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“O dia de amanhã ninguém usou.... 

 Pode ser seu!”. 

(Autor desconhecido). 



RESUMO 

 
 
Este trabalho de conclusão de curso tem como finalidade a elaboração e o desenvolvimento de 
uma campanha de comunicação estratégica para a SWILL Produtos Veterinários. Esta 
empresa precisa consolidar sua imagem em seu mercado de atuação para tornar-se referência 
neste segmento. Desta forma, foram analisadas todas as circunstâncias capazes de influenciar 
a percepção da marca SWILL para seus clientes e para o próprio mercado. Após o 
entendimento da situação, utilizando várias ferramentas de marketing, foi traçada uma 
estratégia de comunicação com o intuito de atingir o target group. Para tal, é apropriado o 
emprego de uma campanha publicitária, bem como ações de marketing. Estes esforços de 
comunicação são compatíveis com a atual política da empresa, que visa o fortalecimento da 
sua marca, um considerável aumento de seu reconhecimento pelo mercado - recall, e de sua 
da participação neste mesmo mercado – marketshare; mantendo o atual padrão de qualidade. 
 
Palavras-chave: Comunicação; Fortalecimento; Marca; Solução; Marketing.      
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1. INTRODUÇÃO 

 

Trabalho de Conclusão de Curso, constituído de um planejamento de campanha de 

comunicação para a Chemvet do Brasil Ltda., empresa que atua no mercado de produtos de 

higiene e embelezamento animal, ou seja, desenvolve shampoos, essências e desinfetantes 

para animais domésticos, visando o bem estar e a higiene de cães e gatos e a satisfação de 

seus donos. Seus produtos são vendidos no atacado e varejo e seus pontos de venda são 

supermercados, pet shops, clínicas veterinárias e casas agropecuárias. Os distribuidores são 

pessoas com certa bagagem em vendas e empreendedorismo, voltadas para a área de produtos 

veterinários. 

  Esta empresa carece de inserção e visibilidade em seu mercado de atuação, assim, será 

desenvolvida uma campanha publicitária aliada a ações de marketing, com o objetivo de 

reposicionar a empresa no mercado: criar a identidade visual da empresa, agregar valor e 

fortalecer sua marca; expandir seus negócios, conquistar um uma fatia de mercado potencial e 

fidelizar seus clientes. 
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2. ANÁLISE DA SITUAÇÃO 

 

2.1 Produto 

Empresa do ramo de higiene e embelezamento animal que desenvolve shampoos, 

desinfetantes e colônias para o bem estar animal e o ambiente onde vive, levando carinho e 

qualidade para os animais dométicos. O produto é concentrado, possui bom rendimento, é 

elaborado com essências atraentes e matérias-primas de primeira qualidade. Segundo a 

Assofauna, cães e gatos fazem cada vez mais parte da família moderna. Estima-se que 

atualmente, pelo menos 25 milhões de cães e 11 milhões de gatos vivam nos lares brasileiros, 

proporcionando companhia, alegria e proteção (anexo I). Foi pensando em retribuir um pouco 

deste carinho aos melhores amigos do homem e facilitar a convivência entre pets e seus donos 

que a Chemvet do Brasil Ltda. desenvolveu sua linha de produtos. 

Com a proposta de trazer o que há de melhor para a higiene e limpeza ao novo 

membro da família brasileira, a empresa desenvolveu a linha de SWILL PRODUTOS 

VETERINÁRIOS. Para a hora do banho, foram elaborados três tipos diferentes de shampoos 

– neutro, branqueador e 2 em 1- e um condicionador. Como os cuidados não param na hora do 

banho, a SWILL também trouxe ao consumidor três opções de colônias, para que os 

bichinhos estejam sempre perfumados, dentro e fora de casa.  

Mas não basta só ter um cão ou gato limpo e cheiroso. É preciso que o ambiente em que ele 

permaneça também passe por tratamento especial. Por isso, a equipe técnica da LINHA 

SWILL elaborou dois produtos para eliminar o odor que permanece na área ocupada pelos 

pets – pinho e eucalipto com citronela. Prosseguindo com a política de oferecer sempre 

novidades que tragam mais conforto e facilitem a convivência com os pequenos amigos, em 

2006 a SWILL Produtos Veterinários trouxe ao mercado o Sanidog, um auxiliar na educação 

sanitária, que ensina aos pets o local certo para suas necessidades fisiológicas.  
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Apesar do mix de produtos, a empresa é pouco conhecida no mercado mas é 

respeitada pelos clientes que já adquiriu. 

Imagem dos produtos: qualidade, confiança e saúde animal. 

Imagem que se pretende passar: carinho, bem-estar, amizade, liberdade, alegria, limpeza e 

suavidade. 

Linha de produtos: 

Shampoo Branqueador 

Para animais de pelos claros. O Shampoo Branqueador Swill possui em sua fórmula 

um branqueador óptico, que proporciona clareamento até daqueles pêlos amarelados pelo 

tempo.  

Embalagens com 200ml, 500ml, 5L, 10L e 20L. 

Shampoo Neutro 

Perfeito para filhotes ou para cães e gatos sensíveis aos produtos de banho 

tradicionais, a fórmula do Shampoo Neutro Swill não é agressiva à pele dos pets. Isto porque 

é um produto balanceado, com pH neutro, o que evita irritações cutâneas. Pode ser aplicado 

em todos os tipos de pêlos, de qualquer raça canina ou felina. 

Embalagens com 200ml, 500ml, 5L, 10L e 20L. 

Shampoo & Condicionador - 2 em 1 

Animais com pêlos médios também requerem atenção especial durante o banho. 

Fáceis de embaraçar e de ressecar, os fios necessitam de boa hidratação após a limpeza. 

Contém extrato de algodão. Prático, o produto é recomendado para aqueles animais que não 

têm paciência para banhos demorados, pois lava e hidrata sem precisar de uma segunda etapa 

só para desembaraçar os fios. O 2 em 1 também é indicado para cães e gatos de pêlos curtos, 

já que deixa a pelagem sedosa, macia e brilhante.  

Embalagens com 200ml, 500ml, 5L, 10L e 20L. 
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Condicionador 

O Condicionador Swill hidrata, protege e doma os pêlos ressecados e rebeldes. 

Elaborado com silicone, o produto forma uma espécie de “película” que protege os fios da 

agressão dos agentes externos e confere brilho extra aos pêlos. Recomenda-se usar o 

condicionador em todos os cães e gatos com pêlos médios e longos, para facilitar a escovação 

posterior ao banho. 

Embalagens com 200ml, 500ml, 5L, 10L e 20L. 

Elimina Odores Pinho 

A área reservada para as necessidades fisiológicas dos animais domésticos precisa ser 

constantemente limpa com produtos sanitários que eliminem o mau cheiro das fezes e urina. 

O Elimina Odores Pinho é ideal para ambientes caseiros, bem como clínicas veterinárias, 

canis, centros estéticos de beleza animal e pet shops. O produto deixa um agradável odor de 

limpeza e ainda leva em sua fórmula componentes que têm comprovada ação antibactericida, 

germicida e desinfetante, como o cloreto alquil dimetil benzil amônio e o nonil fenol 

etoxilado. Pode ser aplicado puro ou diluído em água. 

Embalagens com 500 ml, 1 litro com bico dosador e 5 litros. 

Elimina Odores Eucalipto com Citronela 

O poder repelente do óleo de citronela faz do Elimina Odores Eucalipto um aliado a 

mais para a limpeza dos ambientes sanitários dos animais de estimação. Além de atuar com 

grande eficácia na limpeza destes espaços, e combater o mau cheiro característico de fezes e 

urina de cães e gatos, o produto afasta os insetos que costumam aparecer pela área. Elaborado 

com componentes de comprovada ação antibactericida e germicida, o produto pode ser 

aplicado puro ou diluído em água. 

Embalagens com 500 ml, 1 litro com bico dosador e 5 litros. 
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Colônia Puppy 

Para quem gosta de cheirinho de bebê, a Colônia Puppy é ideal. Usada para perfumar 

cães e gatos, a fragrância suave de longa duração pode ser aplicada após o banho ou quando o 

proprietário sentir necessidade.  

Embalagens com 120 ml e 1 litro. 

Colônia Botanical  

Marcante e refrescante, a essência da Colônia Botanical possui uma refinada 

combinação de odores herbais. Mais indicado para machos, o perfume tem uma atuação de 

longa duração e confere a sensação de refrescância das fragrâncias da natureza. 

Embalagens com 120 ml e 1 litro. 

Colônia Ocean 

A mistura de essências cítricas de frutas e flores da Colônia Ocean é adequada para 

animais de ambos os sexos. O perfume, de longa duração, pode ser aplicado após o banho ou 

quando houver necessidade.  

Embalagens com 120 ml e 1 litro. 

Sanidog 

A presença de um novo membro de quatro patas, na família não precisa causar 

desespero a quem não quer limpar sujeira de cachorro ou gato pela casa inteira. O adestrador 

sanitário Sanidog possui odor característico para estimular os pequenos bichinhos a usar 

sempre a mesma área como banheiro.  

Embalagens com 30 ml 

Avental 

Uma novidade da linha de produtos Swill, o avental impermeável é um produto 

indicado para ajudar pet shops, clínicas veterinárias e de estética animal, além de proprietários 

de cães e gatos, na hora do banho e da tosa. Com 1,20 m de comprimento por 0,7 m de 
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largura, o avental feito de corvin protege quase toda a extensão do corpo. Assim, quem toma 

banho é apenas o cãozinho ou gatinho, e não seu dono.  

 

2.2 Histórico 

A empresa paranaense Chemvet do Brasil foi fundada em 2001 em Curitiba, com o 

objetivo de atender a uma lacuna no segmento de higiene e embelezamento para animais de 

pequeno porte e trazer a esses consumidores e seus pets toda a qualidade e confiança que 

merecem com a linha SWILL Produtos Veterinários.  

 

2.3 Missão 

 A SWILL Produtos Veterinários quer ser uma aliada nos cuidados com os cães e 

gatos. A empresa conhece a importância deles na vida de seus donos e, por isso, oferece os 

melhores produtos, desenvolvidos não só por uma equipe séria e competente, mas também 

elaborados com dedicação e carinho. Inovação e tecnologia em produtos que facilitem a vida 

dos donos de animais de estimação são os alicerces que guiam a empresa ao futuro. “Nosso 

compromisso é ver nos rabinhos abanando e nos sorrisos dos clientes a satisfação com nosso 

trabalho”. 

 

2.4 Vantagens 

 A Chemvet do Brasil possui uma linha exclusiva de produtos balanceados para atender 

as necessidades de higiene e embelezamento dos pets: A SWILL Produtos Veterinários. 

Possui um mercado bem distribuído em Curitiba e região metropolitana para atender sua 

demanda e está inserindo-se em todo o Brasil. Esse ramo de atividade, em franca expansão, 

demonstra grandes possibilidades de crescimento. A satisfação dos atuais clientes também 
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pode ser considerada uma vantagem, demonstrando que a marca possui potencial e acima de 

tudo, qualidade para se fortalecer e aumentar seu recall e o marketshare da empresa.  

  

2.5 Desvantagens 

 A Chemvet do Brasil não possui ainda uma identidade visual sólida e, tão pouco, 

materiais de marketing direto. O site (www.swill.vet.br) está inacabado mas já permite a 

interação com o cliente. A empresa também não possui cultura de investimento em 

comunicação, desta forma não é vista em mídias e em nenhum veículo de comunicação de 

massa. Este fator é responsável pelo pouco reconhecimento da marca SWILL PRODUTOS 

VETERINÁRIOS no seu mercado de atuação, apesar da qualidade e do potencial desta 

empresa. Seus concorrentes diretos são constituídos por empresas de médio e pequeno porte, 

algumas com filiais em todo o Brasil. Falta também uma equipe bem treinada em vendas, não 

há treinamento específico de pessoal. A logística é terceirizada, o que encarece os custos de 

produção. 

 

2.6 Local de Fabricação 

A produção de produtos de higiene e embelezamento animal é feita em Pinhais – PR 

em instalações apropriadas, um barracão de 300m², com todo o equipamento necessário 

incluindo um laboratório de pesquisa. 

 

2.7 Capacidade de produção 

A Chemvet do Brasil produz de acordo com sua demanda: em torno de 400 kg/dia, 

mas sua capacidade de produção pode chegar a 2 TON/dia. 

 

 



 8 

2.8 Disponibilidade 

Atende de acordo com as necessidades do mercado, mantendo sempre um bom 

estoque para solucionar todos os possíveis problemas. O prazo de entrega é rápido e a pós-

venda é feito a cada 15 dias. 

 

2.9 Concorrentes Diretos 

Slick Produtos Veterinários 

A Slick produtos veterinários é pioneira no mercado. Trabalha com uma margem de 

lucro baixa. A apresentação dos produtos é ruim. A qualidade é mediana. 

Produtos: 

Linha Pet: 

Produtos com essências hipoalergênicas, pH adequado ao animal. 

- Slick Neutro. 

- Slick Júnior. 

- Slick Super – Condicionador. 

- Slick Dog - Produto 3 em 1. 

- Slick Bleach.  

- Slick Cat - Shampoo e condicionador para gatos. 

- Slick Perfume - Loção desodorante sem álcool. 

Linha Profissional: 

- Anti-Pulgas – Shampoo com efeito residual, para tratamento anti-pugas. 

- Ervas - Shampoo antipulgas natural. 

- Condicionador. 

- Branqueador Slick Bleach.  
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Swift 

A Sttallyon produtos veterinários está no mercado desde 2001. Possui uma forte 

equipe de vendas, boa logística e preço baixo. Os serviços são ruins principalmente em 

relação aos prazos. 

Produtos: 

- Shampoo neutro. 

- Shampoo filhotes. 

- Shampoo swift especial. 

- Shampoo pelos longos. 

- Shampoo mata pulga. Principio Ativo: Permetrina.  

- Shampoo antipulgas. 

- Swift branqueador. 

- Swift 2 em 1- Condicionador e Abrilhantador. 

- Swift Desembaraçador Fluído de Silicone. 

- Swift Citronela. 

- Swift Condicionador Intensive. 

- Swift Deo Colônia: Baby; Flowers; Tutty. 

 

2.10 Concorrentes Indiretos 

 Variam desde pequenas indústrias de cosméticos que querem aproveitar este nicho de 

mercado em expansão, até empresas de produtos químicos de grande porte que desenvolvem 

produtos para a casa em geral e também querem ter participação no mercado de higiene e 

embelezamento animal. As empresas de perfumaria para humanos também são concorrentes 

indiretos, pois muitos consumidores utilizam seus próprios perfumes em seus animais de 

estimação. 



 10 

2.11 Vantagens e desvantagens relativas aos concorrentes 

- Vantagens: custo x benefício, qualidade dos produtos e a satisfação dos clientes; 

- Desvantagens: as outras empresas possuem cultura de investimento em comunicação, 

conseqüentemente um maior recall no mercado.  

 

2.12 Diferencial 

 A linha de produtos balanceados, a preocupação com a saúde e o bem estar dos 

animais domésticos e o custo/benefício dos produtos sendo acessível a todos os 

consumidores. 

 

 2.13 Imagem da marca 

Imagem conceituada como empresa séria, responsável e de confiança perante seus 

clientes. Entretanto pouco reconhecida e lembrada no mercado em que atua. Imagem 

conquistada pela propaganda “boca a boca” e indicações realizadas pelos próprios clientes 

que se utilizam dos produtos SWILL. 

 

2.14 Institucional 

- Produtos de higiene e embelezamento animal; 

- 6 anos atuando em um mercado competitivo e em franca expansão, incluindo 

concorrentes de grande porte; 

- Atende desde pet shops até supermercados e clínicas veterinárias.  
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3. O MERCADO 

 

3.1 Canais de venda 

- Vendas em Curitiba e região para lojistas (pet shop; clínica veterinária; aviário; 

banho&tosa; casa agropecuária); 

- Vendas para rede de supermercados; 

- Vendas através de distribuidores para outras regiões (SC; RS; MG; GO; SP). 

São efetuadas vendas diretas e indiretas para o consumidor: 

- Venda direta: Linha Banho & Tosa para clínicas veterinárias e banho&tosa. 

- Venda indireta: Linha Pet Shop para o consumidor final via distribuidor, 

supermercado, pet shop. 

 

3.2 Como se presta o serviço 

O serviço é prestado através de atendimento comercial a todos os canais de 

distribuição, bem como entrega a lojistas na região de Curitiba, atendimento técnico aos 

lojistas para auxiliar na utilização dos produtos, atendimento em telemarketing para vendas. 

 

3.3 Tamanho do mercado 

Atualmente existem cerca de 25 milhões de cães e 11 milhões de gatos no Brasil. 

Segundo um estudo realizado pela Assofauna – Associação dos revendedores de produtos, 

prestadores de serviço e defesa destinados ao uso animal - 63% das famílias brasileiras de 

classe A e B possuem animais de estimação e os consideram como membros da família. Este 

número passa para 64% quando se trata da classe C. Estima-se que para cuidar desses  

animais  existam aproximadamente nove mil pet shops  distribuídos  por todo país. Segundo 

pesquisa da Euromonitor Internacional, uma das maiores consultorias internacionais, o setor 
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na cidade de São Paulo passa por um período de expansão e profissionalização: cresceu 185% 

entre 1996 e 2000 (anexo I).  

Por ser um mercado recente, não é totalmente profissionalizado e, especificamente o 

segmento de higiene e limpeza onde a Chemvet atua, o mercado tornou-se palco de disputa de 

pequenos novos empreendedores, onde ocorre uma alta rotatividade de marcas e produtos 

novos. O segmento de higiene e limpeza para pets traz muitas características e tendências do 

mercado cosmético de linha humana e procura associar produtos para pets com os produtos 

utilizados também pelos proprietários de pets. Existem também muitos "aventureiros" no 

mercado, que acabam gerando uma instabilidade neste comércio específico, bem como em 

alguns casos, pessoas de má fé que estão no mercado ilegalmente dispondo de produtos sem 

as devidas licenças dos órgãos responsáveis. 

Em Curitiba, analisando o senso parcial realizado pelo Prof. Alexandre Biondo da UFPR 

(anexo II), podemos concluir que bairros horizontais como o Jardim Social possuem uma 

população canina bem alta, com índices estimados em 2,36:1 na relação habitante :animal.  

Em porcentagem este dado significa que 74,45% das casas possuem cães. Já em bairros 

verticalizados como o Cabral nas proporções humano:cão e humano:gato foram calculadas em 

13,05:1 e 86,38:1; resultando em 4.66 cães/edifício e 0.7 gatos/edifício. Segundo registro 

parcial do guia local Hagah (anexo III), podemos encontrar em Curitiba 245 pet shops e 156 

clínicas veterinárias. E segundo o site PetBR (anexo IV) temos ainda 58 canis 

aproximadamente, além de ONGs e Associações de animais. 

 

3.4 Potencial 

Segundo dados da Assofauna – Associação dos revendedores de produtos, prestadores 

de serviço e defesa destinados ao uso animal, o mercado brasileiro cresce 17% ao ano e 

movimenta aproximadamente US$1,5 bilhão (Anexo I). A Swill se enquadra no segmento de 
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higiene e embelezamento animal e este segmento acompanha o mercado que está em franca 

expansão.  Analisando os dados de mercado pet, cruzando com a informação da Prefeitura 

Municipal de Curitiba (anexo IV) que afirma que em média existam 430 mil cães em Curitiba 

na relação 4 habitantes para 1 animal e que estimasse que 70% das casas dos bairros 

horizontais de classe média – alta possuem animais domésticos, pode-se afirmar que Curitiba 

é um “terreno fértil” a ser explorado em termos de mercado pet. 

Existe ainda a tendência de humanizar os animais (anexo I) que, na maioria das vezes são 

tratados como verdadeiros membros da família. Este fato também é um ponto positivo para o 

segmento de higiene e beleza animal, Já que os donos desses “membros da família” querem 

seus animais sempre bonitos e limpinhos. 

Outro ponto potencial é a exportação. O mercado internacional se interessa por produtos 

brasileiros já que possuem alta qualidade e preços competitivos. Segundo o gerente do Centro 

Internacional de Negócios de São Paulo (CIN) da Fiesp, Romão Luiz Parolin, em entrevista 

ao site PetBR, as exportações devem gerar entre R$10 milhões e R$12 milhões (anexo V). 

 

3.5 Influências 

O mercado Pet é impulsionado pela tendência de humanização dos animais domésticos 

que cada vez mais têm acesso livre a todas as partes da casa e precisam estar higienizados. 

Questões econômicas, como o Dólar em baixa, também têm forte influência já que estimulam 

a produção de insumos e matérias-primas, trazem novas tecnologias para os fabricantes e 

facilitam as exportações segundo informação do website www.sindan.org.br.   

 

3.6 Organização do mercado 

A sua organização é correspondente a grande diversidade de produtos e serviços 

ligados ao mercado pet brasileiro. Existem grandes corporações que atuam em todo o 
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território nacional e já possuem um grande fluxo de exportações, empresas médias com 

alcance limitado, porém fortes nesse segmento e empresas pequenas que competem pelo 

mercado local. Seguindo a tendência de mercado as empresas estão cada vez mais 

especializadas e primando pela qualidade, o que acirra a concorrência e aumenta a exigência 

dos públicos-alvos. 

 

3.7 Efeitos da propagando no mercado 

Num primeiro momento apresentar a marca SWILL aos target groups. Posteriormente, 

promover seu reforço - agregando valores - e conseqüentemente seu fortalecimento. Torná-la 

visível para seus clientes, reposicioná-la; ao perceber a marca de seu fornecedor na mídia, o 

cliente sente-se mais seguro com relação aos serviços prestados. Uma ação de comunicação 

implica para o anunciante, supostamente, ter condições para realizar o conteúdo da 

mensagem, ou seja, o que foi prometido. Além do raciocínio lógico: para estar na mídia é 

necessário investimento. Uma empresa pouco competitiva não possui a verba necessária para 

tal estratégia. Desta forma, os atuais clientes se tornam mais fiéis à marca e novos possíveis 

clientes são sensibilizados pela comunicação. 

 

3.8 Ameaças e oportunidades 

Ameaças: 

- Sazonalidade – o mercado acompanha as estações do ano e as variações climáticas. 

Em períodos em que o clima fica frio e o tempo chuvoso, a freqüência dos banhos em 

cães e gatos diminui. 

- Concorrência – as linhas de produtos são parecidas, é preciso ter um bom apelo para 

conquistar o consumidor. Além disso, chegam ao mercado produtos importados para 

disputar a clientela. 
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Oportunidades: 

- Cada vez mais as pessoas tendem a humanizar seus animais e passam a cuidar deles 

como se fossem pessoas da família, o que gera maior interesse e procura por produtos 

de higiene e beleza animal. 

- Com o mercado em franca expansão, torna-se mais fácil conquistar novos mercados e 

as exportações são uma forte tendência. 
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4. PÚBLICO-ALVO 

 

 4.1 Atuais Clientes 

São principalmente, pet shops, clínicas veterinárias, aviários, estabelecimentos 

comerciais (distribuídos por toda a cidade de Curitiba e Região Metropolitana), a rede de 

supermercados Condor e o consumidor final.   

 

4.2 Prospects 

- Prospect 1: profissionais da área, especialmente tosadores em pet shops e clínicas 

veterinárias. Acima de 25 anos. 

- Prospect 2: lojistas, donos de estabelecimentos comerciais das classes A e B, acima de 

25 anos. 

- Prospect 3: consumidor final. Principalmente mulheres acima de 20 anos com poder 

de decisão de compra das classes A, B e C. 

- Prospect 4: novas redes de supermercados. 

 

4.3 Funcionários 

É indispensável que todos os funcionários e representantes que são o principal canal 

da empresa com os clientes, estejam sempre motivados e cientes da sua importância na 

construção da imagem da SWILL.  

A SWILL se esforça para manter a motivação de sua equipe e conscientizá-la a respeito da 

imagem da marca perante os consumidores. A construção de imagem é fator preponderante 

em todas as ações de comunicação. Para manter um ambiente interno favorável ao 

desenvolvimento da empresa, ações de endomarketing como programas de incentivo aos 

representantes e novos benefícios são sugeridas pela agência. Desta forma, os colaboradores 
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tornam-se verdadeiros aliados, fomentando a idéia de que seu sucesso profissional esta 

diretamente ligado ao rumo da empresa. 

 

4.4 Fatores que influenciam a compra 

 Necessidade de obter um produto de alta qualidade que realmente higienize e trate os 

pelos dos animais, que possua um cheirinho agradável e que seja financeiramente acessível.   

 

4.5 Necessidade do produto e serviço 

Os serviços prestados pela SWILL Produtos Veterinários tem como objetivo melhorar 

e estreitar o relacionamento com seus clientes, aproximando a linha de produtos SWILL de 

seus consumidores finais.                                                                                                               

 

4.6 Atitudes do consumidor com relação a: 

- Preço – os clientes em geral se mostram satisfeitos com a relação custo x benefício 

proporcionado pelos produtos SWILL, segundo informações da empresa. 

- Qualidade - os tosadores e distribuidores que já contam com os serviços da SWILL 

estão satisfeitos com a qualidade dos produtos e serviços oferecidos, segundo a pós-

venda realizada freqüentemente pela empresa. 

 

4.7 Hábitos de compra e uso 

De acordo com a necessidade específica de cada cliente, respeitando determinados 

períodos de maior ou menor demanda de produto. 
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4.8 Principais razões de compra e uso 

Qualidade dos produtos oferecidos. Nos shampoos pH neutro que não agridem a pele 

do animal; nos desinfetantes, a máxima funcionalidade, eliminando germes e bactérias do 

ambiente. Para distribuidores e tosadores, produtos a pronta entrega e prazos para 

pagamentos.    

 

4.9 Objetivos estratégicos da empresa 

Reconhecimento e fortalecimento da marca no mercado de atuação, aumento do recall 

perante seus clientes, bem como o tamanho de seu marketshare; obtendo assim maior 

lucratividade e representatividade. A manutenção da qualidade de seus produtos e serviços é 

fundamental para alcançar estes objetivos em médio prazo. 
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5. PROBLEMAS QUE A COMUNICAÇÃO DEVE RESOLVER 

 

5.1 Situação atual 

A SWILL está no mercado desde 2001, e ao longo deste período construiu uma 

imagem reconhecida pelo profissionalismo, pela qualidade de seus produtos e pelos 

diferenciais dos serviços – pronta entrega, maiores prazos e pós-venda a cada 15 dias - 

oferecido aos seus clientes. Contudo, esta imagem não é vista por grande parte do mercado, 

restringindo-se unicamente as empresa que já fazem parte da clientela da SWILL; deste 

modo, a empresa não consegue se tornar referência no seu segmento de atuação, pois não é 

vista pelo mercado. 

Os esforços de comunicação devem, portanto, trabalhar para conscientizar o mercado sobre a 

representatividade da marca Swill – agregando valor à marca, bem como, fidelizar seus atuais 

clientes.  

 

5.2 Objetivos de comunicação 

Com a comunicação pretende-se atingir, sensibilizar e fidelizar os clientes que já 

conhecem todo o trabalho efetuado pela SWILL ao longo desses seis anos. Pretende-se 

também conquistar novos clientes, tornando a marca mais visível no mercado agregando a ela 

valores como carinho, bem-estar, amizade, liberdade, alegria e limpeza. Conseqüentemente, 

aumentar o seu reconhecimento e fortalecer os argumentos de vendas com relação às 

qualidades e benefícios que o consumidor final se obtém ao adquirir os produtos da linha 

SWILL. Pretende-se com a comunicação que lojistas, tosadores e consumidores finais ao 

verem esta marca na mídia e nos pontos de venda, identifiquem-se com o conceito de carinho 

e cuidado com cães e gatos que a SWILL pretende fixar, ao modo que, procurem mais os 
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produtos e tornem-se novos clientes. Para isso, é fundamental consolidar a imagem da SWILL 

no mercado. 

 

5.3 Problemas 

Devido à segmentação do público-alvo, faz-se necessário uma campanha com fio 

comum, porém com algumas ações direcionadas aos quatro prospects. Como a SWILL nunca 

investiu em comunicação, é preciso empregar a campanha com certa intensidade para fixar a 

marca diante seu público-alvo; visto o risco de pulverização na comunicação, tornando-a 

ineficiente.    

 

5.4 Oportunidades 

Pelo fato de os lojistas e tosadores estarem satisfeitos com os produtos e serviços 

prestados, existe um bom relacionamento, evento que facilita a aproximação com esses 

clientes. Curitiba possui um poder de compra satisfatório já que 27 bairros da cidade possuem 

uma renda mediano do chefe de família acima de R$1000,00, segundo o 11º Boletim de 

Informações Socioeconômicas de Curitiba (anexo VI). Esse demonstrativo indica que há um 

grande número de consumidores finais em potencial.  É um grande mercado a ser explorado e 

trabalhado. 

 

5.5 Solução 

 

5.5.1 Objetivos de Marketing e Comunicação 

- Aumentar o reconhecimento e o recall da marca; 

- Conquistar e fidelizar novos clientes; 

- Reposicionar a marca. 
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- Fortalecimento da marca; 

- Fidelização (manutenção de clientes). 

 

5.5.2 Sugestões ao Marketing 

Passar para o público-alvo, através das ações de comunicação à postura de empresa 

séria, responsável e de credibilidade. Todo produto SWILL tem a qualidade e o carinho que 

os cães e gatos merecem. Reforço da marca e fidelização dos atuais clientes. Agregar valores 

à marca. 

 

5.5.3 Posicionamento 

Posicionar a SWILL como uma marca amiga dos pets, preocupada com a higiene e 

bem estar dos membros da família com quatro patas. Utilizar o seguinte slogan: “A marca do 

seu pet!”.   

Conceito criativo: Vincular a imagem da marca SWILL aos seus principais clientes, passando 

a imagem de limpeza, carinho, bem-estar e amizade.  

Valores agregados: carinho, bem-estar, amizade, liberdade, alegria, limpeza e suavidade. 

 

5.5.4 A estratégia 

Sensibilizar todas as pessoas que fazem dos pets parte da sua vida, a respeito de 

escolher produtos de qualidade para a higiene e beleza de sues bichinhos. Fazer com que os 

produtos SWILL sejam vistos e lembrados como algo que deixa a sensação de limpeza, 

carinho, bem-estar e amizade.  
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5.5.5 Táticas 

Investir no ponto de venda, chamar a atenção de novos clientes. Marketing direto - 

Costumer Relationship Management (CRM) – ações voltadas para os atuais clientes; com 

apoio de campanha publicitária (veículos pertinentes – jornal, revista, outdoor).  

 

5.6 Ações no mídia 

 

5.6.1 Envio de mala direta 

Ação contínua. A mala direta será usada em um primeiro momento, com o intuito de 

manutenção dos atuais clientes e reativação de clientes inativos, fidelizando-os e mantendo 

um relacionamento saudável. Serão criados modelos para algumas datas especiais e 

comemorativas para dialogar e estreitar o relacionamento com os atuais clientes. Será enviada 

mala direta também para prospects, novos lojistas com o intuito de apresentar a linha de 

produtos SWILL. Também nos utilizaremos de cartão postal para a mala direta. 

 

5.6.2 Ponto de Venda (PDV) 

 No ponto de venda, serão criadas peças para valorizar o produto e atrair os 

consumidores finais: cantoneira, stopper, folder pequeno, cartaz PDV. Primeira fase. 

 

5.6.3 Merchandising 

Serão efetuadas ações de merchandising para os prospects 1, 2 e 3 da SWILL na 

primeira e na segunda fase: 

- Em feiras de filhotes e estabelecimentos comerciais com maior fluxo de clientes. 

Nessas ações serão distribuídos kits SWILL: uma nécessaire pesonalizada contendo 
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um encarte demonstrando a linha de produtos, um sampling de algum produto da linha 

e um adesivo do mascote SWILL, visando atingir também as crianças que são grandes 

influenciadoras de compra, pois estão mais próximas dos bichinhos. Essas ações 

promocionais devem ser contínuas acompanhando o calendário de feiras e eventos. 

Também serão realizadas ações em bairros pré-selecionados em parceria com pet 

shops, nas quais serão distribuídos panfletos nos domicílios, motivando o consumidor 

a ir até o estabelecimento e visualizar melhor a marca, oferecendo um kit SWILL e 

descontos no caso do consumidor adquirir um produto SWILL mediante um pequeno 

cadastro contendo nome, endereço, animal de estimação e e-mail, desta forma 

estaremos constituindo um mailling para ações futuras.  

- Serão realizadas também ações de comunicação integrada: os tosadores de banho e 

tosa e clínicas veterinárias receberão um cartão fidelidade onde acumularão pontos e 

trocarão por brindes. Os que ainda não conhecem a marca, ganharão um kit SWILL e 

um sampling de 200ml de Shampoo Neutro SWILL para testarem o produto. 

- Serão oferecidos descontos e brindes aos lojistas que adquirirem acima de R$200,00 

em produtos SWILL. Promoção enviada por mala direta e telemarketing. É importante 

ressaltar o teor das mensagens que acompanham a mala direta, que atua como veículo 

do merchandising, situando-o e contextualizando a ação. 

- Serão distribuídos kits SWILL em associações de cães e gatos para sócios e 

funcionários em datas especiais, como competições. 

 

5.6.4 Brindes 

 Os brindes serão utilizados como incentivos durante a campanha: aventais, canetas, 

bloquinho de anotações kits SWILL em uma nécessaire personalizada e produtos da linha (os 

brindes podem variar de acordo com a pertinência para a empresa). 
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5.6.5 Identidade visual da marca 

 Para compor a identidade visual da marca, será criada a papelaria da empresa com 

cartão de visita, envelope e papel timbrado; a agência sugere a reformulação do site, usar 

cores mais suaves como o azul e o verde (que lembram a natureza) e renovação no formato da 

embalagem – deixá-la mais arredondada para que passe maior sensação de suavidade - 

criando um diferencial em relação aos produtos concorrentes.  Também será desenvolvido um 

catálogo completo com a linha dos produtos para servir de material de apoio aos 

representantes. 

 

5.6.6 Mailling list 

 Em conjunto com todas as ações citadas, montaremos um mailling list dos atuais 

clientes e dos prospects, para criarmos promoções relâmpago e mantê-los informados sobre as 

atividades da SWILL. Essa ferramenta também permite maior controle da quantidade de 

lojistas e tosadores ativos e estreitar os relacionamentos, já que pode ser utilizado como via de 

duas mãos: o cliente poderá deixar sua opinião e tirar dúvidas em relação à empresa e aos 

produtos.  

 

5.7 Mídia Convencional 

 

5.7.1 Outdoor: 

Apelo institucional da campanha para agregar valor à marca SWILL. É utilizado na 

primeira fase da campanha para apresentar o produto e possui a temática: limpeza, carinho, 

bem estar e amizade em relação aos pets. 
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5.7.2 Jornal: 

Na terceira fase, anúncios institucionais para reforçar o apelo da SWILL Produtos 

Veterinários desenvolvido na primeira e segunda fase.  

 

5.7.3 Revista: 

Também utilizada na terceira e quarta fase para reforçar o apelo junto aos lojistas 

,tosadores e cosumidores finais. 

 

5.7.4 Banner de Internet 

 Anúncios em sites especializados. Este tipo de anúncio proporciona uma abrangência 

maior, já que o Brasil todo pode se conectar, o que amarra todas as fases da campanha. Usado 

na terceira e quarta fase. 

 

5.8 Ações para Clientes Atuais 

Mala direta, brindes, mailing, merchandising e a própria campanha publicitária.  

 

5.9 Pontos obrigatórios a serem destacados ou evitados 

Destacar – O mascote, a marca SWILL e o slogan: “A marca do seu pet!”. 

Evitar – passar o conceito comum ao segmento de higiene e beleza animal de que shampoos 

para cachorro são todos iguais. 

 

5.10 Mercados a serem cobertos 

Curitiba e região metropolitana. 
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5.11 Período de veiculação desejado 

O início da campanha será em março de 2008 estendendo-se até final de junho. 

 

5.12 Campanha de Comunicação 

Como a SWILL nunca investiu em comunicação e em nenhuma espécie de marketing 

de relacionamento, não possui o reconhecimento necessário do mercado de atuação para 

consolidar-se como empresa referência do segmento. Desta forma, foi elaborado um 

planejamento de comunicação para promover e reforçar a imagem da marca, 

conseqüentemente, estreitar os canais de comunicação e o relacionamento com seus clientes. 

Foi pensando um conceito para agregar valor à marca, de confiança e de responsabilidade 

com a temática: limpeza, carinho, bem estar e amizade em relação aos pets. 

Portanto, a campanha é segmentada em 4 períodos ou fases: 

1º momento: apresentação da marca. Nesta fase, apresentamos a marca para os target groups 

através da utilização de outdoors em pontos estratégicos da cidade perto de pet shops, clínicas 

veterinárias e supermercados, em vias de maior fluxo de transeuntes, já que essa mídia é vista 

automaticamente pelas pessoas que passam. A intenção é que essa peça publicitária funcione 

quase como um teaser - mensagem publicitária curta destinada a despertar a atenção e a 

curiosidade do público para anúncio a ser lançado posteriormente; visto que o que 

prioritariamente chamará a atenção é a utilização do mascote em destaque, a redação 

publicitária que trará apenas o slogan: “A marca do seu pet!”  e a assinatura no canto direito, 

gerando, deste modo, certa curiosidade por parte do leitor. Também serão montados os pontos 

de venda com cantoneira, stopper, folder e cartaz pdv, nos principais clientes, incluindo 

supermercados. Após ver o outdoor, o cliente fará o “link” da marca ao entrar no 

estabelecimento e ver a gôndola atrativa com os produtos SWILL. Nesta fase , também 

começamos a fazer ações promocionais do tipo corpo a corpo em feiras especializadas e em 
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supermercados, entregando kits SWILL ou 1 sampling com folder para apresentar o produto a 

novos consumidores finais. 

2º momento: fortalecimento da marca. Serão iniciadas as ações de marketing direto. 

Distribuição de panfletos promocionais em bairros-chave em parceria com os pet shops. O 

cliente que levar o panfleto até o pet shop terá a visualização da gôndola que incentiva o 

conhecimento do produto e receberá um kit SWILL ou 10% de desconto na aquisição de um 

produti da linha, mediante um pequeno cadastro contendo nome, animal de estimação e, 

principalmente, o e-mail .Esta ação servirá para ações futuras e inclusão no mailling-list. 

Entrega de material de apoio – cartaz pdv – e cartões fidelidade aos tosadores habituais. Para 

conquistar novos tosadores que respondem por 80% do poder de compra segundo a empresa, 

serão distribuídos catálogos e um sampling de 200 ml de Shampoo Neutro SWILL.  Envio de 

mala direta aos atuais clientes agradecendo a confiança e parceria que têm com a SWILL. 

3º momento: fixação da marca. Para reforçar as ações que vêm sendo desenvolvidas, serão 

feitos anúncios institucionais de ½ de página nas revistas: Cães e Cia, Pequenos Cães e Pulo 

do Gato. Haverá dois anúncios de página inteira no Caderno Animal da Gazeta do Povo. Os 

produtos também serão anunciados na internet em sites especializados: www.focinhos.com.br 

e www.petbr.com.br (com um pacote promocional), para reforçar a mídia impressa. A mídia 

digital, cada vez mais faz parte da vida das pessoas, o que faz dos anúncios em sites 

especializados uma vantagem competitiva.  

No quarto e último momento desta campanha, dezembro do 2008, serão veiculados anúncios 

de uma página na revista Cães e Gatos (que possui tiragem nacional e internacional) e na 

revista Pet Shop Business, já que estas atingem diretamente empresários e profissionais da 

área, aproveitando o nível de recall proporcionado pelas ações das fases anteriores. 

Constituindo assim, o último esforço desta campanha para fixar e agregar valor à marca 

SWILL.  
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O marketing direto atuará continuamente de maneira a atingir os atuais clientes da SWILL, 

lembrando-os da qualidade dos produtos e serviços prestados pela empresa. Dependendo da 

ocasião podem ser incorporados brindes junto à mala-direta. Esta ação de comunicação tem 

como objetivo fidelizar o cliente, ou seja, diminuir a probabilidade de perdê-lo para a 

concorrência. 

 

5.13 Cronograma de Ações 

 

5.13.1 Seleção de meios de comunicação 

Os meios de comunicação utilizados serão: comunicação dirigida - mala direta, pdv, 

merchandising e mailing; revista, jornal e banner de internet.  

No caso da comunicação dirigida são trabalhados a imagem e o texto, sendo necessariamente 

visual. De acordo com Rafael Sampaio, quando impressa torna-se a mídia com maior custo 

unitário por pessoa atingida, porém quando realizada corretamente sua dispersão é mínima, 

atinge o público-alvo. Já no caso de mailing o custo unitário é muito baixo, entretanto a 

possibilidade de o consumidor não prestar a atenção desejada e até confundir a mensagem 

com spam é relevante (SAMPAIO; RAFAEL 1997). Pesquisas realizadas para o prêmio de 

Mídia Estadão apontam que o hábito de navegar na Internet substitui outra atividade em 62% 

dos casos, contudo, a rotina de leitura de mídia impressa como jornais e revistas permanecem 

inalterados (3º PRÊMIO DE MÍDIA ESTADÃO 2000). 

O jornal, o qual constitui a segunda mídia mais utilizada no Brasil, recebeu em agosto 

de2007, de acordo com o projeto inter-meios (www.projetointermeios.com.br) em acesso no 

dia 5 de novembro de 2007, 19,28% do total dos investimentos publicitários. Sua penetração 

de mercado representa, segundo Rafael Sampaio, 57% da população dos centros urbanos. 

Assim, trata-se de um veículo com caráter regional que oferece agilidade, impacto e 
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credibilidade entre as classes mais elevadas (SAMPAIO; RAFAEL 1997). Já as revistas 

receberam, no mesmo período, 16,35% da verba das verbas publicitárias e possuem como 

característica a grande segmentação de seus leitores, gerando uma identificação permanente. 

Para Rafael Sampaio os anúncios veiculados neste veículo são muito precisos causando 

grande impacto entre o público-alvo. Os anúncios de revista têm maior vida útil geralmente 

próximo da duração do próprio veículo; além de possuir grande rotatividade, ou seja, mais de 

uma pessoa é atingida por exemplar. 

O outdoor é a forma de propaganda ao ar livre mais utilizada em ações de comunicação, 

recebeu junto com as outras mídias exteriores, em agosto de 2007, 9,5% do investimento 

publicitário. Possui grande maleabilidade, podendo ser utilizado como mídia local, regional e 

até nacional. Rafael Sampaio diz que seu maior benefício, o impacto perante a população, só 

perde para a televisão. Este veículo também possui características como seu baixo custo e sua 

periodicidade (duas semanas), que permitem ao cliente maior versatilidade em campanhas 

promocionais (SAMPAIO; RAFAEL 1997). Em matéria publicada no website da Meio e 

Mensagem (www.mmonline.com.br), encontra-se que: “O Planejamento estratégico, o 

investimento em novos formatos e a comercialização em mídia exterior, visam obter o melhor 

custo x benefício do setor, sem perder de vista a qualidade e o principal objetivo do cliente: o 

reconhecimento de sua marca” . 

O banner de internet vem como mídia de apoio e cada vez proporciona maiores resultados, 

principalmente sendo um banner com atalho para o hotsite.  

É pertinente também, adequar o website da SWILL aos novos acessos provenientes da 

campanha de comunicação. Assim um pop-up será introduzido na tela inicial de modo a 

familiarizar o internauta, realizando a ligação entre os esforços de marketing com o próprio 

website.  
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5.13.2 Timing 

As três primeiras fases da campanha serão estendidas durante o período de quatro 

meses, iniciando em março de 2008 com término em junho. Em setembro haverá uma 

pequena ação para continuar a terceira fase da campanha. O fechamento das ações ocorrerá 

em dezembro de 2008 com a veiculação de anúncio nas Revistas Pet Shop Business e Cães e 

Gatos  e que ainda terão mais dois anúncios em 2009. 

 

5.13.3 Táticas de mídia 

Os meios de veiculação a serem utilizados serão: jornal, revista, merchandising, mala 

direta, mailing, outdoor, banner eletrônico. O outdoor que será utilizado para apresentar a 

marca SWILL, que possuirá forte atuação nos dois primeiros meses de campanha, 

respectivamente nas primeiras bi-semana (quinze dias) e nas bi-semanas do meio do mês.  A 

campanha terá como meio de comunicação principal as ações de no mídia, merchandising e 

ações promocionais que devem permanecer durante toda a campanha. A mala direta será 

utilizada no primeiro mês, logo após o lançamento da campanha e continuará a ser usada 

constantemente, assim como o mailing. A revista, o jornal e o banner eletrônico serão 

utilizados somente no terceiro mês de campanha para reforçar as outras fases. No quarto mês 

para finalizar este conjunto de esforços de comunicação que constituem a campanha, existe a 

veiculação de uma página nas revistas Pet Shop Business e Cães e Gatos.  

 

5.13.4 Seleção de veículos 

Jornal: Gazeta do Povo, o qual atinge 55% do mercado nos dias de semana. Haverá 

duas veiculações no caderno Animal que atinge 110.000 leitores em sua maioria das classes A 

e B; e é quinzenal (sempre aos sábados), conforme dados do próprio veículo que é auditado 
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pelo IVC - o anúncio terá um CPM de R$24,18. Com relação ao jornal como um todo, os 

anúncios terão um CPM de R$6,20.  

Revista: Pequenos Cães, Pulo do Gato e Cães e Cia são de circulação nacional, segmentadas e 

voltadas para proprietários de animais das classes A e B. Será realizado um anúncio de ¼ de 

página em cada revista. Revista Pet Shop Business: possui uma tiragem de 15.000 exemplares 

mensais atingindo 45000 leitores, serão efetuados 3 anúncios gerando um CPM de R$13,00. 

Revista Cães e Gatos: atua em parceria com o Sebrae-SP. possiu uma tiragem de 45.000 

exemplares voltados para os profissionais do ramo de pets e possui 2% de distribuição 

internacional. Outdoor: Serão produzidos seis outdoors de trinta e duas folhas por empresa 

citada, então, são dois modelos diferentes de layout; em 6 pontos. Seu roteiro de distribuição 

foi baseado na exibidora Ena OutdoorMidia (empresa responsável pela veiculação e locação 

dos pontos), formando um verdadeiro eixo que corta a cidade no sentido norte-sul, passando 

pelo centro da capital. Desta forma, será atingida uma grande quantidade de transeuntes, pois 

os pontos são concentrados em ruas e avenidas de grande fluxo.São os seguintes pontos: 

• Rua Candido Hartmann entre Pe Agostinho e Frederico Cantarelli; 

• Rápida do Juvevê esq. Com Augusto Severo; 

• Av. Getúlio Vargas esq. Coronel Dúlcidio; 

• R. Almirante Tamandaré com Av. Senador Souza Naves; 

• R Carlos Cavalcanti com Passeio Público; 

• Av. Manoel Ribas com Brigadeiro Franco. 

 

5.13.5 Cronograma efetivo de veiculações e ações 

O calendário de mídia estipulado para a campanha foi fixado entre os meses de março 

a junho de 2008, com uma ação prevista para setembro e outra para dezembro de 2008. A 

programação seguirá a seguinte ordem: 
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Março: neste mês há veiculação em outdoor e envio de mala direta – um postal lembrando a 

marca. Cobriremos as 2 bi-semanas de março. Teremos a preparação dos PDVs (pet shops, 

clínicas veterinárias e supermercados) nos dias 1, 2, 3, 4 e 5. Começaremos as ações 

promocionais em feiras, já que sempre em março temos a Raças & Pedigrees - Feira de 

Filhotes e Pequenos Animais (ainda sem data e local definidos), evento que geralmente deixa 

as pessoas mais receptivas a adquirirem um bichinho e visitaremos as feiras permanentes 

como a Feirinha da Honjo localiza da na Av. Munhoz da Rocha, 1089  que acontece todo 

sábado a partir das 9:00hrs. Também teremos ações promocionais nos principais 

supermercados da rede Condor que acontecerão de quarta-feira a domingo nos dias: 5, 6, 7 e 

8; 12, 13, 14 e 15; 19, 20 21 e 22 e; 26, 27, 28 e 29 Esses dias serão alternados entre as seis 

lojas mais rentáveis. 

Abril: A mala direta será enviada neste mês para os atuais clientes, agradecendo a confiaça e 

parceria com a Swill, após estes lojistas terem visto os esforços da primeira fase da campanha. 

Continuaremos com o outdoor nas 2 bi-semanas de abril. Faremos o marketing direto 

distribuindo panfletos promocionais em parceria com pet shops em 12 bairros com renda 

mediana do chefe de família acima de R$ 2.000,00, segundo o 11º Boletim de Informações 

Socioeconômicas de Curitiba (anexo VII);  nos dias:  

- Água Verde: 1, 2, 3 e 4; 

- Ahú: 5 e 6;  

- Alto da Glória: 7; 

- Batel: 8 e 9;  

- Bigorrilho: 10, 11 e 12; 

- Cabral: 14 e 15; 

- Centro Cívico: 16; 

- Cristo Rei: 17 e 18; 
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- Hugo Lange: 19; 

- Jardim Social: 19; 

- Juvevê: 21 e 22; 

- Seminário: 23 e 24.  

Essa ação nos bairros reforçará o apelo visual dos outdoors distribuídos em pontos 

estratégicos de Curitiba. 

Maio: neste mês a campanha continuará com o marketing direto. Para fidelizar os clientes 

atuais, entregaremos aos tosadores um cartão fidelidade. A cada 5L de produto pedidos ele 

ganhará um selo. Ao completar a cartela, trocará por um brinde a escolher: avental, canetas, 

bloquinho de anotações ou produtos da linha . Essa ação será desenvolvida durante todo o 

mês, até se ter entregue para todos os atuais clientes. Para os novos prospects, previamente 

catalogados por região, distribuiremos durante todo o mês catálogos com a linha de produtos e 

um sampling de 200 ml Shampoo Neutro Swill para ser testado.  Faremos também promoções 

para os lojistas que, a cada R$ 200,00 em compras ganharão 20% do valor em produtos da 

linha, a escolher. 

Junho: no mês de junho, para amarrar toda a campanha, faremos anúncios nas revistas: 

Revista Pequenos Cães , ½  de página; Revista Cães e Cia, ½ página; Revista Pulo do Gato, ½  

página; dois anúncios quinzenais de página inteira no Caderno Animal da Gazeta do Povo. 

Pacote de anúncios no site PetBR (www.petbr.com.br) com destaque na página principal, 

banner com link em três páginas, uma página dentro do site PetBR apresentando a marca e 

divulgação no news-letter do site. Todos estes links com hotsite para a Swill. Além disso um 

Banner eletrônico no site www.focinhos.com.br . 

 Setembro: envio de cartão postal para atuais clientes e prospects lembrando a marca. 

Anúncio na revista Cães e Gatos de ¼ de página e banner eletrônico no site Focinhos.   
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Dezembro: como um reforço e encerrando a campanha, serão veiculados anúncios nas 

revistas: Cães e Gatos, 1 página em 4 cores ; Pet Shop Business, 1 página em 4 cores. 

 

O posicionamento da marca está associado ao slogan da empresa, “A marca do seu pet!”, 

passando para os clientes de maneira geral o conceito de limpeza, carinho, bem estar e 

amizade. A campanha será institucional, o mascote servirá de âncora com o intuito de 

sustentar e fortalecer a imagem da marca no mercado. 

 

5.13.6 Controle de resultados 

É importante estabelecer um parâmetro para controlar os resultados resultantes para 

campanha de comunicação. Para isso, sugere-se ao cliente uma análise da satisfação dos seus 

clientes, bem como encomendar uma pesquisa para medir o recall da marca no mercado. 

Estes instrumentos de controle devem avaliar os esforços de comunicação realizados durante 

a campanha no segundo semestre de 2008 e no primeiro semestre de 2009. Após a 

comparação dos resultados e a conformidade com os objetivos da empresa, sugere-se também 

o início do planejamento de uma nova campanha.  
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6. ORÇAMENTOS 

 

6.1 Material de PDV: 

Cantoneira 

Dimensões: 30 x 7 cm, 4x0 cores, couchê 300g 

Total de unidades: 50 

Custo unitário: R$ 1,36 

Custo total: R$ 68,00 

Fornecedor: Tecnicópias 

Display 

Dimensões: 12 x 12 cm, 4x0 cores com faca especial, couchê 300g. 

Total de unidades: 50 

Custo unitário: R$ 6,82 

Custo total: R$ 341,00 

Fornecedor: Tecnicópias 

Stopper 

Dimensões: 18 x 12 cm, 4x0 cores com faca especial. 

Total de unidades: 50 

Custo unitário: R$ 7,72 

Custo total: R$ 386,00 

Fornecedor: Tecnicópias 

Cartaz A3 

Dimensões: 44 x 31 cm, 4x0 cores couchê 120g. 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,57 
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Custo total: R$ 569,00 

Fornecedor: Brasilgraf 

 

6.2 Outdoor exibidora Ena Outdoor midia: 

Dimensão: 9 x 3 m em policromia. 

Total de 24 outdoors de 32 folhas. 

Custo unitário por ponto: R$ 450,00 

Custo de total veiculação: R$ 12.420,00 

Fornecedor: Grupo Outdoor Mídia. 

 

6.3 Papelaria: 

Cartão de visita 

Dimensões: 5,5 x 9 cm, 4x1 cores em supremo 300g . 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,025 

Custo total: R$ 24,90 

Fornecedor: Brasilgraf 

Papel timbrado A4 

Dimensões: 21 x 29,7 cm, 4x0 cores em off-set 75g. 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,38 

Custo total: R$380,00 

Fornecedor: Gráfica Ponto Impresso 

Envelope ofício 

Dimensões: 11,4 x 22,9 cm, 4x4 cores. 
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Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,58 

Custo total: R$ 580,00 

Fornecedor: Gráfica Ponto Impresso 

 

6.4 Mala direta: 

Dimensão do postal: 10 x 15 cm, 4x4 cores em papel supremo 300g.  

Total de unidades: 2000 

Custo unitário: R$ 0,13 

Custo total: R$ 258,00 

Fornecedor: Brasilgraf 

 

6.5 Kit SWILL: 

Necessaire 

 Dimensão: 15 x 9 x 6 cm. Plástico transparente com zíper japonês 4 Cores. 

Total de unidades: 500 

Custo unitário: R$ 3,90 

Custo total: R$ 1.950,00 

Fornecedor: ADG Brindes 

Adesivo 

- Dimensão: 10 x 8 cm. 4 cores. 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,70 

Custo total: R$ 700,00 

Fornecedor: ADG Brindes 
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Sampling Shampoo Neutro SWILL 

Minifrasco com 50ml. 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,22 

Custo total: R$ 220,00 

Fornecedor: Imepla embalagens 

Custo unitário final do kit com 500 folders inclusos: R$ 5,23. 

Custo total dos kits: R$ 2.615,00 

 

6.6 Folder: 

Dimensão: 14,85 x 10,5 cm. 4x4 cores em Couchê 120grs com 1 dobra. 

Total de unidades: 2500 

Custo unitário: R$ 0,041 

Custo total: R$ 103,00 

Fornecedor: Brasilgraf 

 

6.7 Cátalogo: 

Dimensão: 29,7 x 21 cm. 4x4 cores em Couchê 120grs com 1 dobra. 

Total de unidades: 2500 

Custo unitário: R$ 0,17 

Custo total: R$ 425,00 

Fornecedor: Brasilgraf 

 

6.8 Panfleto promocional: 

 Dimensão: 10,5 x14,5. 1x0 cores off-set 75g. 
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Total de unidades: 5000 

Custo unitário: R$ 0,031 

Custo total: R$ 153,50 

Fornecedor: Gráfica Orionita 

 

6.9 Cartão fidelidade: 

Cartão 

Dimensão: 8,5 x 6,5 cm 4x4 cores off-set 180g. 

Total de unidades: 200 

Custo unitário: R$ 1,44 

Custo total: R$ 288,44 

Fornecedor: Gráfica Orionita 

Selos Adesivos 

Dimensão: 2  x 2,5 cm 4x4 cores adesivo brilho 180g 

Total de unidades: 2000 

Custo unitário: R$ 0,168 

Custo total: R$ 336,60 

Fornecedor: Gráfica Orionita 

 

 6.10 Brindes: 

Caneta 

Modelo: AD51 com impressão em 4 cores.    

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 0,85 

Custo total: R$ 850,00 
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Fornecedor: ADG Brindes 

Bloquinho de anotações ¼ 

Total de unidades: 1000 

Custo unitário: R$ 2,50 

Custo total: R$ 2.500,00 

Fornecedor: ADG Brindes 

Avental 

Total de unidades: 200 

Custo unitário: R$ 6,90 

Custo total: R$ 1.380,00 

Fornecedor: Artepano Panos de Prato Ltda 

 

6.11 Jornal Gazeta do Povo: 

Total de 2 veiculações no formato tablóide: 5COL (25,5 cm X 28CM ) Colorido.  

Custo unitário de veiculação: R$2.660,00 

Custo total de veiculação: R$ 5.320,00 

 

6.12 Revista Pulo do Gato: 

Total de 1 veiculação de meia página 19 x 11,5 cm, colorido. 

Custo de veiculação: R$ 935,00 

 

6.13 Revista Pequenos Cães: 

Total de 1 veiculação de meia página 19 x 11,5 cm, colorido. 

Custo de veiculação: R$ 944,00 
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6.14 Revista Cães e Cia: 

Total de 1 veiculação de meia página 19 x 11,5 cm, colorido. 

Custo de veiculação: R$ 2.442,00 

 

6.15 Revista Cães e Gatos: 

Total de 3 veiculações de 1 página em 4 cores. 

Custo unitário de veiculação: R$2.000,00 

Custo de veiculação: R$ 6.000,00 

 

6.16 Revista Pet Shop Business: 

Uma veiculação de ¼ de página em 4 cores. 

Custo unitário de veiculação: R$1.210,00 

Total de 3 veiculações de 1 página em 4 cores. 

Custo unitário de veiculação: R$2.770,60 

Custo de veiculação: R$ 9.521,80 

 

6.17 Banner site Focinhos: 

Veiculação durante 2 mês. 

Dimensões: 468 x 240, 12kb 

CPM: R$ 70,00 

Custo unitário de veiculação: R$ 2.800,00 

Custo de veiculação: R$ 5.600,00 

 

6.18 Pacote de anúncios site Pet BR: 

Total de 3 meses on-line. 
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Custo de veiculação por mês: R$ 285,00 

Custo de Veiculação total: R$ 855,00 

 

6.19 Pop-up: 

Não há custos neste caso, visto que será produzido pela própria agência e estará incluso na 

criação. 

 

6.20 Imagens: 

Não há custos com imagens, visto que foram utilizados os bancos de imagens Stock Photos e 

Getty Images, ambos com o recurso royalty free, ou seja, sem direitos autorais. 

  

6.21 Custo de criação: 

Serão cobrados 15% do custo total da campanha. 

Custo total (sem criação): R$ 55.551,24 

Custo de criação: R$ 8.332,69 

 

6.22 Investimento total da campanha: 

Investimento total: R$ 63.883,92 
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7. CONCLUSÃO 

Para que exista uma marca forte, é necessário que se acredite na marca antes de se 

pensar em investimentos e campanhas de comunicação. A manutenção de uma marca que se 

torna referência em seu mercado é um exercício diário que envolve toda a comunidade. Mas 

para que a marca seja vista e principalmente lembrada, ela deve aparecer para a sociedade. 

Por isso são necessários os esforços de investimento em comunicação integrada para que se 

atinjam os target groups. Ações contínuas de marketing direto e campanhas de comunicação 

se fazem necessárias para que a marca esteja sempre presente na mente e na boca das pessoas. 

Investimentos contínuos em marketing e publicidade também são mais vantajosos 

financeiramente do que ações isoladas, que precisam ser agressivas e necessitam de verba 

considerável. É mais fácil manter do que conquistar. O planejamento de comunicação deve, 

independente do briefing, levar em consideração todas as informações relevantes ao 

desenvolvimento da campanha, servindo de trilha para os profissionais responsáveis pela 

criação, garantindo que a mensagem que o cliente quer passar chegue ao seu ponto de 

chegada: o público-alvo.  

No caso da SWILL Produtos Veterinários a melhor forma para reposicionar a marca e 

fortalecê-la, é focar principalmente nos lojistas, estabelecendo parcerias para fazer com que o 

consumidor final se interesse em conhecer a marca. Deve-se apresentar a marca ao target 

group usando elementos que ganhem a simpatia deste consumidor, como o mascote, para que 

as pessoas se interessem pela marca. As pessoas devem se perguntar: “de quem é aquele 

cachorrinho alegre?”. Por isso, esta campanha é institucional e deve despertar a curiosidade 

das pessoas para a marca. A campanha vende a imagem da empresa, que é seu maior 

patrimônio. 

 Após a apresentação da marca, as pessoas tornam-se mais receptivas a conhecerem os 

produtos. A partir daí, agregar valores à marca torna-se mais seguro e eficaz.                  
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  É possível atingir o público-alvo com ações de marketing direto. Cria-se um canal de 

comunicação direta com o consumidor através de mala direta, mailing, merchandising, ações 

promocionais e ações do tipo corpo a corpo. Esse estreitamento conquista e fideliza o cliente 

deixando-o menos vulnerável ao assédio da concorrência. Ao se ver importante para a 

empresa e satisfeito com o produto, o cliente cria um vínculo de amizade e passa também a 

divulgar a marca, indicando-a para as pessoas próximas, pois se identifica com a marca e quer 

que as outras pessoas também se sintam satisfeitas com o produto. Para a SWILL a 

importância deste comportamento do consumidor é enorme, já que seus produtos são 

direcionados para os membros da família de quatro patas.   
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8. GLOSSÁRIO 

 

Anúncio: peça publicitária em revista ou jornal. Também utilizado como sinônimo de 

qualquer peça de propaganda. 

  

Audiência: pessoas atingidas pelos veículos de comunicação. Termo aplicado tanto para 

definir as pessoas que ouvem determinada emissora de rádio como as que assistem a 

determinado canal de televisão ou lêem determinado título de jornal ou revista. 

 

Bi-semana: período de duas semanas destinado à veiculação de outdoor de 32 folhas. 

 

Briefing: somatória de informações fornecidas para o planejamento de uma campanha. 

 

Cantoneira: Peça produzida em diversos materiais para ser colocada na parte frontal das 

prateleiras das gôndolas, servindo como delimitador de espaço dos produtos e/ou como 

aparador das embalagens, podendo conter mensagens e/ou imagens. 

 

Campanha: conjunto integrado de peças e esforços publicitários ou promocionais. 

 

Case: conjunto das atividades relacionadas com a comunicação de uma organização em 

determinado período. 

 

Costumer Relationship Management: ações de marketing voltadas para os atuais clientes de 

uma empresa. 
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Display: Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e ajudar a 

vender o produto ou serviço, podendo ser colocado diretamente no solo, vitrine, balcão e 

gôndola. 

 

Flashback: lembrança de algum acontecimento remoto. 

 

Folder: Folheto impresso em uma única lâmina, geralmente encartado em pastas. 

 

Layout: parte visual que compõe o anúncio. 

 

Mailing: envio de e-mails que podem ser comerciais, promocionais entre outros.  

 

Mailing List: lista de destinatários para postagem. 

 

Marketing mix: conjunto das atividades necessárias à realização do marketing. São divididas 

em quatros áreas básicas: produto, distribuição, promoção e preço. 

 

Market Share: fatia do mercado. 

 

Marketing: o conjunto de atividades ligadas ao produto ou serviço, desde sua embalagem até a 

reação do consumidor. 

 

Merchandising: toda atividade promocional diretamente ligada ao produto ou serviço. 

 

Newsletter: boletim informativo. 
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Offshore outsourcing: processo de importação de serviços 

 

Pop-up: janela que abre automaticamente durante a navegação na Internet. 

 

Prospect: pessoas ou consumidores aos quais aos quais pretende-se atingir com campanhas ou 

promoções. 

 

Público-Alvo: tradução de target. Grupo de consumidores ou prospects aos quais é dirigida, 

prioritariamente, uma peça ou campanha de propaganda, bem como qualquer outra ação de 

comunicação ou marketing. 

 

Random: o anúncio é veiculado em horários indeterminados durante a programação. 

 

Recall: retenção ou memorização de uma peça publicitária. 

Royalty free: sem direitos autorais. 

 

Sampling: Amostra de produto específico. 

 

Slogan: frase de assinatura característica.  

 

Spam: correio eletrônico indesejado. 

Stopper: Peça publicitária que se sobressai perpendicularmente à prateleira ou gôndola. 

 

Target: o mesmo que público alvo. 
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Teaser: anúncio surpresa que não revela o produto ou o anunciante, despertando a curiosidade 

do público-alvo. 

 

Timing: senso de oportunidade relativo à escolha do momento e do tempo de duração de 

alguma ação.   

 

Website: ambiente da Internet onde se encontra informação sobre empresas, pessoas ou 

utilitários. 

 

Veículo: nome genérico de qualquer empresa de comunicação, como editoras, emissoras, 

exibidoras de outdoor etc. Empresa individual de cada meio de comunicação, como o canal ou 

rede de TV ou rádio, a editora de jornais e revistas etc. 
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10. ANEXOS 

Anexo I 

Pet shops movimentam US$ 1,5 bilhão ao ano no Brasil 
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Assofauna indica que o mercado cresce em média 17% ao ano e amplia leque de 
negócios 
  

Levantamento da Assofauna - Associação dos revendedores de produtos, 
prestadores de serviço e defesa destinados ao uso animal –, existem cerca de 25 
bilhões de cães, 11 milhões de gatos, 4 milhões de pássaros e ainda 500 mil 
aquários no Brasil. Esses números correspondem aos animais domésticos que são 
os responsáveis pelo crescimento estrondoso de Pet Shops.  

Em sintonia com este crescimento, a VNU Business Media  Brasil , a maior empresa 
internacional de eventos atuante no Brasil,  idealizou a Pet South America 2005, 
maior evento internacional da América Latina para o setor. Sua importância é tanta 
que cerca de 22 mil  pessoas deverão visitar os estandes de 250 expositores de 
vários segmentos do setor. O intuito do evento é reunir empresas, produtores, 
fornecedores, distribuidores e consumidores em um mesmo espaço, já que o 
crescimento é vasto, mas descentralizado. a Pet South America, expositores e 
visitantes têm a oportunidade de trocar experiências e tecnologias e efetivar 
negócios. 

Pet Shops apresentam um crescimento médio de 17% ao ano, desde 1995, e 
movimenta cerca de US$ 1,5 bilhões ao ano, segundo a Assofauna. O estudo 
revelou que 63% das famílias brasileiras de classe A e B possuem animais de 
estimação e os consideram como membros da família. Este número passa para 64% 
quando se trata da classe C. Estima-se que para cuidar desses  animais  existam 
aproximadamente 9 mil pet shops  distribuídos  por todo país.  

Segundo pesquisa da Euromonitor Internacional, uma das maiores consultorias 
internacionais, com escritórios em Londres, Chicago, Singapura e Xangai, o setor, 
em São Paulo, passa por um período de expansão e profissionalização: cresceu 
185% entre 1996 e 2000. Em 2004, a expansão foi de 17% e o mercado nacional 
movimentou R$ 4,5 bilhões. 

Um detalhado estudo sobre as empresas do ramo desenvolvido pelo Sebrae – 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas - concluiu que em 
novembro de 2004 já se somava 8 mil lojas responsáveis por mais de 30 mil 
empregos em todo o Brasil. 



Além da quantidade, a qualidade e a criatividade dos produtos nacionais faz com 
que o mercado europeu e norte-americano se entusiasme  com os produtos 
Brasileiros. Tanto que a revista Pets Internacional Magazine, da Holanda, terá um 
estande na Pet South America.  

Hoje, há uma forte tendência em humanização de animais, que podem fazer todos 
os tipos de tratamento de saúde – canal dentário, obesidade, acupuntura, cirurgias e 
exames delicados. Moda, cosméticos, brinquedos educativos, alimentos 
balanceados, snacks, e serviços diferenciados, entre outras mordomias já fazem 
parte dos bichinhos que são tratados como filhos na maioria das famílias brasileiras. 

Um exemplo  de  que os produtos brasileiros são revolucionários e podem 
conquistar o mundo foi a participação da Pet Society  na feira Global Pet Expo, em 
março, nos Estados Unidos.  A empresa paulista é a maior no segmento de 
embelezamento animal do país e deixou os americanos encantados com sua linha 
de corretivos para a área dos olhos, esmalte para as unhas, mechas coloridas, 
shampoo tonalizante, deo-colônias, fluído desembaraçador de pêlos e pads de 
limpeza. Sem contar o spa, com direito a ofurô e maca para massagem. 

“O que antes era apenas vaidade feminina, agora vira sensação do momento entre 
Pet Shops e donos de animais de estimação ,  que primam por qualidade, conforto e 
bem-estar no convívio diário”, disse Marly Fagliari, vice-presidente da Pet Society, a 
única empresa da América Latina a participar do evento em Miami. 

Acessórios tem crescimento de vendas de 185%  

  
Uma pesquisa realizada pelo Euromonitor International intitulada Pet Food and Pet 
Care Products in Brasil 2002 revela que o  setor de acessórios para animais de 
estimação cresceu 185% de 1996 à 2000. Este dado chama a atenção das 
empresas internacionais começam a investir no Brasil. Uma prova disso é a Baby 
Ville, que há dez anos representa empresa de puericultura e vai aproveitar a Pet 
South America para lançar sua representação de duas empresas norte-americanas 
que fazem brinquedos e produtos veterinários e de higiene animal: a Bamboo e a 
Petstages. 

“No último ano, surgiram no Brasil muitos pet shops, com média de duas 
inaugurações  por dia, e R$S 14 bilhões foram gastos por donos de cães e gatos, 
além de vacinas e rações. As preocupações dos proprietários de animais não se 
restrigem somente a segurança e saúde, mas com as reações comportamentais 
também”, explicou Simone Rabethge, representante de marketing da Baby Ville. 
“Estamos introduzindo no mercado brasileiro brinquedos que atendem necessidades 
específicas, como direcionar o instinto de mastigar dos cães, fortalecer os laços de 
interação dono e animal, acalmar a ansiedade e, principalmente, brincar”. 

 

 

 



 

 

64% das famílias brasileiras da classe C possuem animais. Na classe A e B 63% tem 
algum animalzinho de estimação. A tendência é aumentar ainda mais, o que gera 

negócios favoráveis para o segmento e atraindo empresas conceituadas do setor humano 
que procuram novos nichos para crescer  

Segundo a Assofauna - Associação dos Revendedores de Produtos, Prestadores de 
Serviço e Defesa destinados ao Uso Animal, existem cerca de 25 milhões de cães, 
11milhões de gatos, quatro milhões de pássaros e ainda 500 mil aquários no Brasil. Esses 
números correspondem aos animais domésticos que são os responsáveis pelo 
crescimento favorável do setor de Pet Shops.  

Em sintonia com este crescimento, a VNU Business Media Brasil , a maior empresa 
internacional de eventos profissionais atuante no Brasil, idealizou a Pet South America 
2005, maior evento internacional da América Latina para o setor, que acontece entre os 
dias 05 a 07 de outubro, no Transamérica Expo Center, em São Paulo. Em sua quinta 
edição, o evento deve receber cerca de 22 mil profissionais do setor e reunir mais de 250 
expositores.  

O crescimento é constante e lucrativo  

Pet Shops apresentam um crescimento médio de 17% ao ano, desde 1995, e 
movimentam cerca de US$ 1,5 bilhão ao ano, segundo a Assofauna. O estudo revelou 
que 63% das famílias brasileiras de classe A e B possuem animais de estimação e os 
consideram como membros da família. Este número passa para 64% quando se trata da 
classe C. Estima-se que para atender a demanda deste setor, aproximadamente nove mil 
pet shops estejam funcionando por todo país.  

Segundo pesquisa da Euromonitor Internacional, uma das maiores consultorias 
internacionais, com escritórios em Londres, Chicago, Singapura e Xangai, o setor, em São 
Paulo, passa por um período de expansão e profissionalização: cresceu 185% entre 1996 
e 2000. Em 2004, a expansão foi de 17% e o mercado nacional movimentou R$ 4,5 
bilhões.  

Um detalhado estudo sobre as empresas do ramo desenvolvido pelo Sebrae – Serviço 
Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas - concluiu que em novembro de 2004 
já se somava oito mil lojas responsáveis por mais de 30 mil empregos em todo o Brasil.  

Amplitude atrai profissionais de todo o mundo  

Além da quantidade, a qualidade e a criatividade dos produtos nacionais faz com que o 
mercado europeu e norte-americano se entusiasme com os produtos Brasileiros. Tanto 
que a revista Pets Internacional Magazine, da Holanda, terá um estande na Pet South 
America.  

Hoje, há uma forte tendência em humanização de animais, que podem fazer todos os 
tipos de tratamento de saúde – canal dentário, obesidade, acupuntura, cirurgias e 
exames delicados. Moda, cosméticos, brinquedos educativos, alimentos balanceados, 
snacks, e serviços diferenciados, entre outras mordomias já fazem parte dos bichinhos 
que são tratados como filhos em muitas famílias brasileiras.  
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RESUMO 
Estimativas do tamanho da população animal são essenciais para os serviços de 
saúde pública a estabelecer programas de controle de zoonoses. O tamanho da 
população canina e felina pode variar entre diferentes regiões devido ao nível 
econômico e tipo de residência da população humana. Assim, o presente estudo 
estimou o tamanho da população pet de apartamentos de uma região verticalizada 
em Curitiba, Brasil. Um total de 122 (70,52%) prédios foram visitados no bairro do 
Cabral, e questionários foram aplicados a porteiros ou residentes. As principais 
questões foram: o número de apartamentos, de moradores, de cães e de gatos. O 
número de apartamentos foi 2966, com um total de 7429 residentes. O número de 
cães e gatos foi 569 e 86, respectivamente. As proporções humano:cão e 
humano:gato foram calculadas em 13,05:1 e 86,38:1, respectivamente. Essas 
proporções foram maiores quando comparadas a outros bairros de Curitiba. O 
presente estudo indica que o número de animais pet de apartamentos pode ser 
diferente de casas, e diferente entre várias regiões dentro uma mesma cidade.  
Palavras-chaves: População pet. Censo. Cão. Gato. Apartamento.  
 
RELATÓRIO TÉCNICO – CENSO CANINO NO JARDIM SOCIAL 
 
 Foi realizado em 27 de novembro de 2005, domingo, um censo canino por 
amostragem no bairro Jardim Social, localizado no Município de Curitiba, Paraná. O 
censo foi realizado sob coordenação do Centro de Controle de Zoonoses (CCZ) da 
Prefeitura Municipal de Curitiba (PMC), em conjunto com o Departamento de 
Medicina Veterinária da Universidade Federal do Paraná (UFPR) e a Organização 
Não Governamental (ONG) Clube das Pulgas. O censo no Jardim Social surgiu 
como parte das atividades de projeto da PMC de controle populacional e guarda 
responsável de animais, em associação com o projeto de extensão da UFPR 
intitulado “Controle de Zoonoses em Curitiba e Região Metropolitana”, com o 
objetivo de controlar os principais problemas relacionados com o crescimento 
populacional descontrolado de cães, entre eles o risco potencial de zoonoses, 
mordeduras, acidentes de trânsito e resíduos ambientais decorrentes de sacos de 
lixo rasgados e animais mortos nas ruas. Além disso, objetivou-se a análise 
comparativa entre bairros de diferentes classes sociais, através de censos caninos 
anteriormente realizados na Vila Torres e Vila Osternack. 

Os voluntários que participaram deste censo por amostragem foram alunos do 
curso de medicina veterinária da UFPR e Pontifícia Universidade Católica do Paraná 
(PUC-PR), previamente treinados pelos docentes destas Instituições, e receberam 
uma breve explanação sobre as propostas do projeto. O questionário utilizado se 
encontra em anexo. A Prefeitura de Curitiba ofereceu logística apropriada durante 
todo o dia, incluindo transporte, segurança e agilidade durante as atividades, vales-
refeição para o lanche dos voluntários, e ainda certificados dos serviços voluntários, 
os quais são requeridos para os alunos do curso de medicina veterinária da UFPR e 



PUC-PR. O encontro e saída dos voluntários ocorreu às 9:00 horas no Campus de 
Agrárias da UFPR, e o retorno dos voluntários aconteceu às 17:00 horas, num total 
de 8,0 horas de serviços voluntários para fins de certificados. Foram envolvidos nas 
atividades um total de 27 alunos da UFPR, 7 alunos da PUC-PR, dois docentes (um 
de cada uma destas Instituições), e ainda 5 funcionários da PMC. Os questionários 
foram previamente discutidos, e revisados pelos participantes antes e após sua 
aplicação.  
 Segundo a PMC, o Jardim Social possui em torno de 2000 casas, distribuídas 
em 92 quadras, de acordo com o mapa recebido. Efetuada a aplicação estatística, 
obteve-se amostragem de 227 casas segundo a margem de erro desejada (p<0,05). 
Constituiu-se na ocasião 17 equipes de 2 componentes cada, sendo cada equipe 
responsável por duas quadras, sendo remanejadas ao término de atividade por cada 
dupla para as demais quadras. As casas da amostragem foram escolhidas por 
quadra e ao acaso pelos próprios membros das equipes, sendo feita a quadra 
limitada na calçada interna das mesmas, respeitando-se quando possível a regra de 
uma casa sim outra não. Ao final do período deste censo, foi obtido um total de 227 
questionários devidamente respondidos. 
 Durante o censo, foi também feita uma observação subjetiva por parte dos 
docentes das condições dos animais no bairro. Pôde-se perceber, ao circular pelas 
ruas do Jardim Social, que as condições sócio-econômicas dos moradores estão 
diretamente relacionadas às condições de sanidade dos cães presentes nas 
residências, que em sua maioria apresentaram-se saudáveis. Além disso, observou-
se um pequeno número de cães pelas ruas. A comunidade local não foi muito 
receptiva ao atender os voluntários e responder aos questionários, principalmente na 
parte da manhã, fato que poderia ser explicado por ser um domingo. Também foi 
observado um pequeno número de crianças durante o censo no bairro. 
 Os resultados obtidos foram tabulados e analisados. Segundo estes 
resultados, 100 % das casas são cercadas e podem efetivamente evitar o acesso 
dos cães para a rua.  

Obteve-se em nossa amostragem um total de 828 habitantes nas 227 casas 
visitadas, com média de 3,65 moradores por casa e, projetando-se para as 2.000 
casas estimadas, representando uma população total aproximada de 7.295 
habitantes no Jardim Social. Dentre os entrevistados, 3,96% referem ter o 1º grau 
escolar incompleto e 3,08% completo, 20,26% reportaram possuir o 2º grau escolar 
completo e 0,88% incompleto, e 69,6% e 1,32% referem ter o 3º grau completo e 
incompleto, respectivamente. Dentre os moradores, 72,25% não possuem crianças 
de até 12 anos de idade, sendo que 13,22%, 11,89%, 1,73% e 0,88% possuem 
respectivamente uma, duas, três e quatro crianças na casa. Na amostragem de 227 
casas obteve-se um total de 104 crianças, com média de 0,46 crianças por casa e, 
projetando-se para as 2.000 casas estimadas, representando uma população total 
aproximada de 916 crianças no Jardim Social. 

Aproximadamente 74,45% das casas possuem cães, com a média do bairro 
de 1,54 cães por residência, o que sugere uma população total de aproximadamente 
3.092 cães no bairro. Deste modo a proporção de habitantes / cães obtida na 
amostragem foi de 2,36 para 1 (2,36:1). Esta relação é quase cinco vezes maior que 
a proporção de 10:1 referida pela Organização Mundial de Saúde (OMS), e mais que 
o dobro da proporção de 7:1 proposta por este órgão para países em 
desenvolvimento. Estes dados são de suma importância para programas de 
vacinação e controle populacional efetivos, pois estes são baseados no total 
estimado da população. Assim sendo, se por exemplo fosse realizada uma 



vacinação contra a raiva no bairro com objetivo de cobrir 80% da população 
estimada de cães (utilizando a OMS de 7:1, ou seja seriam 1.042 cães), na realidade 
pouco mais um terço da população canina real do bairro (1.042 cães representam na 
verdade 33,70% do total) estaria sendo vacinada. Vale lembrar que o censo 
populacional humano aqui obtido também é importante pois o mesmo se aplica 
também às campanhas de vacinação infantil; além disso a proporção criança / cão é 
de 0,3:1. 

Dos moradores que possuem cães, 33,48%, 25,99%, 6,17%, 3,96%, 2,2%, e 
1,32% deles possuem respectivamente um, dois, três, quatro, cinco e acima de 
cinco cães. Com relação aos gatos, 11,01% dos moradores possuem pelo menos 
um gato em casa, com média de 0,17 gatos / residência e projeção para o bairro de 
um total de 334,80 gatos. A proporção observada neste estudo foi de 21,8 
habitantes para cada gato (21,8:1), e ainda de 9,29 cães para cada gato (9,29:1). 

O Jardim Social possui uma área de aproximadamente 188,50 ha, portanto o 
bairro possui uma média de 1,64 cães/km², de 0,177 gatos/km² e de 0,486 
crianças/km². 

 
Na Tabela 01 pode-se comparar o percentual de crianças, de cães e de gatos 

que moram nas residências do bairro Jardim Social. 
 Tabela 01. Percentual de crianças, cães e gatos observados em censo por 

amostragem com 227 questionários no dia 27 de novembro de 2005 no Jardim 
Social, Curitiba, PR 
 

Total por residência Crianças (%) Cães (%) Gatos (%) 
Não possui 72,25 25,55 88,99 
Apenas 1 13,22 33,48 7,05 

2 11,89 25,99 2,64 
3 1,73 6,17 0,88 
4 0,88 3,96 0,44 
5 0,00 2,20 0,00 

Acima de 5 0,00 1,32 0,00 
Média/residência 0,46 1,54 0,17 
Total do Bairro* 916,30 3092,51 334,80 
* Estimando-se para um total de 2.000 casas. 

  
Segundo os resultados obtidos, 40,53% dos moradores referem que os cães 

foram adquiridos para guarda, sendo que mais da metade dos moradores 
declararam a finalidade de companhia (63,88%).  

Dos entrevistados, 96,9% são a favor de um controle populacional de cães no 
bairro, 63,44% são a favor da castração de cães, 15,42% são contra, 17,62% são 
indiferentes e 3,52% não opinaram. Quando perguntados sobre castrar seu próprio 
cão, apenas 15,86% foram a favor do procedimento. Quando questionados sobre o 
motivo para não castrar seu cão, 31,28% referem a falta de interesse pelo 
procedimento. Porém, uma campanha de conscientização da comunidade para 
adesão de um possível programa de castração dos cães no bairro não se torna 
essencial pois os animais não têm acesso à rua e todas as casas são cercadas. 

Quando perguntados sobre qual o melhor modo de controlar a população de 
cães, mais da metade (53,30%) dos moradores refere o recolhimento com a 
carrocinha, 45,37% referem a castração e 18,94% referem a adoção como solução 
ao problema. Do total de entrevistados, 48,90% são a favor do trabalho desenvolvido 



pela carrocinha, e 63,88% dos entrevistados dizem saber do destino dos cães 
recolhidos.  

Quanto aos filhotes nascidos na residência e seu destino, 22,03% dos 
entrevistados já estiveram nesta situação e optaram por doá-los ou vendê-los, 
enquanto apenas 1,76% disseram ter ficado com os filhotes na residência. Quando 
perguntados sobre a origem dos cães de rua, quase metade (47,58%) refere que 
são provenientes de ninhadas abandonadas, 60,35% que são cães abandonados 
por pessoas de outros bairros e ainda 20,70% que são cães deixados quando os 
proprietários se mudam. Um programa de guarda responsável auxiliaria aqui em 
uma maior conscientização da população, visto que a grande maioria de 
entrevistados (88,55%) diz sentir pena quando vê um cão ou um gato abandonado 
nas ruas. 

Além dos questionários, os cães de cada casa visitada foram visualmente 
avaliados pelos alunos de medicina veterinária, sendo o estado geral dos animais 
considerado entre bom a ótimo, o que denota o bom cuidado que os proprietários 
dedicam aos seus cães. Dentre as alterações observadas e/ou referidas pelos 
moradores, 1,34% dos cães apresentavam sinais compatíveis com vermes, 1,79% 
com sarna, 7,58% com ectoparasitas, 0,44% com diarréia, 0,89% dos cães 
apresentavam problemas respiratórios e 3,18% tinham neoplasias. A maioria dos 
entrevistados (71,36%) declarou que seus animais são vacinados e desverminados 
periodicamente. 

Dos entrevistados, 61,67% referem nunca ter visto alguém agredir um animal. 
Dos que presenciaram a agressão, a grande maioria (79,74%) refere não ter reagido 
ao presenciar os maus-tratos. Ainda, 93,83% dos entrevistados acreditam que os 
animais tenham inteligência e emoções.  

Segundo 60,79% dos moradores, o controle populacional dos animais de rua 
deveria ser de responsabilidade do governo; ainda parte dos entrevistados acredita 
que deveria ser da comunidade (55,95%) e das instituições de defesa dos animais 
(38,77%). 

Dentre os entrevistados, 86,34% concordam com o uso de animais pelo 
homem em experimentos e com fins didáticos, desde que sofram o mínimo possível. 

Os dados originais utilizados para obtenção dos resultados descritos e 
discutidos neste relatório são de propriedade do Centro de Controle de Zoonoses da 
Prefeitura de Curitiba, e estão disponíveis para análise. Os dados originais e sua 
análise, bem como este relatório, não serão divulgados até que haja comunicação 
expressa do Centro de Controle de Zoonoses de Curitiba neste sentido. 

 
Prof. Alexander Welker Biondo 

Disciplina de Zoonoses – Departamento de Medicina Veterinária  
Universidade Federal do Paraná - UFPR 

abiondo@ufpr.br / 3350-5661 ou 3350-5623 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Anexo III: 

 

RESULTADOS DE BUSCA 

 

Foram encontrados 245 resultados para sua busca por  pet shops - Grande Curitiba. 

 

 

http://www.hagah.com.br/locais/jsp/default.jsp?action=search&local=7743&uf=3&regionId=

15&category=&genre=&page=&seed=&filter=&letter=&genreFilter=&categoryFilter=&what

=pet+shops&where=&locale=R15&x=47&y=16 

 

 

 

RESULTADOS DE BUSCA 

 

Foram encontrados 156 resultados para sua busca por  clínicas veterinárias - Grande Curitiba. 

http://www.hagah.com.br/locais/jsp/default.jsp?action=search&local=7743&uf=3&regionId=

15&category=&genre=&page=&seed=&filter=&letter=&genreFilter=&categoryFilter=&what

=cl%EDnicas+veterin%E1rias&where=&locale=R15&x=59&y=3  

 

 

 

 

 

Canis - Escolha a cidade do estado de PR para acessar nosso cadastro de Canis:  

APUCARANA: (1) ARAUCARIA: (1) CAMPINA GRANDE DO 
SUL: (1) 

CAMPO LARGO: (1) 

CASCAVEL: (4) CASTRO: (1) COLOMBO: (2) CURITIBA: (58) 
FOZ DO IGUAÇU: 
(2) GOIOERÊ: (1) LONDRINA: (12) MARINGÁ: (3) 

PARANAGUÁ: (1) PATO BRANCO: (1) PIRAQUARA: (2) PONTA GROSSA: (3) 
QUATRO BARRAS: 
(1) SANTA HELENA: (1) SANTA TEREZA DO 

OESTE: (1) 
SÃO JOSÉ DOS PINHAIS: 
(2) 

UMUARAMA: (2) UNIÂO DA VITÓRIA: 
(1) 

  
 

 

 

 

 

 

 
 
 



Anexo IV 
 

 

Prefeitura Municipal de Curitiba 
 Secretaria Municipal da Comunicação Social 

 
Prefeitura orienta população sobre posse responsável de animais 

Publicado em: 11/09/2006 10:17  

A posse responsável de animais é uma das preocupações da Secretaria Municipal da 

Saúde. Por meio do Centro de Controle de Zoonoses e Vetores a Prefeitura de Curitiba 

orienta a população sobre os cuidados para que os bichos de estimação tenham uma vida 

saudável. O programa tem como objetivo controlar a superpopulação de cães e gatos na 

cidade.  

Estima-se que Curitiba tenha uma população de 430 mil cães, ou seja, um cão para cada 

quatro habitantes. Enquanto o animal é filhote, ele é o centro das atenções da família. Mas 

muitos, à medida que crescem, são abandonados e maltratados. "Antes de mais nada, é 

preciso saber que cães e gatos vivem em média de 10 a 20 anos. E o dono deve estar 

disposto a cuidar deles durante todo este tempo", diz a coordenadora de Controle de 

Zoonoses da Prefeitura, Regina Utime. 

 

 (C) Prefeitura Municipal de Curitiba - www.curitiba.pr.gov.br 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo V: 
 
 
Rodada Internacional de Negócios abre caminho para exportação 



 

 
Foi um sucesso a Rodada 
Internacional de Negócios – Projeto 
Comprador, promovida pela  
 
Federação das Indústrias do Estado 
de São Paulo (Fiesp) em parceria 
com o Sindicato Nacional da Indústria 
de Produtos para Saúde Animal 
(Sindan) e o Sindirações, na sede da 
Fiesp, em meados de junho.  
 
Mais de 50 empresários brasileiros 
movimentaram o 11º andar da Fiesp, 
durante a Rodada Internacional com 
o objetivo de trocar experiências e 
negociar com 16 empresários 
estrangeiros de diferentes países da 
América do Norte, Central e Sul 
(México, Panamá, República 
Dominicana, Peru, Uruguai, 
Venezuela, Chile, Colômbia), e 
Europa (Espanha, França e Rússia) .  

 
“Com essa iniciativa, buscamos facilitar o intercâmbio comercial e abrir novas perspectivas de 
negócios e acordos de cooperação empresarial entre industriais brasileiros e estrangeiros. O Brasil 
tem muitos produtos que interessam ao mercado externo, pela qualidade e preço competitivo. O que 
fizemos foi facilitar o encontro entre os empresários”, afirmou Milson da Silva Pereira, diretor 
executivo do Sindan.  
 
Segundo o gerente do Centro Internacional de Negócios de São Paulo (CIN) da Fiesp, Romão Luiz 
Parolin, nos dois dias da rodada foram realizadas 313 reuniões que devem gerar R$ 1 milhão em 
negócios. “Em um evento como esse não se fecha negócio uma única vez. Por isso, nossa 
expectativa é que nos próximos 12 meses a Rodada Internacional some entre R$ 10 milhões e R$ 12 
milhões em exportação”, acredita Romão.  
 
A Rodada realmente facilitou o intercâmbio comercial entre empresas brasileiras de saúde animal e 
do exterior. “Em um único dia conseguimos falar com um empresário estrangeiro que tentávamos 
contato, sem sucesso, há mais de três meses. E, se não fosse pela Rodada, certamente iríamos 
tentar muitas vezes mais até conseguir fechar um negócio”, comentou Breno Palhares, da Jofadel  
 
Para Fernando Falcão, diretor do Labovet, o evento trouxe para a realidade o sonho antigo de 
exportar. “O encontro fez a exportação sair do plano da imaginação para o viável. Nós sabemos que 
a exportação existe, mas muitas vezes não sabemos o caminho, o que fazer para ganhar o mundo. A 
Rodada facilitou, e muito, essa compreensão”.  
 
Os empresários estrangeiros também ficaram surpresos com o evento. “A Rodada foi muito bem 
organizada. Descobri uma série de produtos que até então não conhecia e que me interessaram. 
Possivelmente vamos fechar negócio”, afirma Guy Charrier, da Terrena, empresa da França.  
 
Gustavo Morales, representante do Laboratório Investigacion Aplicada, do México já conhece os 
produtos fabricados pela indústria veterinária brasileira e fez contato com as empresas para a compra 
de vacinas aviárias e endectocidas. “Já negociamos com Estados Unidos, Irlanda e Nova Zelândia, 
porém, sabemos da qualidade do produto brasileiro e por isso também procuramos parceiros no 
Brasil para complementar nossa linha de produtos”, afirma Morales.  
 
“Acredito que a Rodada Internacional de Negócios atingiu seu objetivo de promover a base 
exportadora do Brasil, ampliar as oportunidades para os que já exportam e mostrar às empresas, 
pequenas, médias ou grandes, qual é o melhor caminho para que seu produto emplaque no mercado 
internacional”, finalizou o diretor executivo do Sindan.  



 
Atendimento à Imprensa 
Texto Assessoria de Comunicações – Telefone: (11) 3675-1818 
Jornalista Responsável: Altair Albuquerque (Mtb 17.291) 
Coordenação: Nádia Andrade (nadia@textoassessoria.com.br) 
Atendimento: Vinícius Volpi (vinicius@textoassessoria.com.br)  
 

 

PERSPECTIVAS DE MERCADO EM 2005 

Atualmente existem cerca de 25 milhões de cães, 11 milhões de gatos, 4 milhões de pássaros e 500 
mil aquários espalhados nas casas das famílias brasileiras. Estima-se que para cuidar desses animas 
existam aproximadamente 9 mil pet shops distribuídas por todo país. Segundo pesquisa da 
Euromonitor Internacional, o setor, em São Paulo, passa por um período de expansão e 
profissionalização: cresceu 185% entre 1996 e 2000. Em 2004, a expansão deverá ser de 17% e o 
mercado nacional poderá movimentar R$ 4,5 bilhões.  
 
O Grupo Pet Center Marginal existe há pouco mais de dois anos e cresceu 50% no primeiro semestre 
de 2004. O grupo, que é dono da Pet Center Marginal e do sistema de franquias Bicho Sem Grilos, 
pretende fechar este segundo semestre com um crescimento igual, ou seja, os mesmos 50% dos 
primeiros seis meses do ano.  
 
O sucesso é resultado, principalmente, do pioneirismo na prestação de alguns serviços no mundo 
animal como, por exemplo, o funcionamento 24 horas por dia – única empresa da América Latina a 
oferecer esse tipo de comodidade para os possuidores de animais de estimação – disponibilização de 
pessoal especializado e devidamente treinado no atendimento dos bichos e seus donos. Além disso, 
a Pet Center Marginal também reformulou seu mix de produtos, oferecendo hoje 20 mil diferentes 
opções ao cliente, literalmente fazendo um cerco perfeito em torno de todos os desejos do 
consumidor – dos mais simples aos mais exóticos – levando praticamente às raias do quase-
impossível haver um objeto do desejo entre aqueles que freqüentam nossas lojas e, na prática, não 
conseguir encontrá-lo nas nossas prateleiras.  
 
Um dos setores que mais cresce neste segmento é a venda de animais de estimação. A Assofauna 
(Associação de Produtos e Prestadores de Serviços ao Animal) calcula que 64% das famílias 
brasileiras de classes A, B e C possuem algum tipo de bicho de estimação em casa, seja ele de 
quatro ou duas patas, ou daqueles que exibem barbatanas e guelras.  
 
É importante frisar que o mercado de pet shops necessita de profissionais gabaritados financeira e 
administrativamente, o que não ocorre sempre. Atualmente, ainda existem muitas pessoas entrando 
no mercado por modismo, apesar de a tendência do setor ser cada vez mais a busca por 
profissionais altamente qualificados e que possam oferecer, com segurança, um bom atendimento a 
clientes e fornecedores. Ou seja, vai chegar a hora em que as próprias regras ditadas pelo mercado 
começarão a fazer uma seleção natural de quem está no ramo, priorizando sempre a qualidade total 
de produtos, atendimento e gerenciamento. Em um cenário como esse, as lojas que não possuírem 
uma estrutura fundada na responsabilidade e no bom atendimento, bem como nas boas relações com 
as empresas com as quais negocia, serão naturalmente deixadas de lado.  
 
A inclinação que vem se avolumando na opinião dos especialistas do setor é a de que, em 2005, o 
conceito de franquias permeie a decisão dos investidores que desejam ingressar no segmento. E o 
próximo passo do Grupo Pet Center Marginal é justamente investir na expansão do sistema de 
franquia Bicho sem Grilos, oferecendo um conceito inovador que une qualidade, serviços 
diferenciados e preços competitivos.  
 
Por Sergio Zimerman, coordenador geral da Pet Center Marginal 
sergio@petcentermarginal.com.br  
 
 
 
 



Anexo VI: 

 



 



 



Anexo VII: 
 

 

PEÇAS PUBLICITÁRIAS: 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 



 
 
 
 
 



 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 



 



 



 



 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 



 
 



 
 
 



 
 
 



 



 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 



 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 


