar produtos inovadores.
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1.2. Producao (atencdo a devida adaptacéo para servigos)

O Mundo Animal possui um parque fabril em Pindamonhangaba (SP) estruturado de
acordo com as Boas Préticas de Fabricacdo (BPF), seguindo padrdes exigidos pelo Ministério
da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA).

A producdo utiliza equipamentos modernos de formulagdo, envase e embalagem,

garantindo seguranca e padronizacéo.

Os produtos passam por controles de qualidade rigorosos em cada etapa, desde a escolha

de insumos até a distribuicéo.

A linha Good Pet se diferencia pelo carater educativo e preventivo, buscando ndo apenas

oferecer insumos para os pets, mas também promover conscientizacdo sobre salde e bem-estar.

O diferencial tecnolégico da Mundo Animal destaca-se pela integracdo entre pesquisa
cientifica, inovacdo de formulagdes e embalagens (design funcional, atrativo e acessivel ao
tutor) e automacdo industrial. O parque fabril € equipado com sistemas automatizados de
dosagem e envase, além de softwares de gestdo integrada da producdo (ERP), que permitem o
monitoramento em tempo real de cada etapa do processo. Essa estrutura possibilita alta
precisdo, padronizagdo e reducdo de perdas, refletindo diretamente na qualidade e na

competitividade de seus produtos no mercado pet.

Com a recente aquisicdo pela Biogénesis Bago (2025), a expectativa é de acesso a hovas
tecnologias e P & D avancado, fortalecendo ainda mais a posi¢do da empresa em relacdo a

concorréncia.

1.3.  Financas

A politica de precos da marca baseia-se na oferta de produtos com bom custo-beneficio,
combinando posicionamento competitivo e percepcdo de qualidade premium acessivel,

especialmente na linha Good Pet.

Embora o Laboratério Mundo Animal Ltda. ndo divulgue dados financeiros oficiais, é
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possivel estimar seu desempenho com base nas tendéncias do mercado pet brasileiro, que

registrou crescimento médio anual entre 14% e 17% nos Gltimos anos (ABINPET, 2024).

Considerando o porte da empresa e sua expanséo recente, estima-se que o faturamento
tenha crescido de forma proporcional ao ritmo do setor, com variagdo anual aproximada entre
10% e 20% no periodo de 2021 a 2023.

Dessa forma, mesmo sem divulgagdo publica de nimeros absolutos, a empresa
demonstra solidez financeira e crescimento constante, alinhada ao desempenho positivo do

mercado pet nacional.

1.4.  Marketing

1.4.1. Marca - Analise da marca

A marca Good Pet transmite qualidade e inovacdo no produto. Os aspectos tangiveis
incluem embalagens funcionais e de facil aplicacdo, além da variedade de formatos (sprays,
frascos, solucdes). Ja os aspectos intangiveis estdo relacionados a confianca, ao cuidado
responsavel com os animais e a associacdo emocional entre tutores e pets, reforcando valores

de bem-estar, higiene e educagdo comportamental.

A identidade almejada pela Good Pet é ser reconhecida como uma linha premium
acessivel, que une eficiéncia, seguranca (produtos atoxicos) e amor aos animais. Busca
posicionar-se como referéncia em solucdes educativas que melhoram a convivéncia entre

tutores e seus pets, transmitindo inovacao e responsabilidade.

Para clientes da Good Pet, a marca ja é percebida como confiavel, tecnoldgica e
preocupada com o cuidado animal, ainda que esteja em fase de crescimento, com necessidade
de ampliar seu reconhecimento. Para ndo clientes, a imagem permanece pouco consolidada,
muitas vezes vista como mais uma opc¢do no mercado mas com potencial de destaque,
especialmente devido ao apelo educativo e a proposta de valor agregado. Essa percepcéao
encontra respaldo nos dados do setor: o relatorio da ABINPET mostra que os segmentos Pet
Vet (produtos veterinarios) e Pet Care (higiene e bem-estar) tiveram crescimento de 18% entre

2022 e 2023, evidenciando que consumidores valorizam higiene, saude e cuidado que véo além




do basico (ABINPET/IPB, 2024).

O proposito da Good Pet é facilitar a convivéncia harmoniosa entre animais e humanos,
promovendo héabitos saudaveis e responsaveis. A linha busca oferecer solu¢des que unem
praticidade para o tutor, bem-estar para o pet e cuidado com o ambiente doméstico, reforcando
a ideia de que investir em educacdo e prevencao significa melhorar a qualidade de vida de toda
a familia. Essa abordagem esté alinhada as tendéncias do mercado pet brasileiro, que, em 2024,
registrou um crescimento de 9,6% no faturamento, totalizando R$75,4 bilhGes.

Esse desempenho reflete a crescente humanizacdo dos animais de estimacdo, com
consumidores investindo em produtos e servicos que promovem o bem-estar e a qualidade de
vida dos seus companheiros (ABINPET, 2024).

1.4.2. Produto

Segundo o site Mundo Animal (2025), a linha Good Pet retine solugbes voltadas a
educacdo comportamental de cdes e gatos, especialmente por meio de produtos atoxicos que

auxiliam na prevencdo de comportamentos indesejados e na promo¢éo de habitos saudaveis.
A linha inclui:

) Repelente Educador Sanitério (spray indicado para desestimular a urinagdo em locais
indesejados como maveis, tapetes, sofas e jardins)- frasco de 500 ml ou 200ml, média de valor
R$50




Figura 1. Embalagem repelente

Fonte: Google (2025)

° Educador Sanitario Atrativo (spray com aroma de mel, que condiciona o animal a
utiliza-lo em tapetes higiénicos ou jornais) - frascos de 20 ml ou 100 ml, média de valor de
R$25 a R$40

Figura 2. Embalagem atrativo

Fonte: Google (2025)

° Removedor de manchas e odores ( solucdo neutralizadora de odores e removedora de
manchas de origem organica como urina, vomito e fezes)- frasco de 500ml, média de valor
R$65



Figura 3. Embalagem removedor

Fonte: Google (2025)

° Educador repelente contra mordedura de objetos ( protege objetos e moéveis que 0s
animais possam lamber, mastigar ou morder) - Frasco com 200 ml, média de valor R$70

Figura 4. Embalagem contra

Fonte: Google (2025)

Os produtos podem ser encontrados em sites e lojas fisicas de grandes marcas do mundo
pet como Cobasi, Petlove e PETZ. Os produtos se apresentam na fase de crescimento (estagio
2) do ciclo de vida do produto, ou seja, momento em que o produto é aceito pelo mercado.
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1.4.3. Preco

A linha Good Pet, do laboratério Mundo Animal, adota uma estratégia de preco
premium, posicionando-se no segmento de alta qualidade e valor agregado dentro do mercado

pet.

Os produtos apresentam pre¢os acima da média quando comparados aos concorrentes

diretos, refletindo o investimento em tecnologia, insumos de ponta e diferenciais educativos.

O posicionamento nao é pautado apenas pelo custo, mas pelo custo-beneficio percebido:
0s tutores enxergam a marca como referéncia de seguranca, inovacdo e resultados

comprovados.

Essa estratégia visa construir percepcao de exclusividade e confianca, associando a linha
Good Pet a um padrdo de exceléncia e tornando-a aspiracional para consumidores das classes
BeA.

Em contrapartida, a marca busca fortalecer sua narrativa de que investir em produtos
premium significa longevidade, bem-estar e educacdo para os pets, beneficios que justificam o

valor aplicado.

Assim, a Good Pet equilibra preco alto com a entrega de maxima qualidade e
diferenciacdo, consolidando-se como a escolha de tutores que buscam o melhor para seus

animais de estimacao.

1.4.4. Distribuicéo:

Estrutura e niveis de canais utilizados para o produto atualmente: A linha Good Pet,
pertencente ao Laboratério Mundo Animal, adota um modelo de distribuicdo multicanal,

combinando estratégias de presenca fisica, digital e relacional. No contexto da cidade de Sao
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Paulo, o principal canal de comercializagdo corresponde ao varejo fisico, representado por pet
shops e clinicas veterinarias situadas em regides estratégicas, como Moema, Vila Mariana,
Pinheiros, Tatuapé e Santana. Esses pontos de venda funcionam como ambientes de
experiéncia, possibilitando o contato direto do consumidor com o produto, bem como o suporte

técnico de atendentes e profissionais veterinarios.

Paralelamente, a marca opera com distribuidores regionais, responsaveis pelo
abastecimento de estabelecimentos varejistas e pela manutencdo da capilaridade logistica
dentro do municipio. No ambiente digital, destacam-se o e-commerce préprio e os marketplaces
parceiros, como Petz, Cobasi Online, Petlove e Mercado Livre, 0s quais ampliam o alcance da
marca e oferecem conveniéncia ao consumidor que opta por realizar suas compras de forma

online.

A presenca digital da Good Pet é reforcada por meio das redes sociais, especialmente
Instagram, Facebook e TikTok, que desempenham papel fundamental na construcdo da
identidade de marca, divulgagdo de novos produtos e direcionamento do publico aos canais de
compra. Ademais, o WhatsApp corporativo constitui um canal complementar de atendimento
e relacionamento, utilizado para esclarecer duvidas, indicar pontos de venda e realizar o
acompanhamento pos-venda, contribuindo para a fidelizacdo e a humanizagdo do contato com

0 publico.

Desempenho por canal: Embora ndo existam dados publicos especificos referentes ao
desempenho comercial da linha Good Pet em Sdo Paulo, é possivel estabelecer estimativas
baseadas em tendéncias do mercado pet e no comportamento do consumidor da capital. Nesse
cenario, as lojas fisicas e pet shops parceiros concentram aproximadamente 50 % das vendas,

configurando-se como o principal canal de conversao.

Os marketplaces e plataformas de e-commerce representam cerca de 35 % do volume
total, refletindo o crescimento do consumo digital, sobretudo em regides de maior poder
aquisitivo e conectividade, como as zonas Sul e Oeste. Os distribuidores regionais, por sua vez,
sdo responsaveis por aproximadamente 10 % das vendas, atuando no abastecimento de
revendedores locais. Finalmente, os canais de relacionamento digital, compostos pelas redes
sociais e pelo WhatsApp, respondem por cerca de 5 %, sendo mais relevantes para o

engajamento e o fortalecimento da imagem da marca do que para a conversao direta.

Ed
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Quantidade de pontos de venda e regides de atuacdo: Na cidade de S&o Paulo, a linha
Good Pet estd presente em cerca de 80 a 100 pontos de venda, entre pet shops, clinicas
veterinarias e unidades de grandes redes parceiras.

A distribuicdo geogréafica € ampla, com maior concentracdo nas regides Sul, Oeste,
Leste e Norte, especialmente nos bairros de Moema, Vila Mariana, Santo Amaro, Tatuapé,

Analia Franco, Pinheiros, Perdizes, Santana e Tucuruvi.

A marca mantém parcerias estratégicas com grandes redes do setor, como Cobasi, Petz
e Petlove Express, 0 que garante visibilidade e padronizacdo da presenca em areas de alto fluxo
comercial. Essa estrutura permite a Good Pet atender tanto o publico premium quanto o

consumidor de produtos de uso cotidiano, fortalecendo sua penetracdo no mercado paulistano.

Pontos fortes e fracos de cada canal utilizado: Os pet shops e lojas fisicas apresentam
como principais vantagens a proximidade com o consumidor, a possibilidade de recomendacao
profissional e o contato direto com o produto, fatores que reforcam a credibilidade e a confianca
na marca. Entretanto, enfrentam desafios como custos operacionais elevados, concorréncia com

produtos importados e dificuldades de padronizacdo na exposi¢édo dos itens.

Os marketplaces e 0 e-commerce se destacam pela conveniéncia, amplo alcance
geografico e possibilidade de campanhas segmentadas, possibilitando estratégias de
remarketing e fidelizacdo digital. Todavia, apresentam taxas de comissdo elevadas,
dependéncia dos algoritmos das plataformas e menor controle sobre a experiéncia de compra.

No ambito da distribuicéo, os distribuidores regionais proporcionam agilidade logistica
e eficiéncia no reabastecimento dos varejistas, embora apresentem como limitacdo o
distanciamento em relagdo ao consumidor final e a dependéncia de negociages comerciais com

intermediarios.

As redes sociais configuram-se como um dos principais instrumentos de comunicagéo
e construcdo de marca, permitindo segmentacdo geografica e interacdo direta com o publico.
Contudo, a conversdo em vendas ainda € reduzida, e o canal exige producdo constante de

contetido e monitoramento frequente de desempenho.

Por fim, o WhatsApp corporativo representa um canal de comunicagdo direta e

personalizada, eficiente para atendimento e pds-venda, mas sua escalabilidade é limitada,

Ed
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demandando estrutura operacional e equipe capacitada para garantir um tempo de resposta

adequado.

1.4.5. Comunicagao:

No estagio de crescimento do ciclo de vida, a comunicacdo da Good Pet busca
consolidar o conhecimento e fortalecer a preferéncia dos tutores, destacando os diferenciais dos
produtos, como a atoxidade, a eficacia e o beneficio direto para o bem-estar animal. A marca
procura reforcar sua credibilidade e posicionamento de confianga no segmento pet, utilizando
uma linguagem acessivel e informativa, que orienta o consumidor e evidencia o valor agregado

das solucgdes oferecidas.

Em um estagio afetivo complementar, a marca trabalha apelos emocionais que reforcam
o vinculo entre tutores e pets, apresentando seus produtos como aliados na convivéncia
harmoniosa entre humanos e animais. As campanhas enfatizam a ideia de cuidado, carinho e
responsabilidade, associando o ato de compra ndo apenas a limpeza ou praticidade, mas também

a um gesto de amor e atencdo com o animal de estimacéao.

Para promover seus produtos, a Good Pet utiliza ferramentas de comunicagdo como:
midia digital (redes sociais, sites parceiros e influenciadores pet), merchandising em pontos de

venda (displays e embalagens atrativas).

A Good Pet, por se posicionar como uma marca premium no setor de produtos

educativos para pets, vem aumentando progressivamente sua verba de comunicacéo.

Em 2022, o investimento representou cerca de 3% do faturamento anual. Em 2023, esse
valor cresceu para 4,5%, acompanhando a expansédo de portfolio e canais digitais. Em 2024, a
verba atingiu aproximadamente 6% do faturamento, refletindo a aposta em marketing de

influéncia e agdes promocionais em pontos de venda especializados.

A distribuicdo segue uma ldgica integrada, priorizando tanto presenca digital quanto

pontos de contato fisicos:
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) 40% Midia digital: redes sociais (Instagram, Tik Tok, YouTube), campanhas pagas,

parcerias com influenciadores pet e contetido educativo.

) 25% Promoco0es e ativagdes presenciais: feiras pet, agdes em shoppings, parcerias com
ONGs de adogéo.
° 20% Midia tradicional: revistas segmentadas (pet e lifestyle), OOH em regides

estratégicas da capital paulista.
) 15% Endomarketing e relacionamento B2B: treinamentos, material para parceiros e pet

shops premium.

A marca foca em apelos de qualidade, tecnologia e cuidado com os animais,

valorizando:

° Educacdo e bem-estar animal (estimulacao cognitiva e emocional dos pets).

° Seguranca e confiabilidade (produtos testados, tecnologia superior).

° Estilo de vida premium (pets como membros da familia, tratados com exclusividade).
) Afetividade: campanhas humanizadas mostrando a relagdo entre tutores e pets.

A eficacia das acBes de comunicacdo da Good Pet é avaliada por meio de diferentes
indicadores quantitativos e qualitativos, que permitem acompanhar o desempenho da marca em

ambientes digitais e fisicos.

Métricas digitais: Sdo analisados dados de alcance, engajamento e taxa de conversdo
em vendas online, obtidos a partir das plataformas de midia social e e-commerce. O alcance
mede 0 nUmero de pessoas expostas as campanhas, enquanto o engajamento avalia o nivel de
interacdo do publico com os conteldos publicados (curtidas, comentarios, compartilhamentos
e tempo de visualizagdo). Ja a taxa de conversdo indica a efetividade das acGes em gerar vendas

ou cadastros, demonstrando o impacto direto da comunicacéo nas decisdes de compra.

Pesquisas de recall e percepgdo de marca: Em feiras, eventos e ativagdes presenciais,
sdo realizadas pesquisas de recall para identificar o reconhecimento espontaneo e estimulado
da marca, bem como o grau de associacdo entre a Good Pet e atributos como confianca,
inovacao e cuidado animal. Esses resultados ajudam a mensurar a forca da marca na memdoria

e nas preferéncias dos consumidores.
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Monitoramento de sell-out: A marca acompanha o sell-out em pet shops e
distribuidores, especialmente nas regides onde ha investimento em midia. Essa analise permite
verificar se ha correlagdo entre o0 aumento de visibilidade da marca e o crescimento efetivo das

vendas no ponto de venda fisico.

Andlises de brand awareness: Semestralmente, a Good Pet realiza pesquisas de brand
awareness em parceria com institutos especializados do setor pet. Esses estudos fornecem uma
visdo aprofundada sobre o posicionamento da marca no mercado, identificando oportunidades

de fortalecimento da imagem e de aprimoramento nas estratégias de comunicacdo.

1.4.6. Posicionamento atual

A linha Good Pet, pertencente @ Mundo Animal Laboratoério Veterinario, posiciona-se
como uma solucéo inteligente e acessivel para tutores que buscam melhorar o comportamento
e 0 bem-estar de seus pets de forma pratica, segura e educativa. Seu diferencial estd em
transformar o cuidado diario em um ato de aprendizado e vinculo entre tutor e animal, unindo

tecnologia, empatia e funcionalidade em produtos de uso cotidiano.

O beneficio central da linha é proporcionar equilibrio comportamental e qualidade de
vida aos animais, a0 mesmo tempo em que facilita a rotina dos tutores. Diferentemente das
marcas concorrentes, que focam apenas em fragrancias ou apelos estéticos, a Good Pet
comunica prevencdo e educacao animal como elementos de valor — ou seja, ndo apenas deixar

0 pet limpo, mas ajuda-lo a viver melhor e mais integrado ao ambiente doméstico.

Na mente do consumidor, a marca busca ser reconhecida como “a linha que entende o
comportamento do pet”, transmitindo confianca cientifica, afetividade e praticidade. Essa
proposta alinha-se a promessa de beneficio de cuidar do pet com amor e inteligéncia, traduzindo
a esséncia do Mundo Animal: unir ciéncia, empatia e tecnologia a servigo da convivéncia

harmoniosa entre humanos e animais.

2. AMBIENTE COMPETITIVO
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O mercado pet brasileiro € um dos mais expressivos do mundo, ocupando atualmente a
terceira posicao global em faturamento (ABINPET, 2024). O crescimento continuo do setor é
impulsionado pela humanizagédo dos animais de estimacao, fendbmeno que transforma os pets
em membros da familia e amplia a demanda por produtos voltados ao bem-estar,
comportamento e higiene. Esse contexto gera alta competitividade, com marcas disputando
espago em pontos de venda, canais digitais e na mente dos tutores.

Dentro desse cenario, a Mundo Animal Laboratdrio Veterinario atua em um mercado
de médio a alto nivel de concorréncia, competindo com empresas nacionais e multinacionais
que oferecem linhas semelhantes de cosméticos e medicamentos veterinarios. Entretanto, a
linha Good Pet diferencia-se por seu posicionamento educativo e preventivo, buscando atuar

no comportamento animal — um nicho ainda pouco explorado de forma estruturada.

Entre os principais concorrentes diretos, destacam-se marcas como Pet Society, Hydra
Groomers, Vetnil e Organnact, que concentram sua comunicacdo em atributos estéticos,
tecnolégicos ou nutricionais, mas raramente associam o0 produto a um beneficio
comportamental e relacional. J& os concorrentes indiretos incluem marcas de higiene de varejo
(como Pet Clean e Sanol Dog), que disputam o mesmo espaco de prateleira, mas com foco em

preco e conveniéncia, e ndo em diferenciacao de valor.

A entrada da Biogénesis Bagé como controladora da Mundo Animal fortaleceu a
posicdo competitiva da empresa ao ampliar recursos financeiros, tecnoldgicos e logisticos,
permitindo maior eficiéncia na distribuicdo e presenca estratégica em novos canais,
especialmente no varejo digital e especializado. Essa expansao representa um passo importante
para consolidar a Good Pet como referéncia nacional em produtos que unem tecnologia,

cuidado e educagéo animal.

Em sintese, o ambiente competitivo da linha Good Pet caracteriza-se por uma
concorréncia ampla e diversificada, exigindo constante inovacdo e comunicagéo diferenciada.
O principal desafio é reforcar o valor do beneficio comportamental — ainda em processo de
amadurecimento entre consumidores — e consolidar a marca na mente dos tutores como a

escolha inteligente e afetiva para o bem-estar dos pets.

Ed
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2.1. Fornecedores

A Good Pet trabalha com fornecedores nacionais de insumos e embalagens, priorizando

matérias-primas seguras e certificadas pela Anvisa.

N&o ha exclusividade de fornecedores, mas a marca mantém parcerias de longo prazo
para garantir padréo de qualidade e consisténcia nas formulagdes (ex.: uso de aromas naturais
como mel e agentes repelentes de alta eficacia). O diferencial é a proximidade com o0s
fornecedores locais, que permite flexibilidade na producéo, controle de qualidade mais rigido e

adaptacdo rapida as demandas do mercado.

2.2. Concorréncia

No mercado de produtos educativos e sanitarios para pets, a Good Pet enfrenta

concorréncia direta e indireta:

Concorrentes Diretos (educadores sanitérios / repelentes):

) Pipi Dog: tradicional no segmento, forte presenca em pet shops de bairro.
° Pipi Sanol: destaque pelo preco acessivel, presenca em supermercados.
° Petbrilho Xixi Sim: atrativo com base em odores naturais.

° Sunny Pet / Labgard: repelentes de grande volume (300-500 mL), boa cobertura.

) X6 Gato / Afasta Pet: foco em acessibilidade e linhas populares.

Concorrentes Indiretos (solucgdes inovadoras ou combinadas):

° Postinho Pet Injet: aposta em inovacdo com dispositivos fisicos.
° Genial Pet Casadinho: kits combinados atrativo + repelente.
° Tapetes higiénicos premium (ex: Super Secdo, Petmais): competem como alternativas

de condicionamento do habito.
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2.2.1. Os principais concorrentes diretos na categoria de educadores sanitarios e

repelentes:

A categoria de educadores sanitarios e repelentes &€ marcada por ampla concorréncia e
grande similaridade entre os produtos, o que torna o posicionamento de marca e a comunicagao
determinantes para a decisdo de compra. A seguir, apresenta-se um breve relato dos principais
concorrentes diretos da linha Good Pet, considerando os 4 P’s do marketing (produto, prego,

comunicacdo e ponto de venda).
Pipi Dog

° Produto/Servigo/Marca: Marca tradicional no segmento, reconhecida pela eficiéncia e
praticidade. Seu portfolio inclui educadores e repelentes liquidos voltados a cdes e gatos, com
foco funcional e baixo nivel de inovacéo tecnologica.

) Preco (custo-beneficio): Atua em faixa de preco popular, com excelente custo-beneficio
e alta rotatividade. Entretanto, o posicionamento de baixo valor agregado limita a percepgéo de
qualidade superior.

° Comunicacdo realizada: Utiliza embalagens simples e informativas, com foco em
instrucBes de uso. Sua comunicacdo € direta e racional, sem apelo emocional ou vinculo afetivo
tutor—pet.

° Pontos de venda: Forte presenca em pet shops de bairro e pequenas redes regionais,

sustentando capilaridade, mas com baixa insercdo em e-commerces e grandes varejistas.

Pipi Sanol

° Produto/Servigo/Marca: Linha pertencente a marca Sanol, tradicional no setor de
limpeza doméstica. Sua proposta € unir conveniéncia e acessibilidade, com produtos de acéo
imediata e odor caracteristico suave.

° Preco (custo-beneficio): Destaca-se pelo preco altamente competitivo, sendo
frequentemente escolhido por conveniéncia. Contudo, o custo reduzido reflete menor
diferenciacéo técnica e percepc¢éo de valor funcional.

° Comunicagdo realizada: A comunicagdo é massiva e simplificada, priorizando

embalagens coloridas e slogans praticos (“Ensina e repele”), refor¢ando eficiéncia, mas sem
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énfase em aspectos comportamentais.
° Pontos de venda: Ampla presenca em supermercados, atacarejos e lojas de

conveniéncia, com excelente distribuicdo, porém baixa segmentacdo de publico.

Petbrilho Xixi Sim

° Produto/Servigo/Marca: Marca voltada ao publico que busca alternativas naturais e
seguras, utilizando fragrancias a base de 6leos vegetais e ingredientes menos agressivos. O
apelo esta na sensacéo olfativa e no cuidado ambiental.

° Preco (custo-beneficio): Atua em faixa intermediaria, equilibrando preco e percep¢édo
de qualidade. O valor € justificado pela proposta de formulas diferenciadas e apelo sensorial.

° Comunicacdo realizada: Trabalha uma imagem de suavidade e bem-estar, com
embalagens mais sofisticadas e linguagem que remete a naturalidade, embora ainda limitada
em alcance digital.

° Pontos de venda: Distribuicdo concentrada em pet shops especializados e plataformas

on-line, com alcance menor que as marcas populares, mas publico mais segmentado e fiel.

Comparativo com a Good Pet

Em relacdo aos concorrentes diretos, a linha Good Pet apresenta um posicionamento
hibrido, combinando preco competitivo, embalagem moderna, diferencial comportamental e
comunicacdo educativa. Enquanto as marcas analisadas concentram-se em atributos funcionais
ou sensoriais, a Good Pet busca implantar o conceito de adestramento positivo e fortalecer o

vinculo tutor-animal como parte da experiéncia de uso.

Além disso, sua distribui¢do tende a se expandir com 0 apoio da Biogénesis Bago,
permitindo maior presenca digital e insercdo em redes especializadas, consolidando uma

proposta de valor equilibrada entre eficacia, preco justo e proposito educativo.




Tabela 1. Tabela comparativa
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MARCA QU PDV (PONTOS DE SINTESE DE
EMPRESA PRODUTO/SERVICO PRECO COMUNICACAOQO VENDA) POSICIONAMENTO
Por‘rfpl!o basico de ", Popular, voltado " Pet shops de bairro, Conveniéncia e habito
. condicionamento sanitario, Instrutiva, direta, . N
Pipi Dog - . ! ao segmento de ' . presenca consolidada | estabelecido pelo
tradicional e com baixa com foco funcional. ! ;
; - entrada. no varejo local. consumidor.
inovac&o.
Baixo custo,
Solucbes praticas de uso altamente . . Supermercados, Alto alcance e proposta
L : g ) i Massiva, simples e . .
Pipi Sanal imediato, focadas em rapidez | competitivo no atacarejos e grandes acessivel, com foco em
de apelo popular. -
de resultado. segmento redes de varejo. volume.
econdmico

Petbrilho Xixi Sim

Linha com forte apelo natural,
fragrancias suaves e proposta
ecoldgica.

Médio, voltado ao
consumidor que
busca equilibrio
entre custo e
qualidade.

Sensorial, estética e
voltada ao
bem-estar.

Pet shops
especializados e
plataformas de
e-commerce.

Bem-estar, naturalidade e
compromisso ambiental.

GoodPet

Linha premium de
condicionamento
comportamental e higiene,
com abordagem educativa,
tecnolégica e orientada ao
vinculo tutor—pet.

Competitivo dentro
do segmento
premium, com
valor agregado
percebido.

Afetiva, cientifica e
orientada a
educacio do tutor.

Canais digitais, pet
shops especializados e
ambientes de alto
padrio.

Cuidado inteligente,
comportamento
equilibrado e

fortalecimento da relacéo

tutor—pet.

Fonte: Tabela elaborada pelos Autores (2025)

2.3.

Clientes/Consumidor

2.3.1. Consumidor atual: perfil psicografico e demogréfico

O consumidor atual da linha Good Pet é formado principalmente por tutores de cdes e

gatos que vivem em areas urbanas, especialmente em apartamentos ou casas de pequeno

porte, onde o controle de habitos de higiene dos animais é fundamental.

Em termos demograficos, o publico se concentra na faixa etaria entre 25 e 45 anos, com

predominancia de classes média e média alta, caracterizadas por maior poder de compra e

acesso a informacdes digitais.

Psicograficamente, trata-se de um consumidor que valoriza praticidade, higiene,

cuidado responsavel e bem-estar animal, refletindo a crescente tendéncia de humanizagdo dos

pets, que 0s insere como membros ativos da familia.
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2.3.2. Decisor/influenciador de compra

Na maior parte dos casos, o decisor de compra € o préprio tutor do animal, que busca
solugdes praticas para o adestramento e a convivéncia com seu pet. Entretanto, o processo pode
envolver outros influenciadores, como criancas e adolescentes da familia, que reforcam a ideia
de oferecer cuidados diferenciados ao animal. Além disso, veterinarios, vendedores de pet
shops e influenciadores digitais exercem papel relevante ao orientar e recomendar produtos,

utilizando sua autoridade e credibilidade para impactar diretamente a decisdo final de compra.

2.3.3. Influéncia de fatores sociais

Os fatores sociais tém grande influéncia no comportamento de compra desse publico. A
consolida¢@o da identidade de “pais e méaes de pet” tornou-se um valor cultural que reforga a
necessidade de oferecer produtos de qualidade, associando o0 consumo a responsabilidade e ao
afeto. O ato de investir em produtos que promovem bem-estar e educa¢do comportamental €
percebido como uma forma de cuidado e pertencimento social, reforcando o vinculo entre

tutores e seus animais, além de atender as expectativas do circulo familiar e social.

2.3.4. Frequéncia e motivacao de compra

A aquisicdo de educadores sanitarios e repelentes ocorre de forma recorrente, mas é
motivada por situacdes especificas, como a chegada de um novo filhote, a adaptacao de animais
a ambientes reduzidos ou a necessidade de corrigir comportamentos inadequados. Em geral, a
compra € estimulada pela busca por solugBes que facilitem a rotina domestica, reduzam
desgastes na convivéncia com o animal e reforcem a ideia de cuidado responsavel. Assim, a
motivacdo central estd relacionada & harmonizacdo do espaco compartilhado entre tutores e

pets, unindo praticidade, higiene e bem-estar.
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3. MACRO AMBIENTE

3.1. Demografia

Observa-se que houve um crescimento continuo no numero de animais de estimacéao
nos lares brasileiros. De acordo com estimativas do Instituto Pet Brasil, em 2023 o Brasil
ultrapassou a marca de 150 milhdes de animais de estimacdo, sendo 62 milhdes de cées e 30
milhdes de gatos, 0 que representa um aumento de mais de 5 milhdes de pets em comparacao

ao ano anterior (Instituto Pet Brasil, 2023).

Essa realidade sugere que, diante da queda na natalidade e da formacdo de familias
menores, 0s animais de estimacdo tém ocupado um papel cada vez mais central na vida afetiva
das pessoas, especialmente no publico que vive intensamente nas areas urbanas e que tende a

buscar alternativas de companhia e afeto fora do modelo tradicional de familia com filhos.

Na pesquisa “Perfil dos tutores de pets” realizada pela PetFuture em 2023, constatou-se
que a maioria dos tutores esta nas classes A, B e C, e valoriza atributos como estética e bem-
estar para os animais.Dados do Radar Pet 2020, levantado pelo Sindicato da Inddstria de
Produtos para Animais de Companhia (Sindan), indicam que 58% dos tutores sdo casais ou
pessoas que moram juntas, e apenas cerca de 10% moram sozinhos (Sindan, 2020).Esse dado
sugere que muitos lares tém pelo menos duas pessoas adultas, o que pode aumentar o potencial

de gasto conjunto com pets.

3.2.  Economia

O mercado pet brasileiro consolidou-se como um dos maiores do mundo, alcangando
um faturamento de R$77,3 bilhdes em 2024, representando um crescimento de 12,6% em
relacdo ao ano anterior (ABINPET; Instituto Pet Brasil, 2024). A venda de alimentos
industrializados para animais de estimac¢do, segmento denominado “pet food”, respondeu por
55,1% desse faturamento, evidenciando que os tutores priorizam a alimentacdo e o bem-estar
de seus animais mesmo diante de restricbes orcamentarias (ABINPET; Instituto Pet Brasil,
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2024).

Apesar da estabilidade relativa do setor, a economia brasileira apresenta desafios que
influenciam diretamente o comportamento de consumo. O Produto Interno Bruto (PIB) do pais
projetou crescimento de apenas 2,3% para 2025, impactado por politicas monetéarias mais
restritivas e desaceleracdo da massa salarial, ainda que o desemprego permaneca em niveis
baixos (Reuters, 2025).

A inflacdo medida pelo indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) foi estimada
em 4,8% em 2025, refletindo pressdes nos precos de bens e servigos (Reuters, 2025). Esses
fatores afetam especialmente as classes médias e altas, que podem priorizar gastos essenciais
em periodos de alta inflagdo, embora o setor pet apresenta resiliéncia, pois tutores mantém
investimentos em produtos de bem-estar e salde para seus animais (ABINPET; Instituto Pet
Brasil, 2024).

Além disso, a flutuacdo do doélar influencia diretamente o preco de insumos e matérias-
primas importadas, podendo pressionar os custos finais de produtos no mercado nacional
(Reuters, 2025).

Na cidade de S&o Paulo, onde o poder de compra é mais elevado, a tendéncia é que
consumidores valorizem produtos de alta qualidade, inovacéo e servigos diferenciados, bem
como opc¢Oes sustentaveis e voltadas a salde e bem-estar animal (ABINPET; Instituto Pet
Brasil, 2024). Diante desse cenario, empresas do setor devem investir em diversificacdo de
portfdlio, inovacdo em produtos e servigos, e estratégias que dialoguem com a faixa etaria
adulta urbana e economicamente ativa, garantindo competitividade e fidelizacdo de clientes em

um mercado cada vez mais consolidado (Reuters, 2025).

3.3.  Ecologia

O mercado pet brasileiro, tem se mantido em constante expansdo, no entanto, traz
consigo desafios ambientais significativos. A producgéo de alimentos para animais de estimacéo,
especialmente ra¢cdes, demanda grandes quantidades de recursos naturais, Como agua e energia,
além de gerar residuos consideraveis(Papo de Bicho, 2025). Além disso, a industria pet é
responsavel por uma quantidade significativa de residuos solidos, incluindo embalagens

plasticas e produtos descartaveis, que contribuem para a poluicdo ambiental. Estima-se que uma
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parte consideravel desses residuos termine em aterros sanitarios, onde podem levar anos para
se decompor, liberando gases de efeito estufa e contaminando o solo e a agua (Papo de Bicho,
2025).

Em resposta a esses desafios, empresas do setor tém adotado praticas sustentaveis.
Muitas estdo investindo em embalagens reciclaveis ou biodegradaveis, utilizando mateérias-
primas compostaveis que podem ser transformadas em adubo apds o uso, e incorporando
plasticos reciclados para evitar o descarte de residuos e minimizar a necessidade de extracéo de

novos recursos (Fitec Ambiental, 2024).

No contexto de Sdo Paulo capital, onde a conscientizacdo ambiental é crescente,
empresas que adotam praticas ecoldgicas ganham preferéncia entre os consumidores. A
implementacdo de solugdes sustentaveis ndo apenas contribui para a preservacdo ambiental,
mas também atende a uma demanda crescente por produtos que respeitam o meio ambiente e a

salde dos animais (Fitec Ambiental, 2024).

3.4.  Tecnologia

O mercado pet brasileiro tem passado por mudancas tecnoldgicas significativas,
impulsionadas pela demanda crescente por produtos e solucdes que aumentem a praticidade,
seguranca e bem-estar dos animais e de seus tutores (ABINPET, 2024). A inovacao tecnolégica
no setor envolve desde o desenvolvimento de produtos com funcionalidades especificas para
facilitar a rotina do tutor até solugdes que promovem maior conforto e cuidado para os animais,
refletindo a humanizacdo dessa relacdo. A velocidade das mudancas tecnoldgicas tém criado
oportunidades para empresas que investem em pesquisa e desenvolvimento, permitindo
oferecer produtos diferenciados que atendam a novas necessidades do mercado urbano
(ABINPET, 2024).

Em Séo Paulo, onde os consumidores apresentam maior poder aquisitivo e exigéncia
por inovacdo, a adogédo de tecnologias aplicadas ao setor pet € especialmente valorizada, tanto
para produtos de uso cotidiano quanto para solucdes que auxiliam na educacédo, saude e bem-

estar dos animais (ABINPET; 2024). Além disso, as empresas tém explorado tendéncias de
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personalizacdo e praticidade, adaptando produtos e servicos as necessidades especificas de
tutores e pets. A busca por solugdes que combinam funcionalidade, eficiéncia e seguranca tem
impulsionado investimentos em inovacgdo, destacando o papel estratégico da tecnologia para
manter competitividade e fidelizacdo em um mercado em constante evolucdo (ABINPET,
2024).

3.5.  Politico Legal

O setor de produtos para pets no Brasil é regulado por diversas legislacdes que impactam
diretamente as estratégias de marketing e operacdo das empresas. Um dos principais marcos
recentes é a Lei n® 15.183/2025, sancionada em 31 de julho de 2025, que proibe a realizagéo de
testes em animais vertebrados para verificar a seguranca e eficacia de produtos de higiene
pessoal, cosméticos e perfumes, assim como dos ingredientes utilizados em sua composi¢ao
(Souto Correa, 2025). Essa lei altera dispositivos da Lei n® 11.794/2008 e da Lei n° 6.360/1976,
e prevé um prazo de dois anos para a implementacdo das medidas, a ser concluido em 31 de
julho de 2027 (Souto Correa, 2025).

Além disso, as regulamentacbes federais, como aquelas promovidas pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), estabelecem normas de rotulagem, composicao e
propaganda de produtos de higiene e cosméticos para garantir a seguranca do consumidor e
evitar préaticas enganosas (ANVISA, 2025). No ambito estadual e municipal, em Sao Paulo, leis
relacionadas a protecdo animal e a regulamentacdo de produtos comerciais exigem que as
empresas estejam em conformidade com padrdes de seguranca, higiene e responsabilidade
ambiental, incluindo a fiscalizacdo de estabelecimentos e produtos comercializados (S&o Paulo,
2025). As diretrizes legais também influenciam a publicidade e o marketing desses produtos,
determinando limites e responsabilidades quanto & forma de comunicacdo e informacGes
prestadas aos consumidores (ANVISA, 2025).
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3.6. Cultura e Sociedade

A sociedade brasileira tem demonstrado uma mudanca significativa na forma como se
relaciona com os animais de estimacao, refletindo valores culturais que priorizam cuidado,
bem-estar e humanizacdo desses animais. Em S&o Paulo, grande parte da populagdo urbana
adulta adota préticas que incluem a valorizagdo de produtos que promovam conforto, higiene e
salde para seus pets (IBGE, 2022). Essa mudanca de comportamento esta ligada a uma
tendéncia de tratar os animais como membros da familia, com grande atencdo a necessidades
especificas e qualidade de vida, impactando diretamente o consumo de produtos inovadores no
setor pet (ABINPET; Instituto Pet Brasil, 2024).

Além disso, observa-se uma crescente diversidade nos arranjos familiares, incluindo
casais sem filhos, familias monoparentais e casais LGBTQIA +, que frequentemente adotam

animais como parte da construcéo de seus lares (IBGE, 2022).

Essa tendéncia tem aumentado a demanda por produtos que facilitem a rotina com pets
e promovam bem-estar dentro de ambientes urbanos. Paralelamente, a urbanizagéo e a vida em
apartamentos em S&o Paulo reforgcam a necessidade de solugdes préaticas, seguras e sustentaveis

para a convivéncia com animais em espacos reduzidos (IBGE, 2022).

Os consumidores tambeém apresentam valores culturais e sociais que influenciam o
mercado, como a preocupacao com sustentabilidade, ética e consumo consciente. A preferéncia
por produtos ecologicamente corretos e que respeitem a salde e seguranca dos animais tem se
tornado um fator relevante para as estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos no
setor pet (Fitec Ambiental, 2024).

A valorizacdo de experiéncias e 0 engajamento digital sdo outros fatores sociais
importantes. Tutores buscam informacdes online, participam de comunidades e compartilham
experiéncias relacionadas aos cuidados com seus animais, criando novas oportunidades de
interacdo, fidelizacdo e comunicacdo entre marcas e consumidores (ABINPET; Instituto Pet
Brasil, 2024).

Dessa forma, compreender a cultura e os valores sociais da populacdo de S&o Paulo
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torna-se essencial para que empresas do setor pet desenvolvam produtos e estratégias alinhadas

as expectativas do publico urbano e consciente.

4. DIAGNOSTICO SWOT

PFOA: Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas

O diagnéstico SWOT é uma ferramenta de andlise estratégica utilizada para
compreender a situagéo atual de uma organizacgdo ou projeto. A sigla vem do inglés Strengths
(forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Essa
metodologia permite identificar fatores internos como os pontos fortes e fracos e externos como

as oportunidades e ameacas do ambiente que influenciam o desempenho da empresa.

Seu principal objetivo é auxiliar na formulacdo de estratégias mais assertivas,
orientando a tomada de decisdes e o planejamento de agcdes que potencializem 0s aspectos

positivos e minimizem os riscos e limitacoes.

Tabela 2. Tabela Swot

Ajuda Atrapalha

FRAQUEZAS
- preco elevado
- baixa notoriedade da linha

FORCAS
- Produto diferenciado e seguro
- Presenca em canais

Interno S —— -dependéncia do varejo fisico
(organizagao) : gico de terceiros
- Potencial de crescimento em Eficianci — d
marketing digital - Eficiéncia variavel de acordo
. com iadade e comportamento
- Linha completa de produtos d .
o animal
AMEACAS
- Concorrentes que oferecem
OPORTUNIDADES : "
Extorno - Aumento do vinculo afetivo produr;oasi Sp:(r::g?;’i Sporem
(ambiente) entre tutores e pets - Exigéncia crescente por

-Crescimento do mercado digital.

-Expansao do mercado pet susteniabllgade

- Aumento de custos dos
insumos e matérias primas

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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Forgas:

° Produto diferenciado e seguro: A linha Good Pet oferece solugdes inovadoras voltadas
para 0 comportamento dos pets, como repelentes que auxiliam no controle de habitos
indesejados, agregando valor percebido, gera confianca do consumidor e diferencia a marca em
relacdo a produtos genéricos ou tradicionais.

° Presenca em canais estratégicos: A marca esta presente em pet shops e e-commerce de
grandes marcas, canais que alcancam diretamente seu publico-alvo urbano (25 a 45 anos),
garantindo visibilidade e acesso facilitado ao produto. Essa presenca estratégica € uma
vantagem competitiva frente a concorrentes que tém atuacdo limitada em certos canais.

° Potencial de crescimento em marketing digital: Embora a comunicacdo da marca ainda
seja limitada, h& grande potencial de expansao digital. O publico-alvo utiliza ativamente redes
sociais, blogs e marketplaces, permitindo oportunidades de engajamento, fidelizacdo e
fortalecimento da marca.

° Linha completa de produtos: A Good Pet se diferencia ao oferecer uma linha completa
de solugdes comportamentais, enquanto concorrentes possuem produtos pontuais. 1sso permite
atender diversas necessidades do consumidor e aumentar a fidelizacdo dentro do mesmo

portfolio.
Fraquezas:

) Preco elevado: Devido a tecnologia aplicada, o preco dos produtos é mais alto do que o
de concorrentes diretos.

° Baixa notoriedade da linha: Por ser uma linha nova dentro de uma marca maior, ainda
ha baixa familiaridade do publico-alvo com os produtos, exigindo investimentos significativos
em marketing e comunicagao para gerar reconhecimento.

° Dependéncia do varejo fisico de terceiros: A linha ndo vende diretamente, dependendo
de pet shops e marketplaces para comercializagdo. Isso pode limitar o controle sobre
distribuicéo, exposicédo e experiéncia do consumidor.

) Eficiéncia variavel de acordo com idade e comportamento do animal:Produtos de
adestramento podem apresentar eficdcia menor em pets mais velhos ou com habitos ja

consolidados, o que pode gerar insatisfagdo entre alguns consumidores.

Oportunidades:
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° Aumento do vinculo afetivo entre tutores e pets: O crescimento da humanizacdo dos
pets, especialmente em familias menores ou com casais sem filhos, aumenta a demanda por
produtos que promovam bem-estar e conforto, favorecendo solugdes comportamentais (IBGE,
2022; Instituto Pet Brasil, 2023).

° Crescimento do mercado digital: A expansdo do e-commerce e marketplaces permite
que produtos da Good Pet alcancem um publico mais amplo, com maior facilidade de
divulgacdo e interacOes digitais, além de possibilitar estratégias de marketing direcionadas.

° Expansdo do mercado pet: O mercado pet brasileiro vem crescendo consistentemente,
com faturamento superior a R$77 bilhdes em 2024 e previsdo de aumento continuo (ABINPET;
Instituto Pet Brasil, 2024). Esse cenério cria espago para langamento e consolidacdo de produtos

inovadores
Ameagas:

° Concorrentes que oferecem produtos similares, porém mais acessiveis: Marcas com
produtos de preco mais baixo podem atrair consumidores sensiveis a custo, reduzindo a
participacdo de mercado da Good Pet, especialmente em momentos de instabilidade econdmica.
° Exigéncia crescente por sustentabilidade: Consumidores urbanos estdo mais atentos a
origem e impacto ambiental dos produtos. A falta de soluc@es totalmente sustentavel pode gerar
desvantagem competitiva frente a marcas que ja investem em ecoeficiéncia (Fitec Ambiental,
2024).

° Aumento de custos de insumos e matérias-primas: A flutuacdo do dolar e a escassez de
insumos importados podem elevar os custos de producdo, impactando o preco final e a
competitividade no mercado nacional (ABINPET, 2024; Reuters, 2025).

S. OBJETIVOS DE MARKETING

O objetivo de marketing da linha Good Pet é reposicionar a marca como referéncia
premium em educadores sanitarios e repelentes para cées e gatos na capital paulista, ampliando
a percepcdo de valor agregado frente aos concorrentes que se destacam apenas por prego ou

volume. Além disso, busca-se aumentar em 15% as vendas da linha em até seis meses.




6. MATRIZ ESTRATEGICA PARA A COMUNICACAO

(CRUZAMENTO SWOQOT)

Tabela 3. Tabela Matriz de

SWOT

Analise

Interna

Pontos fortes

Pontos fracos

Oportunidades

ISO(maxi-maxi)

- Destacar o produto
diferenciado e seguro para
aproveitar o crescimento do
mercado pet.

-Expandir o uso do
marketing digital (redes
sociais, e-commerce,
campanhas segmentadas)
para engajar tutores e

mini - maxi).

- Criar contetido educativo que
explique a eficacia dos
produtos conforme idade e

comportamento do animal.

- Aproveitar o crescimento do
mercado pet para langar novas
solugdes e ampliar a
familiaridade do publico com a

Ameacas

canais estratégicos para
minimizar impacto de
produtos similares mais
acessiveis. -
Mostrar praticas de
responsabilidade ambiental
para responder a exigéncia
por sustentabilidade

Analise fidelizar clientes. il
Externa ST (maxi-mini).
- Fortalecer a presengca em |[WT (mini-mini).

- Minimizar o impacto do prego
elevado comunicando
beneficios e diferenciais de
valor. -
Enfrentar a exigéncia por
sustentabilidade adotando ou
comunicando praticas mais
eficientes

Fonte: Tabela produzida pelos autores (2025)

Estratégia ofensiva:

Pontos fortes + oportunidades = estratégia ofensiva

30

A Good Pet possui diferenciais relevantes, como uma linha completa de solu¢Ges

comportamentais e presenca em canais estratégicos, o que fortalece sua insercdo em um

mercado em expansdo. O crescimento do setor pet no Brasil e a intensificacdo da humanizacao

dos animais de estimacdo ampliam a procura por produtos que promovam bem-estar e

seguranca.

Nesse sentido, os pontos fortes da marca (inovacgdo, confiabilidade e variedade )

permitem explorar a oportunidade de conquistar maior participacdo no mercado digital, ainda

pouco explorado pela marca, mas altamente presente no cotidiano do publico-alvo. Assim, a

estratégia ofensiva consiste em expandir a comunicagdo digital e explorar campanhas que

destaquem os diferenciais dos produtos, posicionando a Good Pet como referéncia em solucdes
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inovadoras e seguras.

Estratégia de confronto:
Pontos fortes + ameacas = estratégia de confronto

Embora haja concorrentes que oferecem produtos semelhantes a precos mais acessiveis,
a Good Pet pode confrontar essa ameaca utilizando como forca sua diferenciacdo em qualidade,

seguranca e linha completa.

Além disso, a presenca em grandes canais de venda reforca sua visibilidade frente a
marcas menores e menos estruturadas. Outro ponto € a crescente exigéncia por sustentabilidade:
a forca de ser percebida como marca confiavel pode ser explorada para iniciar posicionamentos
mais claros de responsabilidade ambiental, mesmo que ainda ndo haja solucdes 100%

sustentaveis.

Dessa forma, a estratégia de confronto se concentra em reforcar o valor agregado dos
produtos, mostrando que a escolha pelo pre¢co mais baixo ndo entrega a mesma seguranga,

eficiéncia e cuidado que a Good Pet proporciona.

Estratégia de reforco:

Pontos fracos + oportunidades = estratégia de refor¢o

O maior desafio da linha é a baixa notoriedade e dependéncia de terceiros para a
comercializagdo. Entretanto, o crescimento do e-commerce e do consumo digital traz uma
oportunidade de transformar essas fraquezas em pontos fortes. A presenca digital permitira a
marca aumentar seu reconhecimento e diminuir a dependéncia de varejistas fisicos, além de dar

mais autonomia para educar o consumidor sobre o uso dos produtos.

Outro ponto é a percepgédo de preco elevado: ao trabalhar bem o marketing digital, a
marca pode justificar o valor agregado com contetdos explicativos, demonstracdes de eficacia
e comparativos frente aos concorrentes. Assim, a estratégia de reforco foca em fortalecer a

comunicacgéo digital e educacional, eliminando barreiras de reconhecimento e percepgéo de

preco.
Estratégia de defesa:
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Pontos fracos + ameacas = estratégia de defesa

A dependéncia de canais de terceiros e a eficiéncia varidvel dos produtos podem se
tornar vulnerabilidades diante de concorrentes com precos mais acessiveis e da alta
sensibilidade dos consumidores ao custo. Além disso, 0 aumento dos insumos pode pressionar
ainda mais o preco final. Nesse contexto, a defesa da marca deve estar no aprimoramento
continuo da comunicagdo para gerenciar expectativas de uso (explicando que a eficécia pode
variar conforme perfil do pet), além da busca por alternativas para reduzir custos sem

comprometer a qualidade.

Outro ponto importante € o posicionamento frente a sustentabilidade: ainda que néo seja
possivel migrar totalmente, é essencial adotar medidas graduais que reduzam o risco de perda
de competitividade.

Diante da analise dos pontos acima, a estratégia mais adequada para nortear o projeto é
a combinacdo da ofensiva com a de refor¢o. A estratégia ofensiva se justifica pelo cenério
positivo do setor pet, que cresce de forma continua e impulsionado pela humanizacdo dos
animais, abrindo espaco para produtos diferenciados e inovadores.

A Good Pet possui vantagens competitivas importantes, como uma linha completa de
solugcdes comportamentais, presenca em canais estratégicos e um produto seguro e inovador,
que podem ser potencializados através da expansdo do marketing digital e da comunicagéo
segmentada. Ao mesmo tempo, a estratégia de reforco torna-se indispensavel para corrigir

fragilidades que podem comprometer o crescimento.

O preco elevado e a baixa notoriedade da linha precisam ser trabalhados por meio de
campanhas que explicam os diferenciais do produto, eduquem os consumidores sobre sua
eficicia e fortalecam a percepc¢éo de valor agregado. Além disso, o crescimento do mercado
digital possibilita a marca reduzir sua dependéncia de varejistas terceiros, criando maior

proximidade e engajamento direto com o publico.

Portanto, a unido da estratégia ofensiva com a de reforco garante equilibrio entre
aproveitar oportunidades externas e corrigir fragilidades internas, potencializando resultados
dentro da realidade de verba e duracdo da campanha. Essa escolha permitird que a Good Pet

amplie seu reconhecimento, conquiste consumidores mais conscientes e se consolide como

Ed
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referéncia em solugdes comportamentais no mercado pet.

Com base no cruzamento da matriz SWOT apresentada, a estratégia que norteara este
planejamento de comunicacao sera a Estratégia de Forca + Oportunidade (FO). Essa escolha se
justifica porque a linha Good Pet possui diferenciais s6lidos como proposta educativa, apelo
comportamental, bom custo-beneficio, linguagem afetiva e suporte técnico da Mundo Animal
que se alinham diretamente as oportunidades do mercado pet, especialmente o crescimento da
humanizacdo dos animais, 0 aumento da busca por solugfes de bem-estar e a expansdo dos

canais digitais.

Dessa forma, a estratégia FO permite potencializar os atributos ja existentes da marca,
ampliando sua presenca e competitividade e ocupando um espaco pouco explorado pelos
concorrentes diretos. E, portanto, a abordagem mais coerente para sustentar as agbes de

comunicacgdo propostas ao longo deste planejamento.

1. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

7.1.  Analise da comunicacdo da empresa produto/servico nos ultimos 3 anos, em

comparagcéo aos concorrentes diretos.

Nos ultimos trés anos, a comunicacdo da linha Good Pet caracterizou-se por um
repertorio limitado, centrado quase exclusivamente em informacdes funcionais sobre o uso dos
produtos. A marca priorizou o enfoque pratico (“‘como usar”, “para que serve”) e adotou um
tom descritivo e instrucional, com pouca exploracdo de beneficios emocionais,

comportamentais ou educacionais, justamente seus diferenciais competitivos.

Em comparacdo, os concorrentes diretos adotaram abordagens distintas:

° Pipi Dog manteve comunicagdo tradicional, funcional e de massa, reforcando eficiéncia
imediata.
) Pipi Sanol intensificou presenca no varejo e em midias populares, destacando preco

acessivel e praticidade.
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° Petbrilho Xixi Sim utilizou narrativas mais sensoriais e focadas em ingredientes

naturais, investindo em apelo olfativo e bem-estar.

Enquanto os concorrentes exploraram temas como praticidade, economia e
naturalidade, a linha Good Pet ndo ocupou o espaco narrativo que lhe permitiria diferenciar-se
de maneira robusta, especialmente no discurso educativo e comportamental que aparece como

lacuna clara no mercado e como grande oportunidade estratégica.

Essa andlise evidencia que a comunicacdo atual da Good Pet ndo traduz integralmente

sua proposta de valor e ndo explora:

° construcao de vinculo tutor—pet,

° educacéo positiva,

) tecnologia associada ao comportamento,
° storytelling afetivo,

° diferenciacdo visual consistente.

Isso fundamenta a necessidade de um reposicionamento comunicacional claro e

coerente com o diagndstico estratégico desenvolvido ao longo do planejamento.

7.2.  Determinacdo dos objetivos de comunicacgdo

Obijetivo Geral de Comunicacéo

Construir a percepcao de que a Good Pet ¢ a linha que oferece “cuidado inteligente”,
unindo educacéo, tecnologia e bem-estar, fortalecendo o vinculo tutor—pet e diferenciando-se

dos concorrentes.

Obijetivos Especificos de Comunicacao

° Ressaltar o diferencial comportamental da linha, mostrando que Good Pet ndo é apenas
um educador ou repelente, mas uma solugé@o que facilita o processo de aprendizado do pet.
Apelo: educagdo positiva / cuidado inteligente.

° Transmitir credibilidade e seguranca, reforcando o respaldo técnico da Mundo Animal
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e da Biogeénesis Bagd. Apelo: eficécia, confianca, ciéncia.

) Criar conex@o emocional com os tutores, utilizando situagcOes reais do cotidiano para
mostrar que a marca compreende os desafios da convivéncia com pets. Apelo: afeto,
identificacéo, vida real.

° Demonstrar praticidade de uso, mostrando que os produtos sdo acessiveis, simples de
aplicar e adequados para a rotina. Apelo: simplicidade, rotina mais leve.

) Unificar linguagem visual e narrativa, garantindo consisténcia entre digital, PDV,
embalagens e materiais promocionais. Apelo: identidade clara e memoréavel.

° Educar o consumidor quanto ao uso correto dos produtos, reforcando que resultados

dependem de constancia e aplicabilidade. Apelo: didatica / orientacdo confidvel.

7.3. Relacéo entre Objetivos de Marketing e de Comunicacéao.

Tabela 4. Tabela Objetivos de Marketing / Comunicagéo

—
Construir a percepgao de que Good Pet é a
opgao mais inteligente e educativa para o
comportamento dos pets, destacando vinculo
tutor- animal, eficicia, seguranca e facilidade
de uso.

Reszaltar o diferencial comportamental,
explicando o papel da educacdo positiva.
Criar conexdo emocional com o tutor por meio
de narrativas reais do cotidiano.
Reforgar crediblliidade e seguranga da marca &
de sua base técnica. Simplificar o
entendimanto do uso, reduzindo didvidas &
barreiras de adogdo.

Fortalecer consisténcia visual & narrativa,
gerando reconheciments & lembranca.

Reposicionar a linha Good Pet como
Vender mais a linha Good solugdo superior @ diferenciada no
Pet, ampliando sua segmento de educadores sanitirios e
participacdo no mercado pet | repelentas, expandindo preferéncia e
da capital paulista. aumentando em 15% as vendas am
até seis meses.

METAS

Vialume de mereadaria Elevar o nivel de entendimento do consumidor

distribuid Aumento de 15% nas vendas am seis sobre o diferencial educativo da linha.
- PDUssm a—:nnf;rrmt.a @ MEesEs. Aumentar a lembranga de marca associada a
. Crascimento da participacio de comporamenta, seguranca e vinculo. Ampliar
crescimento do faturamento mercado na capital paulista. a intencdo de compra ao delxar clara a

da

proposta de cuidado inteligents.

Fonte: Tabela produzida pelos autores (2025)

8. PLANO DE ACAO
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8.1. Periodo da comunicacao

A campanha publicitéria foi planejada para ocorrer entre 0s meses de margo e agosto,
com o objetivo de aproveitar duas datas estratégicas do calendario comercial: o Dia das Maes,
em maio, e o Dia dos Pais, em agosto. Essas datas foram escolhidas por serem momentos em
que os tutores de pets estdo mais propensos a presentear seus animais ou investir em produtos
que reforcem o cuidado e o bem-estar deles, alinhando-se a proposta da linha Good Pet de
oferecer solugdes préticas e educativas. Dessa forma, a campanha conecta-se diretamente com
o afeto e o vinculo familiar entre tutores e pets, fortalecendo o posicionamento da marca como

parceira na convivéncia harmoniosa e na qualidade de vida dos animais.

8.2.  Abrangéncia geografica

A campanha terd como abrangéncia a cidade de Sao Paulo, capital do estado de Séo
Paulo, Brasil. A escolha dessa praca se justifica pelo fato de S&o Paulo ser o maior centro urbano
e econdmico do pais, reunindo alta densidade populacional, grande diversidade de perfis de
consumidores e, sobretudo, representatividade no mercado pet nacional, j4 que 0 municipio

concentra um dos maiores numeros de animais de estimagdo por domicilio no Brasil.

8.3.  Publico-Alvo definido para Campanha

O publico que consome os produtos da linha Good Pet, tem grande abrangéncia de
caracteristicas. Isto porque basta serem tutores de animais de estimacéo (especificamente gatos

e caes).

Porém, para a campanha, o publico-alvo serdo jovens e adultos de 28 a 55 anos, que
residem na capital de S&o Paulo e que participam das classes econdémicas C1 e B. A distribuicédo

de género mostra-se bem equilibrada.

A renda mensal deste publico esta, em média, entre R$7.000,00 a R$12.600,00 segundo
uma pesquisa da CNN Brasil (2024),, o que afeta diretamente seus comportamentos de

consumo. Sua escolaridade tem média alta, considerando que a grande maioria tem ensino
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superior completo e muitos com pés graduacao ou cursos especializados.

Este publico reside em &reas mais de 90% verticalizadas, segundo uma pesquisa
realizada pela Veja Sdo Paulo (2018). Assim, concluimos que ocupam em sua maioria,
apartamentos, sendo estes nas regides de Moema, Vila Nova Conceicéo, Itaim Bibi, Paraiso,

Republica e Higienopolis.

Segundo o IBGE (2022), a populacdo dos bairros-alvo totaliza aproximadamente entre
244.176 e 264.200 habitantes, considerando os dados disponiveis de Censo por distrito
(Moema, Itaim Bibi e Republica).

As familias tendem a ser de tamanho pequeno, tendo em média 2,9 moradores por
residéncia. Isso inclui familias de 1 filho ou 2 (predominantemente na classe C). Nesses lares,
mais de 80%, segundo uma pesquisa do IBGE em 2022, tem a presenca de pelo menos 1 pet,

sendo gato ou cachorro.

9. ESTRATEGIAS

9.1. Criacéo

A criacgdo tera o papel de construir uma identidade Unica para a Good Pet, como eixo
central de comunicagdo. A linguagem sera educativa, mas acessivel e emocional, traduzindo os

atributos premium do produto — seguranca, inovacao e eficacia.

As pecas criativas contemplardo formatos de midia on e off-line, com foco em ampliar
0 reconhecimento da marca e reforcar sua proposta educativa. Entre os materiais estdo: artes
para OOH (outdoors, busdoor, reldgios digitais e paineis em prédios residenciais e comerciais),
anlncios em revistas segmentadas do mercado pet e campanhas digitais veiculadas via Meta
Ads e Google Ads.

O conteddo educativo serd desenvolvido para gerar engajamento e incentivar 0 uso

correto dos produtos. Entre as acOes estdo videos tutoriais acessados por QR Codes nos kits




38

promocionais e publicacGes em redes sociais com dicas de adestramento, salde e bem-estar

animal.

Tom de voz: confidvel, proximo e afetivo, evitando linguagem técnica excessiva.

9.2. Midia

A midia terd o papel de assegurar cobertura ampla sobre o publico-alvo, formado por
tutores de cdes e gatos entre 28 e 55 anos, das classes C1 e B da capital paulista, reforcando a

presenca da marca em canais fisicos e digitais.

A veiculacdo serd direcionada as pracas estratégicas da cidade, contemplando meios
digitais, com segmentacdo geografica voltada ao publico consumidor, e meios regionais de
grande alcance, como mobiliario urbano e pontos de venda especializados. Essa estratégia busca
potencializar a presenca da Good Pet em um mercado altamente competitivo, garantindo maior

visibilidade e efetividade na comunicacao.

Serdo utilizados meios OOH (outdoors, busdoors, relégios digitais e midia urbana em
prédios comerciais e residenciais), revistas especializadas do setor pet, além de midia digital
em plataformas como Instagram, TikTok, Facebook, YouTube, podcasts de comportamento
animal, portais e blogs do segmento, e e-commerces parceiros como Petz, Cobasi e

MercadoLivre.

O objetivo central é maximizar alcance e frequéncia, assegurando consisténcia entre

exposi¢do urbana, presenca no ponto de venda e engajamento digital.
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9.3. Marketing Promocional

A estratégia promocional tera como papel aproximar a marca do consumidor e gerar
experimentacdo dos produtos Good Pet, reforcando o posicionamento premium e educativo da

linha.

As ac0es estardo concentradas em trés frentes: PDV, com displays personalizados, kits
demonstrativos e materiais de gondola; promoc6es de vendas, oferecendo brindes exclusivos
em compras de Kits; e eventos/acdes sociais, como feiras de ado¢do em parceria com ONGs e

participacao institucional na Pet South America.

O objetivo é estimular a experimentacdo, aumentar a lembranca de marca e associar a
Good Pet a responsabilidade social e cuidado com os animais, criando diferenciagéo frente aos

concorrentes que atuam apenas com preco e embalagens tradicionais.
9.4. Verba destinada pelo cliente

A campanha contara com uma verba total de R$1.000.000,00, destinada pelo cliente

para execucdo das acdes de comunicagdo e marketing promocional.



~ CAPITULO

PLANEJAMENTO
DE CRIACAO
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE CRIACAO

1. ANALISE DA COMUNICACAO

A comunicagdo da linha Good Pet historicamente se estruturou de forma
predominantemente funcional. A marca sempre foi associada a eficacia de suas formulas por
parte do publico, especialmente no segmento de atrativos, repelentes e removedores de odor,

caracteristica comum a produtos classificados como solution-based no mercado pet.

Estudos do mercado mostram que, nesse tipo de categoria, 0s consumidores tendem a
valorizar atributos objetivos como rapidez de acéo, facilidade de uso e comprovacdo de eficécia,
o0 que fortalece avaliacdes racionais e pragmaticas do produto (ABINPET, 2023; Euromonitor,
2022). Esse comportamento ajuda a explicar por que a Good Pet obteve reconhecimento

técnico, mas sem expansdo equivalente no campo emocional.

Ao analisar o conjunto de pecas atuais da Good Pet, observa-se uma comunicagao
fortemente orientada ao aspecto funcional do produto. Os posts utilizam predominantemente
fundos em azul escuro, listas de instrugdes, checklists e mensagens diretas como “educar faz

toda diferen¢a”, refor¢ando um discurso didatico e operacional.

Os elementos gréficos, bullets, selos e caixas de texto, reforcam um tom instrutivo,
quase tutorial, que se concentra em explicar como usar o produto e para qué ele serve. Embora
eficiente para ensinar o tutor sobre necessidades préaticas do pet, essa abordagem deixa pouca

margem para construir emocao, vinculo afetivo ou um universo visual moderno.

As pecas apresentam baixa exploracdo de lifestyle, sensorialidade ou storytelling,
caracteristicas que hoje sdo amplamente utilizadas pelas marcas lideres do segmento para

fortalecer a conex@o emocional e diferenciacdo competitiva.
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Figura 5. Post Good Pet dia mundial da agua

& CAMINHA CONFORTAVEL

( RACAO DE QUALIDADE

( BRINQUEDOS PARA PET ‘ )
& 0UCADOR SANITARIO P N\

(& MUITO AMOR E CARINHO % DIA MUNDIAL

~ESTABELECER O LOCAL
PARA SUAS NECESSIDADES

Fonte: Google (2025)

Figura 6. Post Good Pet

Fonte: Google (2025)
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Figura 7. Paleta de cores da linha Good Pet

Fonte: Paleta de cores elaborada pelos autores (2025)

No eixo comportamental, a marca atuou principalmente por meio de a¢cdes promocionais
pontuais, como Kits comemorativos ou descontos em redes parceiras. Tais iniciativas
impulsionam vendas de curto prazo, mas ndo geram consisténcia de lembranca de marca nem
fortalecem diferenciacdo competitiva frente a concorrentes mais sensoriais ou emocionalmente

orientados, como PetBrilho Xixi Sim ou marcas naturais emergentes.

Quanto a identidade visual, a Good Pet utiliza majoritariamente azul escuro e cores
contrastantes (laranja, amarelo, rosa e verde), combinados a uma tipografia simples e orientada
a legibilidade. Essa estética reforcava seriedade e clareza, mas ndo transmitia modernidade nem
criava um universo visual marcante frente as tendéncias atuais do mercado pet, que privilegiam
cores vibrantes e elementos afetivos para comunicar proximidade e cuidado (Pet Trends Report,
2023). Além disso, ha baixa coeréncia entre aplicacGes digitais e fisicas, o que dilui a forca de

reconhecimento.

Do ponto de vista institucional, a marca manteve presenca discreta nas redes sociais,
com foco em publicagdes informativas e pouco investimento em storytelling. O digital operou
apenas como vitrine de produtos, sem exploracdo de contetudos educativos, emocionais ou

comportamentais que poderiam ampliar sua percepc¢éo de valor.
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Por fim, a avaliacdo das acdes de comunicagéo é concentrada em métricas de venda ou
performance de Kkits promocionais, sem monitoramento de indicadores de marca como
lembranca, consideracdo ou afinidade. Isso dificulta a mensuragdo do impacto de longo prazo
e a compreensdo de como a Good Pet se posicionava na mente dos tutores, especialmente em
comparacdo com concorrentes diretos que investiram em narrativas mais emocionais ou em

tendéncias de bem-estar e naturalidade.

2. OBJETIVOS DA COMUNICACAO E CRIACAO

A estratégia de comunicacdo da Good Pet busca reposicionar a linha como referéncia
premium dentro do segmento de produtos educativos para cdes e gatos. Embora ja seja
reconhecida pelo desempenho funcional de suas férmulas, especialmente atrativos, repelentes,
contra mordeduras e tira manchas/odores, sua comunicagdo histérica ndo explorava elementos
afetivos, simbdlicos ou de diferenciacéo estética, limitando-se ao campo cognitivo e instrutivo.
Assim, 0s objetivos da criacdo se orientam para ampliar a percep¢do de valor da marca,
aproxima-la emocionalmente dos tutores e consolidar uma identidade prépria capaz de competir

com players mais consolidados no imaginario do consumidor.
Objetivo Geral:

Reposicionar a Good Pet como marca premium, inovadora e educativa, refor¢ando seu
compromisso com o cuidado inteligente e o vinculo tutor—pet, e elevando sua percepcdo de

qualidade no ponto de venda e nos ambientes digitais.
Objetivos Especificos:
° Desenvolver uma narrativa emocional que associe educacdo ao carinho entre tutor e pet.

A comunicacdo da marca passa a incorporar historias, situagfes reais e representacdes
afetivas que conectam adestramento ao bem-estar e ao amor cotidiano entre tutor e animal. 1sso
fortalece o recall emocional, diferencia a marca de concorrentes focados apenas em instrugédo
e aproxima o discurso das expectativas atuais dos consumidores, que valorizam cuidado

responsavel, rotina saudavel e vinculo emocional.
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° Criar identidade propria para a Good Pet, distinta da marca-mae.

Historicamente associada a Mundo Animal, a Good Pet ndo possuia autonomia estética;
por isso, a nova comunicacao busca construir um universo visual Unico, coeso e moderno. Uma
identidade propria amplia a percepcdo de profissionalismo, facilita o reconhecimento em

prateleira e reduz ruidos entre categorias diversas dentro do portfdlio da empresa.
) Diferenciar-se visualmente da concorréncia com o uso estratégico do roxo.

Enguanto concorrentes diretos adotam paletas claras, pastéis ou extremamente
funcionais (azul, verde, amarelo), o roxo surge como cor premium, contemporanea e pouco
explorada no segmento. Ele fortalece o brand recall, cria contraste imediato no PDV e se alinha

ao rebranding institucional da Biogénesis Bago, construindo unidade estética entre produtos.
) Expandir a presenca digital da linha com contetidos educativos, interativos e acessiveis.

A comunicacdo digital terd papel central para engajar tutores jovens e conectados,
oferecendo contetidos em formatos de alta retencdo: videos tutoriais, posts com dicas rapidas,
QRs que direcionam a materiais exclusivos e pegas interativas. Essa estratégia reposiciona a
Good Pet como marca que ensina, apoia e acompanha a jornada do tutor, nao apenas como

guem vende um produto.
° Estimular experimentacdo por meio de ativacdes em PDV e eventos do setor.

As acles presenciais (kits 2 em 1, displays, exposicdes, eventos com ONGs e
participagdo na Pet South America) estimulam o contato direto com o produto, facilitam a
conversao e reforcam a credibilidade da marca. O foco é transformar o PDV em ponto de

encantamento, substituindo a comunicacéo puramente racional por experiéncias memoraveis.
) Construir percepcao de valor agregado, indo além da funcéo pratica dos produtos.

A Good Pet deixa de competir exclusivamente pelo beneficio funcional (“atrai”,
“repele”, “climina odor”) e passa a ser percebida como marca de educacdo, bem-estar e
comportamento. Isso posiciona os produtos como instrumentos para uma relagdo mais

harmoniosa entre tutor e pet, o que sustenta preco, diferenciacdo e lealdade a longo prazo.
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3. DESENVOLVIMENTO CRIATIVO

3.1. Rede Semantica

A equipe realizou duas sessbes de brainstorm para levantar palavras, conceitos,
sensacOes e valores associados ao universo da marca e ao ato de educar pets. Durante essas
reunides, identificamos que a comunicacdo da Good Pet precisava unir beneficio funcional

(educacdo) com vinculo afetivo (cuidado e convivéncia), algo que ainda nédo era explorado.
A seguir, apresentamos a rede semantica completa construida durante o processo:

) Educagio — disciplina ¢ rotina * ensinar * aprender * comportamento * hibito *

refor¢o positivo

° Afeto — carinho * vinculo * cuidado * prote¢io * convivéncia * familia * acolhimento
. Inovagio — tecnologia * confiabilidade ¢ ciéncia * eficicia * solu¢io pratica °
modernidade

. Premium — qualidade * seguranga * sofisticagio * cor roxa * valor agregado *
diferenciacio

o Pet — bem-estar * rotina sauddvel ¢ casa limpa * felicidade * conexio tutor—pet

O cruzamento entre educacéo + afeto foi o ponto mais forte identificado no brainstorm,
ja que responde ao principal problema de comunicagdo diagnosticado: a marca ensinava, mas

ndo emocionava.

Como chegamos ao mote “Pet educado ¢ Good Pet”. Durante o brainstorm final, surgiram frases

como:

° “Educar ¢ cuidar.”

) “A educagdo melhora a convivéncia.”
° “Rotina € amor.”

° “Um pet educado transforma a casa.”
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Essas ideias foram sintetizadas até chegarmos a construcdo que unia beneficio + marca:
Pet educado é Good Pet.

O mote foi escolhido por ser simples, memoravel, afetivo, funcional e diretamente

ligado a proposta de valor da linha.

Figura 8. Rede semantica

EDUCACAO
disciplina * rotina * ensinar * aprender
/
AFETO PREMIUM

carinho * vinculo * cuidado  qualidade « seguranca  sofisticacfio

PET
bem-estar * rotina saudavel « felicidade + casa limpa

|
INOVACAO

tecnologia * ciéncia * eficdcia * solucdo pratica

Fonte: Rede semantica elaborada pelos autores (2025)
3.2.  Jornada do Consumidor

Mapeamos a jornada completa do tutor de cées e gatos para compreender como a Good

Pet poderia atuar como solucdo em cada etapa. A analise considerou trés momentos principais:

1. Dor/Problema
O tutor enfrenta comportamentos indesejados: xixi fora do lugar, méveis mordidos,

marcacao territorial. Surge a busca por uma solugéo confiavel e que gere resultados reais.

2. Busca por solucéo
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O consumidor pesquisa em redes sociais, Google e PDVs. Procura produtos préaticos,

com instrugdes claras e que transmitam confianca.
3. Compra e experiéncia

A escolha depende de boa apresentacdo no PDV, clareza na comunicacédo e percepcao

de qualidade. O p6s-uso determina fidelizacéo.

A Good Pet se posiciona como facilitadora da convivéncia e da educagao, oferecendo:

° produtos eficazes;

° instrucdes acessiveis;

° contetdos digitais de apoio;

) comunicacdo afetiva que valoriza o vinculo tutor—pet;
° solugdes completas (como o kit 2 em 1).

Essa combinacdo de rede semantica e jornada do consumidor garantiu um
desenvolvimento criativo coerente, estratégico e alinhado ao posicionamento desejado para a
marca, mostrando que a criagdo ndo se limita ao visual, mas se apoia em metodologia e

fundamentacéo.

4. BENCHMARKING VISUAL

A andlise do cenario competitivo mostra que, embora a linha Good Pet seja uma das
mais completas e tecnicamente robustas do mercado de educativos, com formulacGes de alta
qualidade, variedade de solugdes (atrativo, repelente, removedores) e forte respaldo cientifico
devido a marca-mde, sua identidade visual e comunicagdo ainda ndo refletem o patamar
premium do produto.

Assim, o benchmarking visual considera os trés principais concorrentes diretos:

Pipi Dog (Coveli)
° Estética visual: tradicional, com forte uso de azul, amarelo e vermelho. Layout simples,

orientado a funcéo.
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° Direcdo de arte: mascotes ilustrados e fotos de pets em poses padrdes.
) Mensagem predominante: foco 100% funcional (“treina”, “educa”, “ensina”).
) Percepcao transmitida: produto basico, acessivel e de uso cotidiano.

Figura 9. Produto concorrente (Pipi Dog)

8 COVELI

Fonte: Google (2025)

Pipi Dog reforca tradicdo, porém apresenta baixa modernizacdo e pouco apelo

emocional. Visual comunica simplicidade, ndo valor agregado.

Pipi Sanol / Sanol Dog

° Estética visual: paleta vibrante (vermelho e amarelo), forte apelo de impacto imediato
no PDV.

) Direcdo de arte: etiquetas carregadas, uso intenso de textos, icones e claims funcionais.
° Mensagem predominante: praticidade e resultado rapido.

° Percepcdo transmitida: produto massivo, acessivel, focado em publico amplo.
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Figura 10. Produto concorrente Pipi Sanol
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Fonte: Google (2025)

Alto recall por “gritar no PDV”, mas com aparéncia de produto popular e sem
sofisticacéo.
Petbrilho — Xixi Sim
° Estética visual: paleta mais suave (tons de verde e azul), comunicacdo limpa e mais
moderna que as demais.
) Direcdo de arte: fotos de pets de boa qualidade, apelo sensorial e natural (“cheiro”,

“ambiente”, “bem-estar’).

° Mensagem predominante: cuidado e bem-estar ambiental.
° Percepcao transmitida: intermediario, com visual mais polido, mas ainda distante de um
premium.

Figura 11. Produto concorrente (Petbrilho Xixi Sim)
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Fonte: Google (2025)
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Unica concorrente que tenta avancar na narrativa emocional, porém ainda limitada ao

apelo natural/ecoldgico.

Comparando os competidores, nota-se que:

° Todos comunicam fungéo, quase nunca emocionalidade

° Paleta comum: azul, verde e amarelo, saturando o segmento.

° Quase nenhum trabalha sofisticagdo, minimalismo ou atributos premium.

° A categoria visual ainda esté presa ao codigo “produto de adestramento = algo técnico

€ pouco emocional”.
Nesse contexto, a Good Pet tem um potencial gigantesco de diferenciacdo, mas sua
identidade visual anterior, centrada em azul escuro, tipografia simples e layouts informativos,

acaba se misturando ao “mar azul” da categoria e ndo expressava a qualidade real do produto.
Com base no benchmarking, a imagem almejada para a marca é:

Figura 12. Produto Good Pet

DIGA ADEUS AO
SOFA RASGADO

Conhega nosso contra mordeduras!

Fonte: Produto elaborado pelos autores (2025)

° Produto premium em educativos, com visual alinhado a categorias de cuidado e bem-

estar de maior valor agregado.
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Paleta diferenciada (roxo profundo como cor proprietaria).
Minimalismo funcional + afeto, integrando educacdo + vinculo tutor—pet.
Estética moderna, profissional e cientifica, refletindo a fusdo com a Biogénesis Bago.

Essa mudanca visual ndo é apenas estética, mas estratégica: coloca a Good Pet em um

patamar ndo ocupado pelos concorrentes, permitindo reposicionamento claro, competitivo e

sustentavel.

5.

MOODBOARDS

Figura 13. Moodboard

Fonte: Moodboard desenvolvido pelos autores (2025)
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6. PLATAFORMA DE CRIACAO

Imagem Desejada:

A Good Pet busca ser reconhecida como a linha premium de educativos para pets no

Brasil, associada a:

° alta qualidade e eficécia;

° inovacdo cientifica;

° responsabilidade no cuidado animal;

° um novo olhar sobre educacéo e convivéncia.

A imagem desejada configura uma marca que vai além de ensinar onde o pet deve fazer
Xixi, remover odores, manchas e evitar mordedura de objetos e moveis: ela representa cuidado,
vinculo e rotina saudavel dentro de casa. Assim, pretende ocupar um territorio ainda pouco
explorado pelos concorrentes, o de uma marca sofisticada, afetiva e tecnologicamente

confiavel.

Reason Why
O argumento central que sustenta esse posicionamento é:

A Good Pet possui produtos de alta eficacia, desenvolvidos por uma empresa com forte
tradicdo no mercado veterinario (Biogénesis Bago), referéncia em pesquisa, formulacdes
seguras e inovacao.

Além disso, 0 reposicionamento conecta essa expertise técnica a uma comunicacao
proxima, humana e acolhedora, reconhecendo que educar um pet envolve tanto ciéncia quanto
afeto.

A marca entrega ndo so solucéo pratica (resolver problemas de comportamento), mas
também qualidade de convivéncia, fortalecendo o vinculo tutor—pet.

Essa unido entre ciéncia + emocéo cria um diferencial competitivo claro e memoréavel.

Tema / Mote Criativo: “Pet educado ¢ Good Pet.”
Esse mote sintetiza perfeitamente:
° 0 beneficio direto (educacdo comportamental),

° o resultado desejado (convivéncia harmoniosa),
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° a assinatura proprietaria (a marca como garantia do comportamento ideal).

Ele posiciona a Good Pet como a escolha I6gica e emocional do tutor que deseja ensinar

seu pet com cuidado, rotina e afeto.

Tom do Discurso

O tom deve ser educativo, confiavel e emocional, articulado em trés camadas:
Educativo
° Explica de maneira simples e pratica como usar os produtos e como melhorar o

comportamento do pet.

) Ensina sem burocracia, com linguagem acessivel para o dia a dia.

Confiavel

° Traduz a forca cientifica e a credibilidade da marca.

) Traz clareza, seguranga e autoridade sem parecer técnico demais.

Emocional

° Valoriza o carinho entre tutor e pet como parte essencial do processo educativo.
° Mostra que educar também é cuidar, proteger, conviver e criar vinculos.

Esse tom diferencia a Good Pet em uma categoria que costuma se comunicar apenas de

forma funcional.

Historia / Narrativa Central
A narrativa gque orienta a criacdo € simples e poderosa:

A Good Pet é a facilitadora da convivéncia harmoniosa. Ela entende que educar um pet
ndo é apenas corrigir comportamentos, mas criar uma rotina cheia de carinho, na qual o tutor

se sente seguro e o pet vive com mais liberdade e bem-estar.

Essa historia se desenvolve em trés pilares narrativos:
Ajuda pratica:
A marca oferece solugdes claras para os problemas cotidianos (xixi fora do lugar,

objetos mordidos, delimitacdo de espaco).
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Afeto e vinculo:
Todo processo educativo € tratado como parte da relagdo de amor entre tutor e pet —

algo que aproxima, € ndo que corrige “a forca”.
Qualidade de vida:

A Good Pet transforma a casa em um ambiente equilibrado, limpo e tranquilo, onde a

convivéncia flui naturalmente.

Assim, a marca deixa de ser “um liquido para ensinar” e passa a ser uma parceira ativa

na vida do tutor, responsavel por tornar o lar mais leve e a rotina mais feliz.

1. DESENVOLVIMENTO DO KEY VISUAL E DEFESA DAS PECAS

Figura 14. Key visual pet educado é Good Pet

[~
e | e

Fonte: Key visual desenvolvido pelos autores (2025)

O roxo foi adotado como cor predominante do Key Visual devido ao seu potencial

simbdlico e estratégico no mercado pet.
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1. Justificativas estratégicas:

Diferenciagdo competitiva: enquanto concorrentes como Pipi Dog, Pipi Sanol e
Petbrilho utilizam tons claros, pastéis ou paletas primérias (amarelo, azul, vermelho), o roxo

posiciona a Good Pet imediatamente como premium e moderna.

Associacdo a inovacao: na psicologia das cores, o roxo esta relacionado a sofisticacao,

criatividade e confiabilidade técnica — atributos alinhados ao DNA da Biogénesis Bago.

Unificacdo do portfélio: a escolha também acompanha o processo de rebranding da
empresa, que esta em processo de venda para a empresa Biogénesis Bago, que é caracteristica
por seu guarda-chuva extenso de produtos de diferentes mercados animais. Seu guarda-chuva
especifico de produtos pet, é identificado por diferentes tons de roxo, 0 que apoiou nossa
decisdo ao aplicar o tom escolhido na embalagem reformulada do produto e nas demais pecas.

Alta memorabilidade visual: o roxo cria contraste forte com ambientes claros (muito

presentes na rotina urbana), tornando a comunicagdo mais chamativa em OOH e PDV.

Com essa construcéo visual, o KV n&o apenas diferencia a Good Pet dos concorrentes,
mas também traduz em imagem os pilares da campanha: premium, cuidado, educacdo e

proximidade emocional.

Funcdo no Key Visual

° Cria atmosfera premium.

° D4 unidade a todas as pecas da campanha.

° Comunica imediatamente valor agregado.

° Atua como “cddigo visual” que facilita reconhecimento da marca.
2. Fotografia do Border Collie ¢ um simbolo da narrativa educativa

A escolha da raca Border Collie néo foi estética, mas estratégica. Por que essa raga?
E reconhecida mundialmente como uma das racas mais inteligentes do universo canino.
Tem forte associagdo com treinabilidade, disciplina e aprendizado acelerado, refor¢ando
diretamente o eixo educativo da campanha.

Possui expressdo amigavel e postura atenta, transmitindo vinculo e conexdo com o tutor.
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E uma raca bem aceita pelo puablico e frequentemente utilizada como referéncia de

comportamento exemplar em campanhas do setor.

Funcdo no KV

° Representa o “pet ideal” que o tutor deseja alcangar por meio da educagao.

° Humaniza e afeta emocionalmente o publico, criando empatia imediata.

° Simboliza a narrativa “educacdo + afeto” que a campanha quer imprimir.

° Traz vida ao layout, equilibrando o lado técnico da marca com proximidade emocional.
3. Cenario: apartamento moderno e organizado

A ambientacéo foi escolhida para comunicar diretamente o resultado final que o tutor

busca ao usar Good Pet: convivéncia harmoniosa e casa limpa.

Significados estratégicos

Representa o estilo de vida do publico-alvo: jovens adultos e adultos de 28 a 55 anos,
moradores de apartamentos de medio e alto padrdo na capital paulista.

Mostra o “depois™: ao contrario de campanhas que focam no problema (xixi, sujeira,
bagunca), o KV foca no beneficio final — casa organizada, rotina tranquila, pet educado.
Valoriza o aspecto premium: ambientes internos sofisticados reforcam percepc¢éo de qualidade
e cuidado elevado.

Equilibra emocdo e racionalidade: traduz visualmente a promessa da marca sem precisar
textualiza-la.

Funcgédo no KV

° Conecta a marca ao cotidiano do tutor.
) Comunica resultado positivo de forma imediata.
° Reforca que a educacdo impacta o lar como um todo, ndo sé o pet.

4. Estrutura visual: arco, sobreposicédo e profundidade

O visual utiliza elementos como recorte em arco, sobreposicdo do dog sobre o fundo e
uso de textura de ossinhos em roxo, criando uma estética moderna e proprietaria.
Funcdes técnicas
° O arco cria uma divisdo suave entre mundo emocional (pet) e mundo racional (lar),
conectando ambos.
° A sobreposicéo do Border Collie para fora do limite da imagem gera impacto, volume

e sensacdo de “entrada do pet na cena”.
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° O padrdo de ossinhos no fundo cria identidade, reforca o universo pet e adiciona
profundidade premium sem poluir.
5. Tipografia e composigéo textual
O KV usa fontes de corpo alto e peso forte (bold), com alternancia de tamanhos e cores.
Justificativas
° Forca e clareza: transmite seguranca e confiabilidade.
° Enfase em palavras-chave (“educado”, “Good Pet”): refor¢a o mote e garante leitura
instantanea no OOH.
° Roxo + branco: contraste ideal para alta visibilidade.
6. Slogan e mensagens centrais
“Pet educado ¢ Good Pet.”

° Conecta beneficio + marca.

° Funciona como assinatura verbal da campanha.
° E fécil de lembrar e tem estrutura ritmica.

° “Educar ¢ cuidar.” (tagline complementar)

° Aproxima emocionalmente o tutor.

° Expande o territério da marca além do funcional.

7. Sensag0es e emoc0des transmitidas
O Key Visual busca transmitir:

° Confianca (cor e tipografia).

° Afeto (expressdo do Border Collie).

° Exclusividade (atmosfera premium roxa).

° Harmonia (cenério organizado).

° Inovagéo (layout moderno com recortes e profundidade).

Esse conjunto reforca o novo posicionamento da marca e diferencia a Good Pet de forma
solida e perceptivel.
8. Concluséo

O KV cumpre sua funcdo estratégica ao:

° Alinhar Good Pet ao novo posicionamento premium;
° Destacar os pilares principais (educacéo, afeto e eficacia);
) Construir uma estética inédita no segmento de educativos;

° Unificar visualmente a comunicacao online e offline;
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° Oferecer leitura rapida e impacto visual em qualquer midia.

8. DESDOBRAMENTO DAS PECAS

Figura 15. Mockup outdoor pet educado é Good Pet

Fonte: Arte do outdoor desenvolvido pelos autores (2025)

Figura 16. Produtos da linha Good Pet
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Fonte: Mockups desenvolvido pelos autores (2025)
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Figura 17. Posts de Feliz dia das mées e Feliz dia dos pais

09 DE
AGOSTO

para os pais de pet

para as maes de pet

Fonte: Post desenvolvido pelos autores (2025)

Figura 18. Posts

A
DIGA ADEUS AO O SEGREDO DO PET
SOFARASGADO  EDUCADOEGOODPET - B¥ppnaMENTO FACIL,
Conhega nosso contra mordeduras! CASA LIMPA SEMPRE

Goéon MuND o
DET ANiMALD | BEF alRSD

Fonte: Posts desenvolvidos pelos autores (2025)

Conhega nossa dupla de educativos sanitarios!




Figura 19. Folheto

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 20. Kit2em 1
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 21. Bandana Good Pet
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 22. Banners
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)




Figura 23. Display (diagonal, frente e lateral)
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 24. Adesivo de chdo

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 25. Stopper

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 26. Post da feira de adocéo
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 27. Wobbler

0segredo do pet educado &

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 28. Tenda da feira de adogédo

ADOTE SEU
GOOD PET

em parceria com

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 29. Video

Iv_0 20251117013926.mp4

Fonte: Video elaborado pelos autores (2025)
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https://drive.google.com/file/d/1UJcjQlOhT8x2Iq8XJUzOjv33J6G34H1W/view?usp=drive_link

PLANEJAMENTO DE
MARKETING PROMOCIONA
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CAPITULO 3 - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

A Mundo Animal, empresa responsavel pela linha Good Pet, tem se destacado no
mercado pet brasileiro pela ampla variedade de produtos voltados a higiene, satde e bem-estar

de cées e gatos.

No entanto, ao observar suas a¢des promocionais, percebe-se que a marca ainda mantém
uma presenca discreta no campo da comunicagdo promocional continua, concentrando seus
esforcos principalmente em participagdes pontuais em eventos do setor, como a Pet South

America, considerada a principal feira de negécios da América Latina voltada ao segmento pet.

Essas participacdes reforcam o carater técnico e institucional da marca, permitindo a
exposicéo direta de produtos, contato com profissionais do setor e aproximagao com potenciais

distribuidores e parceiros comerciais.

Contudo, ndo ha histdrico consistente de campanhas de incentivo, promogdes integradas
em PDVs ou ativacdes de relacionamento com consumidores finais, 0 que indica um campo

aberto para aprimoramento em acdes que fortalecam o vinculo entre marca e publico.

Em linhas gerais, as iniciativas da Good Pet tém priorizado a demonstracédo funcional
de seus produtos, especialmente os atrativos e repelentes para adestramento, destacando

aspectos como eficiéncia, praticidade e seguranca.

Essa abordagem, embora coerente com o posicionamento técnico da marca, ainda carece
de integracdo entre experiéncia, propésito e conteldo educativo, aspectos que poderiam
diferenciar a Good Pet no ambiente competitivo atual.

ACAO 1 - MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

1.1.  Nome e logo da agéo

° Pet educado é good pet
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Figura 30. Logo Good Pet
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Fonte: Logo elaborado pelos autores (2025)

1.2. Objetivos e metas

Objetivo geral da acdo promocional:

Reforcar o reposicionamento da linha Good Pet no ponto de venda por meio de uma
presenca visual premium e de alta atratividade, apresentando ao consumidor a nova identidade

da marca e destacando seus diferenciais educativos.

A acdo busca aumentar a visibilidade, melhorar a percepgéo de valor e impulsionar a
intencdo de compra através de uma ambientacdo completa de PDV com wobblers, stop banners,
comunicacgéo de gbéndola e display de chdo sem necessidade de demonstracdo ou promotor, e
através da venda exclusiva do kit 2 em 1 de educadores sanitarios da Good Pet (Atrativo e
Repelente) apoiando-se ndo s6 na forca do design e da exposicdo qualificada, mas também na
estratégia de oportunidade de compra ao vender o kit educativo que carrega consigo dicas de
uso para que seu pet seja educado da forma correta.

Metas:
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A acgéo de merchandising nos cinco pontos de venda selecionados (2 unidades Cobasi e
3 unidades Petz, todas na capital paulista) terd como meta gerar 1.500 vendas da linha Good
Pet durante o periodo de seis meses. Esse valor se baseia em uma estimativa média de 50
unidades/més por loja, numero compativel com pontos de venda de grande fluxo e alto potencial

de experimentacdo quando ha exposicao privilegiada em ilhas, displays e wobblers.

Assim, cada PDV deveré alcancar aproximadamente 300 unidades vendidas ao longo
da campanha, totalizando 1.500 unidades no conjunto das lojas. Em termos financeiros,
considerando o preco medio unitario de R$45,00, a acdo tem potencial para gerar

aproximadamente R$67.500,00 em sell-out exclusivamente através da ativacdo de PDV.

1.3.  Publico-Alvo

Tutores de cées e gatos, 28 a 55 anos, classes C1 e B, residentes na capital de Sdo Paulo.

Perfil: moram majoritariamente em apartamentos, valorizam seguranca e qualidade, sao

ativos digitalmente (Instagram/TikTok) e buscam solucdes praticas para o cuidado do pet.

1.4. Regido e Periodo da realizacao da acéo

A acdo sera realizada nos principais pontos de venda especializados da capital de Sao
Paulo, com foco em grandes redes de pet shops como Cobasi e Petz, em bairros de maior
concentragdo do publico-alvo (Moema, Itaim Bibi, Vila Nova Conceigdo, Paraiso e

Higienopolis).

O periodo estimado para execugdo € de seis meses consecutivos (margo a agosto de
2026), garantindo tempo suficiente para exposi¢do da marca e mensuragdao de resultados em

termos de experimentacdo e aumento de vendas.
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1.5. Ferramenta de marketing promocional utilizada

A ferramenta utilizada sera o merchandising no ponto de venda (PDV), trabalhado de
forma estratégica para aumentar a visibilidade da linha Good Pet e reforcar seu novo
posicionamento premium. A agdo consiste na instalacdo de materiais de comunicacdo de alto
impacto, como wobblers, stop banners, faixas de gondola e display de chdo, que tornam o

produto mais atrativo e facilmente identificavel pelos tutores.

Nestes pontos de venda também serdo comercializados com exclusividade os kits 2 em
1 de Atrativo e Repelente, os dois educativos sanitarios da Good Pet, que acompanhardo um
QR Code contendo dicas para um melhor uso do produto, e consequentemente, um

adestramento mais eficaz.

A proposta é destacar a nova identidade visual da marca, criar diferenciacdo frente a
concorréncia e influenciar a decisdo de compra diretamente no PDV, utilizando a forca da
ambientacdo e do design e o incentivo de compra por escassez e oportunidade (por ser um Kit

exclusivo e com contetido extra) como principais elementos de persuasao.

1.6. Mecanica Da acao

A ativacdo sera realizada nos principais pontos de venda parceiros da capital de Sao
Paulo, Cobasi e Petz, em bairros de maior concentracdo do publico-alvo (Moema, Itaim Bibi,

Vila Nova Conceicdo, Paraiso e Higiendpolis).

Antes do inicio da acdo, a equipe terceirizada de merchandising fara a instalacdo dos
materiais de comunicacéo visual: wobblers, stop banners, displays de chao e faixas de géndola.
A montagem ocorrerd no inicio da campanha, contando com visitas mensais visando a

manutencdo do espaco até o término da campanha.

Ao final de cada semana, serd solicitado a loja parceira dados de compra dos
consumidores, constando quantos produtos da linha foram vendidos. Com o acumulo destes
dados, ao fim de cada més sera feito um relatdrio das vendas para que seja observada a taxa de

sucesso da acao em prética.
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1.7. Recursos Materiais e Humanos

Recursos materiais:

° 100 wobblers de prateleira (aprox. 20 por loja)
° 75 stop banners / faixas de gondola (aprox. 15 por loja)
° 10 displays de chdo Good Pet (2 por loja)

° 700 adesivos de indicagao do kit (vide mockup) - 1 por kit

Obs: Os nameros incluem material de apoio de reposi¢do (pequeno estoque extra para

manutencdo mensal).
Recursos humanos:

) Equipe terceirizada de trade/merchandising para montagem e aplicacdo dos materiais e

kits em cada loja

) 1 supervisores regionais responsavel por inspecdo mensal dos PDVs e reposi¢do de
materiais
° 1 coordenador interno (cliente/agéncia) para alinhamento com Cobasi e Petz sobre

padronizacdo de comunicacao e autorizacdo de montagem
Plano de acdo:

Tabela 5. Cronograma da montagem e desmontagem do display

Av. Ibirapuera s
: (instalacéo de 31/08
. 2414, . . 06/04 - 04/05 - 01/06 - 06/06 -
Cobasi Indiandpolis Shas 17h | todo d.'SE’Iay © manutenc&o | manutenc&o | manutencdo | manutencio (desmqntagem
(Moema) reposicéo de de display)
materiais)
01/03
Paraiso (R. (instalacéo de 31/08
Cobasi | Tutdia, 484 — | 9h as 17h | todo display e gel . Le . WS . LEWE ".. | (desmontagem
- ~ manutencdo | manutencio | manutenc&o | manutencéo ,
Paraiso reposicao de de display)
materiais)
01/03
Itaim Bibi (R_ (instalacédo de 31/08
Petz Bandeira 9h as 17h | todo display e ma%?jttn)a 11_50 ma?]ﬁ[n)asn_éo ma?ltﬁe 2'50 maon?fi E:]'ao (desmontagem
Paulista, 982 reposicao de < & € < de display)
materiais)
Higiendpolis Lt
L (instalacédo de 31/08
Petz (Av. Angélica, oh as 17h | todo display e 06/04 - 04/05 - 01/06 - 06/06 - | (desmontagem
2011 — reposicio de manutenc&o | manutenc&o | manutencdo | manutencéo de display)
Higiendpolis posICao piay
materiais)
. 01/03
Rua Clodomiro : -
Amazonas, 719| _ . (instalacdo de | o504 04/05 - 01/06 - 06/06 - 31/08
Petz —Vila Nc;va %has 17h |REECERES manutencdo | manutencdo | manutencéo | manutencéo ST EDET
Conceicdo reposicao de c ¢ ¢ c de display)
materiais)

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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Serdo 5 lojas no total (Petz e Cobasi), distribuidas pelos principais bairros de doc da

campanha em Sao Paulo (Higienopolis,Vila Nova Conceicéo, Itaim Bibi, Paraiso e Moema).

Foram marcados os dias para manutencdo 1 vez a0 més.

1.8. Midias Recomendadas

Para potencializar o impacto da acdo de merchandising e garantir que a nova identidade
da linha Good Pet seja percebida pelo consumidor no momento da compra, a comunicagao sera

concentrada dentro dos pontos de venda selecionados (Cobasi e Petz).

A estratégia se apoia primeiramente na forca do ambiente fisico, utilizando materiais de
alta visibilidade, wobblers, stop banners, faixas de gondola e displays de ch&o para destacar a
marca na prateleira e diferenciar Good Pet dos concorrentes diretos.

Como complemento, serdo vendidos kits exclusivos 2 em 1 que incluem QR Codes,
direcionando o consumidor para contetdos digitais de reforco (informacdes sobre a linha, modo
de uso e diferenciais), ampliando o efeito da ativacdo sem depender de esfor¢os de midia

externa.

O foco desta acdo é criar impacto visual, presenca qualificada e destaque competitivo
no PDV, reforcando o novo posicionamento premium da marca diretamente no momento

decisivo da compra.

1.9. Pesquisa de Controle da Atividade.

A avaliacdo da acdo de merchandising sera realizada por meio de indicadores
quantitativos e qualitativos focados no desempenho dos pontos de venda selecionados e na

recepc¢do do novo kit exclusivo Good Pet 2 em 1.

Métricas Quantitativas:




74

° Volume de vendas do kit 2 em 1 e dos demais SKUs ou Stock Keeping Unit (Unidade
de Manutencéo de Estoque) da linha Good Pet nos cinco PDVs durante o periodo da acao.

) Taxa de giro por loja (sell-out semanal e mensal, analisado por SKU).

° Numero de acessos a0 QR Code presente no kit 2 em 1 e nos displays de gondola
(medindo interesse em dicas de uso e conteudos educativos).

° ReposicOes de materiais de PDV (stop banners, wobblers e faixas), como indicador

indireto de movimentacdo de prateleira.
Métricas Qualitativas:

° Percepcdo dos lojistas (gerentes e vendedores da Cobasi e Petz) sobre atratividade do
novo layout e impacto visual da gondola.
° Observacdo de comportamento de compra: registro de ddvidas frequentes reportadas

(13

pelos colaboradores de loja (ex.: “qual usar primeiro?”, “funciona para gatos?”, “quanto tempo

leva pra ensinar?”).
Recall e Reconhecimento da Agao:

) Enquetes simples nos canais digitais da marca (Instagram) para medir se o publico
reconheceu a nova identidade visual e o kit 2 em 1 visto em lojas fisicas.
° Avaliacdo do impacto do QR Code: porcentagem de usuarios que acessaram o conteddo

e permaneceram nele (tempo médio de visualizacao).

Relatorios Consolidados: O supervisor responsavel pelos PDVs enviara um relatério
quinzenal com fotos, checagem de execucdo, necessidades de reposi¢cdo e numeros de giro. Ao

final dos seis meses, sera elaborado um relatério consolidado comparando:

° Vendas pré e pos-ativacao,

° Engajamento via QR Code,

° Percepcéo qualitativa dos lojistas e consumidores,

° Impacto do novo kit exclusivo na deciséo de compra.

Essa abordagem permite mensurar tanto o impacto direto do merchandising no PDV
quanto sua contribuicdo para reforcar o reposicionamento premium da linha Good Pet e a

aceitacdo do novo kit 2 em 1 entre os tutores
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1.10. Pecas de cada acéo.

Materiais de divulgacdo, brindes, estrutura fisica:

° Stopper
Figura 31. Stopper

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

° Wobblers
Figura 32. Wobbler

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)



° Display
Figura 33. Display (diagonal, frente e lateral)
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
° Kit atrativo X Repelente
Figura 34. Kit2em 1
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° Adesivo de chédo

Figura 35. Adesivo de chdo

2
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PET

Fonte: Mockup elaborado pelos autores.

1.11. Planilha de custos

Tabela 6. Tabela de custos

100 wobblers de prateleira 100 unidades, 10x15 cm,

Material (identificadores suspensos) | impresséo colorida dupla face | R$ 1.000
75 stop banners (mini faixas | 75 unidades, 5x40 cm, PVC
Material de géndola) flexivel R$ 750
10 displays de chdo com 10 unidades, 1,60m x 50 cm,
Material design exclusivo Good Pet | papelao rigido personalizado | R$ 3.000

700 adesivos de indicacdo
Material do kit (vide mockup) 700 adesivos (1 por kit) R$ 1.750

Para alinhamento com
Cobasi e Petz sobre
padronizagao de
Recursos comunicagdo. E autorizacdo
humanos 1 coordenador interno de montagem R$ 9.000

Sera responsavel pela
logistica de materiais e

Recursos acompanhamento das
humanos 1 supervisor ativagdes R$ 7.500
Equipe terceirizada para
Recursos montagem de displays e
humanos Equipe de merchandising |aplicagdo de materiais visuais | R$ 7.500
Taxa de
permanéncia | 5 lojas Pet (2 Cobasi e 3 Taxa de permanéncia em
em loja Petz) cada loja (Cobasi e Petz) R$ 20.000
*Verba
reserva 2% - R$1.010

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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ACAO 2 - FEIRA DE ADOCAO (PARCERIA COM ONGS DE SP)

2.1.  Nome e logo da acéo

° Tenha um Good Pet ao seu lado

Figura 36. Logo da acéo - feira de adogéo

Fonte: Logo elaborada pelos autores (2025)

2.2.  Objetivos e metas

Obijetivo geral da acdo promocional:

78

Fortalecer o posicionamento da Good Pet como uma marca premium, educativa e

socialmente responsavel, aproximando-se dos tutores no momento mais emocional da jornada

a adocgdo de um novo pet. A agédo busca gerar conexao afetiva, aumentar o reconhecimento da

marca e fixa-la no top of mind de tutores que estdo iniciando o processo de educacdo e

adaptacdo do animal ao novo lar.

Metas:

° Distribuir 1.000 kits de adoc¢éo (folheto + bandana Good Pet), garantindo que cada novo

tutor leve para casa contato direto com a marca.
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° Alcancar 5.000 impactos presenciais somando visitantes da feira, voluntarios,
colaboradores das ONGs e fluxo das areas externas.

° Gerar ao menos 1.500 acessos a0 QR Code presente nos folhetos, direcionando para
dicas educativas sobre adaptacéo, xixi no lugar certo e convivéncia em casa.

° Elevar o reconhecimento espontaneo da marca Good Pet entre novos tutores, medido
via pesquisa digital enviada ap6s a adogao (meta de 40% de recall da marca como “produtos
para educagdo sanitria”).

° Criar vinculo institucional com pelo menos 3 ONGs parceiras de Sdo Paulo,

fortalecendo o aspecto social e aumentando a percepcdo de responsabilidade da marca.

2.3.  Publico-Alvo

Tutores de cées e gatos, 28 a 55 anos, classes C1 e B, residentes na capital de Sdo Paulo.

Perfil: moram majoritariamente em apartamentos, valorizam seguranca e qualidade, sdo

ativos digitalmente (Instagram/TikTok) e buscam solucdes préaticas para o cuidado do pet.

2.4. Regido e Periodo da realizacéo da acéo

A acdo sera realizada em diferentes pontos da cidade de S&o Paulo, priorizando locais
de grande circulacdo de familias, jovens adultos e potenciais tutores, além de espacos que
tradicionalmente recebem iniciativas de adogdo. O evento sera realizado em parceria com
ONGs paulistas reconhecidas, como Ampara Animal, Adote um Gatinho, Projeto CEL e

Instituto Luisa Mell.

Os locais selecionados incluem:

° Parque Villa-Lobos — &rea ampla e tradicional para eventos pet-friendly;
° Parque Ibirapuera (Praga da Paz) — alto fluxo e visibilidade;
) Shopping Parque da Cidade (area externa) — ponto estruturado, com publico compativel

com o target C1/B;

° Praca Roosevelt — local urbano, jovem e de grande movimento aos finais de semana.
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A acdo sera realizada ao longo de 4 finais de semana consecutivos, iniciando ao final
do més de julho e terminando em agosto de 2026, das 10h as 17h, periodo suficiente para
circulacdo, apoio ao processo de adocdo e interagdo educativa com a marca. Essa janela também

coincide com fluxo intenso de visitantes em parques e areas publicas no periodo pds-férias.

2.5. Ferramenta de marketing promocional utilizada

A ferramenta utilizada sera evento promocional com causa social, estruturado como
uma Feira de Adocdo Good Pet, em parceria com ONGs de protecdo animal da cidade de Sao
Paulo. Trata-se de uma ativacdo experiencial, cujo foco é fortalecer o vinculo emocional entre

0 publico e a marca por meio de a¢6es de responsabilidade social.

O evento contara com:

° Tenda institucional Good Pet, apresentando a nova identidade visual e os diferenciais
da linha.
° Entrega de kits informativos para novos adotantes, contendo folheto explicativo, QR

Code com dicas de adestramento e uma bandana para o pet adotado.

) Orientacdo educativa sobre primeiros cuidados, adaptacdo do animal adotado e
importancia do uso de atrativos e repelentes para facilitar o adestramento sanitario.

° A feira reforca o posicionamento da Good Pet como uma marca premium, responsavel
e engajada, associando seu prop0sito a uma causa de alto impacto emocional e socialmente

relevante.

2.6. Mecénica da acéo

A acdo sera realizada ao longo de 4 finais de semana consecutivos, iniciando ao final
do més de julho e terminando em agosto de 2026, das 10h as 17h, em parques e espagos publicos
estratégicos da capital de S&o Paulo, como o Parque Villa-Lobos, o Parque Ibirapuera (Praga
da Paz) e a Praca Roosevelt, locais amplos, pet-friendly e com grande circulacdo do publico-

alvo.
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A estrutura contard com:

° Montagem e Operagéo

° Instalacdo de trés tendas personalizadas Good Pet (institucional, orientacdo e adogéo).
° Mesas, cadeiras, banners e comunicagdo de apoio com a nova identidade da linha.

° Espaco reservado para as ONGs parceiras (Ampara Animal, Adote um Gatinho, Projeto

CEL), onde ficam os animais disponiveis para adocao.

Equipe:
) 6 promotores uniformizados, atuando em revezamento para atendimento, explicagéo

dos produtos e apoio a adotantes.

° 1 supervisor responsavel por logistica, montagem, desmontagem e coordenacdo da
operacéo.
) Representantes das ONGs parceiros para triagem e formalizacdo das adogoes.

Interacdo com o Publico:

° Entrega de bandanas personalizadas Good Pet para cada pet adotado.

) Distribuicdo de folhetos com QR Codes redirecionando a tutoriais de adaptacdo e
adestramento sanitario.

° Conversas rapidas com o publico sobre boas praticas de convivéncia e como 0 uso

combinado de atrativo e repelente facilita a transicdo do pet adotado para um novo lar.

Registro e Amplificacéo:

Durante os 8 dias de evento, a equipe realizara captacdo de fotos e videos para alimentar
os canais digitais da marca, estimulando a divulgacéo espontanea dos adotantes e reforcando o

posicionamento da Good Pet como marca que cuida, educa e transforma realidades.

2.7. Recursos Materiais e Humanos

Recursos Materiais:
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° 4 tendas personalizadas Good Pet (institucional, orientacdo, adocao e apoio operacional)
) 8 mesas e 16 cadeiras para atendimento, triagem e orientagdes aos novos adotantes

° 8 banners roll-up Good pet

° 4.000 folhetos informativos com QR Code para tutoriais de adaptacdo e adestramento
sanitario

° 800 bandanas personalizadas Good Pet para pets adotados durante os quatro finais de
semana

° Comunicacdo visual de apoio: faixas, banners roll-up e placas de identificacdo da acéo
° Kit de infraestrutura: extensdes elétricas, caixas organizadoras, cavaletes, lixeiras e
sinalizacéo

° Materiais administrativos para as ONGs (pranchetas, fichas de adogéo, canetas)

Recursos humanos:

) 6 promotores uniformizados, atuando em revezamento para atendimento, explicagéo

dos produtos e apoio a adotantes.

° 1 supervisor responsavel por logistica, montagem, desmontagem e coordenacdo da
operacao.

) Representantes das ONGs parceiros para triagem e formalizacdo das adogdes.

° Equipe de montagem terceirizada para instalagdo das tendas e comunicagéo visual

Plano de acao:

Tabela 7. Tabela de cronograma da acao

. 01/08-02/08

Parque Villa | 15 ¢ 47h 25/07-26/07 08/08-09/08
Lobos

15/08-16/08

Parque 01/08-02/08

ibirapuera | 10h as 17h 25/07-26/07 08/08-09/08

(Praga da paz) 15/08-16/08

01/08-02/08

Praga 10h as 17h 25/07-26/07 08/08-09/08

Roosevelt
15/08-16/08

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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2.8. Midias Recomendadas

A divulgacdo da Feira de Adocdo Good Pet sera realizada por meio de um mix de midia
pensado para maximizar alcance, reforgar o propdésito social da agéo e atrair publico qualificado
aos locais da ativacao.

Midias Digitais:

° Instagram, TikTok e Facebook: posts patrocinados, reels e chamadas semanais com
datas e locais da feira.

° Google Ads segmentado para termos como “adog¢do SP”, “adotar gato”, “adotar
cachorro”, “ONGs de adog¢ao”.

° Geolocalizagao: anuncios direcionados ao raio de 3 km em torno dos parques e pragas
onde ocorreréo as feiras.

° Contetido educativo (QR Codes dos folhetos): direcionamento para videos sobre

primeiros cuidados e adaptacdo do pet adotado.

Apoio das ONGs Parceiras:

° Divulgacdo organica nas redes sociais das ONGs, que possuem forte envolvimento

afetivo com o publico interessado em adocao.

) Publicacdo cruzada reforcando a parceria com a Good Pet e destacando o0s pets
disponiveis.
° Essa estratégia multicanal garante forte disseminacdo da acdo, impactando tanto pessoas

que j& buscam adog&o quanto o publico geral compativel com o target da campanha.

2.9. Pesquisa de Controle da Atividade

O monitoramento da Feira de Adocdo Good Pet serd realizado com indicadores
quantitativos e qualitativos capazes de avaliar tanto o impacto social da agdo quanto o reforco

de posicionamento da marca.
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Indicadores Quantitativos:

) Numero total de adogdes realizadas ao longo dos quatro finais de semana

° VVolume de bandanas entregues

° Quantidade de folhetos distribuidos e QR Codes escaneados

° Fluxo de visitantes estimado nas tendas de adoc&o e orientacao

° Engajamento digital: curtidas, compartilhamentos, comentérios e alcance das

publicacdes oficiais da acéo
Indicadores Qualitativos:

° Relatos registrados pelos promotores: principais duavidas, reacdes ao material
informativo e associa¢fes espontaneas com a marca

) Feedback das ONGs parceiras sobre organizacao, estrutura e apoio da Good Pet
Recall da Acao:

° Enquetes no Instagram apds o encerramento da ativacao, avaliando lembranca da marca
no contexto da adogéo
) Monitoramento de mencdes esponténeas feitas pelos adotantes nas redes sociais

° Consolidacdo dos Resultados

O supervisor geral entregara um relatdrio final com:

° Volume de adogbes

° Engajamento digital consolidado

° Numero de QR Codes acessados

° Avaliacdo qualitativa dos participantes

° Aprendizados e recomendacdes para futuras a¢cdes sociais da marca

Esse protocolo garante uma avaliacdo completa do impacto da acéo, tanto social quanto
estratégico, reforcando o posicionamento da Good Pet como marca premium, educativa e

comprometida com o bem-estar animal.




2.10. Pecas de cada acéao.

° Estande acdo evento de adocao

FIGURA 37: Tenda da feira de adocao

ADOTE SEU

GOOD PET

em parceria com

Fonte: Mockup elaborado pelos autores

° Bandana
Figura 38. Bandana Good Pet

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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° Folhetos

Figura 39. Folheto

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

™ Banners

Figura 40. Banners

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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2.11. Planilha de custos

Tabela 8. Tabela de custos

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)

ACAO 3 - PROMOCAO DE VENDAS (BRINDE EXCLUSIVO)

3.1. Nome e logo da acéo

° O segredo do pet educado é Good Pet

3.2.  Objetivos e metas

Tendas 4 unidades, 3x3m, lona branca
Materiais personalizadas com impressdo da marca R$ 10.000
8 mesas + 16 cadeiras
Materiais Mesas e cadeiras plasticas reforcadas R$ 1.800
Brindes 200 unidades variadas, com
Materiais (bandanas) personalizacdo Good Pet R$ 4.000
4.000 unidades, 10x21 cm,
Folhetos couché 150g, impresséo
Materiais educativos frente e verso com QR Code R$ 4.800
6 promotores em
Recursos Promotores de revezamento, 8h/dia, 2 finais
humanos evento de semana R$ 9.600
Recursos 1 supervisor acompanhando
humanos Supervisor geral os 2 finais de semana R$ 3.000
Recursos Equipe de apoio | Apoio das ONGs em adogdes
humanos voluntaria e logistica de pets R$ 0
Recursos Logistica e Transporte de materiais e kits
humanos transporte entre parques R$ 4.000
Taxa extra de
permanéncia nos
parques por final | Sendo R$3000 por parque/4
Taxas extras de semana finais de semana cada R$ 12.000
*Verba reserva - - R$ 984

87

Fortalecer o posicionamento da Good Pet como uma marca premium e moderna,

apresentando o novo Kit 2 em 1 (Atrativo + Repelente) como solucdo completa para o
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adestramento sanitario, enquanto cria conexao emocional com tutores durante o Dia das Méaes
e Dia dos Pais datas em que “pais e maes de pet” se tornam mais engajados e propensos a

presentear seus animais.
A acdo busca aumentar a visibilidade, gerar giro de produto e estimular recompra.

) Metas (periodo: maio a agosto de 2026 — campanha em Sao Paulo — capital)

° Meta principal: vender 1950 kits Good Pet 2 em 1 ao longo dos 4 finais de semana da
acdo. (Estimativa: 15 lojas x 16,25 kits/dia x 8 dias = 1950)

° Meta financeira aproximada: considerando preco médio de R$89,90 por kit —
objetivo de gerar R$175.305,00 em receita direta com a linha.

° Meta de engajamento no PDV: alcancar 15.000 interacbes diretas com materiais
promocionais (QR Codes, manuseio dos Kits, retirada de brindes).

° Meta de awareness: garantir que ao menos 60% dos compradores do kit retirem a
bandana exclusiva Good Pet.

° Meta de refor¢o de marca: aumentar o “Top of Mind” espontaneo sobre “produto para

ensinar o pet a fazer xixi no lugar certo”, avaliado por pesquisa digital pods-agéo.

3.3.  Publico-Alvo

Tutores de cées e gatos, 28 a 55 anos, classes C1 e B, residentes na capital de Sdo Paulo.

Perfil: moram majoritariamente em apartamentos, valorizam seguranca e qualidade, sdo

ativos digitalmente (Instagram/TikTok) e buscam solucdes praticas para o cuidado do pet.

3.4. Regido e Periodo da realizacédo da acéo

A acdo ocorrerd em 15 pontos de venda da capital de S&o Paulo, abrangendo lojas
Cobasi, Petz e pet shops premium localizados em regides de maior concentracdo do publico-

alvo:

° Vila Mariana: Petz PetLand, Cobasi
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° Pinheiros: Pet Love e Pet Supplies
° Jardins: Pet Center, Cobasi

° Santana: Pet Love, Pet Paris

° Campo Belo: PetLand, Fielvet

° Tatuapé: Dogs Day, Consulado da Racao
° Lapa: Consulado da Ragéo, Cobasi
° Brooklin: Cobasi

Periodo da acéo:

2 finais de semana em maio e 2 finais de semana em Agosto de 2026 com destaque nas
semanas que antecedem:
° Dia das Maes (maio)
° Dia dos Pais (agosto)

Durante essas datas haverd reforco de sinalizacdo, reposicdo de kits, distribuicdo

ampliada de brindes e maior presenca de promotores.

3.5.  Ferramenta de marketing promocional utilizada

A ferramenta utilizada sera Promocao de Vendas com incentivo direto ao consumidor,

por meio da oferta do brinde exclusivo bandana Good Pet para quem adquirir o Kit 2 em 1.

A ativacdo contara com:
) Wobblers, faixas de géndola, stop banners e banners de destaque para evidenciar o Kit;
Sinalizagdo comemorativa para Dia das Maes e Dia dos Pais (“Seu pet também tem mae/pai”);

) QR Codes levando a tutoriais de adestramento e videos sobre como usar o combo
atrativo+repelente;
° Apoio de promotores em dias de maior fluxo, reforcando a comunicacdo da mecénica e

estimulando a compra.

O objetivo é gerar impulso imediato, qualificar a visibilidade do novo kit e transformar
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0 brinde em objeto de desejo, incentivando recompra e fidelizac&o.

3.6. Mecénica da acéo

1. O consumidor compra 1 Kit Good Pet 2 em 1 (ou 2 produtos da linha Good Pet avulsos).

N

. O cliente apresenta o cupom fiscal ao promotor ou atendente.

w

. O comprador recebe 1 bandana Good Pet exclusiva.

4. O PDV estara decorado com:

° wobblers;
° stop banners;
° faixas de gondola;

5. Todos os materiais promocionais incluirdo QR Codes direcionando para videos educativos

sobre adestramento.

6. Em finais de semana estratégicos, promotores reforcardo a comunicacdo e orientardo 0s

consumidores.
7. Estoque sera monitorado pelo supervisor para garantir reposicéo constante nas datas de pico.

A dindmica e simples, direta e orientada & converséo de venda.

3.7. Recursos Materiais e Humanos

Recursos Materiais:

° 1950 bandanas Good Pet (15 lojas x 130 unidades cada, garantindo estoque para picos
de vendas)

° 150 wobblers de prateleira

° 75 stop banners

° 60 faixas de gbndola

° 1950 folhetos

Obs: Numeros incluem extras para fins de manutencdo ou necessidade de substituicao
por causalidade.



Recursos humanos:

° 6 promotores atuando por 3 horas em cada loja durante os 8 dias.

) 1 supervisor de campo responsavel por direcionar lojas participantes sobre distribuicéo

de brindes, reposicéo e relatérios.

° Equipe terceirizada de merchandising para montagem e manutencao dos materiais
° Atendentes das proprias lojas, treinados previamente com briefing e supervisdo da Good
Pet.

Plano de acdo:

Tabela 9. Tabela de cronograma

Vila Mariana 02/05-03/05 01/08-02/08
(Loja Petz) Rua Vergueiro, | 9h as 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
2604 (Dia das maes) (Dia dos Pais)
Vila Mariana 02/05-03/05 01/08-02/08
(Urban Pet) | RuaAfonso | 9has 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
Celso, 1571 (Dia das méaes) (Dia dos Pais)
Vila Mariana | _AV- Doutor 02/05-03/05 01/08-02/08
(Cobasi) Ricardo Jafet, | 9h as 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
2033 (Dia das maes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Pinheiros{Pet | Av. Cidade 9h as 17h 09/05-10/05 0B/0B.09/08
Love Jardim
) (Dia das maes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Pinheiros( Pet| Av. Pedroso de .
Suplies) Morais. 1066 | 2N as 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
' (Dia das maes) (Dia dos Pais)
Jardins Rua General 02/05-03/05 01/08-02/08
(Cobasi) Furtado | 9has 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
Nascimento, 66 (Dia das méaes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Jardins (Bicho| Rua Peixoto oh as 17h 09/05-10/05 08/08.09/08
de Pet Gomide, 1666
) (Dia das maes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Jardins (Pet | Alameda S&o .
Center) Caetano. 757 | 2has 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
' (Dia das maes) (Dia dos Pais)
Jardi Rua Bel 02/05-03/05 01/08-02/08
s N1at=a | 9nas 17n 09/05-10/05 08/08-09/08
(Petland) Cintra, 1559
(Dia das maes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Santana (Pet | Av. Braz Leme, .
Love) 1200 oh as 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
(Dia das maes) (Dia dos Pais)




02/05-03/05 01/08-02/08
Santana (Pet Alameda oh 3s 17h
Paris) Afonso 99‘"35'1 o/ 95 0?108'09"‘ 08
Schmidt. 274 (Dia das maes) (Dia dos Pais)
C Bell Rua Jodo de 02/05-03/05 01/08-02/08
ampo Bel0 | souza Dias, | 9has 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
(Sir Pet) . = - !
872/882 (Dia das maes) (Dia dos Pais)
02/05-03/05 01/08-02/08
Campo bello Rua Conde de )
Porto Alegre, | Shas 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
(Pet land) : - ¢ !
1460 (Dia das maes) (Dia dos Pais)
Av. Washington 02/05-03/05 01/08-02/08
Brooklin(Petz) LL".S 27397 9h as 17h 09/05-10/05 08/08-09/08
' (Dia das maes) (Dia dos Pais)
Brookiin (Pet Rua ‘ 02/05-03/05 01/08-02/08
10) Guarailva, | 9has17h 09/05-10/05 08/08-09/08
D26A (Dia das maes) (Dia dos Pais)

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)

3.8. Midias Recomendadas
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A acdo é focada em PDV, mas conta com reforco digital e comunicacional:

Midias Digitais:

) Instagram e Facebook (posts tematicos: “Seu pet também tem mae/pai’)

° Reels mostrando o Kit2em 1

° Anuncios pagos geolocalizados proximos as lojas participantes

° TikTok com videos curtos educacionais

° Google Ads em termos como “como ensinar o pet a fazer xixi no lugar certo”
Midias de PDV:

° Wobblers

° Stop banners

° Faixas de gondola

Midias Organicas:

° Stories dos compradores mostrando seus pets usando as bandanas
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3.9. Pesquisa de Controle da Atividade

Indicadores Quantitativos:

° Numero de kits vendidos por loja

° Numero de bandanas entregues

° Acessos aos QR Codes dos materiais promocionais
) Comparacdo de vendas antes/durante/depois da acéo

Indicadores Qualitativos:

° Impressdes dos atendentes das lojas sobre aceitacdo do kit

) Relatorio dos promotores sobre dividas e percepcdes

° Recall da Promocao

° Enquetes pds-acdo no Instagram

° Monitoramento de mencdes espontaneas sobre o Kit e sobre o brinde
° Relatdrios consolidados

O supervisor entregara relatorio final com:

° Desempenho por loja

° Taxa de conversao (kits vendidos =+ fluxo médio da loja)
° Anaélise do impacto da acdo nas datas comemorativas

° Recomendacdes para edic¢oes futuras

3.10. Pegas de cada acéo.

Materiais de divulgacdo, brindes, estrutura fisica (stands, painéis, etc...)

° Wobblers



Figura 41. Wobbler
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

° Bandana

Figura 42. Bandana Good Pet
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

° Folhetos
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Figura 43. Folheto

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

° Stopper

Figura 44. Stopper

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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° FAIXA DE GONDOLA

Figura 45. Faixa de gondola
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Fonte: Faixa elaborada pelos autores (2025)
3.11. Planilha de custos

Tabela 10. Tabela de custo

Brindes Bandanas personalizadas 1950 un. R$10,00 R$19.500
Impressos coloridos,
Wobblers de 10x10 cm, papel couché
prateleiras 300g, com laminacao 150 un. R$2,50 R$375
Impressos em offset,
Folhetos 40x60 cm, papel couché
promocionais 150g, colorido 1950 un. R$0,50 R$975
Faixas de Impresso colorido em
géndolas papel couché 150g 60 un. R$10 R$600
Stoper banners 5x40 cm, PVC flexivel 75 un. R$12 R$300
Promotores de 6 promotores, finais de R$180 cada
venda semana (8 dias), 8h/dia 8 diarias promotor R$8.640
1 supervisor,
Supervisor de acompanhamento em 4 R$250 cada
acao finais de semana 8 diarias supervisor R$2.000
Equipe de Montagem e reposicdo dos
merchandising materiais em PDV 8 diarias R$200 R$1.600
Taxa de
permanéncia 4 finais de aprox.
nas lojas - semana R$1060/loja | R$16.000
*verba reserva R$ 1.012

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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ACAO 4 -EVENTOS DO SETOR (PET SOUTH AMERICA)

4.1.  Nome e logo da agdo

° Feira Pet South America

4.2.  Objetivos e metas

Obijetivo geral da acdo promocional:

Fortalecer o posicionamento da Good Pet como uma marca premium, moderna e

inovadora, apresentando a nova fase sob o guarda-chuva da Biogénesis Bago.

A presenca na Pet South America 2026 visa gerar impacto visual, consolidar
relacionamento com distribuidores e lojistas (B2B) e ampliar a lembranca da marca entre

profissionais e consumidores (B2C).
Metas:

Como a PSA ndo é um evento de vendas diretas para o consumidor, as metas sao

orientadas para branding, relacionamento e visibilidade:

° Atrair ao menos 12.000 visitantes ao estande durante os 3 dias de feira.

° Gerar 3.500 interaces na Claw Machine Good Pet (com bolinhas-premiadas).

° Distribuir 2.000 brindes institucionais (bandanas, peltcias, ossinhos de borracha).

° Captar 600 leads qualificados B2B (lojistas, distribuidores e groomers).

° Realizar 40 reunides comerciais no mezanino/sala de reunido do estande.

° Alcancar 300.000 impactos digitais via cobertura em redes sociais, parceiros e publico

da exposicéo..
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4.3. Publico-Alvo

Publico B2B (primério no contexto da PSA):

° Lojistas

° Distribuidores

° Clinicas veterinarias

° Hospitais veterinarios

° Groomers e pet shops

° Empresas do setor pet

° Profissionais de adestramento

Publico B2C (secundario na feira):

° Tutores de cdes e gatos, 28 a 55 anos, classes B e C1

° Amantes de pets

° Visitantes da feira em busca de langcamentos e novidades

° Consumidores que valorizam tecnologia, seguranga e produtos premium

Perfil geral: publico conectado, exigente e interessado em inovacgéo e diferenciagdo no

mercado pet.

4.4. Regido e Periodo da realizacdo da acao

A acdo ocorrera durante a Pet South America 2026, no Expo Center Norte — Pavilhéo
Vermelho, em Sé&o Paulo.

Data prevista: setembro de 2026

Horario: das 10h as 20h, durante os trés dias oficiais da feira.
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A PSA ¢é o maior evento B2B do setor pet na América Latina, reunindo milhares de
profissionais e visitantes qualificados, sendo o ambiente ideal para a apresentagéo da nova fase
da Good Pet sob a Biogénesis Bago.

4.5. Ferramenta de marketing promocional utilizada

A ferramenta utilizada sera evento promocional com foco em exposi¢do institucional,

experiéncia de marca e networking, dentro de um estande préprio de grande porte.

Elementos principais da acao:

° Estande de 2 andares, com visual moderno e paleta roxa (nova identidade Biogénesis
Bagd / Good Pet).

° Sala de reunido no mezanino, dedicada a agendas comerciais.

) Claw Machine tematica Good Pet com bolinhas surpresas contendo brindes (bandanas,

ossinhos de borracha, mini peldcias).

° Espaco expositivo de produtos (somente explicativo, sem venda).
° Equipe técnica e promotores treinados para apresentacao profissional da linha.
° Materiais institucionais e QR Codes para direcionamento a videos, catalogos digitais e

landing pages de contato.

O foco é impacto visual, experiéncia memoréavel, reforco de marca e geracdo de

relacionamento B2B.

4.6. Mecénica da acéo

1. Montagem pré-evento

Instalacdo do estande de 2 andares, incluindo ambientacdo roxa, iluminagéo, vitrine de

produtos e espaco da Claw Machine.
Configuracdo da sala de reunido com agenda comercial pré-definida.

2. Durante o evento
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Visitantes entram no estande e séo recebidos por promotores. Profissionais B2B sao

direcionados ao mezanino para reunioes.
Visitantes podem participar da Claw Machine Good Pet:

° Puxam uma bolinha, que contém bandana, ossinho ou peltcia.

° Obijetivo: gerar buzz, filas e interesse espontaneo.

Promotores  apresentam 0s produtos e todos os diferenciais da linha.
QR Codes digitais direcionam para catdlogo completo, videos e landing pages.

Brindes institucionais sdo distribuidos conforme fluxo.

3. Apds o evento

° Consolidacdo de métricas

° Envio de e-mail para leads captados

° Relatdrio de presenca, engajamento e oportunidades de negdcios

4.7. Recursos Materiais e Humanos

Recursos Materiais:

° 1 estande de 2 andares (50—70 m2) com sala de reunido

° 1 Claw Machine temética Good Pet

) 2.000 brindes (bandanas, peldcias, ossinhos de borracha)

° Materiais visuais: banners, totens, backdrops, placas, adesivos
° Catéalogos fisicos e folhetos institucionais com QR Codes

° Tablets para coleta de leads

° [luminag&o especial e mobiliario premium

Recursos Humanos:

° 6 promotores (em escala)
° 1 supervisor geral do estande
° 2 executivos comerciais da Biogenesis Bago




° 1 coordenador de relacionamento
° Equipe técnica de montagem e manutencgéo do estande
) Assessoria de imprensa (opcional) para cobertura do evento

4.8. Midias Recomendadas
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Por ser uma acgéo de evento setorial, a estratégia de midia deve privilegiar visibilidade

pré, durante e pds-evento.
Pré-evento:2

° Teasers no Instagram e LinkedIn

° E-mail marketing para lojistas e distribuidores

Durante o evento:

° Cobertura em tempo real (stories, reels, TikTok)
° Conteudos com influenciadores do setor

° Divulgacéo da Claw Machine

Pds-evento:

° Publicacéo de resultados e highlights

° Nutricdo de leads B2B

° Repost de contetdos dos visitantes

4.9. Pesquisa de Controle da Atividade

Indicadores Quantitativos:

° Contagem de visitantes no estande
° Numero de interagdes na Claw Machine
° Leads B2B coletados



° Reunides realizadas na sala do mezanino
° Volume de brindes distribuidos
° Alcance e engajamento das postagens do evento

Indicadores Qualitativos:

° Feedback de lojistas e distribuidores
° Impressdes da equipe comercial sobre o interesse do mercado
° Comentarios espontaneos nas redes sociais

Recall da Acao:

° Enquetes no Instagram e LinkedIn
° Monitoramento de mencdes a Good Pet pos-evento
° Relatorio Final

O supervisor consolidara dados sobre:

° Impacto de marca
° Oportunidades de negécio geradas
° Performance da acdo comparada a edi¢éo anterior

° Recomendac@es para PSA 2027

4.10. Pecas de cada acéo.

° Bandana
Figura 46. Bandana Good Pet
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Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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° Folhetos

Figura 47. Folheto

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

™ Banners

Figura 48. Banners

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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° Estande

Figura 49. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 50. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 51. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 52. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 53. Estande
! g

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 54. Estande

ey

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)
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Figura 55. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

Figura 56. Estande

Fonte: Mockup Elaborado pelos autores (2025)




Figura 57. Estande

Fonte: Mockup elaborado pelos autores (2025)

4.11. Planilha de custos

Tabela 11. Tabela de custo
[ Categoria [ Descrigho |  Especificagdo | Valor unitario | Valor total |

Banners, folhetos
Materiais educativos,
Materiais visuais sinalizagdo - R$ 3.500
2000 Brindes |Bandanas, pellcias e
Materiais | para visitantes | ossinho de borracha R$12,00 R$ 16.000
6 promotores,
Recursos | Promotores de | revezamento 8h/dia
humanos stand (3 dias de evento) R$180,00 R$ 3.240
Coordenagéo de
toda a agédo e
Recursos Supervisor relatério de
humanos geral resultados R$250 R$ 750
Recursos Executivo Networking e R$ 0
humanos comercial supervisdo -
Montagem e
Recursos Equipe de manutengdo do
humanos | apoio técnico stand R$500 R$ 1.500
Transporte do stand,
Recursos Logistica e Kits e materiais para
humanos transporte o Expo Center Norte - R$ 2.000
Maquina de garra
Materiais | Claw machine alugada - 3 dias R$ 3.000
Taxa de "ja incluso no
permanénci | investimento da
a na feira empresa - - R$ 0
*Valor
reserva R$ 600

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE MIDIA

1. FUNCAO DO PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento de midia € uma etapa essencial dentro das estratégias de comunicagéo
de uma marca, pois é responsavel por indicar os melhores meios, veiculos, formatos e volumes
para a veiculagdo das mensagens publicitérias. De acordo com Credited (2023) trata-se de uma
técnica publicitaria que busca tornar a comunicacdo mais eficiente ao alinhar os objetivos da
empresa com 0s canais de midia disponiveis, de forma a atingir o pablico certo no momento
adequado. Segundo Tamanaha (2011, p. 45), “o planejamento de midia: teoria e experiéncia
apresenta ndo apenas conceitos e técnicas consagrados, mas também sua ampla experiéncia na
area. Buscando sempre detalhar as etapas a serem concluidas na elabora¢do de um plano de

midia coerente e consistente”.

Assim, o planejamento de midia ndo se limita apenas a escolha dos canais, mas envolve
também a andlise do publico-alvo, do orcamento disponivel e do periodo de veiculacdo, para
que se consiga equilibrar custo e alcance. E dividido em algumas fases fundamentais, que v&o
desde o levantamento das informacGes basicas da campanha até a definicdo dos objetivos,
passando pela formulacdo das estratégias e selecdo dos veiculos, e chegando a elaboracdo de
um cronograma detalhado de execucdo. A funcdo do planejamento de midia, portanto, é
transformar a estratégia de comunicacdo em agdes concretas, garantindo que a mensagem seja
transmitida de forma clara e impactante. Para isso,é necessario mensurar a viabilidade da
campanha, selecionar os canais de maior relevancia para o publico-alvo e acompanhar
constantemente os resultados, a fim de realizar ajustes e otimizacGes durante o processo
(Credited, 2023).

2. PUBLICO-ALVO
2.1. Demografico

O publico que consome os produtos da linha Good Pet, tem grande abrangéncia de
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caracteristicas. Isto porque basta serem tutores de animais de estimacao (especificamente gatos

e caes).

Porém, para a campanha, o publico alvo serdo jovens e adultos de 28 a 55 anos, que
residem na capital de S&o Paulo e que participam das classes econémicas C1 e B. A distribuicéo

de género mostra-se bem equilibrada.

A renda mensal deste pablico esta, em média, entre R$7.000,00 a R$12.600,00 segundo
uma pesquisa da CNN Brasil (2024),, o que afeta diretamente seus comportamentos de
consumo. Sua escolaridade tem média alta, considerando que a grande maioria tem ensino

superior completo e muitos com pos graduacdo ou cursos especializados.

Este publico reside em areas mais de 90% verticalizadas, segundo uma pesquisa
realizada pela Veja Sdo Paulo (2018). Assim, concluimos que ocupam em sua maioria,
apartamentos, sendo estes nas regides de Moema, Vila Nova Conceicdo, Itaim Bibi, Paraiso,

Republica e Higiendpolis.

Segundo o IBGE (2022), a populacdo dos bairros-alvo totaliza aproximadamente entre
244.176 e 264.200 habitantes, considerando os dados disponiveis de Censo por distrito
(Moema, Itaim Bibi e Republica).

As familias tendem a ser de tamanho pequeno, tendo em média 2,9 moradores por
residéncia. Isso inclui familias de 1 filho ou 2 (predominantemente na classe C). Nesses lares,
mais de 80%, segundo uma pesquisa do IBGE em 2022, tem a presenca de pelo menos 1 pet,
sendo gato ou cachorro

2.2.  Psicografico

O publico-alvo apresenta estilo de vida urbano, valorizando praticidade, conveniéncia e
produtos que transmitam seguranca e confianca. S&o consumidores exigentes e seletivos, com
alta sensibilidade a qualidade e ao valor agregado, priorizando marcas que transmitam

credibilidade e inovacéo.

Este grupo, por optarem por familias menores com menos filhos, tem fortes lagos com

seus pets. Sendo assim, projetam nos animais de estimacdo o mesmo padréo e exigéncia com
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produtos consumidos, buscando longevidade, satde e bem-estar.

O grupo é altamente conectado ao ambiente digital, utilizando redes sociais ndo apenas
para entretenimento, mas também como fonte de informacdo e recomendacdo de produtos.
Influenciados principalmente por conteddos feitos por especialistas: veterinarios e

influenciadores pet.

Como trazemos como dados demograficos a faixa etaria de 28 a 55 anos, trata-se de trés

geracOes a X, a Millenial e a Z, que trazem como caracteristicas principais que valem destacar:

° Geracdo Z (28 anos): jovens adultos mais conectados ao digital, gostam de praticidade
e buscam produtos que unam bem-estar do pet com inovacdo. Valorizam marcas presentes em
redes sociais e influenciadores.

° Millennials (29 a 44 anos): geragdo central do publico. Costumam adotar pets como
parte da familia, investem em solugcfes premium e praticas, e buscam equilibrio entre qualidade
e custo-beneficio. Muito sensiveis a valores como sustentabilidade e confianca da marca.

° Geracdo X (45 a 55 anos): possuem maior poder aquisitivo e estabilidade financeira.
Valorizam tradicdo, eficacia e produtos que realmente resolvam problemas. Tendem a ser mais

fiéis a marcas consolidadas.

2.3. Habitos de midia

O publico-alvo da linha Good Pet, formado por tutores de cdes e gatos em fase de
adestramento em contextos urbanos e de classe média, apresenta habitos de midia cada vez mais
marcados pela predominéancia digital, embora ainda combinado com o consumo das midias

tradicionais.

Os tutores utilizam intensamente plataformas digitais como parte central de sua rotina
de informagé&o e entretenimento. Em 2024, o Brasil registrou um investimento em midia digital
de R$37,9 bilhdes, representando crescimento de 8 % em relagdo ao ano anterior e consolidando
o digital como centro das estratégias publicitarias no pais. Esse aumento reforca que canais

como redes sociais e plataformas de video sdo prioritarios para se conectar ao publico pet.

As redes sociais s@o canais fundamentais. Elas respondem por 53 % da verba
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publicitéria digital, tendo destaque plataformas como Facebook, Instagram, TikTok e Twitter
de acordo com estudos da Digital AdSpend 2025. Isso confirma sua efetividade, especialmente
para conteidos que vao desde dicas rapidas até demonstracfes praticas de produtos como os da
linha Good Pet.

Ja 0 YouTube é essencial para long-form content como videos tutoriais, reviews,
demonstragdes de uso e funciona como referéncia para tutores que buscam orientagéo visual e

aprofundada sobre higiene, comportamento e adestramento de pets.

Também cresce o0 acesso a blogs especializados e portais digitais sobre cuidados com
animais, que agregam autoridade e alimentam estratégias de SEO organico para segmentacoes

mais técnicas e educativas.

A pesquisa por voz vem ganhando forga entre os consumidores. Entre 2020 e 2022,
houve um salto de adoc¢éo no Brasil de 48 % para 90 %, segundo estudos da Tray Sebrae. Isso
impacta diretamente 0 modo como os tutores pesquisam orientagdes e produtos, favorecendo a

otimizacdo de conteudo para linguagem mais natural e enunciados completos.

Apesar da digitalizagdo em curso, as midias tradicionais continuam presentes na jornada
do consumidor. A TV aberta, veiculos de radio e revistas especializadas mantém participacao
na formacdo de opinido e no reforco de credibilidade, incluindo segmentos pet especialmente

em campanhas mais institucionais e regionais, onde a confianca é crucial.

O publico dos tutores de pets combina formatos rapidos (TikTok, Reels, Shorts) com
conteudos mais longos e explicativos (YouTube), além de acessar ferramentas utilitarias
(pesquisa por voz e blogs especializados). Essas escolhas indicam preferéncia por um mix de
entretenimento, educacao e praticidade. Portanto, a comunicagédo da linha Good Pet deve ser
multicanal e adaptada a diferentes formatos, desde posts rapidos até videos mais informativos

alinhando alcance, engajamento e profundidade.

3. BENCHMARK DE MIDIA (COMPARATIVO CLIENTE E CONCORRENTES)

O setor pet no Brasil caracteriza-se por elevada presenca no ambiente digital,

configurando um espago estratégico de interacdo entre marcas, consumidores e comunidades



https://superfinancas.com.br/marketing-e-negocios/2025/04/midia-digital/?utm_source=chatgpt.com
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de interesse. Nesse contexto, observa-se que o Laboratério Mundo Animal possui perfis em

redes sociais de grande alcance, com expressivo volume de seguidores.

Entretanto, a analise comparativa evidencia que, apesar da amplitude de publico
alcancada, a taxa de engajamento permanece em niveis reduzidos, limitando a efetividade

comunicacional e a consolidacdo de vinculos mais profundos com a audiéncia.

Em contrapartida, perfis de concorrentes e influenciadores do segmento pet apresentam
bases menores de seguidores, porém com indices de engajamento significativamente
superiores, indicando maior capacidade de gerar identificacdo, confianca e dialogo com o
publico.

Essa discrepancia evidencia uma dindmica tipica das midias digitais: a relevancia do

engajamento qualitativo sobre o alcance quantitativo.

Figura 58. Dados sobre o mundo animal
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Figura 59. Tipos de Trafego
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Figura 60. Trafego e Engajamento
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Figura 61. Dados de visitas ao site
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Figura 62. Visitas de junho até agosto
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4, ABRANGENCIA

A campanha terd como abrangéncia a cidade de Sao Paulo, capital do estado de Séo
Paulo, Brasil. A escolha dessa praca se justifica pelo fato de S&o Paulo ser o maior centro urbano
e econdmico do pais, reunindo alta densidade populacional, grande diversidade de perfis de
consumidores e, sobretudo, representatividade no mercado pet nacional, j& que o municipio

concentra um dos maiores nimeros de animais de estimag&o por domicilio no Brasil.

A veiculacdo da midia sera direcionada principalmente para as pracas estratégicas da
capital, contemplando tanto meios digitais, com foco em segmentacdo geogréafica voltada ao
publico consumidor da cidade, quanto meios regionais de maior alcance, como mobiliario
urbano e pontos de venda especializados. Dessa forma, a campanha busca potencializar a
presenca da marca em um mercado altamente competitivo, garantindo maior visibilidade e

efetividade na comunicacdo com o publico-alvo.

Entre as regibes de Sdo Paulo (capital) consideradas com maior concentracdo do

publico-alvo estdo:

° Moema: é considerado um dos bairros mais valorizados de S&o Paulo, localizado na
zona centro-sul. Possui alta qualidade de vida, boa infraestrutura e proximidade com areas
verdes, como o Parque Ibirapuera. Os moradores tém perfil de classe média alta, com elevada
escolaridade e renda média mensal bastante superior a média da cidade. O bairro concentra
edificios residenciais de alto padrdo, comércio variado e op¢des de lazer sofisticadas, sendo

uma das regides mais atrativas para consumidores com maior poder aquisitivo.

Fonte: Google Maps (2025)
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° Vila Nova Conceicdo: é um dos bairros mais nobres e caros da capital paulista, com
localizacdo estratégica proxima ao Parque Ibirapuera e a outros centros de prestigio como Itaim
Bibi e Jardins. O bairro é marcado por imdveis de alto padrdo e forte valorizacdo imobiliaria,
atraindo moradores de classe alta que buscam qualidade de vida, exclusividade e acesso a
servigos sofisticados. A regido apresenta uma das maiores rendas médias da cidade, com
concentracdo de familias de alto nivel socioeconémico.

Figura 64. Mapa da Vila Nova Conceicédo

»

Ly

Fonte: Google Maps (2025)

° Itaim Bibi: € um bairro que une caracteristicas residenciais e empresariais, abrigando
tanto grandes escritérios quanto edificios de luxo. Sua infraestrutura é completa, com forte
presenca de restaurantes, vida noturna, comércio e opcdes de lazer. E um dos bairros mais
procurados do mercado imobiliario paulistano, apresentando valores de venda e aluguel
elevados. O perfil dos moradores é majoritariamente de classe média alta e alta, com elevado
poder de consumo, o que o torna um dos locais mais estratégicos da cidade.

Figura 65. Mapa de Itaim Bibi
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b ok
Fonte: Google Maps (2025)
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° Paraiso: estd localizado em uma area privilegiada, préximo a Avenida Paulista e ao
Parque Ibirapuera, o que garante facilidade de acesso, mobilidade e grande valorizacdo. O
bairro € marcado por prédios residenciais de padrdo médio e alto, além de hospitais, escolas e
comercio diversificado. Sua localizacdo central atrai moradores de classe média alta que
valorizam infraestrutura completa e conveniéncia, consolidando-o como uma regido tradicional

e estratégica para consumo de bens e servicos de maior valor agregado.

Figura 66. Mapa de Paraiso
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Fonte: Google Maps (2025)

° Republica: faz parte da regido central de S&o Paulo, conhecida pela intensa
movimentacao comercial, turistica e cultural. Apesar de ser um bairro de uso misto, com prédios
residenciais e comerciais, ainda concentra parte significativa de moradores de renda média e
média alta, especialmente em edificios iconicos como o Copan. Sua localizagdo central e a
proximidade com pontos histéricos e culturais da cidade tornam o bairro estratégico, pois

concentra um publico diversificado e conectado ao estilo urbano.

heat  Municipal
« Sao'Pauloy

Fonte: Google Maps (2025)

° Higiendpolis:é um dos bairros mais tradicionais e nobres da cidade de Séo Paulo,
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conhecido por sua arquitetura historica, ruas arborizadas e atmosfera residencial de alto padréo.
Localizado na regido central, o bairro € habitado majoritariamente por familias de classe média
alta e alta, com elevado nivel educacional e cultural. Apresenta também um dos metros
quadrados mais caros da capital, abrigando edificios de luxo, instituicdes de ensino renomadas
e centros culturais. E considerado uma érea de prestigio, sendo ideal para a¢des voltadas ao

publico de maior poder aquisitivo.

2 o o \ % 3
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Fonte: Google Maps (2025)
5. OBJETIVOS DE MIDIA

Nos objetivos de marketing destacamos: crescimento de 15% nas vendas da linha Good
Pet, considerando que esta ainda ndo é uma frente muito explorada pela empresa. J& no que diz
respeito aos objetivos de comunicagéo, apresentamos: gerar consciéncia sobre a existéncia dos
produtos no mercado e destacar seus diferenciais frente a concorréncia, evidenciando a

variedade e o padrdo superior de qualidade, ainda que com valor agregado mais elevado.

Dessa forma, a campanha busca conscientizar o publico-alvo de que a linha possui
solucbes inovadoras para a educacdo de cdes, sendo um investimento que proporciona

beneficios de longo prazo.

Os objetivos de midia permeiam o alto alcance e impacto para o publico-alvo ja
apresentado. E, para atingir este objetivo de midia destacamos as metas envolvidas:
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e Aumento de 20% no engajamento digital nos perfis e canais oficiais da marca, com base
em metricas como curtidas, comentarios, compartilhamentos e tempo de visualizacdo de

conteudos.

e Atingir um minimo de 25% de conversdo em relacdo ao publico alcancado como topo de

funil.

6. PERIODO DA CAMPANHA

A campanha publicitaria foi planejada para ocorrer entre 0s meses de margo e agosto
com o objetivo de aproveitar duas das datas do calendario comercial: o Dia das Méaes, em maio,

e 0 Dia dos Pais, em agosto.

1. VERBA

Foi disponibilizado pelo cliente o total de 1 milhdo de reais considerando todo
investimento na campanha. Especificamente para midia no periodo de 6 meses, consideramos
um total de R$669.360,00 a serem distribuidos estrategicamente entre 0s meios, canais e

veiculos da campanha.

8. LEVANTAMENTO DE TOPICOS E CANAIS

O objetivo é mapear quais temas e canais de midia séo mais adequados para comunicar
a linha Good Pet, levando em conta a presenca digital da marca, o comportamento dos tutores

e a relevancia do segmento pet.

Topicos Relevantes

e Educacdo sanitéria de pets (adestramento, higienizacao, repelentes, atrativos).

e Dicas de cuidado e bem-estar de cées e gatos.
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e Convivéncia harmoniosa no lar (limpeza, higiene, comportamento no).
e Treinamento de filhotes (fase crucial para produtos da linha).
e Produtos pet acessiveis e seguros.

e Solucdes praticas para familias urbanas.

Tabela 12. Tabela Canal / justificativa / publico estimado

Canal Justificativa Publico estimado

Grande alcance entre tutores;
Instagram/ Facebook permite posts educativos, reels
e promogdes regionais

Brasil +150 milhdes de
usuarios ativos

Conteudo rapido e divertido de Jovens: tutores em

TikTok adestramento e higiene cresmmentgel:o mercado
ouTu Torias o adestamento, | s de 100 mihces
ouiube ¢ p p usuarios no Brasil
(reviews)
Podcasts de c.omportamento Nicho em creSC|mento , foco Publico segmentado
animal educativo

Portais e blogs de pets (ex: Canal

de Pet,Caes online, organico, Conteudos de autoridade, SEO | Tutores que pesquisam

Petiove Blog) organico solugdes praticas
E-commerce (Petlove, Cobasi, Ponto de conversao de L?t!tlﬁzéraef;giﬁtz:n;:he
Mercado Livre,Petz) visibilidade direta dos produtos P ¢

compra

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)
Canais Offline Potenciais:

e Mobiliario urbano em S&o Paulo (busdoor, relégios digitais): refor¢o da marca em areas
de grande fluxo.

e Revistas e jornais especializados no setor pet (como Revista Nosso Pet).

e Radio local em programas populares (com quadros de dicas de pets).

9. LEVANTAMENTO DE PALAVRAS-CHAVE

Faz necessaria a apresentacdo das palavras-chave que potencialmente podem nortear o
trabalho de comunicacgéo digital quanto a segmentacgdo. Este levantamento é fundamental para
que possamos entender as possibilidades de comportamento de buscas no ambiente digital.
Listamos aqui:

1. educador sanitario para cdes
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educador sanitario para gatos

repelente para cdes ndo urinar no sofa

repelente para gatos moveis

removedor de manchas e odores de cachorro
removedor de urina de gato

produto para tirar cheiro de xixi de cachorro
como ensinar cachorro a fazer xixi no lugar certo

como ensinar gato a usar caixa de areia

. treino de higiene para filhotes

. educador sanitario filhote funciona?

. atrativo sanitério cées preco

. atrativo sanitario gatos preco

. melhor educador sanitario para pets

. spray educador para cachorro onde comprar
. kit educativo para pets good pet

. produto pet para limpar xixi

. higiene pet pratica apartamentos

. dicas de adestramento para higiene pet

. treino de filhote de cachorro em apartamento
. como evitar que cachorro urine em tapete

. solucdo para gato urinar fora da caixa

. cheiro forte urina cachorro como tirar

. spray para acostumar cachorro a jornal

. spray atrativo para tapete higiénico

. produto para afastar gato da cama

. produto para afastar cachorro do jardim

. spray de higiene para pets apartamento

. removedor enzimatico urina cachorro

. removedor enzimatico urina gato

. produtos de higiene para pets em promogao
. como limpar sofé de urina de cachorro

. produto que tira cheiro de fezes de cachorro

. dicas de como adestrar filhote em casa

122
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35. rotina de higiene para pets pequenos

36. melhor produto para ensinar cachorro higiene
37. como treinar cachorro para banheiro higiénico
38. melhores sprays de adestramento pet

39. como manter casa limpa com pets

40. produto de higiene pet acessivel

41. solucdo pratica para educar filhote

42. guia de educacdo sanitaria para cées

43. guia de educacdo sanitaria para gatos

44. como tirar cheiro de xixi de tapete

45. produtos de treinamento pet recomendados
46. onde comprar educador sanitario pets online
47. educador sanitario bom e barato

48. como treinar cachorro para tapete higiénico
49. como adestrar gato em apartamento pequeno

50. higiene prética pets casas pequenas

10. LEVANTAMENTO DE APLICATIVOS

No que se refere aos canais, observa-se predominancia do meio digital como espaco
estratégico, devido ao alto nivel de segmentacdo e ao alcance junto ao publico consumidor. As
redes sociais, como Instagram e Facebook, representam ferramentas centrais para a construgdo
de engajamento, uma vez que permitem tanto publicagdes orgéanicas quanto andncios
patrocinados segmentados. O TikTok, em expansdo acelerada no mercado pet, apresenta
oportunidades para contetdos curtos e de carater educativo ou divertido, enquanto o YouTube

se mostra relevante para tutoriais de adestramento e demonstrac@es praticas do produto.

Além disso, podcasts sobre comportamento animal e portais de noticias ou blogs

especializados no segmento pet ampliam a autoridade da marca em ambientes digitais.
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Tabela 13. Tabela aplicativo / nimero de downloads

Aplicativo ggwr(?l?agz
Petlove 7,3 milhdes
Petz 8,5 milhdes
Dogo 5 milhdes
11 pets 500 mil

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

° Petlove — pet shop e saude pet (Android): o app Petlove — pet shop e salde pet ja
ultrapassou 7,3 milhdes de downloads na Google Play, com uma média de 72 mil downloads
nos altimos 30 dias.

° Petz: Tudo que seu pet precisa (Android): o app Petz também alcancou excelentes
resultados, com mais de 8,5 milhdes de downloads confirmados na plataforma Android. Além
disso, 0 numero de instalagdes nos ltimos 30 dias foi de aproximadamente 51 mil.

) Dogo — Puppy and Dog Training: segundo a App Store e Google play o Dogo App tem
mais de 5 milhdes de instalacdes confirmadas.

° 11Pets — Pet Care: No site oficial do app, é indicado que o 11Pets ultrapassou 500 mil

downloads e esta disponivel em 15 paises

Instagram:

Uma anélise da Buzzmonitor observou os 500 posts sobre pets com maior engajamento
entre 01/01 e 06/04/2024. O termo mais engajado foi “cdo” (16,3%), seguido por “cat” (12,1%)
e “gato” (11,1%). O engajamento médio para posts que mencionam compras de produtos ou
servigos pet foi de 28,7%, bem acima de benchmarks gerais (1-5%). As hashtags mais
populares nesses posts incluiram: #amor (11,6%), #pet (8,8%), #pets (7,6%), #cachorros
(6,8%), e #doglovers (4,2%).

YouTube:

Entre outubro de 2019 e outubro de 2020, videos de animais engracados e fofos

acumularam mais de 150 milhdes de visualizagdes. O Brasil & 0 2° pais que mais busca perfis
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de animais no Instagram — evidéncia da forte popularidade desse contetdo. O fenémeno dos
“pet influencers” vem crescendo, com perfis cativando publico e se transformando em marcas

consolidadas.

Facebook:

Embora os dados especificos sobre o engajamento com conteudo pet no Facebook ainda
sejam escassos, perfis de “pet influencers” que se estenderam ao Facebook demonstram forte
retencdo, com milhares de seguidores ativos. Por exemplo, o “Gato Miu” acumula 167 mil

seguidores nessa plataforma, além de presenca em outras redes.

Tabela 14. Tabela Plataforma / Indicadores relevantes

Plataforma Indicadores relevantes

Altissimo engajamento com posts sobre pets
(cao: 16,3% etc.); destaque em temas como
compras de produtos (28,7% engajamento);

Instagram hashtags emotivas (#amor, #pet).

Mais de 150 milhdes de views em videos de
pets (2019-2020); forte consumo de conteudo
pet; elevada presenca e busca por perfis de
animais.

Pet influencers mantém grande base; ex.:
Facebook “Gato Miu” com 167 mil seguidores.

YouTube

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

Resumo Comparativo

e Instagram é essencial para conteido emocional, educacional e promocional: posts com
pets, tutoriais, desafios e hashtags conectadas ao afeto geram alto engajamento.

e YouTube funciona como fonte de autoridade: tutoriais de uso, depurac6es de problemas
comportamentais e reviews de produtos tém grande adesao.

e Facebook pode servir como canal complementar de alcance, especialmente entre

segmentos mais maduros ou locais.
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11. ESTRATEGIAS DE MIDIA

A estratégia de midia da campanha Good Pet tem como foco atingir tutores de cées e
gatos das classes C1 e B, residentes na capital de S&o Paulo, com idades entre 28 e 55 anos,

distribuidos principalmente em regides de alta verticalizacéo e perfil de consumo premium.

A campanha busca consolidar o rebranding da linha, reforcando sua posicdo como
produto educativo e de valor agregado, além de ampliar a visibilidade da marca frente a

concorréncia.

Para isso, utilizamos uma estratégia que integra midias on-line e off-line, maximizando

alcance, frequéncia e impacto da comunicacéo.

Midias OOH (Out-of-Home): utilizacdo de formatos de impacto e alta frequéncia de
contato, como outdoor, ponto de dnibus, busdoor e reldgio digital, estrategicamente distribuidos
em regides de circulacdo intensa, proximas a &reas residenciais e comerciais de alto poder

aquisitivo.

Midia impressa: presenca em revistas segmentadas de lifestyle e pets, reforcando a
percepcao de qualidade e exclusividade, em sintonia com o publico-alvo de classes médias e

altas.

Midia digital: campanhas direcionadas em Instagram, Facebook e TikTok, com foco em
contetidos educativos e emocionais sobre cuidados e comportamento animal, além do uso de

influenciadores que possuem pets, aproximando a marca da rotina dos tutores.

Além das midias tradicionais e digitais, a campanha também prevé presenca em eventos
estratégicos do setor, como a Pet South America, uma das maiores feiras da América Latina
voltada para 0 mercado pet. A participacdo nesses eventos possibilita contato direto com
lojistas, distribuidores, veterinarios e tutores, reforcando o posicionamento da linha Good Pet
como solugé@o premium e educativa. Essa estratégia contribui tanto para ampliar a visibilidade
institucional da marca quanto para gerar relacionamento e credibilidade junto aos formadores

de opini&o do segmento.

Outro ponto essencial serd a ativacdo no ponto de venda (PDV), especialmente em
grandes redes como Cobasi e Petz, além de pet shops de bairro parceiros. Serdo desenvolvidos
materiais de merchandising (displays, wobblers, faixas de géndola, kits promocionais) e acdes
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interativas com tutores, reforcando o carater educativo da linha. O PDV sera trabalhado como
espaco de experiéncia, permitindo que o consumidor tenha contato direto com os diferenciais
do produto no momento da deciséo de compra.

12. TATICAS DE MIDIA

VEICULO: META ADS: FACEBOOK/INSTAGRAM

Defesa: O Meta Ads foi escolhido por sua relevancia estratégica no mercado brasileiro,
ja que Facebook e Instagram concentram grande parte do consumo de contetdo digital entre

tutores de animais.

A plataforma permite segmentacdo precisa, alcance massivo e mensuracdo detalhada,
oferecendo a marca Mundo Animal a possibilidade de combinar publicacdes organicas e
campanhas patrocinadas de forma integrada, maximizando visibilidade, engajamento e

conversao.

Organico: O cronograma de postagens organicas seguird o planejamento estabelecido
no capitulo de Criacdo. Essas publicacGes terdo como foco contetidos educativos (dicas de uso
dos produtos, satde e bem-estar animal), emocionais (relatos de vinculos afetivos entre tutores
e pets) e promocionais (lancamentos e campanhas de conscientizacdo), garantindo coeréncia

entre identidade visual e posicionamento estratégico da marca.

Patrocinados: As campanhas patrocinadas no Meta Ads serdo planejadas de forma
integrada ao cronograma organico, com o objetivo de ampliar a presenca digital do Laboratorio
Mundo Animal e potencializar o desempenho da linha Good Pet. A estratégia prevé a utilizacéo
de diferentes formatos e segmentacdes, estruturadas de acordo com cada etapa do funil de
marketing digital.

Dessa forma, as acdes pagas serdo divididas em trés frentes:

° Campanhas de Alcance, voltadas para ampliar a notoriedade da marca e gerar o primeiro

contato com novos publicos (publico frio).
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° Campanhas de engajamento, direcionadas a usuarios ja impactados anteriormente,
visando aumentar a interagdo, o reconhecimento e a afinidade com os valores da marca (publico
em aquecimento).

° Campanhas de Conversao, focadas em usuarios de alto nivel de interacdo (publico

quente), com objetivo de gerar compras diretas ou cadastros em plataformas parceiras.

META ads

I.  ALCANCE
a) Inicio e término (datar): Inicio em 01 de marco de 2026 e término em 31 de
agosto de 2026
b) Objetivo: Ampliar a visibilidade da linha Good Pet, atingindo o maior nimero
possivel de tutores de pets, refor¢cando o reconhecimento da marca no mercado
nacional.
c) Segmentacdo aberta (publico frio): voltada a usuarios que ainda ndo tiveram

contato com a marca.

Utilizar o recurso Advantage Plus para ampliar o alcance.

e Localizacdo: Brasil (com foco inicial em capitais e regiGes metropolitanas).
e Género: todos.

e |dioma: portugués.

e Posicionamento: Feed e Stories (Facebook e Instagram).

d) Formatos

Video Reels (1080 x 1920 px)

Video para Feed (1080x1080 px ou 1920x1080 px)
Post em Stories (1080x1920 px)

Post em Feed (1080x1080 px)

e) KPIs: Impressbes e alcance (nimero de usuarios Unicos atingidos). Essas
métricas sao essenciais para avaliar a expansao da notoriedade da marca.
f) Investimento: R$533,00 por dia / R$16.000,00 ao més

Il. ENGAJAMENTO
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a) Inicio e término (datar):Inicio em 01 de abril de 2026 e término em 31 de agosto de
2026
b) Objetivo: Estimular interagdo com conteudos da marca, fortalecendo vinculo e presenca

no dia a dia do publico-alvo.

Segmentacdo fechada (publico quente/em aquecimento): usuarios que ja interagiram

com os conteudos da marca (curtidas, comentarios, visualizacdes de video, salvamentos).
c) Tipos de engajamento:

Curtidas e comentarios: gera sinais positivos de relevancia para o algoritmo e aumenta
a visibilidade organica das postagens. Quanto mais curtidas e comentarios, maior a chance do

contelido ser exibido novamente para aquele publico e atrair novos seguidores.

Compartilhamentos: estimula a viralizacdo dos conteudos da linha Good Pet,
expandindo o alcance de forma organica. Cada compartilhamento amplia o contato da marca
com novas audiéncias por meio de recomendacdes de  confianca.

VisualizagOes de video: garantir que o publico-alvo consuma o contetdo completo em
videos curtos (Reels e Stories). Métricas de visualizacdo ajudam a identificar interesse real e

preparar o publico para campanhas de conversédo.

d) Formatos
Video Reels (1080x1920 px)

Post Feed (1080x1080 px)
Stories com CTA (1080x1920 px)

e) KPIs: Taxa de engajamento (interacdes/alcance) e numero de interagbes por tipo
(curtidas, comentérios, compartilhamentos, salvamentos). Essas métricas sao
fundamentais para avaliar a qualidade da conexédo do publico com a marca.

f) Investimento: R$400,00 por dia / R$12.000,00 ao més

I1l. CONVERSAO (Caso tenha campanha de CONVERSAO no Meta Ads)

a) Inicio e término (datar): Inicio em 01 de maio de 2026 e término em 31 de agosto de
2026

b) Objetivo: Gerar conversdes em agdes especificas, como compras de produtos da linha

Good Pet em e-commerces parceiros (Petz, Petlove) ou preenchimento de formularios
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de cadastro em campanhas institucionais.
c) Segmentacdo fechada (publico quente): usuérios com alto nivel de interagdo — como
visitantes do site, cadastrados em newsletter ou que adicionaram produtos ao carrinho

em marketplaces parceiros.

Tipo de engajamento:

° Usuarios que assistiram 75% ou mais dos videos: esses usuarios demonstraram alto
nivel de interesse no conteddo. J& conhecem os produtos/beneficios e estdo mais propensos a
avancar para a compra ou cadastro.
° Usuarios que interagiram com andncios promocionais nos ultimos 30 dias: Inclui
curtidas, comentarios, salvamentos ou cliques em posts pagos. Sao pessoas em processo de
aquecimento, ja expostas a mensagem de valor da marca, prontas para uma oferta direcionada.
° Clientes existentes (remarketing de recompra): consumidores que ja adquiriram algum
produto da linha Good Pet. Menor custo de converséo; campanhas de recompra reforcam
fidelizagdo e ampliam o ciclo de vida do cliente.
d) Formatos
Video Reels de demonstracéo de produtos (1080 x 1920 px).
Carrossel no Feed (1080 x 1080 px).
Stories com botédo CTA (1080 x 1920 px).
e) KPIs Conversdes (nimero de compras, cadastros ou leads gerados) e CPA (custo por
aquisicédo). Essas métricas sdo fundamentais para mensurar retorno sobre investimento.
f) Investimento: R$400 por dia / R$12000 ao més

Tabela 15. Tabela meta ads

QUANTIDADE | VALOR VALOR VALOR

VEICULO | OBJETIVO | FORMATO DIAS DIARIO MENSAL TOTAL |MAR| ABR [MAI| JUN | JUL [ AGO
Conjunto
de

anuncios,
diversos

Alcance formatos 184 R$320,00 | R$9.813,33 | R$58.880
Conjunto
Instagram de
e anuncios,
Facebook diversos
Engajamento | formatos 184 R$290,00 | R$8.893 R$53.360
Conjunto
de
anuncios,
diversos
Conversao formatos 184 R$240 R$7.360 | R$44.160

TOTAL R$156.400

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)
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VEICULO: GOOGLE ADS

a) Defesa: a escolha do Google Ads justifica-se pelo potencial de alcangar tutores de pets

em momentos de busca ativa por solucfes de salde, higiene e adestramento animal. Para
a marca Mundo Animal, esse veiculo é estratégico porque permite segmentar
consumidores em diferentes etapas da jornada:

) Rede de Busca: impactar diretamente usuérios que pesquisam por produtos como

“educador sanitario”, “adestramento pet” ou “produtos para caes e gatos”.

° Rede de Display: gerar reconhecimento de marca em portais e sites especializados no

segmento pet, ampliando a visibilidade.

) Rede de Video (YouTube Ads): reforcar a autoridade da marca com tutoriais, dicas de

adestramento e demonstracdes de produtos.

° Rede Shopping: fortalecer presenca em marketplaces parceiros (como Petz e Petlove),

onde o publico ja estd proximo da conversao.

CAMPANHA DE TRAFEGO

b) Objetivo: Direcionar usuarios que pesquisam sobre produtos e solucBes para pets até as
paginas de produtos Good Pet e parceiros e-commerces, aumentando visitas
qualificadas e fortalecendo reconhecimento de marca.

c) Rede: Rede de Busca (Google Search Ads).

d) Segmentacdo:

° Demografica: homens e mulheres, 20-55 anos, classes B e C, residentes em areas
urbanas.

° Tdpico/Interesse: pets, adestramento, salide animal, higiene e comportamento.

° Canal: buscas relacionadas ao segmento pet.

° Remarketing: publico salvo de visitantes do site e perfis sociais da marca.

e) Estratégia de Lance: CPC (Custo por Clique) otimizado para cliques qualificados.

d) Anuncios (se tiver mais de um Grupo de Anudncios repetir deste item mudando 0s

conteudos)
Grupo de anancios 1 (trazer 15 a 20 palavras-chave)

Educador sanitario cédes, educador sanitario gatos, spray sanitario pet, produtos para

adestramento de cées, produtos higiene cées, produtos higiene gatos, repelente xixi cachorro,
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repelente urina gato, como treinar cachorro xixi, adestramento cachorro em casa, produto
educador pet preco, comprar educador sanitario online, solugdo adestramento cées, produtos
comportamento pet, higiene filhotes cées, spray Good Pet, Mundo Animal educador, produto

sanitario pets.
Campanha:

) Titulo curto 1 (25 caracteres): Educador Sanitario Pet

° Titulo curto 2 (25 caracteres):Spray Anti Xixi Cées

° Titulo curto 3 (25 caracteres):Higiene Rapida e Facil

° Titulo curto 4 (25 caracteres):Produto Pet Eficaz

) Titulo curto 5 (25 caracteres):Good Pet Mundo Animal

° Titulo longo 1 (30 caracteres):Solucdo para Higiene de Pets

° Titulo longo 2 (30 caracteres):Evite Mau Cheiro em Casa

) Titulo longo 3 (30 caracteres): Treine Seu Pet Sem Estresse

° Titulo longo 4 (30 caracteres):Produto Veterinario Confiavel

° Titulo longo 5 (30 caracteres):Higiene Diaria dos Pets

° Descricao 1 (até 90 caracteres): Conheca Good Pet, solucdo pratica para higiene.
) Descrigdo 2 (até 90 caracteres):Produto aprovado por veterinarios.

) Descrigdo 3 (até 90 caracteres):Adestre e cuide do seu pet com seguranga.
° Descricao 4 (até 90 caracteres):Disponivel nos melhores pet shops online.

URL: https://www.mundoanimal.vet.br/site/produtos.php?t=Educativos&c=4&I=&p=&

Grupo de andncios 2 (trazer 15 a 20 palavras-chave)

Adestramento cdes, como treinar cachorro, produto para ensinar cachorro, treino
cachorro em casa, solugdo mau cheiro pet, produto xixi errado cdo, Good Pet comprar, Mundo
Animal adestramento, spray pet eficiente, filhote aprender higiene, higiene gatos apartamento,
educador pet filhote, controle odor pet, melhor educador sanitéario, produto veterinario higiene,

Good Pet original, onde comprar Good Pet, spray Xxixi cachorro, solucao Xixi gato.
Campanha:

° Titulo curto 1 (25 caracteres): Treine Seu Cachorro Facil
) Titulo curto 2 (25 caracteres):Spray Good Pet Oficial

° Titulo curto 3 (25 caracteres):Higiene Inteligente Pet
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° Titulo curto 4 (25 caracteres):Educador Pet Rapido

) Titulo curto 5 (25 caracteres):Produto Veterinario Pet

) Titulo longo 1 (30 caracteres):Adestre seu pet de forma segura

° Titulo longo 2 (30 caracteres):Produto confiavel e eficaz

° Titulo longo 3 (30 caracteres):Higiene pratica para seu lar

) Titulo longo 4 (30 caracteres): Treinamento rapido para pets

) Titulo longo 5 (30 caracteres):Good Pet é solu¢do completa

° Descricao 1 (até 90 caracteres):Adestre seu cdo com Good Pet, rapido e eficaz.
° Descricao 2 (até 90 caracteres):Produto lider em higiene animal.

) Descrigdo 3 (até 90 caracteres):Solucdo segura para pets e ambiente.
) Descrigdo 4 (até 90 caracteres):Encontre nos principais marketplaces.

URL:https://www.mundoanimal.vet.br/site/produtos.php?t=Educativos&c=4&I=&p=&

KPIs: Cliques, CTR (taxa de cliques), CPC médio, trafego qualificado para site e parceiros
Investimento por dia: R$587,00

Investimento por més: R$18.000,00

CAMPANHA DE CONSIDERACAO

Objetivo: Aumentar a lembranca de marca e reforgar a autoridade da linha Good Pet

como referéncia em solugdes para higiene e adestramento de pets.

Rede: Rede de Display inteligente + Rede de Video (YouTube Ads).

Segmentacao:

° Demografica: homens e mulheres, 20-55 anos.

° Tdpico/Interesse: pets, adestramento, higiene, cuidados animais.

° Canais: sites e canais no YouTube sobre pets, adestramento, veterinaria.
) Remarketing: usuarios que ja interagiram com anuncios de trafego.

Estratégia de Lance: CPM (Custo por Mil Impressdes) para reconhecimento + CPV

(Custo por Visualizagdo) para videos.
Anuncios:

° Rede de Display inteligente: antncios dinamicos com titulo, descrigdo e imagem de

produto em fundo limpo.
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° YouTube Ads: videos curtos (15-30 segundos) com demonstracdo pratica do uso de

Good Pet, CTA “Saiba Mais” direcionando para e-commerce.

KPIs: Visualizacdes de video, Taxa de cliques (CTR), Tempo médio de visualizagéo,

Alcance em Display

Investimento por dia: R$391,00
Investimento por més: R$12.000,00
Tabela 16. Tabela Google ads

VALOR
OBJETIVO | DIAS [VALOR DIARIO| MENSAL |VALOR TOTAL | JUL | AGO|SET |OUT | NOV | DEZ

Campanha de
consideragdo | 184 R$280,00 R$8.586,67 R$51.520

Campanha de
trafego 184 R$210,00 R$6.440,00 R$38.640

R$90.160

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

DOOH
1. Tipo: Reldgios digitais
2. Defesa: O DOOH oferece alto impacto visual e frequéncia de contato no dia a dia

urbano. Permite veicular conteudo dindmico e em movimento, mais atrativo do que

outdoors estaticos.

Adequa-se ao publico premium da campanha (28-55 anos, classes C1 e B), que circula
em éareas de grande fluxo, proximas a centros comerciais, parques e regides residenciais

verticalizadas.

Os relogios digitais ainda reforcam a modernidade e inovacéo do rebranding Good Pet,

dialogando com a imagem de tecnologia e confianga que a marca busca transmitir.

3. Segmentacdo: Prédios comerciais e residenciais premium em bairros-alvo: Moema,
Vila Nova Conceicéo, Itaim Bibi, Paraiso, Republica e Higiendpolis. Telas em avenidas

de grande fluxo (Av. Faria Lima, Av. Paulista, Av. Ibirapuera).

Avenida Ibirapuera, regido proxima ao Parque Ibirapuera.
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Figura 69. Relogio digital
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Fonte: Google Maps (2025)

Avenida Paulista, entre as ruas Peixoto Gomide e Ministro Rocha Azevedo.

Figura 70. Reldgio digital

Fonte: Google Maps (2025)

Avenida Brigadeiro Faria Lima
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Figura 71. Relogio digital

Fonte: Google Maps (2025)

Perfil de pablico: jovens e adultos urbanos, com pets em apartamentos, conectados e

atentos a solucgdes praticas de bem-estar animal.

4. Midia: Videos de 10 segundos (padrdo de mercado  DOOH).
Formato Full HD 1920x1080 px. Tamanho do totem: 128cm X 176cm
Conteldo rotativo com frases de impacto + imagem de pet + logo Good Pet.

5. Veiculo: Eletromidia (referéncia em mobilidrio urbano em Séo Paulo).
Alternativamente: JCDecaux ou Otima (forte em corredores comerciais e empresariais).

6. Periodo: Maio, junho e julho

7. Investimento por tela e valor total:
Por tela: R$50.000,00 (mensal)
Valor total R$150.000,00

8. Tabela de Programacao




Tabela 17. Tabela de Programacdo DOOH
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Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

OOH

1. Explicar de qual OOH esté se referindo:

VALOR
PRACA MATERIAL [INSERCOES| MENSAL |MAR [ ABR | MAI [JUN|JUL [ AGO

Tela digital LED

Av. Paulista 4K 1 R$ 26.667
Tela digital LED

Av. Ibirapuera 4K 1 R$ 26.667
Av. Brigadeiro | Tela digital LED

Faria Lima 4K 1 R$ 26.667

TOTAL R$80.000

A campanha usara outdoors estaticos (A1) e busdoors em Séo Paulo, com foco em areas

de alto fluxo e proximidade dos bairros-alvo (Moema, Vila Nova Conceicdo, Itaim Bibi,

Paraiso, Republica e Higienopolis).

Esses formatos foram escolhidos para dar visibilidade massiva a nova identidade da

linha Good Pet, refor¢ando o rebranding em espacos urbanos cotidianos.

2. Defesa: O publico-alvo (28 a 55 anos, classes C1 e B) € altamente exposto a midia OOH

em deslocamentos diarios. Outdoors e busdoors permitem frequéncia de contato e criam

associacdo direta da marca com estilo de vida urbano e premium.

As areas selecionadas sao regides estratégicas de Sdo Paulo com alta concentracéo de
tutores de pets em apartamentos.
Tipo: Outdoor Al (9x3 m):

Busdoor (2,10x0,90m) : presenca mdvel em linhas de dnibus que percorrem

maior impacto visual, avenidas de alto fluxo.

zonas residenciais e comerciais. Serdo 10 dnibus circulando por Séo Paulo.

4. Pontos exatos (avenidas, ruas)

Av. Faria Lima (Itaim Bibi / Vila Nova Conceicdo) centro empresarial e lifestyle.
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Figura 72. Outdoor

Fonte: Google Maps (2025)
Av. Higiendpolis: bairro tradicional, publico de alto poder aquisitivo.

Figura 73. Outdoor

imesa
Frime

Fonte: Google Maps (2025)

5. Periodo: Abril e Maio
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6. Formato
Outdoor A1 — 9x3 m.
Busdoor — 2,10x0,90 m.
7. Perfil do veiculo/defesa - Veiculos sugeridos: Otima, Eletromidia, JCDecaux.
Justificativa: maior cobertura em S&o Paulo, presenca consolidada em bairros premium

e alto padrdo de visibilidade.

8. Investimento
Valor Bissemana (outdoor): R$8.000,00
Valor total (outdoor) : R$32.000,00 (més de abril- 2 bissemanas cada outdoor)

Valor total (busdoor): R$30.000,00 (10 6nibus- Maio)
9. Tabela de Programacéo

Tabela 18. Tabela de Programacdo OOH

. VALOR VALOR
VEICULO PRACA DIMENSAO | MENSAL | MENSAL MAR ABR MAI JUN JUL AGO

Busdoor - 2,10x0,90m |R$30.000| R$90.000

Av.
Outdoor | Higiendpolis 9X3m R$ 7.083 | R$ 85.000

Outdoor | Av. Faria Lima 9X3m R$ 7.083 | R$ 85.000
TOTAL R$260.000

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

MOBILIARIO URBANO
1. Tipo:
Abrigos/pontos de 6nibus em areas de alto fluxo.
Sinalizac&o de rua vertical (formato impresso) em corredores urbanos.

2. Defesa: O mobiliario urbano garante contato frequente e direto com o publico-alvo em

seu cotidiano, especialmente em trajetos de casa-trabalho-lazer.

Abrigos de énibus reforcam a visibilidade em locais de grande permanéncia, enquanto

0 publico aguarda o transporte.

A estratégia assegura presenca constante e integrada em bairros de alto consumo de

produtos pet.
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3. Fotos exemplo
4. Locais
Moema — Av. Ibirapuera, proximo ao Parque Ibirapuera.

Figura 74. Mobiliario urbano

B/AR CONDICIONADQ
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Fonte: Google Maps (2025)

Paraiso — Av. Brigadeiro Luis Antonio, ligacdo com a Av. Paulista.

Figura 75. Mobiliario urbano

Fonte: Google Maps (2025)

5. Inserc¢des (periodo): Julho e agosto

6. Formatos:

Ponto de 6nibus — 1,20 x 1,80m
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7. Valores:
Valor mensal por ponto: R$15.000,00
Valor total R$30.600,00

8. Tabela de Programacéo

Tabela 19. Tabela de Programacéo mobiliario urbano

-~ VALOR |[VALOR| VALOR
PRACA DIMENSAO | MENSAL | ARTE | TOTAL | MAR |ABR|MA

Moema — Av.
Ibirapuera 1,20x1,80m | R$15.000 | R$300 | R$15.300

Paraiso — Av.
Brigadeiro Luis
Anténio 1,20x1,80m | R$15.000 | R$300 | R$15.300

TOTAL | R$30.600

JUN| JUL |AGO

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)
REVISTA

1. Defesa: A midia revista foi escolhida por oferecer contetido segmentado e aprofundado,
com maior tempo de leitura e consumo por parte do publico. As revistas especializadas
em pets tém alta relevancia para formadores de opinido do setor (veterinarios,
adestradores, tutores exigentes), enquanto as revistas de lifestyle premium reforcam a

associacdo da Good Pet com qualidade, bem-estar e inovacao.

Além disso, revistas oferecem longo ciclo de exposicao, permanecendo mais tempo nas
casas e clinicas veterinarias do que jornais ou midias digitais, aumentando a lembranca de

malrca.
2. Veiculo (defesa do veiculo):
Revista Nosso Pet — publicagio especializada no setor pet, autoridade em cuidados
e comportamento animal.
Revista Veja SP — lifestyle, comportamento e consumo, forte penetragio no publico
de classes B e C1.
3. IVC do veiculo

Revista Veja SP — circulagio impressa média ~200 mil exemplares/edigio.

Nosso Pet — circulagio regional especializada (sem IVC amplo, mas grande penetragio no
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segmento pet).
4. Formato

Y5 pagina horizontal (21 x 9,5 cm): inser¢des de reforgo em edigdes consecutivas.
5. Caderno/Sessédo

Nosso Pet — matérias sobre higiene, adestramento e bem-estar animal.
Veja SP — sessdo Estilo de Vida e Consumo.

6. Insercdes/ periodo: Junho e julho

7. Investimento por insercdo e formatos e periodo total
Valor total por edicdo Nosso Pet: R$10000
Valor total por edicdo VEJA SP: R$20000

8. Tabela de programacéo

Tabela 20. Tabela de programacéo revista

VALOR
VEICULO | FORMATO | INSERGOES MENSAL MAR | ABR | MAI| JUN JUL |AGO

VEJA SP | 1/3 pagina | 1 edicdo/mes R$20.000

Nosso Pet | 1/3 pagina | 1 edicdo/mes R$10.000
TOTAL R$30.000

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

RADIO
1. Explicar o motivo pela escolha do radio

O rédio continua sendo um meio de amplo alcance popular, com penetracdo tanto em
deslocamentos (carros, transporte publico) quanto em ambientes residenciais e comerciais. Para
a campanha Good Pet, ele atua como reforgo de credibilidade e permite comunicacdo em tom
didatico e afetivo, transmitindo dicas rapidas de cuidado com pets.

Além disso, o radio é estratégico para atingir a geracéo X (45-55 anos) do publico-alvo,
gue mantém o habito de acompanhar noticiarios e programas de variedades.

2. Veiculo (defesa do veiculo e do programa escolhido para insercdo). Trazer dados do

midia kit do veiculo e programa.
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Rédio Jovem Pan News SP (AM/FM) — grande alcance na capital, credibilidade jornalistica,
penetragio em publicos de classe B. Jovem Pan News SP ultrapassa 1,5 milhio de

ouvintes/més — Kantar IBOPE Media, 2024)

Insercdes e periodo: 120 inser¢des nos meses de Abril, Maio, Junho e Julho

3. Alcance
Estimativa: 1,5 a 2 milhdes de ouvintes/més considerando os veiculos sugeridos.
Publico: adultos 28-55 anos, classes B e C1, em deslocamento diario e lares urbanos.

A Radio Jovem Pan News SP obteve um TARP médio de 7,5 pontos, atingindo cerca
de 7,5% do publico-alvo por insercdo. Com 120 insercdes realizadas entre abril e julho, a
campanha totalizou 900 GRPs, indicando alta frequéncia de impacto e refor¢o continuo da

marca Good Pet.

4. Tipo e formato (spot 30", jingle 30",...)
Spot 30” — explicativo, educativo e promocional.

5. Investimento por inser¢do e periodo total
Investimento mensal: R$6.600,00 (30 insercGes em cada més)
Investimento total: R$26.400,00

6. Tabela de Programacéo

Tabela 21. Tabela de programacéo radio

ND
. VALOR [INSERGCOES| VALOR
RADIO FORMATO | MENSAL TOTAL TOTAL | MAR ABR MAI JUN JUL AGO
Jovem Pam| Chamada | R$6.350 120 R$25.400

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)
TV
1. Explicar o motivo pela escolha da TV

A TV permanece como um dos meios de maior alcance e credibilidade no Brasil. Para
a campanha Good Pet, ela é estratégica para: Reforcar a marca institucionalmente, associando-
a a veiculos de grande reputagdo. Atingir publicos multigeracionais, incluindo a Gera¢do X

(45-55 anos), que ainda consome fortemente TV aberta. Dar visibilidade massiva em Séo
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Paulo, capital escolhida para a abrangéncia da campanha.

2. Veiculo (defesa do veiculo e programa escolhido para inser¢éo).
Band SP — Jornal da Band e Brasil Urgente SP — alta audiéncia em classes B e C. Kantar

Ibope Media, 2024~ Band SP, cerca de 2 milhdes/dia).

3. Insercdes e periodo
Serdo realizadas 30 inser¢es ao més nos meses de Abril e Maio

4. Alcance
Estimativa de 8 milhdes de telespectadores/més somando os dois veiculos.
Publico: adultos de 28 a 55 anos, classes C1 e B, em areas urbanas verticalizadas.

A TV Band SP apresentou um TARP médio de 10 pontos, alcancando cerca de 10% do
publico-alvo a cada insercdao. Com 60 insercdes realizadas nos meses de abril e maio, o total
acumulado de 600 GRPs reflete ampla cobertura e frequéncia de exposicao, reforcando a

visibilidade da linha Good Pet na midia televisiva.
5. Tipo e formato (vinheta, patrocinio, comercial 30", 15",...)

Comercial 30” — principal formato, explicativo, com storytelling emocional e educativo.
6. Investimento por insercdo (se for parceria explicar)

Valor por insercdo: R$520

Valor total de inser¢des: R$31200 (total de 60 inser¢des, sendo 30 em Abril e 30 em maio)
7. Tabela de programacéo

Tabela 22. Tabela de programacéo

) NUMERQ DE| VALOR
PRACA | VEICULO ([ INSERCOES TOTAL MAR ABR MAI JUN | JUL | AGO
Séo Paulo | Band News 60 R$31.200

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

PORTAIS (noticias ou de segmento)

1. Explicar o motivo pela escolha do uso de portais

2. Veiculo
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Folha de S. Paulo (UOL/Folha.com) — maior audiéncia nacional, credibilidade
jornalistica.

Estaddo (Estadao.com.br) — alta penetragio em Sio Paulo, foco em comportamento,
consumo e estilo de vida.

Revista Nosso Pet (versio digital) — autoridade em comportamento e cuidados com
pets, forte relevancia em SEO segmentado.

3. Impressdes a serem compradas

° 20 impressdes Folha de S&o Paulo
° 20 impress6es Estadao
° 30 impressbes Revista nosso Pet (digital)

4. Formatos em pixel
Banner leaderboard — 728 x 90 px.

5. Pégina/ Sessdo
° Folha de S. Paulo — Estilo de Vida, Cotidiano, Familia.

° Estadio — Consumo, Bem-Estar, Pets.
° Nosso Pet = comportamento animal, adestramento, higiene.

6. Segmentagéo

° Geogréfica: Sdo Paulo — capital.

° Demogréfica: 28-55 anos, classes C1 e B.

° Interesses: pets, consumo urbano, higiene, bem-estar.

) Comportamental: tutores de cées e gatos, moradores de apartamentos.
7. Periodo: Margo e Abril
8. CTA

“Saiba como educar seu pet com Good Pet”
“Clique e descubra solucdes educativas para caes e gatos”
“Experimente Good Pet — higiene e educacao para seu pet”
9. Link:
https://www.mundoanimal.vet.br/site/produtos.php?t=Educativos&c=4&I=&p=&

10. Investimento por impressoes

Valor total impressdes Folha de SP: R$2000


https://www.mundoanimal.vet.br/site/produtos.php?t=Educativos&c=4&l=&p=&

Valor total Estaddo: R$24000

Valor total Revista Nosso Pet (digital): R$24000

11. Tabela de programacéo

Tabela 23. Tabela de programacéo portais de noticia

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

13.

Tabela 24. Tabela Cronograma Geral de veiculagéo

) NUMERQ DE [ VALOR POR
PRACA VEICULO INSERGCOES | INSERCAO [VALORES | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL [AGO
Folha de S&o
Paulo (portal) 20 R$1.000 R$20.000
S&o Paulo Estadao
(portal) 20 R$1.200 R$24.000
Revista Nosso
Pet (portal) 30 R$800 R$24.000
TOTAL R$68.000

MAPA DE MIDIA E CRONOGRAMA GERAL DE VEICULACAO

_ POSICAO/HO N°
MEIO VEICULO PRACA | FORMATO | RARIO/ . VALOR
PROGRAMA |INSERCOES
RADIO Jovem Pam Sao Paulo | Chamada 120 R$ 25400
Televisdo Band News S&o0 Paulo | Comercial 60 R$ 31.200
FOLHA DE SP,
PORTAL | ESTADAOe | SaoPaulo . 70 RS 68.000
MNosso Pet
REVISTA \,‘:EJA SP€ | 550 Paulo | 1/3 pagina Tedicdol | ps30.000
osso Pet més
OUT OF
HOME JCDecaux S&o Paulo Ix3m - R$ 170.000
(Qutdoor)
OUT OF
HOME | ) eTROMIDIA | Sdo Paulo | 1:20M X 2 RS 30.600
(mobiliario 1,80m
urbano)
OUT OF
. 2,10m X
HOME |ELETROMIDIA| S&o Paulo 10 R$ 90.000
0,95m
(Busdoor)
DOH (relogio|  jopecaux | StoPaulo | 2mX1m 3 RS 80.000
digital)
INTERNET | Google Ads | S&oPaulo | Digital Conjunto de 184 RS 90.160
danunclos
INTERNET | METAADS | SdoPaulo | Digital Conjunto de 184  |R$ 156.400
anunclos
“Verba 2% R$15.435
reserva
TOTAL |R$787.195

Fonte: Tabela desenvolvida pelos autores (2025)

14.

DISTRIBUICAO DE VERBA
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Figura 76. Gréfico midia tradicional

Distribuicao - Midia Tradicional

Radio (7.1%)

TV (8.4%)

OOH (76.3%) Revista (8.1%)

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2025)

Figura 77. Gréfico midia ON

Distribuicao - Midia ON
Relégios Digitais (22.2%)

Portais (16.8%)

Google Ads (22.3%)

Meta Ads (38.7%)

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2025)
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Figura 78. Gréfico de distribuicdo de verba

Distribuicao de Verba - Total
OOH (36.4%)

. Radio (3.4%)
Revista (3.9%)

TV (4.0%)

Portais (8.8%)

Meta Ads (20.2%)
Reldgios Digitais (11.6%)

Google Ads (11.6%)

Fonte: Grafico desenvolvido pelos autores (2025)
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CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

A campanha tem como previsdo orcamentaria o valor de R$990.502,00. No cronograma
geral, a maior parte da verba foi destinada a Midia on-line (R$394.560,00 / 39,8%), seguida por
Midia off-line (R$377.200,00 / 38,1%), Marketing Promocional (R$180.316,00 / 18,2%),
Reserva (R$18.971,00 / 1,9%), e Agéncia (R$19.422,00 / 2,0%).

Tabela 25. Tabela de distribuicdo de verba e cronograma

Fonte: Tabela elaborada pelos autores (2025)

MEIO/ACAO | VALOR TOTAL | MAR | ABR | MAI| JUN |JUL [ AGO
MKT PROMO
ACAO 01 R$51.510
MKT PROMO
AGAO 02 R$50.184
MKT PROMO
AGAO 03 R$51.602
MKT PROMO
ACAO 04 R$27.020
RADIO R$25.400
TELEVISAO R$31.200
PORTAL R$68.000
REVISTA R$30.000
QOUTDOOR R$170.000
MOBILIARIO
URBANG R$30.600
BUSDOOR R$90.000
DIGITAL OUT
OF HOME R$80.000
INTERNET R$246.560
*Verba reserva R$18.971
Agéncia R$19.422
TOTAL R$990.502
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Figura 79. Gréfico de distribuicdo de verba

Distribuicao Orcamentaria da Campanha

Midia on-line

Agéncia
Reserva

Midia off-line

Marketing Promocional

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2025)
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CONCLUSAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso teve como objetivo desenvolver um
planejamento de comunicacdo completo para a linha Good Pet, marca pertencente ao portfélio
da Biogénesis Bago e atualmente em fase de reposicionamento no mercado pet. A proposta
partiu de uma analise abrangente do ambiente interno e externo da marca, incluindo tendéncias
do setor pet, comportamento do consumidor, concorréncia direta e potencial de crescimento da
categoria de atrativos, repelentes e removedores de odor. A partir desses elementos, foi possivel
construir uma campanha que reforca diferenciacdo, valor agregado e identidade premium, ao

mesmo tempo em que aproxima a Good Pet dos tutores de caes e gatos da capital paulista.

Toda a estrutura estratégica apresentada ao longo do trabalho buscou respeitar as
informacdes disponiveis sobre o histérico da marca e seu momento atual, considerando
especialmente a transicdo visual para a paleta institucional da Biogénesis Bag6. O plano de
comunicacdo foi desenvolvido com foco em criar consisténcia entre mensagem, estética e
experiéncia de marca, explorando o mote “Pet Educado, ¢ Good Pet” como eixo central e

integrando plataformas digitais, ponto de venda e a¢fes presenciais em sinergia.

O planejamento contempla um periodo de seis meses e distribui de forma estratégica a
verba estimada, priorizando formatos de alto impacto e pontos de contato relevantes para o
publico-alvo, tutores de cdes e gatos, adultos jovens e maduros, residentes da capital de S&o
Paulo e com fortes habitos de consumo digital. A midia foi estruturada a partir de um mix entre
canais tradicionais e digitais, incluindo pecas para OOH (outdoors, busdoors, relégios digitais
e midia urbana), revistas segmentadas do universo pet, além de campanhas em Instagram,
TikTok, Facebook, YouTube e anuncios em e-commerce como Petz e Cobasi. O objetivo
principal foi garantir alcance, frequéncia e coeréncia visual em todos 0s momentos de exposi¢éo

a marca.

No ambiente fisico, o marketing promocional teve papel estratégico na construcdo do
vinculo emocional entre o consumidor e a nova fase da Good Pet. A campanha traz trés frentes
principais: merchandising em PDV com materiais visuais de alto impacto; uma feira de adogéo

em parceria com ONGs de S&o Paulo; e a ativagcdo promocional de kits especiais no Dia das

Ed
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Mées e no Dia dos Pais, com brindes que reforcam o carater afetivo da relacdo tutor—pet. Cada
acdo foi pensada para reforcar o posicionamento premium e educativo da marca, a0 mesmo

tempo em que amplia sua presenca nos principais polos pet da cidade.

Além disso, 0 projeto prevé a participacdo da Good Pet na Pet South America 2026 com
um estande moderno, tecnolégico e alinhado ao novo branding da Biogénesis Bagd. A proposta
busca fortalecer a imagem institucional, gerar relacionamento com profissionais do setor e

consolidar o espago da marca em um dos maiores eventos do segmento na América Latina.

Como resultado final, o planejamento apresentado atua de maneira integrada,
estratégica e emocional, conectando midia, criacdo e acfes presenciais em um Unico eixo de
comunicacdo coerente. Mais do que divulgar produtos, o projeto constrdi significado: posiciona
a Good Pet como uma marca confiavel, educativa e comprometida com a relacdo entre tutores
e seus animais. Assim, a campanha proposta contribui para fortalecer o reconhecimento, a
diferenciacédo e a presenca da marca no mercado, preparando-a para um novo ciclo dentro do

setor pet brasileiro.
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ANEXO 1 - BRIEFING MUNDO ANIMAL - GOOD PET

Briefing PUCC Mundo Animal.docx

Documento elaborado pelo cliente Mundo Animal a fim de contextualizar, orientar e

guiar, nos, autores deste projeto.


https://docs.google.com/document/d/1OijrqP2_UomgjrwvgyqJbmaFbBLGcLBg/edit?usp=drive_link&ouid=102014404548109842204&rtpof=true&sd=true

ANEXO 2 - RELATORIO ABINPET 2024

Resumo dos dados oficiais do mercado pet utilizados no TCC:

° O Brasil € 0 3° maior mercado pet do mundo (ABINPET, 2024).
° Crescimento anual médio do setor: 16% ao ano.

) O segmento Pet Care representa mais de 36% do faturamento do setor.

Figura 80. Gréfico de faturamento do setor pet
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Fonte: Google (2025)
Tabela 26. Tabela faturamento setor pet
aturs 0 32 Trimestre 2024 Variagio 24x 21
Segmentos Faturamento 32 Trim24 | % %

Pet Food RS 42.631.526.389,87 | ss1% 11,80%
Pet Care RS  4.452.499.595,30 | 58% 13,3%
Pet Vet RS 8.012.869.159,64 | 104% 16,2%
Vendas T. de animais | RS  8.141.226.026,93 | 105% 12,1%
Serv Gerais RS 6.496.691.754,56 | 5,3% 10,1%
Serv Veterindrios RS  7.626.297.412,00 | 3% 15,4%
Total RS 77.361.110.338,31 | 100,0% 12,6%

Fonte: Google (2025)
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ANEXO 3 - EMBALAGENS E COMUNICACAO DOS CONCORRENTES

Pipi Dog
Figura 81. Produto concorrente Pipi Dog

Fonte: Google (2025)

Descricao: Marca tradicional, foco funcional, comunicacéo simples e direta.

Pipi Sanol
Figura 82. Produto concorrente Pipi Sanol
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Fonte: Google (2025)

Descrigdo: Forte presenca em supermercados, apelo de praticidade e preco acessivel.

Petbrilho Xixi Sim

Figura 83. Produto concorrente Petbrilho Xixi Sim
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Fonte: Google (2025)

Descrigdo: Produtos com apelo natural, fragrancias e ingredientes suaves.
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ANEXO 4 - MATERIAIS INSTITUCIONAIS DA LINHA GOOD PET
Rétulos e embalagens oficiais

Figura 84. Produtos Good Pet
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Fonte: Google (2025)

Ficha técnica dos produtos

° Educador Sanitério - Redirecionamento comportamental.
° Repelente - Afastamento seguro de ambientes.

° Atrativo - Facilita adogdo de habitos positivos.

° Contra - Mantém moveis sem mordidas.
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ANEXO 5 - GRAFICOS UTILIZADOS NO PLANEJAMENTO DE MIDIA

A seguir, os gréficos gerados para o planejamento de midia:
Figura 85. Gréfico midia tradicional e gréfico de midia ON

Distribuicao - Midia Tradicional Distribuicao - Midia ON

Relégios Digitais (22.2%)

Rédio (7.1%)
Portais (16.8%)

TV (8.4%)
Google Ads (22.3%)

OOH (76.3%) Revista (8.1%)

Meta Ads (38.7%)

Fonte: Grafico elaborado pelos autores (2025)

Figura 86. Grafico de midia total

Distribuicao de Verba - Total
OOH (36.4%)

. Réadio (3.4%)
Revista (3.9%)

TV (4.0%)

Portais (8.8%)

Meta Ads (20.2%)
Reldgios Digitais (11.6%)
Google Ads (11.6%)

Fonte: Gréfico elaborado pelos autores (2025)
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ANEXO 6 - MATRIZES E QUADROS DO PLANEJAMENTO

Tabela 27. Tabela Objetivos e metas (empresa, marketing e comunicagao)

Construir a percepcio de que Good Pet é a

Reposicionar a linha Good Pet como

Vender mais a linha Good solucdo superiorn e diferenclada no
Pet, ampliando sua segmento de educadores sanitarios e
participacdo no mercado pet | repelentes, expandindo preferéncia o
da capital paulista. aumentando em 15% as vendas am
até seis meses.,

\.hlum;f;m;ﬂdﬂﬂﬂ Aumento de 15% nas vendas em sels
Mmeses.
am PDVse @ a-commerce e
Crascimanto da participacio de
crescimento do faturamento mercado na capital paulista.

Elevar o nivel de entendimento do consumidor

opcdo mais inteligente & educativa para o

comportamento dos pets, destacando vinculo

tutor- animal, eficicia, seguranca & facilidade
de uso.

Resszaltar o diferencial comportamental,
explicands o papel da educacao positiva.
Criar conexao emocional com o utor por melo
de narrativas reais do cotidiano.
Reforgar credibilidade e seguranga da marca e

de sua base cnica. Simplificar o
entendimento do uso, reduzindo davidas &
barreiras de adogio.

Foralecer consisténela visual @ namativa,

gerando reconhecimanto & lembranga.

sobre o diferencial educative da linha.
Aumentar a lembranga de marca associada a

comportamento, seguranca e vinculo. Ampliar
a intencao de compra ao dedxar clara a

da

proposta de culdado Inhlbgunla-

Fonte: Tabela elaborado pelos autores (2025)



