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RESUMO

A Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM) tornazada vez mais importante e essencial
para as empresas, pois 0s consumidores atuaisrmeatexigentes, informados e com mais
poder de compra. Porém, os esforcos de comunickcéima empresa tornam-se inuteis, caso
esta anuncie seus produtos, sua marca e a si hsesmalanejamento e sem sinergia entre
todas as diferentes ferramentas de comunicacaomEoanarketing para causas sociais néo é
diferente: para que a acdo gere valor ao consumetortempos de disputa acirrada da
concorréncia e qualidade equiparada de seus psydutgessita-se de muito planejamento.
Portanto, o objetivo do presente artigo € analidarmaneira exploratoria e qualitativa, o
Processo de Planejamento da Comunicacdo Integraddatketing para causa social
PEDIGREE® Adotar é tudo de bom, por meio do modildNOUE e KENT (2014), com
foco na geracao de valor ao consumidor. A Margmdeta da marca PEDIGREE®, prova
gue de nada adianta a uma empresa lancar uma szatiah se a mesma nao possui ética e
sustentabilidade arraigados em sua missao, visatmees. Além disso, PEDIGREE® Adotar
é tudo de bom, antes de gerar valor ao consumpiEsui sinergia com os negécios da
companhia e da marca que representa, torna-se amsa gnpactante e relevante por lidar
com um problema considerado de saude publica, deramnsequentemente, aproximacao
das pessoas e familiaridade, principalmente agag@sonadas pgrets

Palavras-Chaves: Comunicacdo Integrada de Marketing. CIM. Marketipgra Causas
Sociais. Geragao de Valor para o Consumidor.

ABSTRACT

Integrated Marketing Communications (IMC) becomzaéasingly important and essential for
businesses, because today's consumers are morendiegiainformed and get more
purchasing power. However, communication effortsaotompany become useless, if it
advertise your products, your brand and herselhaut planning and without synergy
between all the different communication tools. Arndh marketing to social causes isn't
different: for the action to generate value to ¢cbasumer, in times of the fierce competition
dispute and equivalent quality of its productsi@eds a lot of planning. Therefore, the aim of
this article is to analyze, through of Exploratagd Qualitative Research, the Planning
Process of Integrated Marketing Communicationssfacial cause PEDIGREE® Adoption
Drive, based on the model of INOUE e KENT (20149idiag consumer value. Mars
Incorporated, owner of PEDIGREE ® and PEDIGREE® gttt Drive, proves that it is not
enough for a company to launch a social causet does not have rooted ethics and
sustainability in its mission, vision and values.dddition, the social cause “PEDIGREE®
Adoption Drive” has synergy with the company's bess and dog food brand that represents,
it becomes an impactful cause for taking care ofissue considered of public health,
consequently it unites people and consumers, gemgifamiliarity, especially for pet lovers.

Key words: Integrated Marketing Communications. CIM. Marketihg Social Causes.
Consumer Value.
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1 INTRODUCAO

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) € umuats amplamente estudado
por diversos pesquisadores e possui diversas ¢l as quais vao muito além do que
apenas comunicar ao consumidor final: envolve pdanento e estratégia, com o intuito de
geracdo de valor para todos os publicos envolvides a organizagcdo, como fornecedores,
colaboradores, distribuidores, sindicatos, midavegno, sociedade, clientes e consumidores
finais (conhecidos comstakeholders

A importancia da comunicac¢do de marketing tem @estos Ultimos anos por vérias
razBes. Além da exigéncia do cliente e consumithad,fseu acesso a informacdo a geracéo
de conteudo, por conta da internet, entregar aocliente e/ou consumidor € primordial
para as empresas em tempos de muita concorré@masamente local, mas também em
niveis globais, uma vez que os produtos alcancaguatidade muito semelhante, devido aos
avancos tecnologicos (FERNANDEZ; BONILLO, 2006). S0rgimento da tecnologia da
informacéo e a fragmentacdo do publico-alvo mudaiamilamentalmente o ambiente de
comunicacao de marketing (SCHULTZ; LOABudGABRIELLI; BALBONI, 2010).

Mas nao basta comunicar por comunicar. Segunde &#arma (2010), o sucesso das
campanhas de Comunicacgédo Integrada de Marketirng)(@lém de decisbes corretas feitas
na utilizagdo das ferramentas, meios de comunicacémensagem, também depende, em
grande parte, do planejamento adequado e bem mensgdementacéo e controle de toda a
campanha. Ou seja, para que uma campanha gereavalparceiros de negocio da empresa,
ela precisa ser muito bem planejada.

Com o marketing de causas sociais ndo é diferastecausas precisam de muito
planejamento de comunicacéo para que gerem vadataieholders

Portanto, esse artigo tem como objetivo analisBrozesso de Planejamento da CIM
para causa social PEDIGREE® Adotar € tudo de bam,meio do modelo de INOUE e
KENT (2014), para geragao de valor ao consumidarsé)a, serdo avaliados os fatores que

antecedem a credibilidade e geracéo de valor decaosa social, e o seu planejamento.

1.1 Metodologia de estudo

O presente artigo baseia-se em uma pesquisa eXplarae qualitativa. Foram
avaliados apenas os fatores antecedentes da tidadlbie geracdo de valor do planejamento
do marketing relacionado a causa social, propgsis modelo de Inoue e Kent (2014). Os

Rev. FSA, Teresina, v. 12, n. 6, art. 1, p. 03r2&,./dez. 2015 www4. fsanet.com.br/reviCaiaes
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fatores posteriores a credibilidade e geracdo d&r wéio foram mensurados neste estudo,
abrindo campo para futuras pesquisas.

A escolha por esse tipo de pesquisa ocorreu pamaer apropriada para identificar
caracteristicas, ideias e relacbes que poderéapseiundadas em futuros artigos. De acordo
com Mattar (1996, p. 19), “a pesquisa exploratgr@amite o uso de métodos amplos e
versateis, como levantamentos, estudos de cassezvalao informal’. Gil (1991, p. 45)
“‘complementa essa citacdo, afirmando que, embopasguisa exploratéria seja bastante
flexivel, assume, na maior parte das vezes, unmaafate pesquisa bibliografica e estudo de
caso”.

Para este estudo, foram realizados levantamentiegraficos de fontes secundarias
e um estudo de caso.

A pesquisa bibliografica descreveu basicamente revsdo de literatura sobre o0s
temas: (I) "Comunicacao Integrada de Marketing (CJMI) "O Processo de Planejamento
da Comunicacdo Integrada de Marketing para Caus@h), “Geracdo de Valor ao
Consumidor”, (V) “Marketing Relacionado as CauSagiais”.

O levantamento de fontes secundarias foi realizagartir de dados obtidos em: (1)
artigos nacionais e internacionais, encontradoplagaformagroquest Scielq Portal Capes
e Google Académicocujas palavras-chaves fossem “Planejamento d&,CRlanejamento
da CIM para Causas Sociais”, “Planejamento da ClEhtega de Valor ao Consumidor”,
“Marketing para Causas Sociais”, “Entrega de Vadar Consumidor” e (2) materiais
disponibilizados na Internet provenientes de fostsindarias pela empresa analisada (Mars
Brasil, marca PEDIGREE® e causa PEDIGREE® Adotadé de bom).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicagéao integrada de marketing (CIM)

N&o é possivel abordar acerca da Comunicacao auagte Marketing (CIM) sem a

prévia definicdo de marketing. Para KotgudFigueiredo e Crescitelli (2010), marketing

€ um processo social e gerencial com o qual indodde grupos obtém o que
necessitam através da criacdo, oferta, trocas aldufms de valor com outros, ou
seja, marketing significa trabalhar com mercadoa pealizar trocas potenciais com
propdsito de satisfazer necessidades e desejosbaina

Rev. FSA, Teresina, v. 12, n. 6, art. 1, p. 03r2&,./dez. 2015 www4. fsanet.com.br/reviCaiaes



Processo De Planejamento Da Comunicacéo IntegradaMlarketing 7

Muitas vezes, a comunicacdo é confundida com oripréparketing, sendo que esta é
uma das vertentes para o alcance da satisfacdwedassidades dos clientes (FIGUEIREDO,;
CRESCITELLI, 2010). A comunicacao de marketing esenta a voz pela qual as empresas
podem estabelecer um dialogo com os clientes eyartes interessadas, sobre 0s seus
produtos, ofertas de servicos e/ou outros problerdas empresa (KELLERapud
GABRIELLI; BALBONI, 2010).

Mensagens conflitantes de diferentes fontes podear onmagens confusas, nas
empresas, na mente do consumidor e de seus pubédoseresse. Logo, surge a necessidade
da prética da comunicacao integrada de marketingame da empresa, ou seja, a integracao
sistematica e coordenacdo de todas as mensaganaie de comunicacao, alinhando-os aos
diferentes publicos de interesse perante a cor@ordELLER; KELLER et al apud
GABRIELLI; BALBONI, 2010). A utilizacdo de mais dema ferramenta de comunicacéo
simultaneamente caracteriza-se como uma Comunichitégrada de Marketing — CIM
(CZINKOTA apudBORBAet al.,2012).

Os gestores denarketing possuem uma gama de ferramentas diversificadas de
comunicacao, as quais podem ser classificadasndedgdgden e Crescitebipud Figueiredo
e Crescitelli (2010) em tradicionais, complemergaenovadoras, como apontado na Figura
1. De acordo com ambos os autores, cada uma destEgprias de ferramentas porta um
conjunto de diferentes formas de comunicacdo ea ecada delas com caracteristicas e

funcdes especificas e distintas no processo derdoagao.

Figura 1 — Mix de Comunicacdo de Marketing

TRADICIONAIS 4 COMPLEMENTARES H INOVADORAS
i v

Product placement
Propaganda
' .
EAg()eﬁ cooperadas com o trade E Advertainment
H

Publicidade/RP

MASSIFICADAS

H
Marketing digital : Marketing viral
Patrocinio H

H
Eventos H Buzzmarketing
1

'
Promocao de vendas E Merchandising
H

Marketing direto : Folhetos/catalogos

H H
venda pessoal E Marketing de relacionamento E
}

SEGMENTADAS

Fonte: CRESCITELLI e OGDEN, 2007

Ainda de acordo com a Figura 1, Figueiredo e Ciebc{2010) apontam outra
dimensé&o importante no agrupamento das ferramdataesmunicacdo quanto a sua natureza,

gque pode massificada ou segmentada. No primeifgogestdo as comunicagcdes impessoais
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que, em grande parte, alcancam um numero maioreggoas, mas com maior dispersao,
porque nem sempre as pessoas atingidas pertencpablan-alvo desejado. JA no segundo
grupo, encontram-se as ferramentas de comunicagd® direcionadas, que atingem um
namero menor — e, muitas vezes, de maneira maigidodlizada — contudo com maior

eficacia e sem dispersao.

O surgimento da tecnologia da informacdo e da feagatdo do publico vem
mudando o ambiente de comunicacado de marketing (8TH;, LOW apud GABRIELLI;
BALBONI, 2010; KOTLER; ARMSTRONG; RIESapud FIGUEIREDO; CRESCITELLI,
2010) e, consequentemente, mudando também todasamentas de comunicacao.

Para Duncan e EveretpudSeric e Saura (2012), a CIM é “a coordenacaotégica
de todas as mensagens e meios usados por umazaxganpara agir sobre o valor percebido
de sua marca”. Refor¢cando o que os autores evatant, Duncan e CaywoapudSeric e
Saura (2012) alegam que CIM é “o processo paraalanbu agir em todas as mensagens de
forma estratégica e encorajar o dialogo e expdeépara criar relacionamentos produtivos
com os clientes e outras partes interessadas.”

Com isso, pode-se definir a comunicacdo integradmarrketing como "um processo
de cruzamento funcional para criar e nutrir retiddule em relagdes com clientes e outras
partes interessadas, e para controlar ou influeresrategicamente todas as mensagens
enviadas a esses grupos, orientando-os a dadasaoses” (DUNCANapudDEWHIRST,
DAVIS, 2005).

Para Schultz e Schul&pudSeric e Saura (2012), a CIM

“é um processo estratégico de negécios usado phlaejar, desenvolver,
implementar e avaliar programas comunicacdo maisrdemado de marcas,
mensuraveis, persuasivo ao longo do tempo com asuoudores, clientes,
potenciais clientes, funcionarios, parceiros e asufpUblicos externos e internos

relevante’s.

Spottset al. apudZavrSnik e Jerman (2011) definem a CIM a particoheo pontos,
que sao: (a) integracdo dos diferentes instrumedegossomunicacdo de marketing; (b)
orientacdo para o comprador ou para 0s gruposraiviaicio do processo de comunicacao;
(c) criacdo de uma mensagem de comunicacdo coefdpteriacdo de relacionamento de
longo prazo entre os clientes e a organizacdo ge®fo de todos os pontos de contato da
organizacdo com seus clientes.

Ainda esses autores reforcam que a CIM vai muémale comunicar por comunicar,

indicando quatro aspectos da integracdo nas owlyg@ies que contribuem para

Rev. FSA, Teresina, v. 12, n. 6, art. 1, p. 03r2&,./dez. 2015 www4. fsanet.com.br/reviCaiaes
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implementacdo bem-sucedida de CIM: (a) Coordentitéza: nivel inicial de integracdo de
todas as atividades de comunicacéo, a fim de e base para o CIM. (b) Redefinicdo do
papel das comunicacfes de marketing: a segundddastegracao da CIM, que se concentra
no aspecto externo da integracdo e procura abranges os pontos de contato com a
organizacdo do seu publico-alvo. A organizacaotanise, integra tanto a comunicacéo de
atividades interna como a externa. (c) A aplica@decnologia da informacgao: organizagao
da utilizacdo de novas tecnologias da informacda paarmazenamento, a compreensao de
dados para torna-los mais faceis de usar, avaliaoritorar o processo de CIM. (d) A
integracdo financeira e estratégica: este € o aftaisivel de integracdo e combinando os trés
aspectos anteriores de integragdo, o quarto névigitdgracao inclui a capacidade de medir os
efeitos financeiros da utilizacéo da CIM.

Logo, para que haja geracéo de valor e satisfagg@ssidades de todos os publicos
de interesse de uma organizagdo, a comunicacdgradee de marketing deve ser

minuciosamente planejada pelos profissionais deiogracao e marketing.

2.2 O processo de planejamento da comunicacdo integradde marketing no

marketing para causas sociais

De acordo com Nailapud Zucco, Moretti e Lenzi (2013), a CIM é uma abordage
para o planejamento de comunicacéo, cujo objetiripal é o de gerir todas as atividades
de impacto de marketingue gerem as vendas, o lucro e patrimonio liqueloahstrucéo de
marca (valor adicional ligado a um produto ou sgrviconsiderado um elemento que
potencializa o negocio dentro de um mercado).

Duncan e Mulhermpud Reid, Luxton e Mavondo (2005) observam que um efgm
comum na maior parte das definicbes de CIM €& spaesentacio COmoO um pProcesso
estratégico.

Para Caemmerer (2009), o planejamento e implenm@ntdg CIM s&o complexos e
envolvem uma ampla gama de diferentes tarefassiéaye

Relacionando o Planejamento da CIM, voltado ao etanly relacionado as causas
sociais, Inoue e Kent (2014) efetuaram um modelmgslo na Figura 2, que mostra a
credibilidade do Marketing Social Corporativo (MS&)ual acaba por gerar valor ao cliente.
Segundo os autores, a credibilidade corporativéa agsbiada em uma causa social. Com base
nesta afirmacao, a Figura 3 identifica dez diferer@ntecedentes da credibilidade e geracéo
de valor de MSC, que podem ser considerados coamgjpimento da CIM de causas sociais.

Rev. FSA, Teresina, v. 12, n. 6, art. 1, p. 03r2&,./dez. 2015 www4. fsanet.com.br/reviCaiaes
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Além disso, esta figura mostra que a credibilidddeCMS afeta as duas consequéncias
examinadas, que é o comportamento pro-social @aalde do consumidor.

Figura 2 — A estrutura conceitual para a compreensé@dos efeitos de marketing social

corporativa sobre o comportamento do consumidor

Atributos Corporativos
- Associagdes de
Responsabilidade Social
Corporativa
- Associagdes de
Capacidade Corporativa

Pretensdo de
comportamento
pro-social

Marketing Social
Corporativo

- Adequago da Credibilidade do Congruéncia
Empresa a causa M Marketing Social - de Valor
- Esforgo Corporativo
- Investimentos pessoais
- Motivos de valor
agregado
- Impacto

Atributos da Causa Lealdade do
- Importancia Pessoal : '
- Aproximagao da Causa
- Familiaridade

Consumidor

FONTE: Inoue e Kent (2014)

Classificada como antecedente do MSC, a credid#édeorporativa consiste na
experiéncia e confiabilidade dos clientes para coma marca ou empresa, e confiabilidade
corporativa referem-se, "se a empresa pode sdideenpara dizer a verdade ou nao"
(INOUE e KENT, 2014). Logo, a credibilidade corpora pode gerar valor aos publicos de
interesse das empresas. Sera esbocada cada p&iguda2 para melhor entendimento do

leitor, nos préximos topicos.

2.2.1 Sobre Atributos Corporativos (fatores anteceghtes a credibilidade do MSC)

Associacbes de Responsabilidade Social Empresar{®SE): Referem-se a forma
como uma empresa cumpre suas obrigacfes socia@sésatde caridade e outra iniciativa
social corporativa (INOUE; KENT, 2014), Keller e ke apud Inoue e Kent (2014)
constatou que uma empresa envolvida em questddsraaib e comunitarias aumenta muito
sua credibilidade com todos os seus publicos @eesse. Com base nisso, as associacdes de
RSE de uma empresa tém um efeito positivo sobreaedibilidade no envolvimento do
MCS.
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Processo De Planejamento Da Comunicacédo IntegradaMlarketing 11

Associacbes de Capacidade Corporativa (CA)referem-se a capacidade da
companhia para produzir servicos e produtos deidagd. As Associacbes da CA
influenciam as percepcdes dos consumidores, fondeceistas sobre certos atributos da
empresa, especialmente quando o0 conhecimento ddgbesos € inexistente (BROWapud
INOUE e KENT, 2014). Os consumidores tendem a awvalma empresa como uma fonte
credivel de uma mensagem, se a empresa ofereceagiutg e / ou servico de qualidade.

Logo, a CA da companhia serve como um antecedergawwlvimento MSC.

2.2.2 Marketing Social Corporativo (fatores anteceentes a credibilidade do MSC)

Adequacédo da Empresa a CausaBecker-Olsen, Cudmore e Hill (2006) evidenciam
que os consumidores avaliaram uma empresa comoamelg/el e geram mais valor aos
stakeholders quando a mesma se apodia a uma cauga@ue com suas operacdes do que
com uma causa incongruente. Logo, quando uma eapckgar uma causa social, ela deve
ter uma forte relacdo com seu negdcio.

Esforco: As empresas geram mais valor para o cliente, queledoolocar uma grande
quantidade de esforco em suas iniciativas de MSCgw® quando colocar uma baixa
quantidade de esforgo.

Investimentos pessoaisa empresa, provavelmente, aumenta a sua creddslida
gera valor ao abordar uma causa social se 0s cahE@® perceberem que a sua gestao e/ou
empregados tém alto investimento pessoal na causa.

Motivos de valor agregado: as empresas ganham maior credibilidade e valor
agregado ao MSE, quando o seu envolvimento esticiade mais a motivos de valor
agregado, do que quando esta associado a umaégsiragoista”, ou seja, que nao beneficie
apenas a empresa.

Impacto: a empresa é mais credivel aos olhos do consumigordg o apoio a uma
causa social beneficia a empresa, consumidore®eiédade, gerando grande impacto.

2.2.3 Atributos da Causa (fatores antecedentes aeclibilidade do MSC)
Importancia Pessoal:uma empresa gera mais valor e credibilidade no Mfs@ndo

adota uma causa social que é pessoalmente immogiard o consumidor, do que quando

apoia uma causa social que ndo € pessoalmentetami@or
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Aproximacado da Causa:para que a empresa tenha sucesso no marketing socia
relacionado a uma causa, ela deve ter uma acaseqoesiciona localmente, e ndo uma acéo
gue nao esta conectada a realidade da sociedagleeesera aplicada.

Familiaridade: Além disso, Lafferty et al. (2004) e Inoue e Kent (2014)
demonstraram que os consumidores tendem a fornoofar percepcao positiva de uma
empresa se a causa apoiada pela mesma for fampdia eles. Uma causa altamente
familiarizada permite que os consumidores, facil@mehembrem-se sobre a causa e a

iniciativa de MSC, levando-os a obter uma altaibibdade sobre empresa.

2.2.4 Credibilidade do Marketing Social Corporativo(MSC)

A credibilidade afeta positivamente as decistesmigajamento dos consumidores
perante a causa social adotados pela empresa. lwogoempresa que é considerada uma alta
fonte de credibilidade, geralmente produz uma ng®IEa Mais persuasiva aos Sseus
consumidores do que uma que ndo €. Logo, a crelditdd esta intimamente relacionada a

geracao de maior lealdade do consumidor perantecurpeaesa ou marca.

2.2.5 Lealdade do Cliente /Consumidor (pos-Credibdade do MSC)

Para Inoue e Kent (2014), a lealdade do clientslomidor € definida como uma das
intencdes comportamentais para comprar a marcengeesa no futuro, acompanhada de um
elevado nivel de compromisso. Portanto, a creddudié corporativa afeta significativamente
as atitudes e intencdo comportamental que est@aorddos com a fidelidade do cliente.

Os mesmos autores afirmam que a credibilidade catipa, reforcada pela
consciéncia dos consumidores a iniciativas sopiassui um efeito significativo na lealdade
dos consumidores. Além disso, a credibilidade dakstang Social, relacionado as Causas
Sociais tem uma relacao direta de efeito positoires a lealdade do cliente com a empresa
que o adotou (INOUE; KENT, 2014).

2.2.6 Congruéncia de Valor (pés-Credibilidade do MS)

A congruéncia de valor refere-se, para Inoue e K&bit4), a similaridade percebida
entre os valores de um individuo aos da empresa@amsa social adotada por ela. A
congruéncia de valor, aqui, esta preocupada cotwabsres”, que se referem a opinido geral
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de um individuo sobre o significado de certo esfatd ou comportamento normativamente
desejavel (por exemplo, o altruismo, o universalisoenevoléncia).

Os individuos tendem a perceber que as acdes ala®y subjacentes promovidos
por uma fonte de mensagem, que € congruente com E&Eprios valores (ou seja,
congruéncia de valor), séo frutos de uma fonteieetdAlém do mais, uma vez que o valor
de congruéncia é ativado, os individuos sdo swsigth incorporar as acdes e valores

induzidos pela fonte em seus sistemas de valoistertes (ou seja, de internalizacao).

2..2.7 Pretensao de comportamento pré-social

O comportamento pro-social é definido pelas ac@midas pela sociedade como
geralmente beneficentes para outras pessoas (degeum beneficiador e um beneficiado) e
para o sistema politico vigente (ou seja, tem earkitcal). E uma acdo que tem como
consequéncia prover algum beneficio ou melhoragm-bstar de outra pessoa, mesmo que a
pessoa que ajude nunca tenha conhecido a pessapgidaoa.

De acordo com Inoue e Kent (2014), a congruénciavaler, reforcada pela
credibilidade do MSC, afeta positivamente as desisdos consumidores a exercer 0
comportamento pré-social que se destina.

Isso ocorre, porque as atividades do Marketing eébortlacionado a Causa (MSC)
podem ser vistas como um comunicador de valoresngaesa; a empresa comunica 0 que
considera socialmente responsavel para o0s constesjdatravés da promocdo de
comportamentos pré-sociais desejados (BHATTACHARYZEM apud INOUE; KEN,
2014). Portanto, se os consumidores avaliam a ampcemo credivel e aumenta a
congruéncia de valor, eles sdo propensos a ragsirigeus sistemas de valores, de acordo
com o comportamento e valores comunicados pelasmsa@mtraves da sua iniciativa de MSC.
Por sua vez, para cumprir as necessidades regdgltans consumidores realizam o
comportamento pro-social pretendido sempre que néramo problemas relacionados
(KELMAN apudINOUE; KEN, 2014).

2.3 Geragéao de valor ao consumidor

Conforme ja vimos, o0s consumidores estdo cada vess nexigentes, e
consequentemente, fazem avaliacbes de valor dasnipagdes e suas ofertas com

frequéncia. O valor de um produto ou servico ofdeca um consumidor pode ser
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considerado como a avaliagdo como um todo da pg@ssaaum produto (ou, marca, servico
ou experiéncia) com base em percepcdes do quelddee o que é dado (ZEITHAMdpud
KOVACS; CARROLL; LEHMAN, 2014).

Preco e valor ndo tém 0s mesmos conceitos, umgueen preco € um componente de
valor para o consumidor. Preco é geralmente defio@no o valor monetério de um produto.
No entanto, o conceito de preco inclui outros asgepara ser definido, tais como tempo,
esforco e pesquisa para definir o custo ou saarifina experiéncia de consumo
(FERNANDEZ; BONILLO, 2006).

As dimensbes do valor levam em consideracdo, freqoeente, o lado emocional,
social, qualidade e preco (SWEENEY; SOUTABud KOVACS; CARROLL; LEHMAN,
2014), mas em sua esséncia, o valor € uma avaldg@me é dado para o que é recebido
(GUPTA; ZEITHAML apud KOVACS; CARROLL; LEHMAN, 2014).

Lai apudFernandez e Bonillo (2006) sugerem que o valorlidnte se concentra em
"avaliagdo dos compradores de compra do produto emamento da compra”, enquanto que
valor para o consumidor € a "Valorizacdo das pessmdre 0 consumo ou posse de
produtos”.

O conceito ‘valor' e ‘valores’ s&do claramente digis, porém se constroem
(FERNANDEZ; BONILLO, 2006). O valor deve ser entsla como resultado de um
julgamento avaliativo, enquanto os "valores" rafeme as normas, regras, critérios, metas ou
ideais que servem como base a esses juizos de (HIUBROOK apud FERNANDEZ;
BONILLO, 2006). Valor implica, através da nocaopieferéncia, o resultado de um trade-off
(por exemplo, entre beneficios e sacrificios) e imtexacdo (por exemplo, entre um cliente e
o produto / servi¢o) (PAYNE; HOLApudFERNANDEZ; BONILLO, 2006). Por outro lado,
os valores de consumo sao os critérios utilizaadds imdividuo para o desenvolvimento da
preferéncia julgamento (ROKEACHyad FERNANDEZ; BONILLO, 2006). Estes critérios
sdo considerados como as crencas implicitas qeatan comportamento, uma vez que
refletem o desejo da pessoa (FLINT; WOODRUFF; GARDIlapud FERNANDEZ,
BONILLO, 2006).

Valor é diferente de qualidade. Em primeiro lugaryalor € mais individualista e
pessoal do que a qualidade e é, portanto, maiorogeenceito de nivel de qualidade. Em
segundo lugar, o valor envolve uma troca de daeceher componentes. O consumidor,
implicitamente, pode incluir outros fatores derdmconceito de valor, tais como prestigio e
conveniéncia. (ZEITHAMLapud FERNANDEZ; BONILLO, 2006). Logo, nota-se que o
marketing voltado para causas sociais gera valocamsumidor, pois além, de levar um
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produto de alta qualidade para casa e marca cehfi@wonsumidor engaja-se numa causa
social relacionada ao amor pelos pets.

De acordo com Kirmani e Baumgartnapud Fernandez e Bonillo (2006), os
consumidores contam com valores internos paraaavalgualidade da marca, enquanto eles
procuram informagdes sobre marcas competitivas) dé avaliar a valor da marca.

Valor e satisfacdo sdo conceitos que estao relados) mas sao diferentes, conforme
ilustra 0 Quadro 1. Enquanto o valor percebido mec@m varias etapas do processo de
compra, incluindo a pré-compra fase, a satisfagiwcardou em ser uma pos-compra e
avaliacdo pos-uso. As percepcdes de valor podgesada sem que o produto ou servigco
sendo comprado ou usado, enquanto a satisfacdodeep@ experiéncia de ter utilizado o
produto ou servico (FERNANDEZ; BONILLO, 2006). Laggnmarketing voltado para causas
sociais reforca o valor da marca tanto para quempc® qualquer produto da PEDIGREE®,
ou para quem admira o projeto. Consequentemerés dh qualidade que sustenta essa
grande marca, a causa € um dos elementos queaawxifjeracéo de satisfacdo ao cliente.

Quadro 1 — A comparacao entre o valor e a satisfagalo cliente

Valor do cliente é Satisfacéo do cliente é

1. O que o cliente deseja de o produto ou servico 1. Areacao do cliente ou como esta se sentindo

O

sobre um produto ou servi¢
O que ele ou ela recebewma comparacéo entfe
o0 desempenho real do produto e um padrap de

desempenhc

2. Uma orientagdo para o futuro; é independente 2. Tende a apresentar uma orientagao historica; &
do momento da utilizagdo do produto / consumo um julgamento formado durante ou depois do juso

ou consumo do produto / servig

o

3. E independente de qualquer, produto / oferta|de3. E uma avaliagéo direcionada a um determinfado
servicos ou fornecedor, ou organizacgao. produto / servico oferta ou fornecedor ou

organizacao

4. Fornece direcdo para a organizacdo: o que eles 4. Fornece um cartdo de relatério para a
deve fazer para criar valor. organizacdo: como eles estédo fazendo (ou como
eles tém feito) com seus esforcos de criacap de

valor

FONTE: Woodruff e GardigdpudFernandez e Bonillo (2006).
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2.4 Marketing relacionado a causas sociais

Nota-se que a criacdo de valor vai muito além @g@rE o marketing relacionado as
causas sociais auxilia na geracéo de valor parananea, corporacao ou produto. De acordo
com Voltolini apud Pitomboet al (2014) o marketing relacionado as causas sogiaisna
ferramenta de marketing cuja logica é associavestimento social nha comunidade com a
marca de uma empresa’.

ReisapudNovaiset al. (2010) alega que o marketing relacionado a causgisiou-se
da concorréncia entre as organizacfes ao longouliiasas décadas; Afinal, devido ao
desenvolvimento tecnoldgico, na atualidade, algwodutos podem ser facilmente copiaveis.
Assim, apenas possuir um produto de qualidade ded® apresentar um importante
diferencial competitivo. Nesse sentido, faz-se apresentar parametros que tornem o
produto atrativo diante do consumidor.

Observando esta falta de diferenciais no mercad® groblemas que incomodam 0s
consumidores contemporaneos, deu-se inicio a wkeise comercializar produtos que nao
apenas beneficiassem seus produtores, mas tamloé@sssm causas sociais, has quais estes
consumidores acreditassem (NOVAd&al, 2010).

Pitomboet al. (2014) refor¢ca que o marketing para causas sao@ge em uma agao
comercial, cuja porcentagem dos recursos é deatimanna causa social, podendo beneficiar
tanto a empresa, quanto os problemas sociais, dazesrte do escopo duarketingsocial
corporativo (MSC). E uma ac¢éo mercadologica queleevconsumidores, colaboradores e
comunidade e, de acordo com Voltolini, MendoncaleoBimerapud Pitomboet al. (2014),
“baseia-se na acdo dos consumidores de aquisicaemd@roduto ou servico que seja
oferecido algum tipo de bbénus emocional na forma udea contribuicdo para uma
organizacao filantropica”.

S&o inlmeras as vantagens da ado¢do do markel@eiprado as causas sociais por
uma empresa: ele consegue alcancar a lealdadaislelsntes a marca, além de conquistar
uma afinidade emocional com o produto. (NOVALSl, 2010).

Além do mais, de acordo com Machado e Damaegua Novaiset al. (2010), por
meio do marketing relacionado as causas, as oygies podem aumentar suas vendas e a
participagdo no mercado, aumentar a satisfacaofulusondrios, exaltar a imagem da
corporacédo e da marca, além de gerar simpatialeipiade favoravel.

Especificamente, a responsabilidade ética dos megésta baseada no principio da
ética empresarial, que aborda a equidade e a wadalinas praticas e acdes ligadas as
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empresas, e refere-se a satisfacdo de expectgtieasefletem apreocupagdo com o que 0s
consumidores, empregados, acionistas e comunitka@dedo em consideracdo o que € justo,
ou de acordo com o respeito ou protecdo aos “diemorais” das partes interessadas
(CARROLL; BUCHHOLTZ apudINOUE; KENT, 2014). Ou seja, de nada adianta adotar

marketingrelacionado as causas sociais e ser uma empres#quage de maneira ética com

todos os seus parceiros de negocio (stakeholders).

2.5 A mars incorporated

A Mars Incorporated é uma empresa familiar, glabaima das maiores empresas de
alimentos do mundo. No Brasil, atua desde a dédad®®, em trés segmentos: Alimento para
Caes e Gatos (PetCare), Chocolate e AlimentosHbamaanos (Food). Atualmente tem mais
de 2.300 associados, em onze unidades, incluinde@antro de ciéncia do cacau e cinco
fabricas que produzem algumas das marcas mais d@mibs mundo, como M&M'S®,
TWIX®, SNICKERS® e RARIS®, e os produtos para arisnde estimacio PEDIGREE®,
WHISKAS® e ROYAL CANIN®.

Para a divisdo de Pets, a Mars possui como Missadegdcio “tornar o mundo um
lugar melhor para os pets”. Além disso, é detentiar&entro de Pesquisas WALTHAM®,
que é a Maior Autoridade Mundial no Cuidado e Mdini dos Animais de Estimacgdo e vem
avancando as fronteiras da pesquisa cientificeesuliricio e salde de animais de estimacao
h& quase 50 anos.

Localizado em Leicestershire, na Inglaterra, o meao instituto cientifico de ultima
geragao concentra seu foco nas necessidades on#rEcie comportamentais dos animais de
estimacdo e em seus beneficios para os humanose armite o desenvolvimento de
produtos inovadores que atendem, de maneira prati@as necessidades. WALTHAM® foi
pioneiro de muitos importantes progressos revoh#&sios em termos de nutricdo de animais
de estimacdo e, em colaboracdo com os instituesgificos mais proeminentes do mundo,
oferece embasamento cientifico as principais mamtas Mars, como PEDIGREE®,
WHISKAS® e ROYAL CANIN entre outras.

Emboraesta atue globalmente, a Mars € uma empaieshaf e de capital fechado,
onde todas as divisbes de negdcio seguem a basgacdh Familia Mars (valores da
empresa), denominada como Cinco Principios:

Qualidade: A empresa dedica-se a mais alta qualidade ematgge faz. A qualidade
€ um padréo rigoroso para as acdes e flui da p&>d@gulho em fazer parte da comunidade
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Mars. Trabalho de qualidade, que resulta do esfoegsoal de cada associado, é o principal
ingrediente de marcas de qualidade e a origempidagio de elevados padrdes.

Responsabilidade: A Mars escolheu ser diferentes de outras empresagjue a
existéncia de varios niveis hierarquicos dilui asponsabilidades individuais. Todos 0s
associados possuem responsabilidade direta sobresalados atingidos, exercitando a
iniciativa e o discernimento e tomando as decistE®ssarias. Ao recrutar pessoas éticas
com um perfil adequado ao cumprimento das funcfemoedepositar nelas a confianca,
espera-se que os associados assumam total resfidadabpela definicdo de seus proprios
padrbes de exigéncia.

Mutualidade: Um beneficio matuo € um beneficio compartilhado) beneficio
compartilhado persistira. A Mars acredita que or@@adoelo qual as relacdes comerciais
devem ser medidas, € o resultado do grau de niadaliexistente. Estes beneficios podem
assumir diversas formas, que néo séo estritamentatdireza financeira. Da mesma forma,
embora tente-se obter as condigbes mais compstitigaacoes da Mars jamais devem ocorrer
em detrimento daqueles com quem trabalha-se, sej@mico ou de outra natureza.

Eficiéncia: Como é possivel manter os principios, oferecemda excelente relacédo
custo/beneficio e compartilhando o sucesso? A foesile na eficiéncia, na capacidade de
organizar todos os recursos da Mars fisicos, fieiaoe e humanos — para gerar maxima
produtividade. Dessa forma, os produtos e sengéosproduzidos e fornecidos com 0s mais
elevados padrbes de qualidade, ao menor custospbesiom o menor consumo de recursos.
Da mesma forma, procura-se gerenciar todas as gigsrgpor meio dos processos mais
eficientes para a tomada de decisdes.

Liberdade: A Mars é umas das maiores empresas privada faesilido mundo. O
fato de permanecer assim € uma escolha propriataMaiutras companhias comecaram
exatamente da mesma forma, mas, a medida que foresoendo e precisando de mais
recursos financeiros, venderam ac¢fes ou contraffavidlas para expandirem 0s seus
negoécios. Trocaram parte da sua liberdade por ioresto. A Mars acredita que o
crescimento e a prosperidade podem ser alcancadosttb modo. Precisa-se de liberdade
para planejar o futuro; precisa-se de lucros parmanecer livre.

De acordo com a empresa, os Cinco Principios urmuost os associados entre
geografias, idiomas, culturas e geracdes; sdoismdda Mars e tém orientado os associados
ao longo da maior parte da histéria da empresaodod dias sdo postos em acao, por meio
da parceria e dos relacionamentos com clientesgpas de negocios, comunidades e uns
com 0s outros.
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2.6  Pedigree® adotar é tudo de bom

PEDIGREE® é uma marca que se define como “apaixpad cachorro” e acredita
que os cées sao companheiros para a vida todantos dias das pessoas melhores e, mais
do que isso, fazendo as pessoas melhores.

A causa iniciou-se nos Estados Unidos com o noneHRGREE® Adoption Drive.

Foi adaptada ao publico brasileiro e aqui ganhowroe de PEDIGREE® Adotar é tudo de
bom, no ano de 2007, tendo como objetivo “encotdras felizes para cades abandonados” de
forma consciente em todo o territorio nacional.

O programa est4d apoiado em trés pilares: a) mudaeahdade por meio da
sensibilizacdo, conscientizacado e mobilizacéo gallpgdo para a causa; b) apoiar os abrigos
que resgatam pets abandonados; c) promover a adog&aoente e a educacao da populacéo
sobre a guarda responsavel.

Atualmente, existem mais de 20 milhdes de caesdalpalos, dos quai70% acabam
em abrigos, e destes, 90% nao encontram um lar gggundo o proprio site da marca. Ao
longo dos anos, o programa acumulou novas estagtégializando parcerias e uma série de
atividades. A causa ainda possui, entre outraglaties, seminarios de capacitacdo de ONGs,
o0 apoio de diversas personalidades e acdes impestanbjetivando a mobilizacdo da
populacao para a causa.

O suporte do programa PEDIGREE® Adotar é tudo da bhe ONGs que o apoaia,
contempla doacédo de alimento para cédes e matdeasporte para eventos de adocdo. Além
disso, o programa conta também corRlano de Excelénciaque completou dois anos em
Marco de 2015 e tem como objetivo a profissionghpadas ONGs parceiras, difundindo
boas praticas e estimulando a troca de informagdis elas, bem como oferecendo palestras
sobre o0 universo canino, sistema de cadastro égssnisite do plano de exceléncia, ajuda na
comunicacao por meio das redes sociais de PEDIGREE® dos caes para adocdo para
campanhas da marca e doacdo de medicamentos, eomidugos e antipulgas.

A novidade de 2015 é a parceria do programa coviBARA Animal — Associagcao
das Mulheres Protetoras dos Animais Rejeitados anéddnados. Esta € uma organizacgao,
sem fins lucrativos, fundada em agosto de 2010uporgrupo de mulheres que tem como
missdo atuar, de modo preventivo, na transformagicealidade em que se encontram 0s
cées e gatos rejeitados e abandonados. Para iss@ tonscientizar a populacao a respeito
de suas necessidades e cuidados, fornecendo igf@@s1dobre bem-estar animal e guarda
responsavel. Além disso, tem como meta o controfmilacional dos animais por meio da
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esterilizagdo. A AMPARA ANIMAL ¢é presidido por Jaha Camargo e tem como vice
Marcele Becker.

Com o apoio atual a 33 ONGs em 11 Estados, maif) dwil cdes ja foram adotados
com auxilio do programa e tiveram suas vidas toansidas. Para que a ONG se torne um
parceiro da marca, ela tem que passar um por uerigso check listatendendo a diversos
requisitos, como: higiene e limpeza adequada dmsdae dos animais, estrutura que abrigue
confortavelmente os pets, intencdo de manter oarpor um curto periodo no abrigo, para
que ele possa encontrar um lar feliz o mais rapuksivel, cuidados veterinarios, castracéo
correta, entre outros. Depois de estabelecida @epay para cada animal que é adotado, a
ONG recebe um cupom da empresa, o0 qual é trocadtistrduidor parceiro da campanha
mais proximo por alimento para cao da marca.

Todo programa passa pela auditoria da empfesee Waterhouse Coopers
Atualmente, a marca destina cerca de um milh&deals para efetuacdo da campanha.

PEDIGREE® Adotar é tudo de bom é uma causa deatiai global da Mars,
Incorporatedq empresa detentora da marca PEDIGREE®. Além do#& EUBrasil, o
programa também esta presente em paises como Beido, Nova Zelandia, Australia e
México, ajudando a transformar em realidade a missdMars Petcare: tornar o mundo um
lugar melhor para os pets.

PEDIGREE® Adotar é tudo de bom atua, principalmemas redes sociais
(TWITTER, FACEBOOK, INSTAGRAM, SNAPCHAT e YOUTUBE)e gera muito
engajamento com seus seguidores.

O Programa, atualmente, conta com um aplicativeus pagina no FACEBOOK,
onde os usuarios podem encontrar um novo amigotOREs e protetores apoiados pelo
programa cadastram os cées disponiveis para ado@i®ousuarios conseguem visualizar

caracteristicas, localizacao, fotos e contatarM&®©para realizar a adocéao.

3 RESULTADOS OBTIDOS

Avaliando os Atributos Corporativos da Causa
Cada um dos pontos do modelo de Inoue e Kent (Z&rd)avaliado nos tépicos seguintes.
Associacoes de Responsabilidade Social Empresal(RISE): a Mars

Baseada nos Cinco Principios da Empresa, a Masliposa Equipe d€orporate
Affair e de Sustentabilidade para cuidar das acdes denssdplidade social da empresa. Nos
negoécios de PetCare, a Mars, em suas fébricastossaticiente em recursos hidricos,
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tratando 100% da agua utilizada pela empresa, mdarglo seus dejetos para comunidade.
Toda agua para limpeza e banheiro sao provenidatégua de reuso, captada da chuva.

Por ser uma empresa apaixonada por pets, no dégemmaio do dia a dia dos
produtos nos segmentos de chocolates, gomas deamasafeitos, alimentos, bebidas e
alimentos para animais de estimacgdo, a Mars ndiaaeapdia, nem patrocina estudos que
possam ferir animais. Ela possui um canil na fabde Mogi Mirim (SP), com mais de 40
racas de cées, e um Gatil no Rio Grande do Sulagaleéa a palatabilidade (sabor), pele, pelo
e excrementos de seus produtos e de seus conesrred testes ndo sao evasivos e seguem
rigorosos padrées de WHALTAM®. O local é extremataelimpo, simula o conforto de
uma casa, onde 0s animais sao criados soltos, comeguipe treinada de adestradores,
veterinarios e bidlogos. Cada cachorro possui usocedo que trabalha na fabrica que o
apadrinhou e faz visitas para ele regularmententieira semana e, depois de sete anos, o
padrinho pode adota-lo e leva-lo para casa.

No segmento de chocolate, desde 1982, o Centro tdalSiéncia do CacaMars
Center for Cocoa ScienceMICCS), localizado na cidade de Barro Preto - BaBrasil, tem
se dedicado a pesquisas, em parceria com as camesidederais, locais e ONGs que

trabalham em uma ampla gama de questdes envoleecaau.

Associacdes de Capacidade Corporativa (CAps produtos fabricados e comercializados
pela Mars Brasil sdo grande referéncia em qualidadeedor do mundo. No mercado PET,
nao é diferente: a empresa, além de seguir rigor@si@ as normas de alimentacdo nacionais,
possui um padrado de qualidade mundial, estabelg®tio Instituto WHALTAM® (maior e
mais influente instituto de pesquisa em animaismmdo), sendo que toda matéria-prima
adquirida pela empresa passa por um teste de miicat¢a empresa é a Unica a fazer este
teste no Brasil). Caso a amostra seja reprovadarga em sua totalidade é rejeitada. Os
produtos acabados passam pelo mesmo teste, e nodlac@io tem padrdo de qualidade de

fabricacédo de papinha para bebé.

Marketing Social Corporativo (fatores antecedentesa credibilidade do MSC)

Adequacdo da Empresa a Causa marca PEDIGREE® é mundialmente conhecida por ser
apaixonada por cées. E a causa PEDIGREE® Adotade de bom possui inteira relacdo

com a marca e com a empresa Mars, tendo comowabgtcontrar um lar feliz para os cées
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abandonados, reforgcando a missao da empresa nersiegietCare: fazer um mundo melhor
para os Pets.

Esforco: Nota-se que, por ser uma acao estratégica e de fmago, a Mars aplica um grande
esforco para que a causa seja cada vez mais uressude mesma possui uma equipe de
colaboradores para dar atencdo especial. Além,diSDIGREE® Adotar € tudo de bom
busca parcerias estratégicas, como ONGs, govemlebridades, distribuidores, 6rgaos
publicos e instituicbes de defesa dos animais casdos e publico engajado na causa.
Investimentos pessoaisA Mars contrata associados, que possuem grandgitigeom o0s
Cinco Principios e que sejam apaixonados por peséim como a empresa. Os colaboradores
sdo altamente engajados na causa, onde muitoseapasna empresa, adotaram um pet.
Motivos de valor agregado:a causa PEDIGREE® Adotar é tudo de bom nédo beaefici
apenas a Mars: ela auxilia em questdes de saudiegeébtem o intuito de encontrar lares
felizes aos mais de 20 milhdes de cées abandonad®sasil.

Impacto: a causa € altamente impactante, pois atua com obiepra de saude publica,
conforme ja citado anteriormente, onde, além dempx@r a adocdo, auxilia na
conscientizacdo da posse responsavel e no desengonte das ONG'’s parceiras.

Atributos da Causa (fatores antecedentes a crediilade do MSC)

Importancia Pessoal, Aproximacdo da Causa e Familimlade: PEDIGREE® Adotar é
tudo de bom é uma causa que possui importanciagleggera aproximagdo das pessoas e

familiaridade, principalmente aquelas apaixonaaagpts.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme esbocado ao longo deste artigo, os esfodgo comunicacdo de uma
empresa tornam-se inuteis, caso esta anuncie sedstgs, sua marca e a Si mesma sem
planejamento e sem sinergia entre todas as dieréetramentas de comunicagéo (CIM).

Reid, Luxton e Mavondo (2005), afirmam que, par&I& seja bem-sucedida, a
empresa necessita (a) ser mais estratégica doogada em execucédo; (b) Ser mais do que
apenas publicidade, vendas e mensagens de pronfogfossuir uma comunicacao de “mao
dupla” — ou seja, o consumidor recebe, e a0 meampd, envia feedbacks durante a
comunicacao e (d) estar voltada para resultad@sr{gm sempre s&o apenas financeiros).

Com a CIM voltada para o marketing de causas sot@aibém néo € diferente: deve
haver muito planejamento e alguns fatores que desgntevados em consideragdo ao longo
do planejamento, antes de a campanha ser comura@oadgaiblicos de interesse, de modo que
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esta gere valor e credibilidade ao publico-alvdOUNE e KENT (2014) desenvolveram um
modelo que nos mostra os fatores que antecedepdditdade e geragcao de valor de uma
causa social.

Ao adotar o Marketing Relacionado as causas socaiserva-se que a Mars
Incorporated, detentora da marca PEDIGREE®, premege com cada detalhe do modelo
de INOUE e KENT (2014) que antecede a credibilidadeonsequentemente, a geracao de
valor de PEDIGREE® Adotar é tudo de bom aos condares.

A Mars, antes mesmo de comunicar a causa PEDIGRAdi#ar é tudo de bom, ja
possui em seu DNA (misséo e valores) questdes dscadustentabilidade, amor e respeito
com o0s animais, e comercializa produtos que possSigDSOs processos de qualidade, o
que reforca ainda mais a credibilidade e possieedgfio de valor da causa. Ou seja, de nada
adianta a uma empresa conceber uma causa Ssociad, reesma nhao possui ética e
sustentabilidade arraigado em seu DNA.

PEDIGREE® Adotar é tudo de bom também possui graimrgia com 0s negbcios
da empresa e da marca que representa, reforcaraii@ de existir de “fazer um mundo
melhor para os pets”. Conta com uma equipe voliackusa, que porta pessoas que possuam
valores congruentes aos Cinco Principios e Missadatjécio da Mars PetCare, a qual aplica
grandes esforcos (financeiros, humanos e tecnalgpie é auditada por uma empresa
renomada e confiaveP(ice Waterhouse Coopérs

A campanha social da marca PEDIGREE® prova seadtapte, pois lida com um
problema considerado de saude publica, que é @adim;animais abandonados e, para gerar
valor ao cliente, ap6ia em trés pilares, envolveadopublicos interessados na campanha
(governo, consumidores, distribuidores, desenvaniim de ONG'’s e entidades de protecéo
aos animais): a) mudar a realidade, por meio dsilsézacdo, conscientizacdo e mobilizacéo
da populacéo para a causa; b) apoiar os abrigoeeggatam pets abandonados; c) promover
a adocao consciente e a educacgéo da populacicesgbaeda responséavel.

Conclui-se que “PEDIGREE® Adotar é tudo de bom” maucausa que possui
importancia pessoal, gera aproximacdo das pesstasil@ridade, principalmente aquelas
apaixonadas por pets.

Esse artigo possui algumas limitacOes, pois avadipenas a geracdo de valor do
planejamento da CIM para o consumidor, abrindo ampo de possibilidades futuras de
pesquisas sobre o mesmo assunto, que pode aratfisaacdo de valor para outros parceiros

de negocio. Outras possibilidades de pesquisaiaavglinto aos seguidores da causa
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PEDIGREE® Adotar é tudo de bom, quais sdo os dtrthda campanha que mais agregam

valor a eles.
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