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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso apresenta o plano de comunicag&o proposto para
a industria Kelldrin, com foco na linha pet Kelldrin. Deste modo, foi elaborado um
briefing embasado nas contribui¢cdes tedricas de Lupetti (2007) e Corréa (2004). A
analise das informacfes do briefing e das variaveis ambientais consolidaram o
diagnostico de comunicacdo cujo principal problema refere-se a falta de identidade
especifica para a marca tendo em vista que o nome da empresa é 0 mesmo nome da
linha pet. Assim, 0 objetivo de comunicag&o consiste em reposicionar a linha pet com
foco na mudanca do nome para Pet Kiss e tal escopo direciona todas as etapas
relativas a este processo com a elaboracéo do plano de criagdo, midia, cronograma e
as pecas publicitarias da campanha.

Palavras-chave: comunicagé&o; Kelldrin; planejamento; marca.



ABSTRACT

This course conclusion work presents the proposed communication plan for the
Kelldrin industry, focusing on the Kelldrin pet line. Thus, a briefing was prepared based
on the theoretical contributions of Lupetti (2007) and Corréa (2004). The analysis of
the briefing information and the environmental variables consolidated the
communication diagnosis whose main problem refers to the lack of specific identity for
the brand, considering that the company name is the same as the pet line name. Thus,
the communication objective is to reposition the pet line with a focus on changing the
name to Pet Kiss and this scope directs all the steps related to this process with the
elaboration of the creation plan, media, schedule and advertising pieces of the
campaign.

Keywords: communication; Kelldrin; planning; brand.
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INTRODUGCAO

Este projeto apresenta o resultado do trabalho de conclusédo de curso I,
elaborado na modalidade de plano de comunicacdo, no curso de Publicidade e
Propaganda, da Pontificia Universidade Catélica de Goias. A empresa selecionada
como objeto de estudo é a industria Kelldrin, e o foco do projeto focaliza a linha de
shampoos para gatos e cachorros.

O primeiro capitulo apresenta a definicdo de briefing de acordo com alguns
autores como Lupetti (2007) e Corréa (2004). Para conduzir o processo de coleta de
informacdes foi utilizado o modelo proposto por Corréa adaptando o mesmo as
especificidades e necessidades da empresa Kelldrin.

Na sequéncia, o segundo capitulo contempla a analise ambiental dividida em
ambiente interno e ambiente externo. Assim, séo identificados os pontos fortes e
fracos que afetam a empresa e as oportunidades e ameacas advindos dos cenarios.
As informagfes do briefing e da analise ambiental embasaram a formulagdo do
diagndstico que identificou a principal problemética de comunicacéo.

E por dltimo, o terceiro capitulo, apresenta o plano de
comunicacao proposto para a linha pet da marca Kelldrin. Neste sentido, no processo
de elaboracdo da campanha foram definidos objetivos e metas de comunicacéo, o
publico-alvo, as estratégias e taticas, bem como sao apresentadas as pecas

publicitarias da campanha, orcamento e cronograma.
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1. BRIEFING

1.1 APRESENTACAO DO CLIENTE

Razéao social: Kelldrin Industrial LTDA

Nome de fantasia: Grupo Kelldrin

CNPJ: 03.237.990/0001

Endereco industria: Viela Vp-1D, Qd-02 - Lt-05 - DAIA, Anapolis.

Administracdo: Rua 14 Qd-14B Lt-01 - Polo Empresarial de Aparecida de Goiania.
Centro distribuicdo: Rodovia PE 1, km 1 n850, Galpéo 4 - Abreu e Lima Pernambuco.
Contato Industria An4polis (62) 3316-5206

Administragédo Aparecida de Goiania (62)3241-2727

Centro de distribuicdo Pernambuco (81)3455- 8127

1.2 DEFINICAO DO MODELO DE BRIEFING

A palavra briefing vem do verbo to brief de origem inglesa, que significa resumir
ou sintetizar. Esse termo foi muito utilizado na Segunda Guerra para denominar o
processo que ocorria 40 minutos antes dos voos de combate quando os oficiais se
reuniam para informar o briefing, ou seja, transmitir as informacdes estratégicas sobre
o plano de voo com o alvo dos ataques aéreos (CORREA, 2004). Com o passar dos
anos, o meio publicitario identificou neste processo uma ferramenta relevante
adaptando-a ao segmento. Assim, na atualidade, ela é utilizada para direcionar a
coleta e repasse de informagdes.

O briefing consiste no documento formulado com o intuito de conhecer o cliente,
o produto ou servico, com objetivo de recolher todas as informacfes necessarias para
nortear a campanha publicitaria. Segundo Lupetti (2007, p.27), para realizar esta
coleta de dados, o cliente/anunciante deve compartilhar informacdes confidenciais
com a agéncia de comunicagéo, deste modo, torna-se fundamental o cliente entender
a agéncia responsavel pelo projeto como parceira cujo compromisso consiste em
resguardar a ética e o sigilo no ambito profissional.

Existem diversos modelos de briefing sugerido por autores e profissionais de

comunicacao, alguns sdo mais resumidos, outros s&o bem completos, todavia, todos
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focalizam o escopo de coletar informacdes estratégicas para entender qual o objetivo
ou problema de comunicacao do cliente.

Sant’/Anna (2002, p.119) esclarece que no processo de brifar o cliente as
perguntas especificas precisam ser feitas para que as informacdes desejadas sejam
coletadas. Tais perguntas devem conter informacdes relativas ao mercado, as marcas
perfil do consumidor e os objetivos do cliente. Abaixo alguns exemplos de perguntas,
propostas pelo autor, necessarias para entender a situacao do cliente.

A. O que estamos vendendo?

A quem estamos vendendo?
Onde estamos vendendo?

Quando estamos vendendo?

moow

Como estamos vendendo?

J& a autora Lupetti (2007, p.133) destaca dois modelos de briefing, eles sédo
chamados “briefing classico completo” e “briefing pratico”. O primeiro é uma
ferramenta de trabalho que apresenta uma grande gama de informacdes que,
posteriormente, serdo selecionadas para constituir o segundo. Embora muitas
agéncias prefiram partir direto para o briefing pratico, a autora ressalta a importancia
de se obter o maximo de informacg@es iniciais para, posteriormente, auxiliar o
planejamento.

Roberto Corréa (2004) prop6ée um modelo de briefing interessante cuja
estrutura se adapta a organizagcfes de diversificados segmentos. Assim, segundo o
autor “é fundamental conhecer as atividades da concorréncia para poder planejar as
suas acgbes de ataque ou defesa” (CORREA, 2004, p. 125). O modelo de briefing
proposto pelo autor apresenta as seguintes etapas:

1. Situacdo de mercado;

Dados do produto ou servico;

Comparacédo do produto/servi¢o versus concorréncia;
Objetivos de marketing;

Posicionamento;

Publico-alvo e localizacao;

Qual o problema que a comunicacao tem que resolver;

Objetivos de comunicacao;

© © N o 0 b~ w0 N

Tom da campanha,
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10. Obrigatoriedade de comunicacéo;
11.Verba de comunicacéo;

12.Cronograma.

Com base nesta reflexdo, o modelo de briefing escolhido para direcionar o
processo de coleta de informacdes consiste no roteiro proposto por Corréa (2004).
Todavia, faz-se necessario adequar algumas etapas a realidade mercadologica do
cliente. Justifica-se a escolha deste modelo pelo fato de apresentar estrutura
adaptavel a diversos tipos de empresa e segmentos de mercado.

Na sequéncia, sdo apresentadas as informacdes do briefing do cliente, a
industria Kelldrin com foco principal na linha pet. Como a empresa apresenta um
portfélio diversificado de produtos, torna-se necessario definir uma das marcas a fim

de direcionar o processo de elaboracédo do plano de comunicacéao.

1.3 BRIEFING INDUSTRIA KELLDRIN — LINHA PET

A. Historico

Indastria familiar com 18 anos de mercado, foi fundada por Carlos Diniz em
2002, iniciando com apenas 3 funcionarios na producdo. Nos primeiros anos de
mercado, 80% do faturamento da empresa era concentrado em apenas um produto,
devido as novas regulamentacdes o produto da forma como era comercializado foi
proibido. Um dos diretores e filho do fundador, identificou a necessidade de diversificar
o portfdlio de produtos da empresa, assim, aos poucos a Kelldrin conseguiu conquistar
participacdo de mercado em diferentes segmentos. Atualmente, a empresa dispde de
450 funcionarios diretos e indiretos sendo a Unica Industria do estado de Goias com

fabricacéo prépria de aerossol.

B. Misséao, visao e valores

Missao: Melhorar a saude publica desenvolvendo produtos que visem o bem-
estar de todos;

Visdo: Ser uma industria reconhecida por produtos que buscam a melhoria da
saude com solidez, inovacao e uma equipe capacitada;

Valores: Trabalho com ética e unido, formando liderancas, valorizando nossos

clientes e respeitando a todos.
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C. Situacéo de mercado

Durante a pandemia do covid 19 as pessoas foram impulsionadas a mudar
hébitos e comportamentos, pelo fato de permanecer mais tempo em casa. Uma das
consequéncias do isolamento social foi o aumento na procura por animais de
estimacao, seja com a compra ou adocdo de um pet. Consequentemente, mesmo
durante o lockdown, os petshops foram considerados atividades essenciais e
continuaram em pleno funcionamento, com isso, este segmento obteve um
crescimento de 13,5%".

Em Goiania a populacdo estimada € de 1.555.626 e segundo o Centro de
Zoonoses existem cerca de 270 mil animais de estimacao no estado, presentes em
pelo menos 52,1% dos lares goianos?.

Importante ressaltar que a Kelldrin revende seus produtos para 5.162
empresas distribuidoras e atacadistas, mas apenas 1.958 trabalham com a linha de
shampoos para pet. Esta informacao evidencia que a linha Pet ainda ndo conseguiu
ampliar sua fatia de participacdo de mercado, embora, a tendéncia deste segmento
seja de crescimento, pois, 0 mercado pet fatura mais a cada ano e isso se reflete em
todos os estados brasileiros.

Os dados da Abinpet? indicam que cada vez mais pessoas e familias buscam
um animal de estimacao para companhia. Segundo a Abinpet houve crescimento na
populacdo de animais de estimacao, no ano de 2019 e 2020, o nimero de cachorros
cresceu 1,5%, enquanto o de gatos se elevou em 3,6%. Houve também crescimento
de outros pets como aves (crescimento de 1,0%) peixes (aumento de 2,6%) e repteis
e pequenos mamiferos (crescimento de 4,2%). Com o aumento de animais de
estimagcdo, consequentemente aumenta a procura por servicos e produtos do
segmento pet. Ainda de acordo com a Abinpet no perido de 2019 e 2020 houve
crescimento nos seguintes segmentos: Pet food (24%), pet care (9,5%) e pet vet
(18%).

1 Bussola. Mercado sem crise: com alta de 13,5% em ano de pandemia, 0 setor pet crescera mais em
2021. Disponivel em: <https://exame.com/bussola/mercado-sem-crise-com-alta-de-135-em-ano-de-
pandemia-o-setor-pet-crescera-mais-em-2021/>. Acesso em: 17 out. 2021.

2 REIS, Nayara. Goiania tem 270 mil animais de estimagdo, mas poucos pet places. Disponivel
em: <https://www.segs.com.br/demais/100062-goiania-tem-270-mil-animais-de-estimacao-mas-
poucos-pet-place>. Acesso em: 17 out. 2021.

3 ABINPET. Mercado pet Brasil 2021. Disponivel em: http://abinpet.org.br/mercado/. Acesso em: 22 de
out de 2021.

SABINPET. Mercado pet Brasil 2021. Disponivel em: http://abinpet.org.br/mercado/. Acesso em: 22 de
out de 2021.



D. Dados do Produto ou Servico

A linha completa de shampoos é composta por 5 produtos:
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Figura 1 — Linha completa de shampoos

Shampoo e Condicionador Tamanho das embalagens Valor

Filhote (Roxo) R$ 7,10
Clareador de pelos(Amarelo) 500ml, R$ 7,80
Neutro(Azul) 7,5¢cm de largura, R$ 7,10
Clorexidina(Verde) 14cm de comprimento. RS 13,75
6x1(Azul) R$ 8,15

Fonte: Elaborado pela autora, 2022

O revendedor geralmente acrescenta sua margem de lucro ao preco do

shampoo sendo comercializado de 13,00 até 16,00. O shampoo e cond. Clorexidina

em torno de 25,00.
Distribuicéo:

clientes diretos sao distribuidores,

atacadistas e casas

agropecudrias revenda. A entrega dos produtos é feita através de transportadoras

terceirizadas.

E. Comparacéo do Produto/Servigo versus Concorréncia

Os principais concorrentes da linha pet Kelldrin sdo: Beeps; PetClean e World

veterinéria. Abaixo segue analise dos pontos fortes e fracos desses concorrentes, de

acordo com a proposta do Roberto Corréa (2004).

Figura 2 — Comparativo da concorréncia

Concorrente

Forcas

Fraguezas

Beeps

Formulacdo concentrada para
render mais;

Embalagens coloridas e
divertidas;

Apoia projetos sociais ligados a
animais;

Marca consolidada.

Indicado para cdes e gatos,
porém isso ndo é comunicado
de forma explicita na
embalagem;

N&o possui shampoo contra
parasitas;

N&o possui shampoo
dermatolégico;

Preco superior.
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PetClean

Preco competitivo;
Embalagens coloridas e
divertidas;

Shampoo especifico para gato.

Indicado para cdes e gatos,
porém isso nao é comunicado
de forma explicita na
embalagem;

N&o possui shampoo contra
parasitas;

N&o possui shampoo
dermatolégico.

World veterinaria

Shampoo especifico para cada
raca;

Possui shampoo contra
parasitas e dermatoldgico.

Preco superior;
N&o possui um nome para a
linha embelezamento.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022

F. Objetivo de marketing

O objetivo de marketing consiste em criar um posicionamento para a linha de

shampoos com a intencéo de gerar reconhecimento e aumentar as vendas.

G. Posicionamento da marca

Pretende-se que os shampoos Kelldrin sejam percebidos como um produto que

apresenta a solucdo mais completa para o banho do pet ao agregar qualidade e

excelente custo/beneficio. Ao comprar o shampoo da linha, o cliente pode aplicar em

qualquer racga, de qualquer porte, pode ser utilizado em gatos e ainda tem como

diferencial ser 2 em 1, ou seja, shampoo e condicionador junto. O consumidor compra

um produto prético, completo, de qualidade e com preco justo.

H. Publico-alvo

O publico-alvo dos produtos da linha pet apresenta algumas caracteristicas

especificas, listadas abaixo, que possibilitam definir um perfil dos clientes da marca.

e Homens e mulheres que possuem um pet;

¢ Residente na cidade de Goiania;

e Faixa etaria de 20 - 50 anos;
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e Pessoas que tratam seus pets como membros da familia e que ndo renunciam
a produtos de qualidade, gostam de cuidar de seus pets em casa intercalando
com idas ao petshop.*

E. Problema de comunicacéo

As informacdes coletadas no processo de briefing indicam que a Kelldrin linha
de shampoos néo apresenta uma identidade propria, haja vista que o nome da linha
pet também € o nome da empresa. Isso dificulta o posicionamento, o reconhecimento

do produto e gera confusdo na mente do consumidor.

F. Objetivo de comunicacéo

Criar conceito e identidade para a marca a fim de minimizar o problema de

comunicacdo advindo da falta de um nome especifico e identidade para a linha pet.

G. Problema de comunicacao

Atualmente a Kelldrin disponibiliza em média 10.000,00 mensais para a
comunicacdo. Para uma campanha com duracdo de seis meses a verba disponivel
aproxima-se de 60.000,00.

Apbs apresentar os dados do briefing, na sequéncia, este projeto contempla a
investigacdo dos elementos mais relevantes do ambiente interno, externo e a analise
swot. Tais informacfes corroboram no processo de concepc¢do do diagndstico de
comunicacado, etapa de fundamental importancia para direcionar a elaboracdo do

plano de comunicacéo.

3 ABINPET. Mercado pet Brasil 2021. Disponivel em: http://abinpet.org.br/mercado/. Acesso em: 22 de out de
2021.



17

2. ANALISE AMBIENTAL

A analise ambiental consiste em identificar os pontos fortes e fracos de
uma organizacdo, observar fatores internos e externos que possam influenciar na
atuacdo da empresa. Segundo Publio (2008), uma andlise criteriosa podera contribuir
para influenciar diretamente a empresa considerando a relevancia de conhecer as
potencialidades e fragilidades de uma organizacdo e verificar se estdo em
conformidade com os fatores criticos de sucesso.

Na contemporaneidade, as mudancas sdo cada vez mais rapidas e
inesperadas e podem advir de variados ambientes e formatos como as novas
tecnologias, novas leis, novos governantes, mudanca de comportamento do
consumidor. Tais transformac¢fes impactam as organiza¢des e indicam a necessidade
de monitorar e analisar esses aspectos com 0 escopo de tentar gerir formas de
reverter os possiveis fatores negativos assim como aproveitar as oportunidades para
0 negocio. As proximas etapas apresentam a analise do ambiente interno, ambiente

externo, andlise swot e diagnostico de comunicacao.

2.1 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Trata-se do ambiente que esta sob o controle da organizacdo, em outras
palavras, refere-se ao cendrio organizacional. Nessa etapa sdo analisados aspectos
relevantes como fornecedores, clientes, comunicac¢éo, dados sobre o produto e o que
mais for considerado significativo para identificar pontos fortes e fracos com o escopo
de trabalhar estratégias que possibilitam a empresa se diferenciar dos concorrentes.
“Entender o funcionamento da empresa é fundamental para o desenvolvimento do
projeto de comunicacdo da mesma, tanto que o publico interno € também considerado
um publico estratégico de comunicagao.” (PUBLIO, 2008, p.106).

O grupo Kelldrin conta com um corpo de funcionarios diretos de 172 pessoas,
sendo 75% mulheres de 25 a 40 anos, casadas e 25% homens de 25 a 40 anos,
casados. Um percentual de 28% dos funcionarios possui ensino superior completo,
40% concluiu o ensino médio e 32% com ensino médio incompleto. Além dos
funcionarios diretos a Kelldrin mantém préxima parceria com os 150 representantes
comerciais.

Os colaboradores refletem a cultura organizacional de respeito e valorizacao,

muitos deles sdo funcionarios antigos e cada um faz parte da histéria empresa, bem
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como, alguns fazem questéo de enfatizar como Kelldrin ajudou a melhorar as suas
vidas. A organizacdo investe na capacitacdo dos seus colaboradores através de
cursos para a equipe de producgdo, assim como cursos especificos para as demais
areas.

Um indicador positivo consiste na baixa rotatividade de funcionarios, tal dado
sinaliza que a organizacao oferece boas condi¢des de trabalho.

Abaixo segue organograma simplificado geral da empresa.

Figura 3 — Organograma Kelldrin

[ Diretar ‘ l Diretar de l l Diretor ]

Comercial Markeling Industrial p
L™

+—

y

Fonte: Elaborado pela autora.

Atualmente o departamento de comunicacao responde diretamente ao diretor
de marketing e ao diretor presidente Diogo Diniz. O departamento trabalha por
demanda e necessidade, por se tratar de uma empresa familiar, o diretor centraliza as
decisbes de compra de materiais, consequentemente, o departamento enfrenta
dificuldade para aprovar orgamentos de materiais institucionais e ponto de venda. O
departamento ainda nao trabalha com verba pré-definida, todas as acdes e
investimentos sdo aprovacao pelo diretor de marketing. Apesar dos desafios, esta
sendo realizado um trabalho de comunicagcdo nas redes sociais direcionado ao
consumidor final no encalgo de auxiliar a fortalecer o revendedor, com investimento
mensal de aproximadamente de R$ 8.000,00 em midia patrocinada.

Em relagéo a comunicacéo interna, os instrumentos mais utilizados sdo murais
institucionais, e-mails e comunicados via WhatsApp. O investimento em ac¢fes de

endomarketing também é relevante e ocorre com a realizagdo de palestras

motivacionais, distribuicdo de brindes e acdes em datas comemorativas.
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A empresa atua com uma rede de vendedores engajados que compartilham
videos dos produtos e prospectam novos clientes utilizando esse tipo de material. O
departamento de marketing ainda é recente na organizagdo e conta com
aproximadamente 1 ano de existéncia, embora novo ainda, este departamento e esta

se destacando gradativamente.

2.2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

bY

De acordo com Publio (2008), O ambiente externo a empresa contempla
aspectos que influenciam seu funcionamento e atuagéo no mercado, geralmente pode
ser dividido de diversas formas. A maneira mais conveniente para seu estudo em
comunicacdo € dividi-lo em macroambiente e microambiente. Na sequéncia sdo

apresentadas as informacdes referentes a analise desses ambientes.

A. Microambiente
O microambiente sdo aqueles fatores proximos a empresa e que na maioria
das vezes influenciam em sua capacidade competitiva. De acordo com Publio (2008,
p.85) “a analise do microambiente consiste em dissecar o setor onde a empresa esta
inserida”, é indicado analisar algumas variaveis como: Publicos, fornecedores,
concorréncia e clientes. Essa andlise detalhada fornece informacfes mais claras
sobre os pontos fortes e fracos da organizacéo.
A Kelldrin comercializa produtos para varios e diversificados segmentos,
porém como nesse projeto o objetivo € focar na linha de shampoos, abaixo segue a
analise dos pontos fortes e fracos dos principais fornecedores desse segmento.

Figura 4 — Principais fornecedores linha pet.

Fornecedor Produto Regiéo Ponto Forte Ponto Fraco

Goiaspel Caixas Goiania Entrega é rapida Fallta{ de produto
suficiente

VR Label Sleeve Goiania Qualidade do produto Atraso nas entregas

Jaguar Tampa flip flop Sao Paulo | Entrega rapida Atendimento

Magplast Frasco Goiania Frascos mais resistentes | Atraso nas entregas

Kelldrin Semiacabado Anapolis

Fonte: Elaborado pela autora.
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A Kelldrin, por se tratar de uma industria, ndo vende seus produtos diretamente
para consumidor final. Deste modo, os clientes sdo os distribuidores, atacadistas e
revendedores, por meio desses intermediarios a marca consegue estar presente em
todo territorio nacional. O volume de compra dos principais clientes é satisfatorio e a
frequéncia de compra também, porém, como o mercado oferece muitas opcdes de
fornecedores no segmento pet. Abaixo sdo elencados os principais distribuidores da
linha pet Kelldrin.

e Martins Comercio E Servicos De Distribuicéo;

e Cencosud Brasil Comercial S.A. - Bretas;

e Seropec Shopping Rural Ltda - Bicho Puro;

e A Veterinaria Distribuidora Ltda;

e Wd Vet Distribuidora De Prod Agrop Ltda.

Os principais concorrentes da linha pet Kelldrin sdo shampoo Beeps e shampoo
PetClean. Segue a analise dos pontos fortes e fracos desses concorrentes.

A marca Shampoo Beeps apresenta como pontos fortes a férmula concentrada
para render mais, embalagens coloridas e divertidas, investimento em marketing
social com apoio a projetos ligados aos animais e marca consolidada.

As principais fragilidades sdo a falta de informacdo de forma explicita na
embalagem referente a indicagéo do produto para caes e gatos, ndo possui shampoo

contra parasitas e preco superior em relacédo a concorréncia.
B. Macroambiente

Importante destacar que os fatores macro ambientais sdo de ambito externo,
por isso, as organizacdes nao tém controle efetivo dessas variaveis. A pandemia do
covid 19 € um exemplo de variavel externa que impactou as empresas e a economia
global. Diante disso “a analise do macroambiente é fundamental para o diagndstico
da situacdo da empresa, pois ele é constituido por forgas incontrolaveis que indicam
as ameagas e as oportunidades da organizacgéo.” (PUBLIO, 2008, p.56).

Diversas sao as analises que podem ser elaboradas ao monitorar os cenarios
do ambiente externo, porém, € importante ressaltar que cada organizagao possui suas

especificidades de acordo com seu segmento de mercado. Tendo em vista que o foco
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deste estudo é a linha pet da marca Kelldrin seréo analisados os seguintes ambientes:
demografico, econdémico, tecnoldgico e sociocultural.

- Ambiente demografico

E necessario analisar a populacéo, afinal eles sdo possiveis clientes para a
organizacado, as empresas que estiverem atentas as novas necessidades terdo maior
facilidade em identificar oportunidades.

Segundo os dados da pesquisa Radar Pet®, no ano de 2020, o Brasil conquistou
a segunda posi¢cdo como maior populagcéo de pet do mundo, perdendo apenas para
os Estados Unidos. Entre as principais tendéncias, a pesquisa indica o crescimento
da adocéo de gatos e cachorros, como também, a quantidade de pets no pais cresceu
30%. Outra informacéo relevante da pesquisa indica um aumento na adogao de pets
por pessoas que moram sozinhas e por casais sem filhos. Tais dado indicam com
oportunidade de crescimento no segmento pet no pais.

- Ambiente econémico

A economia influencia diretamente nos negdcios, segundo Publio (2008, p.65)
0 ambiente econémico “é o que mais exerce influéncia no cotidiano das empresas”. O
Brasil estd passando por um momento de crise, alta do délar e aumento da inflacéo,
esses sao cenarios que impactam diretamente a Kelldrin, por ser uma empresa que
importa grande parte do maquinario e matéria-prima. Assim, a organizacao esta sendo
impactada com tais ameacas do ambiente econdémico, isso eleva o custo de producéo
e 0 aumento no valor final do produto para o consumidor.

Deste modo, a economia influéncia diretamente no comportamento de compra
dos consumidores, e devido a inflacdo, as pessoas muitas vezes sao forcadas a
comprar apenas produtos de extrema necessidade e comecam a cortar gastos
supérfluos.

Segundo o Instituto Pet Brasil, 0 mercado pet brasileiro concluiu o ano de 2020
com um faturamento de R$ 40,8 bilhdes. Petshops de pequeno e médio porte (com
até 19 funcionarios) respondem a praticamente metade de toda a movimentagcao
(48,4%, ou R$ 19,7 bilhdes). Em seguida vém as clinicas e hospitais veterinarios, com
17,9%, ou R$ 7,3 bilhdes.b

5 Pesquisa radar pet 2021. Disponivel em: https://www. comacvet.org.br/mercado/Acesso em 20 de
abril de 2022.

6 REDACAO. Mercado PETS em alta: veja como o setor cresceu nos Gltimos anos. Disponivel em:
<https://fdr.com.br/2020/10/13/mercado-pet-em-alta-veja-como-o-setor-cresceu-nos-ultimos-anos/>.
Acesso em: 16 nov. 2021.
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- Ambiente tecnoldgico

O ambiente tecnologico esta diretamente relacionado com surgimento
de novas tecnologias e novos mercados e comportamentos de compra. Lembrando
gue a tecnologia ndo esta ligada apenas a informacéo ou internet, ela também pode
influenciar nos processos produtivos.

A Kelldrin investi constantemente em maquinarios cada vez mais sofisticados
para alavancar a producdo, melhorar a qualidade das embalagens e otimizar
processos com software de gestdo. Em relacéo as inovacgfes do mercado pet, durante
a pandemia o segmento ampliou sua participa¢cdo no mercado, isso indica também
que investir em canais de comunicacao via internet e aplicativos para facilitar o
processo de venda certamente sdo oportunidades propiciadas pelo ambiente
tecnoldgico.

- Ambiente sociocultural

Para Publio (2008), esse ambiente qualifica-se pelos conhecimentos,
técnicas, artefatos, comportamentos e padrfes de atitude que caracterizam uma
sociedade. Saber monitorar e analisar esse ambiente possibilita identificar
oportunidades, pois, a sociedade e o0 comportamento mudam com rapidez e
velocidade.

Um segmento que apresenta tendéncias de crescimento é o mercado
pet impactado pelas mudancas no comportamento sociocultural da populacao
brasileira acarretado pela diminuicdo das familias e queda na taxa de natalidade.
Consequentemente, este cenario corrobora para o aumento no nimero de pets, ja que
as familias se tornaram menores e muitas vezes as pessoas optam pela companhia
de um animal de estimacéao.

Com a presenca cada vez mais frequente de pets nas residéncias percebe-se
que ocorreu uma humanizacdo na relacdo com o0s animais que sdo tratados,
frequentemente, como membros da familia e desfrutam de tratamento especial com
produtos de qualidade para alimentac&o e banho.

Durante o século XX, os cachorros costumavam ficar fora de casa e eram
utilizados com o intuito de proteger as residéncias. Na atualidade, os pets sdo bem
cuidados e ocupam um papel social relevante no ambito familiar. Tal mudanca no
comportamento social indica uma oportunidade para a Kelldrin que esta buscando se

posicionar neste mercado.
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2.3 ANALISE SWOT

A andlise SWOT’ é um método importante e eficiente de avaliar quatro
importantes aspectos que podem interferir num bom plano de comunicagao. “Através
desta metodologia € possivel fazer-se a analise da situacéo atual da empresa e suas
potencialidades.” (PUBLIO, 2008, p.112).

A definicdo da anédlise SWOT tem como escopo avaliar as for¢as, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma organizacao, por isso, a denominada SWOT faz
referéncia as iniciais das palavras em inglés (strengths, weaknesses, opportunities,
threats).

As analises internas correspondem as forcas e fraquezas da organizacéo,
enquanto as analises externas correspondem as ameacas e oportunidades.
Importante reiterar que cada organizacdo apresenta suas especificidades e

individualidades que sao interpretadas neste processo analitico.

Figura 5 — Analise SWOT.

e Baixa rotatividade de funcionarios;

Cursos para colaboradores;

Programa de endomarketing;

Vendedores engajados que compartilham material de comunicagéo;
Preco competitivo;

Produto indicado para caes e gatos;

Possui linha dermatol6gica e parasitaria;

Boa reputacdo com os atuais clientes.

Forcas

Processo de deciséo centralizador;

Departamento de marketing ndo dispde de verba pré-definida;
Falta de um nome especifico e posicionamento de marca;
Embalagens menos atrativas do que a concorréncia,;

Baixo investimento em comunicacao.

Fraquezas

Familias menores que priorizam o pet como membro da familia.
Mercado pet em ascenséo;

Humanizacéo dos animais de estimacéo;

Surgimento de produtos complementares na linha de embelezamento
pet.

e |novar na comunicagéo.

e Aumento do valor da matéria prima importada;
e Taxas de juros e instabilidade da economia:
e Mudancas e tendéncias de comportamento;

Oportunidades

Ameacas

Fonte: Elaborado pela autora.

7 Ferramenta de gestdo que serve para fazer o planejamento estratégico de empresas e novos
projetos.
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2.4 DIAGNOSTICO

No processo de elaboracdo de um de plano comunicacdo a etapa do
diagnéstico possibilita investigar com foco mais especifico a problemética que envolve
a comunicacao mercadologica do cliente.

Deste modo, destaca-se o cuidado na formulacéo do diagndstico que deve ser
desenvolvido por um profissional capacitado, como também, no momento certo, ou
seja, antes que as acg0les e estratégias de comunicacao sejam colocadas em pratica.

O foco deste processo visa identificar quais os principais problemas que afetam
a comunicacdo mercadolégica para analisar as necessidades e problemas de tal
modo que seja possivel pensar em estratégias com o intuito de resolucéo. Para isso
o diagnéstico precisa ser algo dindmico, rapido, eficiente e claro, conforme esclarece
Lupetti:

O diagnéstico de comunicagdo apontara os principais pontos revelados pelo
estudo, comparando-os aos concorrentes de mercado. Ele servird para
detectar um diferencial sobre os concorrentes e posteriormente tragar as
estratégias para ter vantagens competitivas. (2007, p.45)

Neste sentido, o diagndstico de comunicac¢do da linha de shampoos da Kelldrin
se destaca pela qualidade e valor agregado dos produtos, pelo pregco competitivo,
porém quando a empresa os lancou no mercado, o nome Kelldrin foi escolhido para a
linha pet, e isso gera um ruido no processo de compreensdo da marca considerando
que é o mesmo nome da empresa. De fato, a auséncia de um nome comercial e
especifico para a linha pet e a falta de uma identidade prépria, tudo isso, resulta na
dificulta para posicionar a marca, e consequentemente, afeta o reconhecimento do
cliente. Isso se torna um ponto negativo em relacdo aos principais concorrentes, cujos
produtos sdo bem posicionados no mercado.

Com base nesta andlise, a proposta para a linha pet converge para manter as
caracteristicas técnicas do produto e modificar o0 nome e o design da marca. O
propdsito de lancar um novo nome com identidade propria contribuira para criar um
posicionamento especifico para essa linha de produtos e a diferenciar em relagdo aos

concorrentes.
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3. PLANO DE COMUNICACAO

No mercado contemporaneo, cada vez mais competitivo e mutavel, ndo basta
ter um produto de qualidade e coloca-lo a venda. Diante das intensas e continuas
mudancas sociais e culturais, o consumidor passou a identificar as marcas de forma
mais especifica e com isso tornou-se relevante compreender o significado de cada
acdo e produto oferecido pela empresa. Segundo Publio (2008), uma organizacao
deve ser mais do que um meio para se chegar ao lucro, tendo em vista que, 0S seus
valores e filosofias devem ser entendidos a fim de construir identificacdo com o seu
publico-alvo. Sendo assim, a comunicacao se torna cada vez mais essencial para que
0 contato com os publicos seja duradouro e relevante, para isso, a elaboracao de um
planejamento de comunicacdo mercadoldgica apresenta-se como um processo para
alavancar a diferenciacéo, a inovacao e a vantagem competitiva de uma organizacao.

O plano de comunicacdo € um documento estratégico que possibilita identificar
quais sao as necessidades comunicativas de uma organizagéo, quais 0os caminhos
estratégicos a seguir, qual publico destinatario, o tempo de implementacdo e o
orcamento disponivel. Com um bom plano é possivel diminuir as falhas na
transmissao de mensagens e reduzir 0s erros na realizacdo do projeto, ficando cada
vez mais facil obter resultados positivos.

Segundo Corréa (2004), o processo de planejamento consiste nhum método
administrativo e sistematico, cujo objetivo refere-se a coordenacdo dos objetivos,
estratégias e diversas fases das acdes de comunicacdo, como campanha de
propaganda, promocdo de vendas ou relacdes publicas. Para obter melhores
resultados € importante compreender a realidade atual do cliente a partir do
diagndstico de comunicacéo, etapa ja desenvolvida que possibilitou compreender que
o problema da linha pet da marca Kelldrin ndo consiste nas caracteristicas técnicas
do produto, mas, no nome da marca que se confunde com o nome da prépria empresa.
Em face do exposto, o desenvolvimento dessa proposta de campanha focaliza

desenvolver um plano de comunicacao para a linha pet da empresa Kelldrin.

3.1 OBJETIVO E META
Quando néo ha definicdo para o local onde se pretende chegar torna-se dificil
escolher quais caminhos deve-se percorrer, esta reflexdo contribui para compreender

a relevancia de formular os objetivos e metas de qualquer projeto. Somente apos tais
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definicbes torna-se possivel propor as estratégias. Certamente, na formulacdo do
planejamento o objetivo apresenta conteudo qualitativo e a meta contetdo quantitativo
com intervalo de tempo especifico para execucao do projeto.

Assim sendo, esse plano de comunicagao tem como objetivo reposicionar a
linha pet para criar uma identidade propria e pretende-se atingir esse objetivo no prazo

de seis meses.

3.2 PUBLICO ALVO

Plblico alvo nada mais € que uma segmentacdo de mercado baseada em
algumas variaveis que definem uma parcela da populacdo que se identifica com
determinado produto.

Dito isso existem dois publicos estratégicos que devem ser atingidos nesta
proposta de campanha, o primeiro sdo os revendedores que engloba pet shop e
supermercados da regido de Goiania e equipe comercial. Este publico faz o intermédio
da marca com o mercado consumidor e pode contribuir para destacar a marca no
ponto de venda.

O outro publico é o consumidor final, em outras palavras, sdo as pessoas que
tratam seus pets como membros da familia e que ndo renunciam a produtos de

qualidade, gostam de cuidar de seus pets em casa intercalando com idas ao petshop.

3.3 ESTRATEGIAS E TATICA
Estratégia: Identidade visual

Acéo: Criacao da nova identidade visual com aplicacfes

Estratégia: Merchandising
Acao: Criacao de pecas merchandising para pdv
Publico alvo: Consumidor final presente em pet shops e supermercados

Pecas: Display, woobler, faixa de gondola

Estratégia: Comunicacgéo Digital
Acéo: Criacao de materiais pra construir a presenca digital da marca
Publico alvo: Consumidor final

Pecas: Banner para site, post Instagram e arte para e-mail marketing
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3.4 PLANO DE MIDIA
3.4.1 Objetivo e estratégia

Pretende-se comunicar reposicionamento de marca dos shampoos da linha pet
da Kelldrin, apresentar novo logo e nova identidade visual, inicialmente na cidade de
Goiania. Com alto alcance, alta frequéncia e continuidade concentrada nos trés
primeiros meses de lancamento da campanha. Nos trés meses seguintes o foco trata-
se da sustentacdo com meédia frequéncia e alcance.

Os principais meios utilizados para divulgacdo da campanha sdo midia
patrocinada nas redes sociais e e-mail marketing. Na sequéncia sao apresentadas as
justificativas para a escolha de cada midia.

Instagram e Facebook

As redes sociais foram escolhidas como midias prioritarias pelo alto alcance e
por ser possivel direcionar os patrocinados para publicos especificos, além de ser uma
midia muito acessada nos dias de hoje, também é uma midia barata.

E-mail marketing

Essa midia possibilita contato com o publico direto da Kelldrin, nele sera

possivel comunicar reposicionamento para os distribuidores.

3.4.2 Taticas

Instagram e Facebook

Serdo patrocinados post das novas embalagens, video que comunica mudanca
de nome e indicacdo de locais de compra na cidade de Goiania.

E-mail Marketing

As mensagens serdo enviadas para os clientes do banco de dados, clientes
atuais e clientes em potencial, comunicando mudanca de nome e possiveis

campanhas comerciais, com condi¢des especiais.
3.5 PLANO DE CRIACAO
O plano de criacdo possibilita tornar tangivel todo o processo de planejamento

realizado nas etapas anteriores e entrelacar as ideias que foram consubstanciadas no

projeto.
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3.5.1 Conceito criativo e tema da campanha

O conceito criativo € o carro-chefe da criagdo, € o posicionamento descrito em
forma de texto. Dito isso, a partir de um processo criativo foi escolhido o nome Pet
Kiss para a marca. O novo nome remete a atencao e cuidado com o pet, além disso,
gera associacdes com aspectos que remetem a higiene. Alguns elementos podem ser
utilizados para sugerir o carinho no trato com os pets, como é o caso da fonte
escolhida, cujo estilo com formas arredondadas evoca associacdo com a garantia do
cuidado. A cor azul foi escolhida remete a higiene e limpeza além de ser relacionada
com confianca e seguranca.

A campanha apresenta o tema “apaixonados por pets”, esta afirmacéo resume
0 posicionamento da marca Pet Kiss e corrobora para evidenciar a relacdo de amor

pelos pets.

3.5.2 Descricdo das pecas
1. Identidade visual Pet Kiss (ver manual de identidade no apéndice na pagina )
2.Display de gondola

A intencdo € cruzar os shampoos da Pet Kiss com outro produto que
complemente o0 seu uso, que no caso sao as toalhas para pet. Esse material além de
desempenhar uma funcéo de destaque, incentiva o consumo imediato e juntar dois

produtos complementares agrega valor para o cliente.

Display de gbndola
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3.Régua de gbndola
Esse material tem como objetivo atrais a atencdo do consumidor, € uma forma

de diferenciar os produtos dentre os concorrentes.
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concorréncia no ponto de venda.
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Material direcionado aos clientes B2B, serdo 3 artes diferentes com o intuito de

evitar conteudo repetitivo no decorrer da campanha.



A Kelldrin acaba de facilitar a vida do
comprador, agora € possivel comprar
diretamente com a gente através da nossa
nova plataforma B2B.

Com 18 anos no mercado, a Kelldrin vem
se destacando com um mix de produtos
que preza a qualidade e praticidade.

Sempre buscamos inovag¢ao nos produtos
para que eles se destaquem na prateleira
de nossos parceiros.
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Os numeros confirmam que cada vez mais pessoas
e familias buscam um animal de estimacdo para
companhia. Atualmente existem cerca de 270 mil
animais de estimacdo no estado, e eles estdo
presentes em pelo menos 52,1% dos lares goianos.

O mercado pet ndao para de crescer e a Kelldrin
também nao.

Conheca nossa linha de shampoos Pet Kiss:
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b
flass

NAO ARDE PERFUME
0S OLHOS PROLONGARDO

OTIMO
PELOS CUSTO
SEDOSOS BENEFicCiO

MM . AAMBP
| &% é\’,f\donﬁ “O\CION
o o R

A KELLDRIN

1 re— e b FROTEGEHDDSUAFAMILIA
R SRS 03 e :
- 4 e "*“_
2 " As

34



GRUPO

KELLDRIN

e
g J

et 08¢ UMA HIGIENE REGULAR
9 2® Q@ £ MUITO iMPORTANTE

ss PARA A SAUDE DO 2.
‘ SEU ANIMALZINHO 9

R

| " KeLLDRIN

PROTEGENDO SUA FAMILIA

35



3.6 CRONOGRAMA

36

O cronograma das acles seguido das avaliagcdes desta campanha abrange

duracgdo de 6 meses, com inicio no més de agosto de 2022 e com finalizagdo no més

de janeiro de 2023.

Figura 6 — Cronograma

JAN | FEV | MARC | ABRIL | MAIO | JUN
Video institucional equipe comercial X X
Materiais de merchandising X X X X X
Banner para site X X X X X X
E-mail marketing X X X
Post Instagram e Facebook X X X X X X

Fonte: elaborado pela autora

3.7 ORCAMENTO

Todos os layouts da campanha de langamento da marca séo produzidos pela

equipe de criacdo e design da prépria empresa. A planilha abaixo apresenta o total de

investimento para viabilizacdo da campanha.

Figura 7 — Orcamento

Descricao

Quantidade | Valor

Animacéo do video

1 R$ 450,00

Woobler 1500un R$ 3.585
Display 40un R$32.000,00
Faixa de Gondola 1500un R$4.035,00
Valor disponibilizado para midia patrocinada R$20.380
Valor total 60.000,00

Fonte: elaborado pela autora

3.8 FORMAS DE AVALIACAO

Uma das formas de avaliar a campanha proposta neste plano de comunicacgao

sera por meio de relatérios disponibilizados pelas plataformas das redes sociais.

Assim, pretende-se utilizar os relatorios consolidados pelas redes sociais como um

dos indicadores de resultado.




37

Outro método de avaliacdo que sera aplicado, € o monitoramento das vendas

do produto, especialmente, nos pontos de venda com as pecas de divulgacéo.

3.9 DEFESA ETICA DA CAMPANHA

Uma grande preocupacdo da empresa Kelldrin € o respeito com seus clientes
e consumidores, sendo assim, com o intuito de manter a credibilidade e uma imagem
positiva da empresa, todas as pecas produzidas seréo veiculadas de maneira com
base nas diretrizes éticas e respeito ao consumidor e aos animais.

Toda campanha estara de acordo com as normas do CONAR — Conselho
Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria visando respeitar de forma ética o

publico que estara exposto as acdes.
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CONCLUSAO

Através da aplicacdo do briefing foi possivel coletar informacgdes importantes
para compreender a dimensédo e potencial da empresa Kelldrin. A andlise ambiental
feita de acordo com as necessidades da empresa possibilitou chegar em um
diagndstico que identificou qual o problema de comunicacéo. A Kelldrin langou a linha
de shampoo para pet com o nhome da marca sendo 0 mesmo nome da empresa,
consequentemente, isso dificultou o posicionamento em funcdo da falta de uma
identidade especifica para a marca no mercado.

A analise SWOT ao apresentar os pontos fortes e fracos da organizacdo em
relacdo ao mercado e seus principais concorrentes contribuiu para analisar as
oportunidades e as ameacas advindas de varios cenarios.

ApGs identificar o principal problema de comunicacéo foi proposto no plano de
campanha a criacdo do nome Pet Kiss com o intuito de posicionar a marca, criar
identidade especifica e agregar diferencial competitivo em relagdo a concorréncia.

Neste sentido, a execucdo do plano de comunicacdo proposto podera
contribuir para destacar a marca Pet Kiss, cuja identidade propria e posicionamento

possibilitara torna-la mais competitiva num cenario repleto de desafios.
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RESOLUCAO n°038/2020 — CEPE

Termo de autorizacao de publicacdo de producéo académica

O(A)estudante BRENDA COUTO BESSAS do Curso de PUBLICIDADE
E PROPAGANDA ,matricula 20161006601771 , telefone:_(62)98176-6360 e-
mail__brenda.bessas@gmail.com , na qualidade de titular dos direitos autorais,

em consonancia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor), autoriza a Pontificia
Universidade Cat6lica de Goias (PUC Goiés) a disponibilizar o Trabalho de Conclusdo
de Curso intitulado _ PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA A MARCA
PETKISS , gratuitamente, sem ressarcimento dos
direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme permissées do documento, em meio
eletronico, na rede mundial de computadores, no formato especificado (Texto (PDF);
Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV,
AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de leitura e/ou impressao pela internet,
a titulo de divulgacdo da producéo cientifica gerada nos cursos de graduacdo da PUC
Goias.
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