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Resumo:

A aproximacdao do ser humano com animais domeésticos, potencializada principalmente em
grandes centros urbanos, possibilitou a transferéncia de tendéncias humanas para o mercado pet, um
processo reconhecido como “humanizagdo” que promove o0s pets de “animais de companhia” para
membros da familia e até mesmo substitutos de filhos. Um dos principais impactos dessa
humanizacéo que pode ser observado é a ascensdo do mercado de alimentos naturais, até entdo uma
tendéncia humana, para os pets. O conceito “natural” ainda possui diferentes denominacbes no
mercado e ndo possui regulamentagdo clara, o que impacta diretamente na comunicacdo das
empresas para o consumidor. Neste trabalho, buscamos analisar as estratégias adotadas pelas cinco
empresas com maior forca de mercado no Brasil, priorizando suas linhas de produto com apelo
“natural” para cées e gatos. Além disso, foi realizada pesquisa de opinido com consumidores visando
confirmar a tendéncia, identificando relevancia do parametro “natural” para decisdo de compra dos
alimentos para os pets. Como resultados das analises, temos que para 74% dos respondentes é
relevante que a alimentacdo do seu pet seja natural, porém com diversos parametros influenciando
esta decisdo, tais como: custo, indicacdo do veterinario, apresentacdo do produto etc. Dentre as
empresas analisadas, observamos que apenas duas possuem linhas com produtos naturais atendendo
0 consumidor e as estratégias mais utilizadas estdo relacionadas a embalagem do produto e adicao
de selos certificadores.
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1 - INTRODUCAO

O Brasil tem a terceira maior populagéo de animais de estimacdo do mundo, com 54 milhdes
de cées e 24 milhdes de gatos e o segundo maior mercado pet food do mundo, superado somente
pelos EUA. O mercado pet representa 0,36% do PIB brasileiro, estando & frente dos setores de
utilidades domésticas e automacéo industrial com faturamento anual superior a 20 bilhGes de reais
em 2017, dos quais o setor pet food é responsavel por 73,9% (ABINPET, 2021).

Este mercado se mantém em forte ascensdo mesmo em tempos de crise. Essa tendéncia é
apoiada pelo estilo de vida solitario nos centros urbanos que aumenta a importancia do pet para o seu
tutor como membro da familia, além de serem considerados fundamentais durante processos
terapéuticos e psicossociais. Portanto, devido a sua importancia, os donos de cées e gatos aumentam
0 investimento direcionado a sua salde deles de forma a promover além de boa nutricdo, a
longevidade. Assim, investem mais em alimentagdo e visitas ao veterinario (ABINPET, 2021;
CLARKSTON CONSULTING, 2021).
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Essa aproximagao do cdo doméstico com o ser humano, assim como sugerido por MAZON;
MOURA (2017), é o que possibilita a transferéncia de tendéncias em humanos para o mercado pet
food; um processo reconhecido como ‘“humaniza¢do” que promove os pets de “animaiS de
companhia” para membros da familia e até mesmo substitutos de filhos, cujas necessidades sdo
incluidas no orcamento familiar. Os principais impactos dessa humanizacdo que podem ser
observados atualmente sdo a maior procura de alimentos super premium, produtos de higiene e de
bem-estar animal.

Segundo a ABINPET (2021), o segmento pet food cresceu 24% entre 2019 e 2020 e este
crescimento € justificado, tanto do aumento da populacdo pet, como também em fungdo dessa
transferéncia de tendéncias que leva a busca de melhores alimentos pelos seus tutores, como
alimentos naturais, livres de corantes, sem ingredientes artificiais e entre outros. Esse aumento de
demanda estimula um posicionamento de mercado pelos fabricantes de forma a oferecerem mais
opcOes de produtos naturais, como alimentos naturais e organicos.

A divulgacéo deste novo posicionamento de marca, por sua vez, deve ser feita por meio de
estratégias especificas de marketing nutricional. O marketing nutricional é fruto do processo de
industrializacdo iniciado no século XVIII, marcado pela alta producdo e criagdo das marcas de
alimentos. Esta é uma estratégia cuja objetivo é fornecer informagdes sobre a qualidade nutricional
do produto a fim de diferencia-lo perante os demais para os consumidores, para que estes possam
adaptar suas escolhas de acordo com o seu estilo de vida, anseios particulares e identidade cultural
(GONSALVES, 1996, MENDONGCA e ANJOS, 2004).

A principal estratégia de divulgacéo consiste em dispor na embalagem/ro6tulo do produto as
informacdes referentes aos ingredientes, composicdo nutricional e destaques para possiveis
beneficios e maleficios a salide de forma compreensivel ao consumidor, de acordo com os artigos 3
a 6 da INs 22/2009 e do artigo 4 da IN 66/2009 do MAPA.

Além de informacBes claras sobre sua composicdo e beneficios do alimento, esses
consumidores procuram algum tipo de inovacao para a salde, ou seja, agora nao importa somente o
“nutrir”, o alimento precisa de um diferencial. Nesse sentido, o marketing nutricional também
direciona seus esforcos em explorar os recursos da embalagem e rotulagem dos alimentos,
destacando tais diferenciais como, por exemplo, presenca de alimentos funcionais (“superfoods”),
organicos, de origem certificada, cuja producdo seja ecologicamente sustentavel e com poucos
conservantes (mais naturais) (ISHIMOTO et al., 2001).

Reforcando as tendéncias apresentadas no paragrafo acima, uma pesquisa de mercado com
tutores de cées e gatos no mercado italiano concluiu que a presenca de ingredientes “naturais” € a
caracteristica mais importante para demonstrar qualidade aos consumidores (VINASSA, 2020).
Conhecendo este cenario, alguns fabricantes comegaram a se dedicar especificamente ao mercado de
produtos naturais (SAAD e FRANCA 2010) e outros passaram a buscar atender estes mercados
incluindo linhas de produtos especificas para este nicho.

A importancia de substituir ingredientes sintéticos por ingredientes naturais nos alimentos
vai além das tendéncias mercadolégicas. Alguns autores como CRAIG (2021) destacam a
preocupacdo em substituir ingredientes convencionais, como a maioria dos aditivos utilizados
atualmente, por ingredientes naturais, uma vez que embora agéncias reguladoras atestem a seguranga
dos aditivos utilizados atualmente, existem desconfiancas de que os testes utilizados para atestar a
seguranca dos mesmos possui procedimentos inadequados, imprecisos ou antiéticos.

Todavia o entendimento do que significa uma dieta natural, no entanto, pode variar entre
empresas, consumidores e Orgdos reguladores. Todavia, para que esses produtos sejam
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comercializados e promovidos utilizando tal alegacdo, as empresas devem seguir as regras definidas
para cada pais.

Na Unido Europeia, a European Pet Food Industry Federation (FEDIAF) define que o termo
“Natural” s6 deve ser utilizado para descrever substincias presentes no alimento para animais de
estimacgdo (derivadas de planta, animais, microrganismos ou minerais) as quais nada foi adicionado
e mas que podem ter sido submetidas a processos fisicos que buscam adequé-los para a alimentagéo
animal, mantendo a sua composi¢do natural, como congelamento, concentracdo, pasteurizacao,
fermentacdo, secagem e peletizacdo (FEDIAF,2013).

Nos Estados Unidos, apesar do Federal Departament of Agriculture (FDA) ndo definir em
quais situagdes o termo “natural” pode ser associado aos alimentos para pet, diversos estados adotam
0 Projeto de Lei e Regulamentos a modelo da Assocciation of American Feed Control Official
(AAFCO). Nestes estados, 0 uso do termo “natural” deve seguir as orientagdes da AAFCO, a qual
diz define que o termo “natural” pode ser utilizado para alimentos ou ingredientes para alimentacéo
animal derivados exclusivamente de fontes vegetais, animais ou minerais, seja em seu estado nao
processado ou que tenham sido submetidos a processamentos fisicos, térmicos, purificacoes,
extracdo, hidrélise, enzimolise ou fermentacdo, mas que ndo tenha sido produzido ou submetido a
processamento quimicamente sintéticos e ndo contenham quaisquer aditivos ou auxiliares de
processamento que sejam quimicamente sintéticos, exceto em quantidades que possam ocorrer nas
boas praticas de fabricagdo (AAFCO, 2012).

Igualmente ao FDA, no Brasil, o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento
(MAPA), 6rgdo regulador da alimentagdo animal no pais, ndo define o termo “natural” em nenhuma
das suas regulamentacGes. A Unica mencdo a este termo na regulamentacdo brasileira para
alimentac&o animal pode ser encontrado na Instrugdo Normativa n® 30 de 5 de agosto de 2009, a qual
orienta que o uso do termo “natural” nos rotulos, embalagens e propagandas dos produtos deve
atender aos critérios fixados em normas e regulamentos técnicos especificos, mas até 0 momento
nenhuma norma sobre este tema foi publicada (BRASIL, 2009). A fim de orientar o mercado, a
Associacdo Brasileira da Inddstria de Produtos para Animais de Estimagdo (ABINPET) publicou em
2019, um manual para orientar as empresas a utilizarem o termo “natural” tendo como base uma
definicdo muito parecida a proposta pela FEDIAF.

Os orgéos FEDIAF, AAFCO e ABINPET definem que o termo “natural” pode ser atribuido
ao alimento como um todo quando todos os seus componentes/ingredientes cumprem 0s requisitos
definidos. Quando apenas alguns ingredientes cumprem estes requisitos, o fabricante deve associar
o termo natural diretamente ao ingrediente em questéo, como por exemplo “contém frango natural”.

Os guias orientam que alimentos formulados com ingredientes naturais e que contenham
vitaminas e minerais de origem ndo naturais utilizem o seguinte “claim: all-natural formula, with
added vitamins and minerals” (FEDIAF). Ja a AAFCO, entende que o termo “all-natural” ndo pode
ser utilizado quando compostos sintéticos, como vitaminas e minerais, sdo adicionados a formulacées
naturais. Neste caso, as empresas devem utilizar “natural com adig¢do de vitaminas e minerais”. A
ABINPET, ndo apresenta nenhuma orientacéo a respeito deste tema (ABINPET, 2019).

Ainda que as defini¢des para o uso do termo “natural” sejam semelhantes pelos 6rgéos
citados e ambas possuirem restricGes similares ou equivalentes, BUFF et al. (2014) alerta que a
definicdo adotada pela FEDIAF exclui o uso de processamentos quimicos que nao alterem a
composicao natural do ingrediente. Para exemplificar, o autor cita o uso de 6leo de soja, 0 qual caso
seja extraido por hexano pode ser considerado um ingrediente natural pela AAFCO, desde que ndo
contenha hexano em sua formulagdo final ou em quantidades que possam ocorrer inevitavelmente



1 FORUM INTERNACIONAL ON-LINE DE

) EMDRE[NHE[]URISM[]E

2021 - BRASIL

FORUM INTERNACIONAL ON-LINE DE EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO AGRO
06 a 08 de outubro de 2021

em boas praticas de fabricacdo. Ja para a FEDIAF, este 6leo ndo seria considerado um ingrediente
natural, pois utilizou-se de uma extra¢do quimica. Todavia 0 mesmo 6leo extraido por prensa a frio
seria considerado “natural” para a AAFCO.

Considerando a relevancia do segmento de mercado analisado e as diversidades técnicas da
denominagdo de produtos naturais, conforme apresentado anteriormente, a comunicagao sobre 0s
produtos e as estratégias de marketing disponiveis utilizadas apresentam-se um grande desafio,
porém com grande potencial a ser explorado pelo setor.

2-0OBJETIVO

O objetivo desta pesquisa foi estudar a estratégia de marketing das cinco empresas com maior
forca de mercado no segmento de alimentacéo pet do Brasil, priorizando as estratégias de divulgacao
de alimentos com apelo natural para cées e gatos. Além disso, com o intuito de confirmar a tendéncia
de utilizagdo de alimentos naturais na alimentacdo de cées e gatos, foi realizada uma pesquisa com
consumidores, levantando suas opinifes sobre o tema, disposicdo para a compra do alimento e
levantamento de fatores que possam influenciar tal decisao.

3- METODOLOGIA

Este estudo foi elaborado com base em uma pesquisa qualitativa comparativa, utilizando
como estratégia de investigacdo uma pesquisa exploratoria da estratégia de marketing da linha de
alimentos de cinco empresas de alimentagdo pet que buscam oferecer ac mercado opgdes de
alimentos secos para pets denominados “naturais” ou que o fato de conter ingredientes “naturais” em
suas composicdes, seja relevante para a estratégia de marketing do produto. Foram avaliados os
materiais promocionais divulgados em sites, materiais de divulgacao, redes sociais das empresas,
assim como as embalagens dos produtos incluidos nesta categoria de produto.

Uma vez identificada a relevancia do tema, conforme exposto na introducgdo deste trabalho,
foi realizada a sele¢do das empresas e definicdo das linhas de produtos. Apdés selecgdo, foi iniciada a
fase empirica da pesquisa, onde as estratégias de marketing de cada uma das linhas de produtos foram
analisadas qualitativamente.

Paralelamente ao levantamento e andlise das estratégias das empresas foi realizada uma
pesquisa com tutores de pets com a intencdo de identificar se 0 mercado possui demanda por
alimentos enquadrados como “naturais”. Por fim, realizou-se a avaliagdo dos resultados da pesquisa
de opinido comparando as demandas dos consumidores apontadas na pesquisa de opinido com o
levantamento bibliogréafico realizado anteriormente e avaliando aderéncia com as estratégias de
marketing adotadas pelas empresas na promogdo das linhas de produtos naturais. Nas secoes
seguintes apresentamos em detalhes como foi realizada cada uma das etapas citadas acima.

3.1 Escolha das empresas avaliadas

Para selecionar as cinco empresas que teriam o marketing das suas linhas de produtos
naturais analisadas por este estudo foi utilizado como critério a forca de marca da empresa no
mercado brasileiro. Para isto utilizou-se como referéncia a publicacdo da revista “Revista Clinica
Veterinaria”, onde sdo descritas as cinco empresas que detém 79,3% da forga de marca deste mercado
no ano de 2019 (Tabela 1).
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Tabela 1. As 5 primeiras empresas com maior for¢a de mercado no ano de 2019.

Fabricantes de ragéo Forga da Marca
Royal Canin 31,6%
Hills Science Diet 23,3%
Premier Pet/Golden 15,0%
Farmina 5,1%
Purina/Proplan 4 3%

Fonte: Adaptado de Revista Clinica Veterinaria, 2019.

3.2 Selecéo das linhas de produtos objeto da pesquisa

Apos as empresas serem escolhidas, iniciou-se o processo de avaliacdo das linhas de
produtos que estas oferecem definidas como “naturais” ou que contenham ingredientes naturais,
sendo utilizados como apelo de comunicagdo do produto. Para tanto, foram definidos padrdes para a
incluséo das linhas de produtos neste estudo, ou seja, para que uma linha de produtos fosse incluida,
ela deveria necessariamente cumprir 0s seguintes requisitos: possuir em sua embalagem os dizeres
“natural”; possuir certificagdes de origem dos ingredientes; ser da linha Super Premium ou Premium
da empresa; ser comercializada no Brasil; ser indicada para cées. As linhas de produtos que ndo
atendessem a estes critérios foram excluidas da avaliacéo.

Todas as informagdes sobre cada linha de produtos para cdes disponibilizadas pelas empresas
disponibilizadas em seus sites, foram analisadas buscando informacdes ou referéncias a informacdes
relacionadas ao termo “Natural”, “Ingredientes Naturais”, “Saudéavel”, “Sem conservante” ou
“Conservantes naturais”, “Sustentavel” ou mencgdes a protecdo do meio ambiente, selos e
certificacOes referentes a qualidade ou origem dos ingredientes, imagens de alimentos in natura e
outros diferenciais. Todas as informagdes encontradas foram registradas em planilha para facilitar a
visualizacdo e avaliacdo das informagdes.

Em seguida buscou-se por mais informagGes sobre a linha de produtos nas redes sociais das
empresas, materiais de divulgagdo em .pdf e por fim o nome da linha de produtos foi buscada no site
de buscas “google.com” a fim de se obter mais informagdes sobre ela, sendo nesta etapa considerado
apenas materiais técnicos encontrados sobre o produto, sendo desconsiderados sites de venda de
produtos.

Ao fim todas as informagdes foram incluidas na planilha para posterior avalia¢do dos dados.

3.3 Analise das linhas de produtos com alegacio “Natural”, “Sustentavel” ou Certificacoes
relevantes.

Nesta fase, foram discutidos os pontos destacados pelas empresas em cada uma das linhas
de produtos selecionadas em seus materiais promocionais, principalmente nos rétulos dos produtos
e sites, a fim de identificar quais informac6es as empresas entendem ser um diferencial de seus
produtos, ou ainda, quais sdo as informacdes e caracteristicas, as quais as empresas consideram
relevantes para o consumidor na decisdo de compra, além das exigidas por regulamentagéo.
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3.4 Pesquisa de opiniéo.

Foi realizada uma pesquisa de opinido via internet com tutores de pet para avaliacdo da
percepcdo dos mesmos sobre a alegacdo de produtos ou ingredientes naturais na composi¢cdo das
races de pet, entendendo se tais pardmetros sdo relevantes na decisdo de compra. Também foi
analisada a relevancia de certificacbes de origem da matéria-prima utilizada na formulagcdo do
alimento.

A pesquisa foi divulgada e preenchida digitalmente. O questionario foi composto por 14
questdes com os seguintes temas:

1. Faixa etéria

2. Nivel de escolaridade

3. Renda

4. Quantidade de pessoas que moram na residéncia

5. Quantidade de animais de estimac¢do na residéncia

6. Quantidade de cachorros na residéncia

7. Quantidade de gatos na residéncia

8. Responsabilidade de compra da racéo

9. Classificacdo da racdo fornecida ao pet

10. Pardmetros considerados no momento da compra

11. Fatores influenciaveis no momento da compra

12. Conceito de racdo natural

13. Relevancia de que o alimento que seu animal consome seja natural
14. Relevancia de que o alimento que seu animal consome possua certificaces

3.5 Analise estatistica

Na pesquisa de opinido, assim como descrito anteriormente, os dados analisados foram
coletados via internet (Formulario Google), onde foram apresentadas 14 questfes sobre o perfil
socioecondmico, perfil de tutor e preferéncias sobre produtos alimenticios para os pets dos
entrevistados. Durante a analise das respostas, foram desconsideradas todas aquelas em que o(a)
entrevistado(a) ndo possuia algum cdo ou gato, pois 0 objetivo da pesquisa estava totalmente
relacionado em determinar tendéncias e os fatores que possam influenciar no perfil e nas tomadas de
deciséo de tutores atualmente que os levem a consumir produtos naturais e/ou que contenham selos
e certificacdes.

O modelo da anélise é Andlise Conclusiva, pois trata-se de uma analise com objetivo bem
claro, bem estruturada e dirigida para abordar a tematica escolhida. E descritiva, pois verificamos as
caracteristicas do grupo entrevistado e levantamos as relagdes entre as varidveis. No tratamento dos
dados, sdo realizadas medidas de tendéncias (média), medidas de dispersdo (distribuicdo de
frequéncia simples e cruzada) e reducdo (analise dos principais componentes). Todos os resultados
e analises podem ser visualizados na se¢do 4.3. Pesquisa de Opinido deste trabalho.

Ao todo, foram coletadas 147 respostas e sendo a populacio total observada maior que
10.000.000 de pessoas, com isso, temos uma margem de erro de 10% dentro das analises realizadas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO



1 FORUM INTERNACIONAL ON-LINE DE

) EMDRE[NHE[][]RISM[]E

2021 - BRASIL

FORUM INTERNACIONAL ON-LINE DE EMPREENDEDORISMO E INOVACAO NO AGRO
06 a 08 de outubro de 2021

4.1 Linhas de Produtos no mercado brasileiro e suas estratégias voltadas para o nicho
“natural”:

Entre os fabricantes selecionados e de acordo com os critérios de inclusdo, 9 linhas de
produtos com as caracteristicas desejadas foram encontradas em 2 dos 5 fabricantes anteriormente
escolhidos, conforme observamos na Tabela 2.

Tabela 2. Primeira fase de investigacao: quantidade de linhas de produtos com o claim “natural”.

Fabricantes de ragéo Linhas de produtos "naturais”
Fabricante 1 0
Fabricante 2 0
Fabricante 3 5
Fabricante 4 4
Fabricante 5 0

Fonte: Dados disponibilizados nos sites dos fabricante, 2021.

Em seguida, entre as linhas de produtos encontrados de ambos os fabricantes, observa-se que
as estratégias mais utilizadas foram a utilizagdo dos termos “Natural” (100%), “Ingredientes naturais
(55,5%)”, "Saudavel" (55,5%) e o uso de imagens de produtos in natura na embalagem. As demais
estratégias de comunicagao escrita e visual, bem como suas frequéncias, estdo descritas na Tabela 3.

4.2 CertificacOes e informacdes de destaque

Além dos termos naturais, observamos que dentro das linhas de produtos analisadas, tais
produtos também apresentam selos adjacentes que agregam maior valor aos mesmos. Os proximos
topicos descrevem as certificacOes e informacdes de destaque encontradas no material de divulgacao
e embalagem dos produtos de cada um dos fabricantes.

4.2.1 Selo I’m green (certificacdo de embalagem)

Encontrado em 3 das 5 linhas de produtos do fabricante 1. O Selo I'm green™ foi instituido
pela empresa Braskem no ano de 2010, buscando distinguir os produtos que utilizam o Plastico Verde
da empresa em sua composicao. A concessdo deste selo se da devido ao plastico verde cumprir regras
de transparéncia de comunicacdo e atendimento a normas internacionais de selos verdes. Sendo
assim, as empresas que utilizam este selo podem facilmente ser identificadas como empresas que
atendem as exigéncias acima referidas (DA SILVA et al., 2018).

4.2.2 Selo Cage Free (certificagdo de origem)

Encontrado em 2 das 5 linhas de produtos do fabricante 1. O sistema Cage Free de criacéo é
o sistema no qual as aves sdo criadas soltas, porém sem acesso ao pasto, ficando somente dentro de
galpdes. Para que uma criagdo seja considerada cage free o criador deve cumprir uma série de
padrdes estabelecidos pela Humane Farm Animal Care (HFAC), a qual audita os criadores de
poedeiras com base em sua norma “Padrdes da HFAC para a criagdo de Galinhas Poedeiras - Humane
Farm Animal Care, Referencial de Bem-estar Animal” publicada em 2018 (HFAC, 2018).
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Tabela 3. Segunda fase de investigacdo: estratégias de comunicacdo escrita e visual encontradas em materiais de divulgacdo dos produtos para
diferenciacdo no nicho natural e suas frequéncias de uso pelos dois fabricantes com maior forca de marca.

Fabricante 3
“Sem conservantes “Sustentivel” ou Certificacdo de
“Natural™ “Ingredientes naturais™ “Saudivel” ou “cnnser.\-"?,nm p‘:}g:ﬁ:;ﬂ Cerl:ﬁric;(:o de ?;Ii:rgl;: aﬁmmg:?: der a Outros diferenciais
naturais ambiente sustentivel
: - - - - - - - - proteina animal
Linha 1 X X X X X X X X cxgani
: - - - - - . . proteina animal
Linha 2 X X X . X X X X orgfin
Ingredientes
funcionais'proteina
: - - - - - - - animal
Linha 3 X X X - X X X X orgénica’embalagem
que mimetiza sacos
de cereais
Linha 4 X X X . X . . X
Linha 5 X X X
Fabricante 4
Linha 1 X - E . . . . X
livre de ghiten/sem
Linha 2 X . . . N 3 ) X transgénicos/ingredie
ntes
fimcionais/nclusio
. . . de vitaminas por
Linha 3 X - - - - - - X tecnologia inovadora
Linha 4 X . . . . . . X

% 100 555 555 11,11 44,44 3333 3333 100
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4.2.3. Selo WQS Bem-estar

Encontrado em 1 das 5 linhas de produtos do fabricante 1. World Quality Services (WQS)
certifica que os animais sdo criados livres de qualquer tipo de antibi6tico e ingredientes de origem
animal na ragdo, de acordo com as Normas para Producdo, Abate e Controle Laboratorial.

O Selo QIMA/WQS visa garantir as condicdes ideais de criagdo e manejo, que refletem em
melhoria de vida e abate, de acordo com padrées que levam em consideracdo o bem-estar dos animais
durante toda sua vida. Para estes padrdes as indUstrias tem que se adaptarem cada vez mais para
oferecer produtos que, de fato, tenham o objetivo de respeitar a vida e o bem-estar dos animais.

4.2.4 Outros elementos de comunicacgao estratégica encontrados

e Cruelty free research: livre de crueldade em uma traducdo simples, é uma tendéncia que
vem de encontro com a crescente preocupacdo das marcas com o meio ambiente e com o
respeito aos animais. Encontrado em todas as linhas de produtos selecionados do fabricante
4.

e Livre de gluten: produtos sdo produzidos com ingredientes livres de gluten e sem risco de
contaminacdo cruzada, pois seguem um controle de qualidade rigoroso, testando que os
passos seguidos na cadeia produtiva ndo comprometam a produgdo e a qualidade do produto.
Encontrado em uma das linhas de produtos selecionado do fabricante 4.

e Livre de transgénicos: alimentos e ingredientes alimentares que ndo contenham nem sejam
produzidos a partir de organismos geneticamente modificados sera facultada a rotulagem
"nome do produto ou ingrediente livre de transgénicos”. Encontrado em todas as linhas de
produtos selecionados do fabricante 4.

e Superfoods: sdo alimentos ricos em nutrientes e, a0 mesmo tempo, pobres em calorias. Ou
seja, ttm uma 6tima densidade nutricional. Sdo fontes superiores em antioxidantes e
nutrientes essenciais — aqueles que precisamos, mas ndo produzimos por conta propria.
Encontrado uma linha de produtos do fabricante 1.

4.3 Pesquisa de opinido

Segundo Walter K. Lindenmann (2006), a pesquisa de opinido é muito importante para
construcgdo de quaisquer relagBes publicas, comunicagdes e/ou estratégia de marketing efetivos, ndo
apenas no mundo dos negdcios, mas em todos os setores. Neste estudo, optamos por realizar uma
pesquisa de opinido com consumidores para entender quais sdo os parametros considerados pelos
tutores no momento de compra de produtos alimenticios para os seus animais de estimag&o,
entendendo também a relevancia dada para produtos naturais e/ou que contenham selos.

A pesquisa foi divulgada nas redes sociais e a Unica restricdo para participar da mesma era
ter ao menos um animal de estimacao (c&o ou gato). Dividimos o questionario em trés secfes: dados
socioecondmicos, perfil do tutor e preferéncias sobre produtos alimenticios, e abaixo teremos um
resumo das 143 respostas coletadas.

Sec¢do 1: Dados socioecondémicos.
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Nesta secdo levantamos dados socioecondmicos (idade, escolaridade e renda) com o intuito
de perceber como tais fatores influenciam no perfil de consumidor dos tutores e de suas escolhas
para 0s seus pets.

Tabela 4. Faixa etaria dos entrevistados.

Faixa etaria Quantidade de pessoas Porcentagem
Entre 18 e 25 anos 70 48%
Entre 26 e 30 anos 40 27%
Entre 31 e 40 anos 14 10%
Entre 41 e 50 anos 6 4%
Entre 51 e 60 anos 8 5%
Mais de 60 anos 9 6%
Total 147 100%

Fonte: Dados préprios.

Como observado acima, a grande maioria dos entrevistados (48%) estdo na faixa etaria de
18 a 25 anos, 0 que pode vir a impactar os resultados obtidos. Essa faixa etaria corresponde ao que
chamamos de geragdo Z (nascidos entre 1995 até 2010) e estes possuem, segundo estudo feito pela
Salesforce (2021), uma busca incansavel pela autenticidade das empresas que consomem, sobretudo
sobre questdes sustentaveis, o que ira influenciar os resultados posteriores.

Tabela 5. Nivel de escolaridade dos entrevistados.

Nivel de escolaridade Quantidade de pessoas Porcentagem
Ensino Superior completo 68 46%
Especializag&o e/ou Pés Graduagéo 22 15%
Ensino Superior incompleto 46 31%
Ensio Médio completo 9 6%
Ensino Fundamental completo 2 1%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

Nos dados referentes ao nivel de escolaridade, vemos a grande maioria dos entrevistados
com ensino superior completo (46%) ou ensino superior incompleto (32%), somando mais de 75%
dos entrevistados ao menos tendo algum contato com o nivel superior de formagdo, o que pode
também impactar as respostas e as conclusdes obtidas a partir delas, visto que em diversos momentos
durante sua formacdo, o aluno do ensino superior tem contato com temas técnicos e/ou que exigem
embasamento cientifico sobre temas que envolvem sustentabilidade, normas e certificagoes.
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Tabela 6. Renda familiar dos entrevistados.

Renda familiar Quantidade de pessoas Porcentagem

Nenhuma renda 1 1%
Até 1 salario minimo (até R$1.100,00) 3 2%
De 1 a 3 saldrios minimos (de R$1.100,01 a R$3.300,00) 28 19%
De 3 a 6 saldrios minimos (de R$3.300,01 a R$6.600,00) 34 23%
De 6 a 9 salarios minimos (de R$6.600,01 a R$9.900,00) 30 20%
De 9 a 12 saldrios minimos (de R$9.900,01 a 28 19%
R$13.200,00)

De 12 a 15 salarios minimos (de R$13.200,01 a 10 7%
R$16.500,00)

Mais de 15 saldérios minimos (acima de R$16.500,01) 13 9%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

Segundo Carvalho e Pessanha (2012), os gastos com animais de estimagdo aumentam de
acordo com a renda domiciliar da familia. Novamente, o grande nimero de entrevistados com renda
superior a 3 sal&rios-minimos (acima de 75%) impacta nas percepgdes e conclusdes retiradas da
pesquisa e confirma, como veremos adiante, a mesma visdo de progressdo de renda e consequente
investimento em bem-estar e qualidade de vida do animal de estimacéo.

Secéo 2: Perfil do tutor.

Na secdo 2, levantamos dados referentes a quantidade de animais de estimag&o (incluindo
cachorros, gatos, aves, etc) e nas perguntas seguintes, especificando a quantidade de cachorros e
gatos. O objetivo desta secdo foi levantar parametros para que possamos entender as preferéncias nas
escolhas dos alimentos de tutores de cées e gatos e se estas se assemelham ou ndo
Tabela 7. Quantidade de animais de estimacéo dos entrevistados.

Quantidade de animais de estimacéo Quantidade de pessoas Porcentagem
Um 63 43%
Dois 50 34%
Trés 19 13%
Quatro 5 3%
Cinco 3 2%
Mais de cinco 7 5%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios
Na tabela acima, observamos a distribuicdo de quantidade de animais de estimagéo por
tutores, sendo a grande maioria entre um (44%) e dois (34%) animais de estimacgdo por pessoa
entrevistada. O numero de animais, por vezes, ira impactar no nivel de conforto e investimento que
cada animal recebera.
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Tabela 8. Quantidade de gatos dos entrevistados.

Quantidade de gatos Quantidade de pessoas Porcentagem
Nenhum 92 63%
Um 25 17%
Dois 19 13%
Trés 9 6%
Quatro 1%
Mais de quatro 1 1%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

Tabela 9. Quantidade de cachorros dos entrevistados.

Quantidade de cachorros Quantidade de pessoas Porcentagem
Nenhum 39 27%
Um 62 42%
Dois 35 24%
Trés 5 3%
Quatro 4 3%
IMais de quatro 2 1%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

Nas tabelas 8 e 9, observamos a quantidade de tutores de cées e gatos e verificamos que nos
dados levantados, o nimero de tutores de cées € aproximadamente duas vezes maior (considerando
um ou mais cachorros) do que o nimero de tutores de gatos (considerando um ou mais gatos). Esse
tipo de informagdo é de extrema importancia para empresas de pet food, que podem destinar o
marketing em maior proporgéo a alimentos destinados a cées.

Tabela 10. Responsaveis pela compra de alimentos do pet.

Responsavel pela compra de alimentos Quantidade de pessoas Porcentagem
Sim 90 61%
Né&o 31 21%
As vezes 26 18%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

O levantamento de dados referente a essa informacdo nos deu a visualizacdo de quantos
tomadores de decisdo ativos participaram de nossa pesquisa, que conforme observamos é em torno
de 80% dos entrevistados (62% sdo responsaveis pela compra e 18% as vezes sao responsaveis pela

compra).
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Sec¢do 3: Preferéncias sobre produtos alimenticios.

Na Gltima secdo do questionario, exploramos as preferéncias e fatores de decisdo de compra
com relagéo aos produtos alimenticios destinados aos animais de estimagdo por seus tutores.
Tabela 11. Classificacdo da ragdo disponibilizada ao pet.

Classificagé&o da rag&o do pet Quantidade de pessoas Porcentagem
Super Premium 40 27%
Premium 82 56%
MNormal 21 14%
MN&o sei 4 3%
Total 147 100%

Fonte: Dados prdprios

Na tabela 11, observamos que mais de 50% dos entrevistados classificam a racédo
disponibilizada atualmente para seus pets como Premium, e ainda 27% classificam a racdo como
Super Premium. Ou seja, a partir dos dados obtidos, podemos pressupor que mais de 75% dos tutores
entrevistados veem a alimentacdo do seu pet como um investimento e procuram oferecer a melhor
opcdo do mercado para seu animal de estimagé&o.

A aquisicdo de alimentos pelos tutores se da por diferentes motivacGes. Os alimentos do
segmento econdmico normalmente competem por precos e sdo adquiridos por tutores que estdo
preocupados com o custo dos produtos, ja os alimentos classificados como premium e super-
premium possuem uma melhor sele¢do de ingredientes o que torna a formulagéo mais cara, porém,
com melhor valor nutricional e sdo uma opcao para tutores mais preocupados com os beneficios do
produto a salde dos animais (CARCIOFI et al., 2009).

Tabela 12. Visdo dos entrevistados sobre o que é uma rag&o natural.

Conceito de Ragéo Natural Quantidade de pessoas Porcentagem

Todos os ingredientes séo naturais (priorizam a sustentabilidade e 29 20%
passam por minimos processamentos)

Alguns ingredientes naturais (que priorizam a sustentabilidade e 26 18%
passam por minimos processamentos)

Obrigatoriamente, as ragdes naturais néo possuem aditivos quimicos
e corantes, e 0s seus ingredientes priorizam a sustentabilidade e 80 24%
passam por minimos processamentos

A ragé&o natural é feita com ingredientes naturais, sejam processados

ou néo (aditivos podem ser de origem natural também, mesmo 1 1%
processados)

N&o existe ra¢éo natural 11 7%
Total 147 100%

Fonte: Dados proprios
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Na tabela acima, o objetivo foi avaliar as diferentes percepcdes dos tutores sobre o que é
uma “racdo natural” e como podemos observar, o conceito ndo ¢ universal e necessita de
esclarecimentos, colocando esta responsabilidade principalmente nas empresas de alimentos pet no
ato de divulgacdo em suas embalagens ou em seus canais de comunicacdo quais foram os parametros
considerados para que aquela respectiva marca e/ou alimento seja considerado “natural”.

Tabela 13. Parametros essenciais para escolha do alimento para o pet e respectiva porcentagem com
relacéo ao total de entrevistados (147 entrevistados).

Parédmetros essenciais para escolha do alimento do pet Quantidade de votos Porcentagem
Marca 94 63,90%
Custo 86 58,50%
Ingredientes especificos (vitaminas, suplemento, carne de frango etc) 73 49,70%
Sabor 55 34 70%
Ingredientes naturais 36 24 50%
Presenca de proteina de origem animal com certificagédo de bem-estar 26 17,70%
Presenca de certificagdes de sustentabilidade 14 9,50%
Produto Org&nico 9 6,10%
N&o conter corantes artificiais 4 2.80%
Feita para animais castrados, idosos, diabéticos 3 2,10%
Alimentag&o natural (feita em casa) 3 2,10%
Palatabilidade 2 1,40%
Tamanho do gréo 1 0,70%
Qualidade 1 0,70%
Light 1 0,70%
Anti-alérgicos 1 0,70%
Quantidade de sodio 1 0,70%
Beneficios do alimento: pelos, dentes, etc 1 0,70%
MN&o conter produtos cancerigenos 1 0,70%
Mé&o conter produtos transgénicos 1 0,70%

Fonte: Dados proprios

Os dados coletados na Tabela 13 trazem a perspectiva dos entrevistados sobre 0s principais
parametros para escolha do alimento para o seu animal de estimac&o, sendo importante informar que
a pergunta aceitava a selecdo de mais de uma resposta, entendendo que o processo de tomada de
decisdo de uma compra é influenciado por diversos fatores.

O destaque que este trabalho busca ressaltar ¢ no parametro “ingredientes naturais”, que ja
se coloca entre 0s cinco principais pardmetros (marca, custo, ingredientes especificos, sabor e
ingredientes naturais) dentro da tomada de decisdo dos tutores atualmente. Outro fator importante a
ser ressaltado é que um dos principais pardmetros ainda € o custo para o consumidor, logo podemos
afirmar que as empresas encontram um grande desafio em tentar trazer ao mercado uma op¢ao que
consiga agradar o consumidor final, com opcdes naturais e acessiveis, por exemplo.
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Tabela 14. Fatores de decisédo de compra do alimento para o pet e respectiva porcentagem com
relacdo ao total de entrevistados (147 entrevistados).

Fatores de deciséo de compra do alimento do pet Quantidade de votos Porcentagem
Indicag&o do(a) médico(a) veterinario(a) 114 77,60%
Custo do produto 89 60,50%
Informacgdes da embalagem: ingredientes, tabela, etc. 65 44.20%
Indicag&o de amigos ou parentes 41 27,90%
Indicag&o de vendedores de casas de ragéo e/ou similares 33 22,40%
Disposigéo do produto em casas de ragéo e/ou similares 24 16,30%

Teste de aceitag&o do animal 4 2,80%
Qualidade do produto 2 1,40%
Propagandas em redes sociais 1 0,70%
Indicag&o de influencers 1 0,70%
Propagandas em tv aberta 0 0,00%

Fonte: Dados préprios

Além dos pardmetros considerados pelo tutor no momento da compra, acreditamos que
existem ainda fatores que o influenciardo a tomar a decisdo com maior seguranca. Na Tabela 14, o
que vemos € a grande participacdo do médico(a) veterinario(a) (77,6%), sendo sua indicagdo um
fator decisivo na decisdo de compra do consumidor. Esta € uma informacéo muito importante e deixa
em evidéncia para as empresas, a necessidade de envolver tais agentes em sua estratégia de conquista
de mercado. Outro fator relevante, além do custo do produto (60,5%). é a embalagem do produto e
as informacdes nela contida (44,2%), o que nos indica que ndo é apenas sobre a parte visual
(disposigdo de imagens, cores etc), mas 0 quanto a empresa consegue informar atraves da embalagem
do produto.

Tabela 15. Relevancia do consumo de produtos naturais pelos pets na visdo dos entrevistados.

Relevancia do consumo de produtos naturais pelo meu pet Quantidade de pessoas  Porcentagem
Muito relevante 25 19%
Relevante 81 55%
Indiferente 29 20%
MN&o muito relevante 5 3%
Nada relevante 4 3%
Total 147 100%

Forte: Dados proprios

Na Tabela 15, observamos que para 19% dos entrevistados, o pet estar consumindo produtos
naturais € muito relevante e para 55%, este fator é relevante. Com isso, evidenciamos a importancia
desse pardmetro para a escolha do produto e consequentemente, sua importancia para o mercado de
produtos alimenticios para animais.
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Tabela 16. Relevancia do consumo de produtos com certificacfes e selos pelos pets na visdo dos
entrevistados.

Relevéncia do consumo de produtos com certificacdes e selos pelo

meu pet Quantidade de pessoas  Porcentagem
Muito relevante 47 32%
Relevante T0 48%
Indiferente 22 15%
N&o muito relevante 4 3%
Mada relevante 4 3%
Total 147 100%

Fonte: Dados priprios

Analisando a Tabela 16, vemos que para 79% das pessoas entrevistadas, seu animal de
estimacéo estar consumindo produtos com certificagoes e selos € no minimo relevante. Novamente,
este parametro deve ser considerado pelo mercado como uma evidéncia da demanda existente por
parte dos consumidores.

A fim de levantar informacGes interessantes sobre os consumidores do mercado pet,
cruzamos os dados coletados e fizemos analises entre o perfil do tutor e suas preferéncias. Com isso,
vemos o nivel de relevancia para tutores de cachorros e tutores de gatos com relagéo ao oferecimento
de produtos naturais e/ou que contenham selos e certificagdes. Como podemos observar na Figura 1,
h& pouca diferenca entre os dois tipos de tutores, com um destaque apenas para a diferenga entre a
relevancia do consumo de alimentos pelos seus pets que possuam certificagdes entre tutores de
cachorros (+75%) e tutores de gatos (+83%), com diferenca de 8% entre eles.

Figura 1. Analise comparativa dos tutores com relagdo ao animal de estimagdo que possuem e sua
visdo sobre a relevancia do oferecimento de produtos naturais e com certificacGes aos seus pets.

Tutores de Cachorros Tutores de Gatos

+75% dos tutores de cachorros
acreditam ser relevante ou muito r +83% dos tutares de gatos acreditam
relevante que o alimento de seu ser relevante ou muito relevante

animal de estimagdo possua - que o alimento de seu animal de
CERTIFICAGOES! K estimagdo possua CERTIFICACOES!
+72% dos tutores de cachorros +72% dos tutores de gatos acreditam
acreditam ser relevante ou muito ser relevante ou muito relevante

relevante que o alimento de seu que o alimento de seu animal de
animal de estimagdo seja NATURAL! estimacdo seja NATURAL!

Fonte: Dados coletados no questionario; proprios autores.

Por fim, ao relacionar todas as varidveis da pesquisa tragamos um perfil das principais
caracteristicas deste potencial consumidor de produtos naturais e com certificagdes para pets (Figura
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2). O potencial consumidor tem entre 18 e 25 anos (geracao Z), possui ensino superior completo ou
incompleto (iniciado e pausado ou em andamento), com renda familiar acima de 3 salarios-minimos,
possui de 1 a 2 animais de estimacdo e j& alimentam seus animais com ra¢des Premium ou Super
Premium. Com relagdo ao ato da compra, priorizam custo, marca, sabor e ingredientes e os fatores
decisivos para tomada de decisdo sdo indicagdo do veterinario e custo do produto.

Figura 2. Potencial consumidor de produtos naturais e com certificages para pets.

Potencial Consumidor de Produtos Naturais e
com Certificagﬁes para Pets

__ ENTRE1BE25ANOS ﬁ JA ALIMENTAM SEUS ANIMAIS

COM RACOES PREMIUM OU

L SUPER PREMIUM
COM ENSINO SUPERIOR f

COMFLETO OU INCOMPLETO
PRIORIZAM CUSTO, MARCA,

SABOR E INGREDIENTES

COM RENDA FAMILIAR ACIMA
__ DE3SALARIOS MINIMOS FATOR DECISIVO DE COMPRA:
INDICACAQ DO
\ \ __ VETERINARIOECUSTO
POSSUI 10U 2
___ANIMAIS DEESTIMAGAO

Fonte: Dados coletados no questionario; proprios autores.

E necessario considerar uma limitacdo deste estudo pois, uma vez que foi realizado em
plataforma digital, somente agqueles com acesso a esta ferramenta (computador ou smartphone com
internet) puderam responder as perguntas.

De acordo com os dados de nossa pesquisa, 74% dos consumidores consideram ser relevante
gue o alimento de seu pet seja natural, embora seja somente o 5° fator mais importante para a escolha
do produto. As informac6es de embalagem sdo o 3° fator mais importante para a decisao de compra
seguido pela indicacdo do veterinario (em primeiro lugar) e o custo (em segundo lugar), ou seja,
apesar de ndo procurarem o termo “natural”, estes se atentam a apresentacao estética da embalagem
e a presenca de imagens que mostrem os ingredientes que comp@e o alimento na sua forma natural
(ndo processada), conteudo atendido por 100% dos fabricantes avaliados.

E importante ressaltar que, entre os 5 maiores fabricantes com poder de mercado no
segmento pet food, somente 2 atendem os 74% de consumidores que alegam que consumir um
alimento natural € relevante e revela que este ainda é um mercado com potencial para ser explorado.
Embora, compreende-se que os demais fabricantes ainda n&o sofrem pressdo suficiente de mercado
para atender essas expectativas, visto que o fator “marca” ¢ o primeiro pardmetro para escolha.

Apesar da populacdo jovem ser a mais representativa como consumidores de alimentos
naturais e pertencerem a uma geracdo que mantém intimidade com as ferramentas digitais, as
propagandas em redes sociais ndo definem a compra e, portanto, a decisdo de compra ocorre no
estabelecimento (uma vez que a disposi¢do do produto nas géndolas é o 6° em importancia para
decisdo de compra) no momento da compra, de fato, através da observacdo da marca, custo, e
informagdes da embalagem que remete direta ou indiretamente ao “natural”, seja por elementos
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escritos (por ex. ingredientes naturais, 5° em importancia de escolha; certificacfes de bem-estar e
sustentabilidade, 6° e 7° em importancia de escolha) ou visuais (imagens de alimentos) desde que
ndo exista uma indicacdo de veterinario.

A presenga de certificagdes de bem-estar e sustentabilidade somente foi atendida por um
fabricante e é importante para 27,2% dos entrevistados. Este dado coloca a frente a importancia
destes fatores em detrimento da necessidade de possuir ingredientes organicos (8° em importancia
para escolha) ou até mesmo ndo ter corantes.

Podemos afirmar que a geracdo Z é a geragdo da sustentabilidade, composta por pessoas
mais propensas a tomar decisdes de compras com base em valores e principios, mesmo que seja
incorporado um valor final adicional no produto de até 10%. Alguns autores ainda expressam que
existe uma tendéncia em abandonar a importancia da marca para priorizar novos fabricantes que
produzem de forma sustentavel (principalmente alimentos) em virtude da evolugdo da consciéncia
ambiental (SU et al., 2019). Assim, apenas uma das empresas com poder de marca esta a frente desta
tendéncia.

5.CONCLUSAO

Das empresas analisadas, atualmente apenas duas empresas, totalizando 9 linhas de produtos,
possuem atuacdo no segmento natural. Ambas atuam com estratégias similares: ingredientes naturais,
imagem de alimentos in natura no rotulo, alegacdo de ingredientes funcionais e apenas uma delas
possui certificagfes voltadas para a sustentabilidade.

Com a aplicagdo da pesquisa de opinido com os consumidores, concluimos que o fator
natural é considerado no momento da compra, mas ndo decisivo para a maioria dos consumidores. a
alegacdo conflita com parte do levantamento bibliogréfico feito anteriormente, que j& colocava o
pardmetro como tendéncia confirmada.

O perfil de consumidores de produtos naturais e com certificagfes, segundo pesquisa
realizada neste estudo, trata-se de jovens com maior grau de escolaridade e maior poder aquisitivo,
logo é um nicho a ser explorado por essas empresas. Recomendamos maiores estudos e pesquisas
com maior alcance e diversidade de respondentes para dados mais conclusivos.
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