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Resumo

Introducdo O crescente aumento da presenca dos animais de estimacgao nas residéncias acende um
alerta para a necessidade de fomentar a conscientizagao sobre a posse responsavel desses animais.
Dessa forma, as campanhas de marketing social ganham importante papel na promoc¢ao da adogao
responsavel de animais de estimagao, visto que buscam influenciar o comportamento de seu publico-
alvo (Kotler e Lee, 2020), agindo de forma a minimizar o abandono e maus tratos dos animais.
Problema de Pesquisa e Objetivo A questao central deste estudo é “como as campanhas de
marketing social voltadas a adogao de animais estimulam a mudanc¢a de comportamento da
populagao?”. Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo: a) Investigar as reagoes do
publico-alvo as campanhas de ado¢do de animais; e b) Investigar se as campanhas de adocdo de
animais sao efetivas ao promover mudancas de comportamento relacionadas a adogao de animais.
Fundamentacao Tedrica Kotler e Lee (p. 9, 2020) propoe que é papel do profissional de marketing
social influenciar diferentes publicos-alvo para que realizem quatro acgoes: i) aceitar um novo
comportamento, ii) rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel, iii) modificar um
comportamento atual, e iv) abandonar um comportamento antigo indesejado. Ademais, os autores
também propde que uma campanha possuem trés tipos de objetivos associados a ela, sendo eles:
objetivos comportamentais, objetivos de conhecimento e objetivos de crenca (Kotler e Lee, p. 124,
2020). Metodologia Adotou-se uma abordagem exploratdria-descritiva e quantitativa, com aplicacao
de pesquisa survey a moradores da regido de Floriandpolis. O instrumento foi construido
considerando os constructos de marketing social propostos por Kotler e Lee (2020). Como resultado,
obteve-se 193 respostas validas. A andlise dos dados fez uso predominante de estatistica descritiva.
Analise dos Resultados Os dados obtidos por meio da aplica¢do do questionario demonstraram que
os impactos das campanhas de adocao de animais de estimacao conseguem atingir apenas a
mudanca social cognitiva, promovendo o entendimento da populacao sobre a importancia em adotar
animais, mas ndo concretiza de fato a mudancga do comportamento que se prevé ao planejar uma
campanha. Ademais, percebe-se que adotar um animal idoso aparece como uma barreira, visto que
ao observar os habitos de adogdo dos respondentes, apenas 4,1% adotaram animais idoso. Conclusdo
Os resultados deste estudo revelam que, embora as campanhas de adocao de animais sejam
amplamente reconhecidas pelo publico como uma importante ferramenta de conscientizacao, sua
eficacia em promover mudangas comportamentais mais profundas, como a adogao de fato, ainda é
limitada. Assim, a continuidade de pesquisas nessa area pode contribuir para promover mudancas
comportamentais significativas, garantindo que a adogao responsavel de animais se expanda como
uma pratica mais comum e socialmente relevante. Referéncias Bibliograficas KOTLER, P. LEE, N. R;
Marketing social: Influenciando comportamentos para o bem. Grupo GEN. 2020.
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ME LEVA PARA CASA? Uma andlise da percep¢do do publico sobre campanhas de
adocéo de animais domésticos.

1 INTRODUCAO

O crescente aumento da presenca dos animais de estimacao nas residéncias acende um
alerta para a necessidade de fomentar a conscientizagdo sobre a posse responsavel desses
animais, minimizando o abandono e maus tratos dos animais, visto que o bem-estar animal esta
intimamente relacionado a salude da coletividade (Santos et al, 2014). Isso porque ao serem
abandonados, os animais ndo sofrem apenas as consequéncias fisicas e emocionais, mas
também ficam expostos pelas doencas das ruas, tornando-se transmissores de zoonoses aos
seres humanos (Barros e Gielfe, 2019).

Dessa forma, as campanhas de marketing social ganham importante papel na promogéo
da adocdo responsavel de animais de estimacéo, visto que buscam influenciar o comportamento
de seu publico-alvo, seja pela conscientizacdo (saber), formacdo de crenca (acreditar) ou
estimulo de comportamento (fazer) (Kotler e Lee, 2020). De acordo com Cezar (2019), o
marketing social € utilizado por organiza¢des publicas principalmente para auxiliar na mudanca
de comportamentos que impactam na vida das pessoas.

Assim, questiona-se como as campanhas de marketing social voltadas a adocdo de
animais estimulam a mudanca de comportamento da populacdo. De forma mais especifica, 0
presente estudo tem como objetivo: a) Investigar as reacdes do publico-alvo as campanhas de
adocdo de animais; e b) Investigar se as campanhas de adocdo de animais sao efetivas ao
promover mudancas de comportamento relacionadas & adogdo de animais.

Academicamente, o trabalho objetiva contribuir com uma analise sobre o marketing
social sob a perspectiva da promocdo da ado¢do de animais, area ainda pouco explorada em
meio académico do ambito nacional e internacional.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 MARKETING SOCIAL E A MUDANGA DE COMPORTAMENTO

O marketing social se diferencia do conceito tradicional do marketing, comumente (e
erroneamente) associado a vendas e propaganda. Em 1971, Kotler e Zaltman (1971) iniciaram
a discussao de como aplicar conceitos e técnicas de marketing para influenciar a aceitagéo
publica de ideias sociais e assim inauguraram o conceito de marketing social, definindo-o como
o “projeto, implementagdo e controle de programas calculados para influenciar a aceitacao de
ideias sociais”.

Nesse sentido, Kotler e Lee (p. 9, 2020) prop6e que é papel do profissional de marketing
social influenciar diferentes publicos-alvo para que realizem quatro a¢des: i) aceitar um novo
comportamento, ii) rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel, iii) modificar um
comportamento atual, e iv) abandonar um comportamento antigo indesejado. Ademais, 0s
autores também propdem que uma campanha possui trés tipos de objetivos associados a ela,
sendo eles: objetivos comportamentais, objetivos de conhecimento e objetivos de crenga
(Kotler e Lee, p. 124, 2020).

Por conseguinte, é importante explorar o que o publico-alvo percebe como beneficios e
barreiras. Para Silva e Mazzon (2015) o beneficio é definido como algo que as pessoas querem
e as barreiras como empecilhos que impedem o individuo de realizar determinada acéo, ou
deixar de realizar.

2.2 ADOCAO DE ANIMAIS COMO POLITICA PUBLICA



De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude de 2019, realizada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), no Brasil, se contabiliza um total de 54 milhGes de cdes e
23,9 milhdes de gatos nos municipios brasileiros, nUmero superior ao de criancas de até 12
anos. S&o muitos os motivos que levam a esse nimero, como a busca por companheirismo
(Wilks, 1999) e a variedade de beneficios a saude que eles proporcionam aos seus donos, como
diminuicdo do estresse e do sentimento de soliddo (Timmins, 2008).

Em contrapartida, o nimero de animais abandonados no pais € alarmante. De acordo
com a Organizacdo Mundial da Sadde, em 2022, existiam cerca de 30 milhdes de animais
abandonados no Brasil. Um ponto que acaba ocasionando o abandono de animais é a falta de
planejamento na hora da adogdo, o que faz com que tais dados tragam a tona a importancia da
discussdo sobre a adocdo de animais responsavel. Santos et al (2014, p. 65) destaca que “a
conscientizacdao da comunidade sobre a posse responsavel associada a politicas publicas é ponto
fundamental para a promocdo do bem-estar animal”.

3. METODOLOGIA

Considerando os objetivos que se almejava alcancar com a presente pesquisa, adotou-
se uma abordagem exploratéria-descritiva e quantitativa, mediante aplicacdo de uma pesquisa
survey com moradores de Floriandpolis. Visando diversificacdo no perfil de respondentes, o
questionario foi divulgado em diferentes canais, desde grupos de condominios pet-friendly, até
feiras de ado¢do de animais. A amostragem €, portanto, ndo-probabilistica por conveniéncia e
acessibilidade, visto a ndo obrigatoriedade em participar. Além disso, fez-se uso da pergunta
filtro “Vocé ja adotou um animal de estima¢do?” para garantir que a amostra era composta
Unica e exclusivamente por pessoas com esse perfil. Como resultado obteve-se um total de 193
respostas validas, o que corresponde a um erro amostral de 5,9% a um intervalo de confianca
de 90% (Mattar, 2013). O formuléario foi aplicado de 23 de agosto de 2024 a 11 de setembro de
2024.

A analise de dados fez uso de estatistica descritiva, com aplicacdo de médias e desvio
padrdo para analisar as afirmativas de percepgéo. Por sua vez, a frequéncia foi aplicada para
descricdo do perfil sociodemografico, habitos e preferéncias em relacdo aos animais de
estimacédo adotados.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como principais resultados da pesquisa survey, inicia-se abordando o perfil dos
respondentes que é constituido, majoritariamente, por pessoas do sexo feminino (76,7%) e com
ensino superior completo (58,5%). Outro ponto encontrado, é que a parcela dos respondentes
gue mais se destaca sdo jovens adultos entre 26 e 35 anos, representando 30,6% dos
respondentes, seguidos pela faixa etaria de 18 a 25 anos, que corresponde a 23,8% dos
adotantes. J& a respeito do perfil dos animais de estimagdo adotados pelos respondentes, que é
constituido, majoritariamente, por cdes (54,5%) e gatos (44%). Ademais, observou-se que
grande parte dos respondentes optou por adotar filhotes (60,1%), enquanto apenas uma pequena
parcela dos respondentes (4,1%) adotou animais idosos, o que pode indicar uma barreira quando
se pensa na adogdo de animais de estimacao.

Ao analisar onde os adotantes encontraram seus animais, a rua aparece como principal
origem (28,71%), o que pode indicar um problema continuo de abandono, evidenciando a
necessidade de politicas publicas mais eficazes para controlar e reduzir essa situacao. O outro
principal local apontado sdo as redes sociais (20,13%), sugerindo que os meios digitais



desempenham um papel cada vez mais relevante no processo de adocéo, seja pela disseminacéo
de informac6es ou pela facilidade de conexdo entre adotantes e animais.

No que diz respeito as motivagdes para adocao, ha dois fatores predominantes: a busca
por companhia (31,96%) e o desejo de resgatar o animal de uma situacéo ruim (31,96%). Esses
dados podem revelar os beneficios observados pelos adotantes, demonstrando tanto o aspecto
emocional, com a busca por um vinculo afetivo com o animal, como o altruismo da adocéo,
com a oportunidade de salva-lo de situagdes precérias, como abandono ou maus-tratos.

Além disso, € importante ressaltar que apenas 7,91% dos adotantes relatam terem sido
influenciados diretamente por campanhas de adocdo, o que pode indicar uma necessidade de
rever as estratégias utilizadas para torna-las mais persuasivas e impactantes. Apesar disso, dos
193 respondentes, 157 relataram ter tido contato prévio com campanhas de adogdo de animais
de estimacdo. As percepcdes sobre as campanhas de adog¢do séo resumidas no Quadro 1.

Quadro 1. Sintese dos resultados

. ~ - Desvio
*

Afirmacdo Média Padrio
Acredito que campanhas de adogdo servem para conscientizar sobre a importancia da 936 154
adocdo de animais. ' '
Acredito que campanhas de adogao servem para informar sobre adocdo de animais 9,16 1,75
IAcredito que campanhas de adogdo influenciam muitas pessoas a adotarem animais. 8,52 1,91
Eu adotei (ou conhego pessoas que adotaram) um animal de estimacédo apds ter visto uma 2 04 31
campanha de adogdo ' ’
Acredito que adotar um animal idoso é mais importante do que adotar um animal filhote (5,51 3,28
Adotar um animal filhote é mais atraente para mim do que adotar um animal adulto 5,01 2,96
Prefiro adotar um animal com pelagem clara, ou de cor especifica, do que um animal de 145 1 38
pelagem escura. ' ’

* Questdo do tipo Likert de 10 pontos, sendo 1=discordo totalmente e 10=concordo totalmente
Fonte: Elaborado pelas autoras com base nos resultados do formulério

Os resultados obtidos demonstram um consenso dos respondentes de que ndo ha
preferéncia em adotar animais de pelagem clara, podendo indicar que a cor pouco importa no
momento da adogdo. Ademais, as alternativas que atingiram médias mais altas e menores desvio
padrdo foram as que relataram que as campanhas servem para informar e conscientizar sobre a
adocdo de animais, demonstrando que existe uma percepg¢éo positiva a respeito das campanhas.
Ademais, também é possivel identificar uma crenca de que as campanhas influenciam muitas
pessoas a adotarem animais de estimacao, o que acaba ndo se observando na prética.

Em contrapartida, observa-se haver pouco consenso sobre a afirmacdo “Eu adotei (ou
conheco pessoas que adotaram) um animal de estimacdo apés ter visto uma campanha de
adogdo”, sendo a afirmativa em que hé mais variagdo de respostas (3,31). Tal dado pode indicar
que apesar da percepcdo de valor nas campanhas de adog¢do de animais, a mudanca de
comportamento que é objetivo desta ndo se concretiza de fato, como percebido também no fato
de que apenas 7,91% dos respondentes relataram ter adotado seu animal de estimag&o por conta
de uma campanha. Dessa forma, é possivel levantar a hipotese de a mudanga social provocada
pelas campanhas de adocdo de animais ainda se limita apenas ao atendimento do objetivo de
conhecimento e de crencga (Kotler e Lee, 2020), ndo conseguindo atingir o objetivo principal
das campanhas de adogé@o que € a mudanca de comportamento.

Outro ponto que chama a atencdo diz respeito as barreiras percebidas, conforme
contrariedade observada em relagdo a crenga de que “adotar um animal idoso ¢ mais importante
do que adotar um animal filhote”, onde a média dos respondentes demonstra uma neutralidade
levemente positiva (5,5%), com alta variacéo de resposta. Combinado com esse dado, observa-
se também que a afirmativa “adotar um animal filhote ¢ mais atraente para mim do que adotar



um animal adulto” também demonstra uma neutralidade na média dos respondentes, sendo que
essa alternativa possuiu maior consenso dos respondentes.

No entanto, ao observar 0s habitos de adocdo dos respondentes, destaca-se que apenas
4,1% adotaram animais idoso, podendo demonstrar a falta de concretude das crencas nos
comportamentos apresentados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo revelam que, embora as campanhas de adogéo de animais
sejam amplamente reconhecidas pelo publico como uma importante ferramenta de
conscientizacdo, sua eficacia em promover mudangas comportamentais mais profundas, como
a adocdo propriamente dita, ainda € limitada. Ademais, a pesquisa sugere que as campanhas de
adocdo tém conseguido atuar majoritariamente na disseminacdo de conhecimento,
caracterizando a promog¢do de uma mudanca social cognitiva.

Como principais limitagdes do presente estudo, fala-se sobre o ndmero reduzido da
amostra obtida no questionario, o que impossibilita generalizacdes sobre o resultado. Sugere-
se, para realizacdo de pesquisas futuras, estudos com um maior nimero de participantes e em
outras regides do Brasil, para verificar se as percep¢cdes mapeadas neste estudo se confirmam
ou refutam.

Além disso, a presente pesquisa evidencia a importancia de um estudo mais focalizado
nas barreiras que impedem as campanhas de adocdo de animal apresentarem um sucesso
efetivo. Assim, a continuidade de pesquisas nessa area pode contribuir para uma maior
compreensdo de como ajustar as mensagens e taticas para promover mudangas
comportamentais significativas, garantindo que a adoc¢do responsavel de animais se expanda
como uma pratica mais comum e socialmente relevante.
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