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Resumo

Anualmente sdao abandonados milhares de animais em Portugal. As associagdes de
abrigo, os canis e gatis associados as Camaras Municipais encontram-se num estado
de sobrelota¢do e com condi¢des limitadas para garantir uma boa qualidade de vida

a todos os animais que abrigam, apesar do seu constante esforco.

Com o crescimento das redes sociais sdo cada vez mais as associagdes que procuram
estas plataformas para fomentarem ado¢do animal e a recolha de donativos

necessarios para a sua sobrevivéncia.

Desta forma, com base na literatura de marketing social e suas ferramentas, esta
dissertacdo propde compreender a influéncia que as redes sociais tém na adogdo de
um animal de um abrigo, estudando o caso da Associacdo CaoViver. Procedeu-se a
analise netnografica das publicacdes da associacdo nas suas diversas redes sociais,
foi realizada uma entrevista com a voluntdria responsavel da associa¢do e ainda

realizado um inquérito acerca da adog¢do animais e das redes sociais.

Os resultados obtidos permitem identificar os elementos mais relevantes na
comunicac¢ado online das associa¢des para influenciar a acdo dos seguidores e assim
apresentar diversas recomendacdes digitais com o objetivo de promover a mudanga
comportamental social desejada, ou seja, a adog¢ao animal. Desta forma, foi
elaborado um guia de recomendagdes digitais para a Associagdo CaoViver, com os
resultados do inquérito realizado, recomendacdes dos inquiridos e indicacdes

estratégicas de comunicacao digital.

Palavras-chave: Marketing Social, ado¢do de animais de companhia, estratégia
digital de comunicagdo, influéncia de comportamento, ferramentas de marketing

social
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Abstract

Thousands of animals are abandoned each year in Portugal. Shelter associations as
kennels or catteries dependent on municipal or parish councils, are overcrowded
and with limited conditions to warrant a good life quality to all sheltered animals,

despite their continuous and relentless efforts.

With the expansion growth of the social media platforms, more and more
associations are seeking those platforms to enhance pet adoption and collection of

donations to support their survival.

For these reasons and based on social marketing state of the art and its tools, this
research thesis aims the understanding of the effect of social media on the adoption
of a sheltered animal, supported on the case study of the CaoViver Association. A
netnographic analysis of the publications of the association on the different social
platforms was performed, as well as an interview with a senior volunteer
responsible of the association and an online survey on pet adoption and on social

media platforms.

The obtained data allow to identify the relevant issues of the online communication
of the associations that may determine the response of followers and to present
digital recommendations to promote the desired social behaviour change, which is

pet adoption.

A digital recommendations guide is forwarded to the Association CaoViver that
includes the survey data summary, the respondents’ recommendations, and

suggestions for digital communication strategies.

Keywords: Social Marketing, pet adoption, digital communication strategy,

behavioural influence, social marketing tools

11
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1. Introducgao

A preocupagao com o bem-estar animal tem vindo a crescer, tanto em Portugal como
na Europa, ao longo dos dltimos anos. Os animais de companhia, cdes em particular,
passaram a ocupar uma posicdo nas familias e deixaram de ser vistos apenas como
um elemento de prote¢dao ou um meio de realizacdo de trabalho. Sdo inumeras as
organizacoes e instituicdes por todo o mundo que trabalham em prol da sua defesa

e da defesa dos seus direitos.

Apesar desta continua luta pelo bem-estar dos animais, situacdes de maus tratos,
abandono, em especial o abandono de animais de companhia como caes e gatos e a
violacdo dos seus direitos, continuam a ter lugar na sociedade atual, constituindo
uma problematica crescente em Portugal. De acordo com os dados mais recentes da
Associacdo de Médicos Veterinarios dos Municipios (ANVETEM) foram recolhidos
das ruas pelos Centros de Recolha Oficiais (CRO), cerca de 41 000 animais no ano de
2017 e cerca de 36 000 animais no ano de 2018 (ndo existem dados disponiveis

referentes a 2019).

A lei atual n.2 39/2020, de 18 de agosto, prevé que “quem, sem motivo legitimo,
infligir dor, sofrimento ou quaisquer outros maus tratos fisicos a um animal de
companhia é punido com pena de prisdo de 6 meses a 1 ano ou pena de multa de 60
a 120 dias“, sendo que, nos casos em que dos maus tratos resulte “morte do animal,
a privacdo de importante 6rgao ou membro ou a afetagcdo grave e permanente da
sua capacidade de locomoc¢ao” as penas passam a ser de prisdo “de 6 meses a 2 anos
ou com pena de multa de 60 a 240 dias“. Ainda nesta lei, define-se como animal de
companhia, “aqueles sujeitos a registo no Sistema de Informacdo de Animais de

Companhia (SIAC) mesmo que se encontrem em estado de abandono ou errancia”.

Apesar dalegislacdo criada em prol dos direitos dos animais, as associa¢des, abrigos
e canis/gatis encontram-se cada vez mais sobrelotados, sem capacidades fisicas e
financeiras para darem uma vida digna aos animais que acolhem. Esta situagao
deve-se a sobrepopulacdo de animais errantes, agravada pela pouca frequéncia de
realizacao de campanhas de esterilizagdo. Como tal, a problematica da sobrelotagao

de animais em abrigos tem-se intensificado, sem melhorias a vista.

12
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Ainternet veio mudar radicalmente a forma como os abrigos comunicam os animais
que albergam, para adog¢do. Gracas a facilidade do processo, é notdria a crescente
adesdo das organizagdes as plataformas sociais, visando ndo s6 a sua divulgacado
como também a sensibilizacdo da populacio para as causas sociais. E entdo possivel
perceber que o marketing social, que fomenta a mudanga comportamental e visa
apelar e influenciar os cidaddos a agir por uma causa, se apresenta como uma
ferramenta indispensavel para despertar e encorajar os cidadaos adotar animais
que se encontrem a viver em canis ou abrigos. Com o crescimento das plataformas
sociais online, reconhece-se que grande parte da comunicagao dos referidos canis e
abrigos é realizada através das mesmas. No entanto, até que ponto é que essa

comunicagdo é eficaz e produz efeito no estimulo a ado¢ao dos animais?

Desta forma, e visando o combate ao abandono, a responsabilidade social em prol
dos animais tem vindo a ganhar uma maior notoriedade na sociedade ao longo dos
tltimos anos. E possivel constatar as crescentes campanhas e movimentos de
consciencializacdo para esta causa em Portugal e consequente adesdo da populagao
aos mesmos, sobretudo dos mais jovens através, maioritariamente, das plataformas

sociais.

Neste enquadramento e no ambito do marketing social, pretende-se compreender a
influéncia das redes sociais na ado¢dao de um animal de companhia proveniente de
um abrigo. Esta investigacao pretende contribuir para o preenchimento da lacuna

existente neste campo do marketing.

1.1. Contextualizacdo da problematica e pertinéncia do tema

O atual estado da arte relativo a esta tematica no campo do marketing social revela-
se muito limitado e incipiente, em contraste com outras areas mais desenvolvidas e

evoluidas.

No que se refere a aplicacao do marketing social as causas animais, particularmente
em Portugal, constata-se que os dados e informacdes disponiveis sdo escassos, com

necessidade de maior aprofundamento.

13
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No entanto, verificam-se mudangas acentuadas no que concerne aos direitos dos
animais, tanto a nivel nacional como a nivel europeu, em termos de legislacao
implementada em beneficio destes. O mais recente Decreto-Lei n.2 82/2019, de 27
de junho visa “contrariar o abandono e as suas consequéncias para a saude e
seguranca das pessoas e bem-estar dos animais”. Com ele foram estabelecidas
diversas medidas e obrigacdes que permitem a “responsabilizagdo do titular do
animal pelo cumprimento dos parametros legais, sanitarios e bem-estar do animal”.
Em 2003, havia ja sido criado um Decreto-Lei n.2 313/2003, atualizado na Resolugdo
da Assembleia da Republica n? 155/2016, que estabelece a exigéncia de registo e
identificacdo eletrénica de cdes e gatos, enquanto animais de companhia, a fim de

contrariar o abandono e facilitar a localizagcdo dos animais em caso de perda ou fuga.

Desta legislacdo, verificam-se também algumas consequéncias menos positivas.
Desde a entrada em vigor da Lein.2 27/2016, de 23 de setembro, que proibe o abate
de animais errantes como forma de controlo da populag¢do, que o nimero de animais
abandonados, sobretudo cdes, tem vindo a aumentar. Tal efeito deve-se a
diminuicdo do sentimento de culpa face ao abandono, posto que os animais, ficando
albergados, nao poderao, por lei, ser abatidos. Consequentemente, a conjugacao do
abandono animal com a falta de espago verificada nos abrigos e canis em Portugal,

define-se atualmente como um problema.

Nesta dissertacdao procura-se avaliar a possibilidade de aplicagdo do marketing
social as causas sociais. Com a elevada aten¢do que as redes sociais captam no
quotidiano, como é possivel verificar na Figura 1 que segue em baixo, cerca de 80%
da populagdo portuguesa participa nas redes sociais (INE, 2019). Esta crescente
tendéncia verifica-se desde o inicio de 2011 e os valores apresentados em Portugal

registam-se como superiores aos da Unido Europeia (cerca de 65% no ano de 2019).
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Figura 1 - Proporgdo de pessoas (16 a 74 anos) que utilizam as redes sociais

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Desta forma, justifica-se a pertinéncia do tema apresentado, com base no
crescimento das plataformas sociais digitais e na possibilidade de aplicacdo das
ferramentas do marketing social digital a realidade atual dos abrigos de animais.
Embora a preocupag¢do com os animais e seu bem-estar seja cada vez mais evidente
na nossa sociedade, assim como a exigéncia de medidas em prol dos seus direitos,
existem, ainda, em Portugal abrigos e canis/gatis repletos de animais para adocao e
cré-se haver ainda um longo caminho a percorrer a fim de se mudar positivamente
o comportamento social face aos direitos dos animais e ao seu abandono,

impulsionando a sua ado¢do ao invés da compra.

1.2. Objetivos da investigacao

Sendo a area desta investigacdo o marketing social e a aplicagdo das suas
ferramentas as causas animais, define-se como objetivo geral da presente
dissertacdo a compreensao da influéncia das redes sociais na adog¢do de um animal
de um abrigo, em Portugal. Desta forma, procura-se compreender de que forma é
possivel agregar-se o marketing social e as ferramentas de marketing digital e
aplica-los em prol dos animais que vivem em abrigos. Como tal, segue abaixo uma

figura representativa da finalidade desta investigacdo.
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Figura 2 - Diagrama representativo da finalidade da investigacédo

Fonte: Elaboragdo Prépria

Com a finalidade de suportarem o objetivo geral do estudo em causa, foram tracados
objetivos especificos que visam a obtencdo de uma investigacdo completa e

esclarecedora sobre a tematica em questao, sendo eles:

1. Identificar o género mais sensivel as redes sociais no processo de adogao

2. Compreender as motivacdes inerentes a ado¢ao de um animal

3. Perceber quais as caracteristicas de uma publicacao nas redes sociais que
influenciam os seguidores a ado¢do animal

4. Perceber quais as a¢g0es mais frequentemente realizadas pelos seguidores
das redes sociais quando veem uma publicacdo de uma associacao animal

5. Estudar o marketing mix da associacao CaoViver

6. Analisar a presenca da Associacdo CaoViver nas redes sociais e os

sentimentos gerados nos seguidores através das suas publicacdes

Pretende-se, entdo, com a definicdo dos objetivos gerais e especificos a compreensao
clarificada da influéncia das ferramentas digitais no marketing social, mais
concretamente, nas causas animais, assim como contribuir para a drea do marketing

social que apresenta, no seu estado de arte, algumas limitagdes.
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2. Revisao de literatura

A Revisdo de Literatura sustenta o enquadramento tedrico de uma investigacao,
apresentando os conceitos mais relevantes ja estabelecidos para a problematica em
analise. Desta forma e uma vez que o tema em estudo se prende com a aplicacao das
ferramentas de marketing social as causas sociais, este capitulo encontra-se dividido
em dois grupos conceptuais que permitirdo sustentar os objetivos propostos, que

serdo abordados no capitulo da metodologia.

No primeiro grupo é abordado o conceito de marketing social. Este capitulo
encontra-se subdividido em diversos outros que aprofundam o conceito, a sua
evolucdo e aplicagdo, passando pelo estudo da realizacdo de uma campanha de
marketing social, do modelo integrado e do marketing mix aplicado a esta tematica.
Neste capitulo sao também apresentados, o conceito de comportamento social, a
influéncia do marketing na determinagdo do mesmo e a aplicagdo do marketing

social as causas animais.

O segundo grupo destina-se a consideracdo dos animais de companhia, da sua

relacdo com humanos, do seu abandono, adog¢édo e compra.

No que concerne a problematica em estudo, é ainda analisada a presenga dos abrigos
nacionais de animais nas redes sociais e os motivos que levam os consumidores de

redes sociais a adogdo de um animal.

2.1. Marketing social: a evolu¢ao do conceito

Sdo diversas as perspetivas sobre a origem do conceito de marketing social, o seu
campo de acdo, a forma de como evoluiu e os seus limites de aplicacao. Inimeros
autores apresentaram ao longo dos anos opinides e teorias dissemelhantes, levando

a alguma discordancia sobre esta area e permitindo o aprimoramento do conceito.

A primeira ideia de marketing social surge no ano de 1951, quando Wiebe levantou
a questdo “Porque é que ndo é possivel vender-se fraternidade como se vende
sabao?” (Wiebe, 1951). Esta questao implicava que os vendedores de produtos de

conveniéncia como sabdo eram, geralmente, eficientes, mas que, no entanto,
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“vendedores” como os das causas sociais eram ineficientes. O autor defendeu assim
que quantas mais parecencas as campanhas de marketing social tivessem com as
campanhas de um produto, maior seria a probabilidade destas alcancarem o

sucesso.

A primeira definicdo formal de marketing social surge em 1971, por Kotler e
Zaltman, estando a sua origem associada ao conceito de publicidade social. Segundo
os autores (p.5), este conceito definia-se como “o planeamento, implementagdo e
controlo de programas com o objetivo de influenciar a aceitacdo de ideias sociais e
considerando aspetos como o planeamento de produto, pre¢o, comunicagao,
distribuicdo e investigacao de marketing” (Kotler & Zaltman, 1971). Esta defini¢do
viria a ser contestada mais tarde por outros autores devido a falta de clareza no
estabelecimento dos limites de atuagdo, a sua compreensao e a sua aplicagdo pratica

em situacdes reais.

Por sua vez, Luca e Suggs (2013) referem que diversas ideias e conceitos de base do
marketing social provém de areas como a psicologia e a sociologia. Teorias como a
da Acdo Racional (TAR), que defende que as atitudes influenciam o comportamento
através de intencdes comportamentais (Ajzen & Fishbein, 1970) e (Fishbein & Ajzen,
1975) e a do Comportamento Planeado (TCP) que vincula as crengas humanas ao
seu comportamento, isto é, que defende que as atitudes, as normas e o controlo
comportamental percebido moldam as intengdes e comportamentos dos individuos
(Azjen, 1985), sdo, de acordo com aquelas autoras, conceitos originarios das areas

da psicologia e da sociologia, aplicados ao marketing social.

Por outro lado, Dann (2010) apresenta uma perspetiva concordante com a de Kotler
e Zaltman, afirmando que o marketing social se baseia na adaptacdo de teorias e
praticas de marketing comercial, visando a mudancga social através da criagdo de

campanhas.

Com base nos beneficios que advém do marketing social, novas perspetivas surgem
e uma nova definicdo é apresentada, que afirma que o marketing social deve ser
abordado como uma motivacdo para a realizacdo por parte das pessoas de algo

benéfico para os outros e para si proprio. Por exemplo, a conducdo responsavel sem
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o efeito do alcool ndo sé é um beneficio para o condutor como também o é para a

sociedade (Lovelock, 1979).

Segundo French, Blair-Stevens, McVey e Merritt (2010), desde a primeira definigdao
de marketing social que o conceito tem evoluido sendo aperfeicoado com base na
sua aplicacdo pratica na sociedade. A contribuicdo para esta drea de diversos
autores com multiplas perspetivas permitiu que ao longo dos anos o conceito de
marketing social evoluisse e se aplicasse de formas diferentes nas sociedades.
Questdes como o conceito base de marketing social, a sua ética e a sua aplicacao a
contextos reais, levaram ao aparecimento de diversas perspetivas e de novas ideias

associadas a area.

No ano de 1981, surge uma nova contribuicdo para o tema, apresentada pelos
autores Bloom e Novelli, que afirmam que o marketing social é aplicado por
organizacdes sem fins lucrativos, mas também por organiza¢cdes com fins lucrativos
a fim de consciencializar a populacdo para certas agdes, como por exemplo,

produtores de bebidas alcodlicas que apelam a bebida com moderacao.

Ao analisarem diversas organizagdes, Bloom & Novelli (1981) identificaram oito
areas de tomada de decisdo problematicas, no ambito do marketing social: analise
de mercado, segmentacao de mercado, desenvolvimento de estratégia de produto,
desenvolvimento de estratégia de preco, desenvolvimento de estratégia de canal,
desenvolvimento de estratégia de comunicacao e por fim, design, planeamento e
avaliacdo organizacional. Estes pontos criticos na tomada de decisdo por parte das
organizacdes foram detalhados pelos autores a fim de serem diminuidas ou

colmatadas:

e Andlise de Mercado: comparativamente as grandes organizacdes de
marketing comercial, as organizagdes de marketing social encontram menos
informagdo disponivel, dados secundarios, sobre os seus consumidores.
Existe também uma maior dificuldade na obtengdo de variaveis fidedignas e
validadas, assim como uma maior dificuldade no estabelecimento da
influéncia de certas determinantes do comportamento do consumidor.

e Segmentacdo de Mercado: a falta de dados fidedignos para identificacdao de

segmentos, acresce a pressao de segmentacdo a desconsideracdo de certos
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segmentos, ja que as organizagdes se focam em determinados grupos que
merecem a sua maior atencao. Nesta area de tomada de decisdo problematica
inclui-se ainda o facto dos segmentos, targets, consistirem normalmente em
consumidores que estdo menos predispostos as ofertas das organizacdes de
marketing social.

e Desenvolvimento de estratégia de produto: as organiza¢des tendem para
uma menor flexibilidade em formar os seus produtos e ofertas, assim como
para uma maior dificuldade em formular os conceitos dos respetivos
produtos. As organizacdes apresentam ainda uma menor facilidade em
selecionar e implementar estratégias de posicionamento de longo termo.

e Desenvolvimento de estratégia de preco: aquando do desenvolvimento da
estratégia a implementar, um dos objetivos principais desta prende-se com a
reducao dos custos dos consumidores, tanto a nivel econ6mico, como a nivel
fisico e psicologico. Estas organizacdes revelam uma certa dificuldade na
medicdo dos precos dos seus produtos e servicos, assim como com uma
maior dificuldade em controlar os custos dos consumidores.

e Desenvolvimento de estratégia de canais: percebe-se uma maior dificuldade
no controlo dos intermedidrios, como por exemplo na interven¢do de
médicos ou mesmo dos media.

e Desenvolvimento de estratégia de comunicacdo: as organizagdes sociais
consideram inacessivel a publicidade paga, devido aos seus custos e ao
impacto negativo de gastos considerados “supérfluos” em certos
consumidores. A ndo utilizagdo de certas mensagens como mensagens de
humor ou do recurso a vendas agressivas, dificulta o desenvolvimento de
uma estratégia de comunicagdo. Espera-se destas organizagoes a utilizacao
de mensagens maioritariamente informativas, o que podera dificultar a
veiculacdo das mensagens comunicadas.

e Design, planeamento organizacional: as organiza¢des de marketing social sdo
organizacbes em que as atividades de marketing sdo fracamente
compreendidas e apreciadas uma vez que, defendem os autores, sdo objeto

de amnesia institucional. Incluida no planeamento organizacional, define-se
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a dificil tarefa de previsdo do comportamento dos restantes players do
mercado e da forma em que a competicao ira desenrolar-se.

e Avaliacdo organizacional: as organizagdes de marketing social debatem-se
com a dificuldade em definir medidas de avaliagdo efetivas, assim como em
estimar a contribuicdo que as campanhas de marketing fazem relativamente

a determinados pontos.

Andreasen (1994) defende que, embora o marketing social possa ter um grande
impacto na resolucao de problemas sociais, esse impacto pode ser comprometido se
a tecnologia for aplicada de forma inapropriada em determinadas areas. Segundo o
autor, a definicao de marketing social deve compreender a pratica mais focada nos
resultados que mais influenciam os consumidores, deve incluir a manuten¢ao de
uma disciplina distinta da das restantes areas e ainda nao entrar em areas nas quais

a probabilidade de falha seja elevada.

Segundo Tena (1998), o conceito de marketing social passou por trés estapas que

contribuiram para o seu enriquecimento:

e A primeira fase é a de confusdo. Marcada pela crise de identidade do
marketing, esta fase chega até ao inicio da década de 80, focando-se na
discussdo sobre o marketing e as suas aplicagdes nas causas sociais.

e Asegunda etapa define-se pela consolidacgdo e fortalecimento da area.

e A terceira e ultima etapa inicia-se com a publicacao do livro de Kotler e
Roberto (1989) e sobrepde-se a setorizagao, iniciando-se uma adaptagao do
marketing social a cada setor de acdo, como sejam as organizagdes sem fins

lucrativos nas area da satde e da ecologia.

Por suavez, surge pela International Social Marketing Association (iSMA 2013) uma
nova definicdo de marketing social, que defende que esta atividade é guiada por
principios éticos, procurando a integracdo de pesquisas, de boas praticas, das
teorias e dados, da audiéncia e parcerias, a fim de informar e apresentar programas
de mudangas sociais por segmentos, que sejam efetivos, eficientes, equitativos e

sustentaveis.
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Apesar da sua evolucdo, a definicdo de marketing social continua a ser bastante
limitada para alguns autores. Segundo French e Russell-Bennett (2015), o marketing
social é um campo teérico de pesquisa e aplicacdo, dinamico e em constante
desenvolvimento. Um dos seus problemas passa pelo facto de, uma vez que existem
opinides divergentes sobre esta matéria, poder ser percebido e compreendido como
um campo muito limitado, com pouca pratica nas politicas sociais ou entdo
demasiado amplo, podendo recorrer a outras areas como a economia
comportamental, psicologia social, saide publica, comunidade, aplicacdo das redes
sociais e dos media digitais. Outra linha de pensamento defende ainda que o
marketing social permite aplicar o ponto de vista do marketing aos problemas e

desafios das sociedades.

Ja Polsa (2016) propde uma total redefinicdo do conceito baseada em fatores como
a maior preocupacdo com o ambiente e com o consumo excessivo. A autora contesta
a definicido de marketing social proposta pela International Social Marketing
Association em 2013, que trata os individuos como potenciais consumidores e
clientes, ignorando as suas necessidades como cidaddos e as necessidades da

sociedade.

Embora existam ainda diferentes perspetivas e opinides discordantes acerca do
conceito de marketing social, o mesmo tem merecido a atenc¢do e confianca de
diversas organiza¢cdes e dos cidadaos, assim como de entidades publicas. Esta
atividade continua em franco crescimento, apesar de ainda ndo se encontrar
completamente difundida e ter ainda um longo percurso a percorrer no que se
refere a sua credibilidade e as barreiras que lhe sdo impostas. A inexatidao relativa
a sua natureza e ao seu foco pode levar a uma percecdo de area com bastantes
limitacdes, ndo apresentando por isso contribuicdes relevantes (French & Russell-
Bennett, 2015). Sem embargo, o marketing social tem-se afirmado como um
impulsionador de mudanga social, visando a ado¢ao por parte da sociedade de

comportamentos positivos e a diminui¢dao de comportamentos negativos.
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2.1.1. Distin¢ao entre marketing comercial e marketing social

Embora o marketing comercial e o marketing social sejam ambos incluidos no
marketing, o propésito que cada um serve é distinto. Como referido anteriormente,
e segundo Dann (2008), o marketing social apresenta-se, tradicionalmente, como
uma adaptacdo e adogdao do marketing comercial, no entanto estes dois conceitos
evoluiram de forma independente, devido as diferencas de objetivos entre os

mesmos.

Como abordado nos subcapitulos anteriores, o marketing social consiste na
concecao e aplicacdo de programas e campanhas que visam a influéncia e promocgao
da alteracao de comportamentos sociais (Kotler & Zaltman, 1971). Este conceito
mostra-se como um facilitador da mudan¢a social, visando a adog¢ao de
comportamentos positivos ou a diminuicido de comportamentos negativos para
beneficio individual, grupal ou social (Dann, 2010). Para Rundle-Thiele (2013), a
funcdo de um marketer social é, ndo sé reescrever o conhecimento ja existente nesta
area, como sobretudo desafia-lo e contribuir com novas abordagens. Para tal, é
necessaria a compreensdo da origem do marketing e a forma de como este tem

evoluido ao longo dos anos.

Por sua vez, o marketing comercial, é definido pela American Marketing Association
(www.ama.org) como um conjunto de atividades e processos que visam a criagao,
comunicacdo, entrega e troca de valor com os clientes, parceiros e sociedade em

geral, sendo o propdsito que este campo serve diferente do propoésito do primeiro.

Por conseguinte, verificam-se algumas diferencas entre o marketing social e o
marketing comercial. Apesar de ser uma visdo redutora no que respeita ao sector
comercial, o principal objetivo do marketing comercial é a venda de produtos ou
servicos que se traduzam em ganhos a nivel financeiro para uma empresa. Ja no
setor social o principal objetivo € a influéncia comportamental que contribua para o

ganho da sociedade (Lee & Kotler, 2008).

A nivel da segmentacdo e tendo em mente os ganhos financeiros, o marketing
comercial tende a favorecer os segmentos mais rentaveis e que providenciem o

maior volume de vendas. Em contrapartida, o marketing social baseia-se em
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diversos critérios para a selecdo dos seus segmentos, como a prevaléncia de

problemas sociais ou a abertura para a mudanca.

Em relagdo ao mercado competitivo, é necessaria, em ambos os campos, a defini¢do
do posicionamento e da oferta face aos restantes players. Frequentemente, no
ambito do marketing comercial, a competicio baseia-se em organiza¢des que
oferecem produtos ou servigos similares. No ambito do marketing social, a
competicio ¢ usualmente estabelecida entre o comportamento atual ou

preferenciado e os beneficios associados a mudanca percebidos pela audiéncia.

Apesar das diferencas observadas, existem também semelhancas entre o marketing
social e o comercial. Em ambos os campos, a oferta deve ser apelativa e devem existir
ferramentas e competéncias para a resolucao de problemas e conflitos. Para além
deste ponto, a perce¢do dos beneficios da oferta deve exceder a percecao dos custos

associados (Lee & Kotler, 2008).

Independentemente destas diferencas e semelhancas, ambos os campos do
marketing referidos procuram, em ultima analise, o retorno do investimento dos

seus recursos (Lee & Kotler, 2008).

2.1.2. Elaborac¢ao de uma campanha de marketing social:

Kotler e Roberto (1989) definem campanha de marketing social como “um esforgo
organizado conduzido por um grupo (o agente da mudanga), que pretende
convencer outros (o segmento alvo adotante) a aceitar, modificar ou abandonar
certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos”. Desta forma, uma campanha de

marketing social procura a promog¢ao da mudang¢a comportamental da sociedade.

Conforme Eagle, Dahl, Hill, Bird, & Spotswood, (2013), para que uma campanha
atinga o publico alvo pretendido, é necessaria a segmentacdo da populacao, com

base em diversas caracteristicas, como:

e Demograficas: idade, género, estado civil, nivel salarial e estatuto

socioecondmico;
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e Culturais e subculturais: etnia, crencas religiosas e comportamento de
consumo;

e Comportamentais: posicdo face a certas situacdes, como fumar ou beber;

e Psicoldgicas: motivagdes, personalidade, interesses e opinides;

e Percecionais: percecdo funcional, econémica e social de certas situagdes;

e Psicograficas: estilo de vida, conhecimento, atividades realizadas;

e Habituais: fumar, beber, jogar.

Existem, como abordado anteriormente, campanhas que apelam ao comportamento
positivo e outras que desencorajam certos comportamentos, como por exemplo,
campanhas contra o uso de drogas (Andreasen, 1994). Conforme demonstram
Brennan e Binney (2010), apelos negativos nas campanhas apresentam uma maior
probabilidade de rejeicdo e inacao por parte do publico-alvo, do que apelos de
resposta positiva e voluntaria a mudanga comportamental sugerida. Os autores
defendem, no entanto, que nas campanhas de marketing social possa ser
considerado o uso do medo, da culpa e da vergonha a fim de ser cumprido o objetivo

destas e impelir a mudanga de comportamento.

Independentemente do tipo de mudanga comportamental social a que uma
determinada campanha apele, comportamento esse que para além de positivo ou
negativo pode ainda ser mais emocional ou racional, o sucesso desta depende,
usualmente, da forma de comunicacdo do seu objetivo e da mensagem informativa

que chega ao publico-alvo.

De acordo com Lazarsfeld e Merton (1948), para que uma campanha de marketing
social se revele eficiente, devem ser cumpridas, uma ou mais das trés condigdes que

se seguem:

e Monopolizagdo dos media: acontece quando nao existe contrainformacao ou
contrapropaganda por parte da concorréncia. Tal nao permite que
mensagens contrarias as de uma campanha sejam difundidas pelas massas.
A monopolizacdo dos media foi diversas vezes verificada em épocas de
guerra, onde a propaganda de certas ideologias politicas vingava, sem a

existéncia de oposicao.

25



N
1PAM

THE MARKETING SCHOOL

e C(analizacdo de atitudes e comportamentos estabelecidos para outras
direcdes, ao invés da implementacdo de novos padroes, havendo assim uma
minima resisténcia a mudanca.

e Suplementacdo através de contactos frente-a-frente: as relacdes entre as
marcas e seus consumidores sao reforcadas através de um contacto

personalizado.

De acordo com Moliner Tena et al. (1998), as campanhas que promovem as causas
sociais sdo de grande relevancia para as sociedades, devendo respeitar dois passos,
sendo eles, a identificagdo do publico-alvo e a gestao das relacbes com os
consumidores. Para além destes dois passos, Tena et al. (1998) consideram quatro
etapas pelas quais qualquer campanha de marketing deve passar: a planificacdo, a

implementacao, o controlo e por fim, a avaliacao.

A planificagdo, como primeira etapa, engloba o estudo do contexto em que a
campanha se ird realizar, a elaboracdo da andlise SWOT (andlise das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas da organizac¢ao), a definicdo dos objetivos e o
delineamento da estratégia a aplicar. Estando estes pontos definidos, passar-se-a
para a implementagdo dos mesmos, utilizando os recursos disponiveis. De seguida,
na terceira fase, a fase do controlo, é necessario perceber se a aplicacdo das
estratégias corresponde ao definido na primeira etapa. No ultimo passo é realizada
a avaliacao, a fim de se compreender se os objetivos tracados foram atingidos,
permitindo também identificar os pontos que ndo correspondem ao estipulado e

que ndo resultam na aplicacdo da estratégia.

Tendo em consideracdo todos os passos abordados para o sucesso de uma
campanha de marketing social, para que esta surta os efeitos pretendidos é
fundamental que a solu¢do para o problema social abordado seja realizavel dentro

da capacidade individual do publico-alvo.
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2.1.3. Comportamento social: como pode ser mudado através do marketing

O dominio do marketing social é amplo, podendo este ser aplicado a situacdes de
comportamento individual ou comportamento social que necessitem de mudanga,
como por exemplo a conducao sob o efeito de alcool, o incumprimento de planos de
vacinacdo ou até o nao alinhamento de organizacdes com comportamentos

benéficos para a sociedade.

O marketing social utiliza, tradicionalmente, técnicas do marketing com o objetivo
de promover a mudanca de atitudes e comportamentos sociais (Suarez-Almazor,
2011). Este campo do marketing tem tido um profundo impacto nos problemas
sociais em areas como a sadde publica, prevencdo de doengas, ambiental, social e

financeira (Lee & Kotler, 2008).

O seu objetivo é influenciar comportamentos, pretendendo levar o publico-alvo a
pelo menos um dos quatro objetivos: aceitar um novo comportamento desejavel,
rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel, modificar um
comportamento atual ou abandonar um velho comportamento indesejavel (Lee &
Kotler, 2008). Neste sentido, o sucesso das campanhas é medido ndo sé pelo alcance
das mesmas como também pelos comportamentos modificados (Suarez-Almazor,

2011).

Andreasen (2002) desenvolveu uma lista de caracteristicas e benchmarks para uma

intervencao social eficaz:

e Mudancga de comportamento: procurar a mudanc¢a do comportamento atual
do publico-alvo;

e Investigacdo sobre o consumidor: conhecer e compreender os percursos e os
comportamentos da audiéncia;

e Segmentacao e definicdo do publico-alvo: identificar na audiéncia segmentos
com caracteristicas em comum e delinear as intervengdes que se adequam a
estes segmentos;

e Aplicacdo do marketing mix: produto, preco, distribuicio e comunicacao.

Procurar apresentar uma oferta e ndo apenas consciencializar a audiéncia;
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e Trocas: considerar os custos e beneficios associados a ado¢ao e manutengao
de novos comportamentos. Tentar maximizar os beneficios e minimizar os
custos para uma oferta atrativa;

¢ Consideracdo da competi¢dao no mercado: conhecer os players que competem

pela atencdo e tempo da audiéncia.

Para Kotler e Roberto (1989) por vezes as campanhas de marketing social falham o
seu objetivo, uma vez que nao sao adequadamente realizadas para o seu publico-
alvo. Para uma comunicacao mais clara, deve ser definido o tipo de mudanca social

pretendido. Estas mudancas sociais podem ser de quatro tipos:

e Mudangas cognitivas: estdao habitualmente associadas a campanhas
informativas, com objetivo de aumentar o conhecimento do publico-alvo e
ndo a alteracdo direta do seu comportamento, nem alteracdo dos valores
enraizados.

e Mudangas de acgdo: este tipo de mudancas promove a aprendizagem de uma
acao especifica que se pretende ver realizada pelo publico-alvo, baseando-se
na necessidade de realizacdo da acdo. Esta implica custos, nao
necessariamente financeiros (podem ser custos de tempo) para quem a
pratica.

e Mudangas comportamentais: consistem em alterar o comportamento do
publico-alvo para seu préprio beneficio. E um tipo de mudanca que exige
sacrificio, pois normalmente existe resisténcia no abandono de habitos,
mesmo conhecendo-se os eventuais prejuizos que possam causar.

e Mudangas de valores: pretendem alterar valores, ideias e crengas do publico-
alvo, consciencializando-o para determinadas situa¢des ou problemas. Este

processo de mudanca é, por norma, o mais dificil e moroso de ser realizado.

Desta forma, embora o marketing social seja comummente associado a educacao,
este vai para além desta dimensdo. O marketing social é implementado quando o
publico-alvo demonstra alguma reniténcia em aceitar o comportamento sugerido.
Nestas ocasides, quando existe pouca aceitacdo por parte do publico, é necessaria a
estipulagdo de uma troca tangivel ou intangivel para que a mudanga

comportamental pretendida seja alcangada (Rothschild, 1999).

28



2N
IPAM

THE MARKETING SCHOOL

2.1.4. Modelo integrado de marketing social

Na perspetiva de Lefebvre (2011), o marketing social evoluiu em diferentes
contextos, nos paises em vias de desenvolvimento e nos paises desenvolvidos,
levando a diferentes visdes e praticas do seu significado. No caso dos primeiros, os
paises em vias de desenvolvimento, o contexto focado foi o da saude publica, dos
seus produtos e servicos, a fim de levar a uma diminuigdo de comportamentos de
risco promotores de doengas. No caso dos paises desenvolvidos, o marketing social
desenvolveu-se na prevencao e reducdo de comportamentos de risco, de doencas

cronicas e no consumo de substincias aditivas.

Considerando as diferentes praticas do marketing social em diferentes contextos de
desenvolvimento a nivel mundial, o autor definiu um modelo que integra a
abordagem ao marketing social, a um nivel lato e nao dividido, como o que era
focado por outros modelos. Desta forma, marketing social foca-se “nas pessoas, nas
suas necessidades e vontades, aspiragdes, estilo de vida e liberdade de
escolha”(Lefebvre, 2011, p.58). Com este modelo, o autor pretende entdo a mudanga
comportamental de uma forma mais generalizada, segmentando a populacao, em
vez de uma mudanca a um nivel individualizado. O delinear das quatro etapas atras
referidas, visando o beneficio do mercado, permite uma clara distincao entre o

marketing social de outros métodos de mudanga social (Lefebvre, 2011).

Comportamento desejado: Beneficio desejado

- Varidveis determinantes pela audiéncia

- Contexto
Consequéncias

Comportamentos,

Marketing Mix:
. s produtos e servigos:
Design e caracteristicas
- Marca
- Preco 2
- Relevancia
Incentivos e custos Zi
S S B - Posicionamento
- Distribuigao
Acesso e oportunidades
- Promogdo

Comunicagao

Figura 3 - Modelo integrado de Marketing Social

Fonte: Elaboragdo prépria adaptada do modelo de Lefebvre, (2011, pag. 59)
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O modelo integrado de marketing social apresenta diferentes tarefas relacionadas

entre si, que orbitam a volta de um beneficio desejado para um segmento

populacional, representado pelo circulo interior da Figura 3.

A primeira tarefa focada no comportamento desejado, defende a anadlise e
compreensdo da situacao contextual, das suas determinantes, das condicionantes

que envolvem o consumidor para o fazer ter um determinado comportamento.

De seguida, apresenta-se a tarefa que contempla o produto, servico ou
comportamento. A mudanca de comportamento é um processo que deve ser iniciado
com as realidades atuais das comunidades, sendo que a sugestao dessa mudancga
deve ser relevante e aplicavel aos segmentos aos quais se dirige. Neste ponto, cré-se
que a estratégia deve passar pela marca, personalidade do produto (imagem ou
tom) e posicionamento (Evans & Hastings, 2008), seja para um produto, servico ou

comportamento,

Por fim, é apresentada a tarefa do marketing mix do marketing social. Nesta tarefa
o autor comeca por defender que o produto ou servico, embora necessarios, em
certas condi¢des ndo sdo suficientes para apelar a mudanga comportamental de uma
sociedade, pelo que é necessario associar a distribuicdo e a comunicagdo. O preco
apresenta um valor para além de monetario, como valor psicolégico, social e
geografico (Craig Lefebvre & Flora, 1988). Desta forma, os produtos do marketing
mix, independentemente da sua natureza, devem chegar aos segmentos aos quais se
destinam apresentando caracteristicas apelativas aos mesmos e tendo em conta os
seus contextos, sendo desenvolvidos especificamente para estes. O marketing mix
do marketing social, no que concerne a distribui¢do, devera criar oportunidades e
ser de facil acesso aos targets que pretende atingir e apelar a mudanca

comportamental (Lefebvre, 2011), tema que sera aprofundado no capitulo seguinte.

2.1.5. 0O marketing mix aplicado ao marketing social

O marketing mix foi primeiramente aplicado no campo do marketing social por

Kotler e Zaltman (1971). Tal como no marketing tradicional, o marketing mix social
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é baseado nos 4 P’s de McCarthy, (1960): o produto (product), o precgo (price), o

distribuicdo (place) e a comunicacdo (promotion).

Para muitos autores, os 4 P’s representam as principais ferramentas da area do
marketing que devem ser combinadas entre si com grande cuidado para produzirem
o efeito pretendido (Zineldin & Philipson, 2007). Como estes autores, Andreasen,
(2002), defendia, nos seus critérios de benchmark para a intervencao de marketing

social, o uso de todos os P’s do marketing.

Apesar de diversos autores defenderem o uso do marketing mix no ambito do
marketing social, outros apresentam opinides discordantes, por acreditarem ser
uma ferramenta simplista e até naive para ser aplicada em problemas complexos.
Neste seguimento, Gordon (2012) defende a reconfiguragdo do marketing mix e
repensa as suas técnicas. Esta reconfiguracao procura oferecer uma nova visdao mais
alargada dos seus limites através da combinacao das diferentes variaveis para além,
dos 4 P’s. O autor afirma que deve ser incorporada uma abordagem orientada para
o consumidor, com uma visdo holistica e estratégica sobre a mudancga
comportamental. Desta forma, Gordon apresenta o seguinte modelo de marketing

mix social:

e Produto: representa a oferta comportamental feita ao publico-alvo. As
ofertas podem ser intangiveis, como a ado¢do de novas ideias (Suarez-
Almazor, 2011), ou tangiveis, como a oferta de preservativos.

e Preco: relativo aos custos que a audiéncia tem a pagar e as barreiras a
ultrapassar para conseguirem adotar o comportamento desejado. Os custos
podem ser variados: temporais, culturais, financeiros, fisicos.

e Distribuicdo: engloba os canais de distribuigdo através dos quais a mudanga
comportamental é promovida.

e (Comunicagdo: respeita os meios pelos quais a mudan¢a comportamental
chega a audiéncia.

e C(Circunstancias: contexto social, estrutural e politico, suportado pelas leis,
media e outros fatores externos.

e Organizacdo e competicdo: envolve os objetivos, a estrutura organizacional e

os restantes players do mercado.
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Custos: compreende os custos associados com a mudang¢a do comportamento
dos consumidores e custos associados com a ndo interven¢ao e manutengao
dos comportamentos habituais.

Consumidores: abrange a orientagdo para os consumidores e comunidade, a
cocriacdo de valor, orientacdo para a investigacdo e avaliacao.

Processos: representa a teoria, o design, a estratégia, orientacdo para os
valores, o engagement da comunidade e uma visdo holistica de todo o
processo.

Canais e estratégias: produto, preco, distribuicdo, comunicacao, pessoas,

politicas, advocacia, entre outros.

Esta abordagem é sustentada por Lauterborn (1990) e a criacdo dos 4 C’s do

marketing. Segundo o autor, os 4 C’s servem como uma atualizagdo dos 4 P’s de

McCarthy, uma vez que, segundo o autor, sao mais adequados a realidade do

marketing na era do pds Il Guerra Mundial. Como tal, os 4 C’s englobam:

Necessidades e desejos do consumidor (consumer wants and needs):
corresponde ao produto dos 4 P’s. Lauterborn defende que as empresas
deverao ser capazes de conhecer e satisfazer as necessidades e desejos dos
seus consumidores a fim de ndo disponibilizarem no mercado produtos que
0s seus consumidores nao procuram.

Custo de satisfacdo (cost to satisfy): este ponto corresponde ao prego dos 4
P’s de McCarthy. Sendo o pre¢o um fator irrelevante para o autor, este
defende que as estratégias organizacionais devem focar-se nos seus
investimentos e na percec¢do de valor que um consumidor tem ndo s6 sobre
um produto como sobre a experiéncia de compra e sobre a empresa.
Conveniéncia de compra (convenience to buy): este ponto substitui a
distribuicdo dos 4P’s. As compras deixam de ser apenas realizadas em pontos
de vendas fisicos, passando a existir atendimento virtual. Os consumidores
comecgam a procurar maior facilidade no processo de compra, tanto ao nivel
da experiéncia como do horario.

Comunicacdo (communication): o autor sustém que a comunica¢do

apresentada nos 4 P’s é manipulativa e unilateral (realizada da empresa para
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os consumidores). Nesta abordagem, Lauterbon defende o diadlogo entre as

organizacdes e os seus consumidores.

Em suma, conclui-se que apenas 4 P’s ndo cumprem o propoésito do marketing social
atual. A orientagdo para o consumidor tem sido vista como fulcral e como um ponto
central do marketing social, assim como a cocriacao de valor, entre outras variaveis.
Esta nova apresentacdo do marketing mix aliada aos 4 C’s de Lauterborn introduz
uma nova complexidade concordante com a complexidade da abordagem a
mudanca de comportamento social. Para Gordon, (2012), ndo aceitar esta evolucdo

do marketing mix social, é limitar este campo.

2.1.6. As redes sociais aplicadas as causas animais

A aplicacdo do marketing social as causas animais é ainda muito escassa ao nivel da
literatura, s6 com raras exce¢cdes na defesa dos seus direitos. Atualmente, os
objetivos do marketing social passam pela educa¢ao da populagao no respeito pela
vida animal e pela mudanga de paradigmas sobre a cadeia alimentar em que o

homem é o ultimo consumidor.

A mudanca comportamental no que concerne ao bem-estar animal passa pelo
reconhecimento dos atuais problemas e pode ser promovida pelas redes sociais,
oferecendo estas informacdo de base cientifica acerca de possiveis solugdes para os

mesmos (Grandin, 2015).

As redes sociais sdo 0 meio de interagdo entre individuos e grupos que permitem a
criagdo, partilha e troca de ideias e informacgdes de forma virtual (French & Gordon,
2015). O crescimento exponencial das redes sociais modificou de forma dramatica
as comunicagdes entre os individuos, as comunidades e organizagdes (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Apesar deste crescimento, existem ainda
organizagdes que ndo compreendem a forma de como podem aproveitar as diversas

plataformas sociais.

A utilizacao das plataformas sociais no ambito do marketing social traz diversas
vantagens, uma vez que permite o alcance de maiores audiéncias, uma evidente

oportunidade para a realizacdo da segmentacdo e definicdo do publico-alvo, a
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cocriacdo de valor e ainda o engagement em relagdes a longo prazo. Se a utilizagdo
das plataformas sociais online for aproveitada de forma correta e exaustiva, é
possivel que capacite as empresas a colocar os consumidores no centro dos
processos de marketing social (Thackeray, Neiger, & Keller, 2012). Para tal, os
autores propdem um processo de 4 passos para as organiza¢des aproveitarem o

potencial das redes sociais no ambito do marketing social:

e Primeiro passo: segmentar a sua comunidade; descrever os grupos que as
organizacdes pretendem atingir, descobrir a rede social que os integrantes
do grupo utilizam e a forma como a utilizam.

e Segundo passo: identificar os objetivos do engagement com os participantes,
sejam eles o envio de informacao, recolha de feedback ou trocas de ideias;
providenciar plataformas de suporte como foéruns para encorajar a mudanga
comportamental.

e Terceiro passo: definir estratégias para envolver os participantes e se
atingirem os objetivos propostos no segundo passo.

e (Quarto passo: este passo baseia-se nos objetivos identificados nos primeiro
e segundo passos e nos recursos disponiveis identificados no terceiro passo;
escolher as plataformas a utilizar para o contacto e envolvimento com os

consumidores.

As plataformas sociais permitem trocas de informacdes e opinides que fomentam o
envolvimento das audiéncias com as organizagdes. Através destas plataformas, as
organizacdes condicionam os seus utilizadores para uma mudanca de

comportamento.

2.1.7. Comunicacao online: utilizacdao dos emojis

Na atualidade digital é cada vez mais frequente a utilizacdo de complementos de
auxilio na transmissdo de uma mensagem. O mais usual é a utilizacdo de emojis e
emoticons que conferem um tom e permitem aos interlocutores uma maior

facilidade na interpretacao de uma mensagem.
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Os emoticons sao representagdes graficas de expressdes faciais que permite aos seus
utilizadores expressar os seus sentimentos e emog¢des (comunicacdo nao verbal)
numa mensagem, ajudando a compreensdo desta por parte dos leitores.
Habitualmente, o emoticon simboliza a expressao facial que o utilizador teria numa

conversa frente-a-frente (Novak, Smailovi¢, Sluban, & Mozetic, 2015).

Os emojis, surgidos na década de 90, sdo ideogramas digitais coloridos que nao so
representam expressoes faciais, como também ideias, conceitos, atividades,
animais, objetos de interesse, entre outros. Originarios do Japdo, rapidamente se
espalharam pelo mundo da comunicagao online. Tornaram-se numa clara forma de
comunicacdo na sociedade virtual atual permitindo tornar as mensagens verbais
online mais eficazes, uma vez que para além das emog¢des que transmitem é também
possivel estabelecer o “tom” de uma conversa, que muitas vezes ¢é perdido sem o
emoji.

A andlise da utilizagdo dos emojis em ambientes digitais tem permitido alguma
compreensdao no que se refere ao comportamento humano, sobretudo a sua
comunicag¢do. Constata-se que a forma de comunica¢do de uma pessoa online versus
presencial pode ser diferente, o que influencia a forma como os utilizadores sao
virtualmente vistos pelos outros utilizadores (Kaye, Malone, & Wall, 2017), podendo

uma mesma pessoa revelar personalidades diferentes.

A analise sentimental de emojis realizada por Novak et al. (2015) permitiu perceber
que a comunicac¢do online na plataforma Twitter é significativamente diferente caso
tenha ou ndo um emoji associado e ainda que existem trés valores de sentimentos
associados aos emojis: negativo - neutro - positivo, sendo que a maioria dos
utilizados sdo de caracter positivo, provocando um maior engagement com os
restantes interlocutores. Foi também verificado que o sentimento associado a cada
emoji e emoticon é normalmente o mesmo nas diferentes linguas (foi analisada a

utilizacdo de emojis em 13 linguas) o que lhes confere um significado global.

Percebe-se que atualmente os emojis sio um elemento importante na comunicagao
online, os quais acrescentam um complemento nao-verbal e emocional as
mensagens, permitindo aos intervenientes de uma conversa uma interpretacdo mais

real. Desta forma, compreende-se também a reacdo e sentimentos que os

35



N
1PAM

THE MARKETING SCHOOL

Y

consumidores de paginas sociais apresentam face a partilha de determinadas
publicac¢des, permitindo analisar a influéncia que estes tém sobre quem os segue a
nivel online. Esta andlise facilita o desenvolvimento de estratégias procurando a

melhoria na interacdo entre as paginas e os seguidores.

2.2. Arelagao entre humanos e animais de companhia

A relacdo entre os humanos e os animais de companhia surgiu ha milhares de anos
atras. De acordo com Anderson e Serpell (1988), cré-se que a domesticacao dos
animais tera comec¢ado ha cerca de 12 000 anos, sendo os primeiros animais a
passarem por este processo, os lobos (Canis Lupus), passando séculos mais tarde
para animais ditos de gado, porcos e em continentes como a Asia, camelos, cavalos
e bufalos. Este processo de domesticacdao de animais selvagens foi impulsionado
pela necessidade de auxilio em tarefas de agricultura, sendo os animais vistos como
meios de trabalho (Morston, Bennett, & Colemon, 2005). As ligagdes entre humanos
e animais foram-se modificando até aos dias de hoje, passando alguns animais a
serem considerados de companhia, ndo servindo como meio de trabalho, mas sim

como um membro que passa a ocupar um lugar na familia.

Embora atualmente a relacdo entre humanos e animais com o objetivo de trabalho
continue a ser normal, a domesticacdo de animais para efeitos de companhia tem
sido cada vez maior, sobretudo no que se refere a gatos e caes, sendo percetivel uma
maior tendéncia de sentimento de afeto perante os animais de companhia do que de

utilidade.

Por ndo serem consideradas de grande relevancia para a literatura cientifica, as
relacdes entre humanos e animais de companhia, apenas come¢aram a ser
estudadas ha cerca de 50 anos atrds (Anderson & Serpell, 1988), uma vez que até a
data estas ligagdes ndo eram consideradas importantes no que se refere ao estudo
da psicologia da mente humana. Com o inicio do estudo dos vinculos humano-
animais foram diversas as teorias que surgiram, sobretudo na area da psicologia.
Serpell (2004) definiu um modelo de atitudes dos humanos perante os animais,

baseado em duas motivagdes primadrias: afeto - que representa o afeto e respostas
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emocionais perante os animais e utilidade - que representa a percecao das pessoas
sobre os animais como valor instrumental. O modelo divide-se em quatro polos,

dois positivos e dois negativos, a saber:

o Afeto

o Polo positivo: amor, empatia e identificagdo

o Polo negativo: medo, repugnancia e nao identificacao
e Utilidade:

o Ponto positivo: interesses que beneficiam os humanos

o Ponto negativo: prejuizo aos interesses humanos

Todas as dimensdes sdo interdependentes no que concerne aos efeitos que irdo
provocar nos animais e atitudes perante os mesmos. A consideracdo de utilidade
tendera a sobrepor-se ao afeto pelos animais, tanto no polo positivo como no
negativo, permitindo compreender que quem vé os animais de companhia como
valor e meio de utilizacdo, ndo nutre necessariamente qualquer sentimento de afeto
por estes.

Amor, empatia, identificacio

+1

Afeto

Prejudicial aos interesses Benéfico aos interesses
humanos humanos
Utilidade +1

-1

Medo, repugnincia, desidentificagio

Figura 4 - Diagrama de representagdo da relagdo entre os sentimentos de afeto e de utilidade perante os animais

Fonte: Elaboragdo prépria adaptada do modelo “Factors influencing human attitudes to animals and their
welfare”, de James A. Serpell (2004).

Estas investigacdes tém permitido perceber que os vinculos entre alguns humanos

e seus animais é tdo ou mais forte que os vinculos intrafamiliares (Flynn, 2000),
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passando, em muitos casos, a considerar-se como substitutos das ligacdes
interpessoais. E possivel explicar as ligacdes de humanos com animais tendo por
base uma tese Darwiniana: os animais sdo manipuladores das relacdes base dos
humanos, que quando evoluidas, se traduzem em facilitadores de relagdes
interpessoais. No entanto, em certas circunstancias, os humanos donos de animais
podem obter mais satisfacdo nas suas relagdes com estes do que com outros

humanos (Archer, 1997).

Mais recentemente tem sido notdrio o crescente interesse pelo bem-estar dos
animais e pela prote¢do dos seus direitos. Sdo inimeras as organizacdes e
associacoes de protecdo de animais e as leis de protecdo dos animais sao cada vez
em maior nimero e ambito. A evolucdo da sociedade e as alteragdes das opinides e
comportamentos das pessoas sao vetores para a melhoria da legislagado e de politicas
de bem-estar animal (Kirkwood & Hubrecht, 2001). Esta melhoria legislativa, aliada
a maior sensibilidade das sociedades perante os animais, tem levado a uma maior

atencdo para os animais em geral, principalmente para os de companbhia.

2.2.1. 0 abandono de animais de companhia

Sdo consideraveis as alteracdes geradas no quotidiano doméstico de uma familia
com a chegada de um animal de companhia. Estas alteracdes podem ser positivas ou
negativas, tendo em conta diversos aspetos e contextos, sobretudo se a ado¢dao ou

compra for realizada por mero impulso e ndo planeada.

A modificagdo das dinamicas da familia, o aumento dos encargos financeiros, as
necessidades dos animais, a dificil adaptacao a nova realidade, a eventual pré-
existéncia de outros animais na habitagdo ou mesmo uma personalidade do animal
“demasiado selvagem” (Hirschman, 1994) sdo das razdes mais comuns que levam
ao abandono dos animais. De uma forma geral, quando analisado o custo/beneficio
do acolhimento de um animal, este racio apresenta um custo maior face aos
beneficios, ndo correspondendo as expectativas dos adotantes. No entanto, a
justificagdo mais frequentemente apresentada para a renuncia aos animais de

companhia e para o seu abandono em associagdes e organizagdes ou mesmo na rua
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¢ 0 mau comportamento desses animais (Salman et al., 2000). De acordo com
Hemsworth (2003), estas e outras atitudes menos positivas face aos animais estdo

associadas a um comportamento menos humano e vice-versa.

De acordo com a European Society of Dogs and Animal Welfare (www.esdaw.eu),
estima-se a existéncia de mais de 100 000 000 de animais de companhia
abandonados a nivel Europeu, sendo que a sua maioria habitara nos estados
membros da UE. Presentemente, verifica-se uma maior taxa de abandono de cies,
comparativamente aos gatos, pois os segundos sao considerados mais
independentes e exigem menos dos seus donos. Desta forma, o cdo é o animal com
maior taxa de abandono a nivel mundial e como tal, a taxa de eutanasia destes é
consequentemente maior (Carlisle-Frank, 2008), sendo os cdes sem raga definida os
mais entregues ao abandono. Esta situacdo é agravada por uma legislacao e
regulamentacdo mais exigentes, proibindo o abate de animais de companhia, e a

populacdo destes tem vindo a aumentar de forma consideravel.

2.2.2. Animais de companhia: compra versus ado¢ao

Existem diversas motiva¢cdes que levam a ado¢do ou compra de um animal de
companhia. De acordo com Salman e Salman (1983), motivos como a companhia, a
seguranca ou protecdo, o prazer ou felicidade, a afeicdo ou amor, a companhia para
criancas, o prestigio, o “bem” comum da familia e a possibilidade de fazer novas

amizades através do animal, levam a ado¢do ou compra de um animal de companhia.

Katcher e Beck (1983) defendiam que os animais de companhia poderiam funcionar
como “substituto” de criangas em familias que as ndo conseguissem ter ou que as

tivessem perdido.

Por sua vez, Endenburg, Hart e Bouw (1994) definiam as questdes de saude, o
habito a um animal de estimagdo por parte das familias e a companhia para outro

animal como os motivos de ado¢do ou compra.

A adogdo e a compra sdo as duas formas mais habituais de obten¢do de um animal
de companhia. A escolha pela adog¢do face a compra é fomentada por diversos

motivos. A valoracdo do animal por “ele préprio”, pela sua personalidade e
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caracteristicas, assim como a possibilidade de oferecer um lar e condi¢des dignas a
animais originalmente em condi¢cdes desfavoraveis sdao os propdsitos que levam
milhares de pessoas a adogdo. Estas pessoas procuram um animal por motivagdes

afetivas e ndo por motivos de utilidade (Serpell, 2004).

Em contrapartida, existe quem prefira adquirir um animal de companhia em
detrimento da adog¢ao. Comprar um animal de companhia permite a escolha do
animal, em fung¢do da sua racga e das suas caracteristicas. A compra de um animal de
raca a um criador reduz a incerteza face aos custos/beneficios comparativamente a
adogdo de um animal de um abrigo, sendo possivel estudar a propensao para certas
doencas e existindo uma maior facilidade em prever a personalidade e
caracteristicas do animal na sua idade adulta (Carlisle-Frank, 2008), (Hart, 1983).
Esta percecao demonstra-se frequentemente incorreta uma vez que os animais de
raca sdo muitas vezes mais propensos a doengas por motivos de falta de variedade
genética, sendo menos dispendiosa a manuten¢do de animais adotados do que de
animais de criadores (Carlisle-Frank, 2008). Sabe-se também, no entanto, que os
animais sem raca definida que tenham vivido na rua tém maior probabilidade de

fugir de um lar que animais de raca (Salman, & Salman, 1983).

Outros motivos como o desenvolvimento pessoal, o alcance de um certo estatuto
social e o sentimento de posse ou propriedade levam também a preferéncia pela
compra. Esta motivacao, que se traduz numa percecdo dos donos em relacao aos
animais de “brinquedos”, ou em relagdo a si proprios de criadores de estatuto ou de
marcas, é considerado pelos autores como o lado negro da guarda de um animal de
companhia. Para além disso, a preferéncia pela aquisi¢do face a adogao baseia-se na
possibilidade da escolha de uma racga permitir satisfazer as necessidades especificas
como a substituicdo de um animal anterior com o objetivo de colmatar uma perda.
Mesmo focando apenas nos animais de raga, hd quem procure ragas puras e afaste a
op¢dao de mistura de ragas (Beverland, Farrelly, & Lim, 2008) pelas incertezas

comportamentais e de satide que estes animais trazem.

Por fim, existe ainda quem opte por nao ter animais de companhia. Sdo diversas as
razdes que sustentam esta op¢ao, como o receio da mudang¢a que um animal trara

as suas vidas, quer a nivel das dindmicas domésticas quer a nivel financeiro, por
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motivos de saude como alergias, devido a elevada manuten¢do que os animais
exigem e custos associados, pelo barulho, estragos em casa, falta de liberdade,
possivel dificuldade em dormir, tempo de vida mais curto de um animal, ou
simplesmente por ndo pretenderem albergar um animal em casa

(www.pethelpful.com).

2.3. Consideracoes finais

O crescente interesse pelo bem-estar dos animais, particularmente dos animais de
companhia tem impulsionado a regulamentacdo e legislacdo dos seus direitos.
Apesar da crescente atencdo para esta tematica, o seu abandono é real e atual,

provocando uma sobrelotacdo dos albergues e associagdes animais.

Noutra vertente, a proliferacao das plataformas sociais tem sido exponencial e sdao
cada vez mais as organizacdes que se ddo a conhecer no mundo online para
promog¢do e comunica¢do das suas mensagens, objetivos e criagdo de relagdo com os

seus consumidores.

Desta forma, propde-se o estudo das plataformas online como ferramentas de
marketing social procurando compreender se estas influenciam os consumidores

online na ado¢ao de um animal de companhia.
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3. Metodologia de investigacao adotada

Identificada a problemdatica da investigacdo, definidos os objetivos geral e
especificos e realizada a revisdo da literatura, procura-se agora definir as
metodologias e técnicas de recolha de dados que serdo utilizados no campo empirico

do estudo.

E através da metodologia a descrever e da aplicagdo de técnicas de recolha de
informacdo que se pretende realizar o presente estudo e alcangar os objetivos

propostos (Provdanov & Freitas, 2013).

A escolha da metodologia e das técnicas de recolha de dados dependem da natureza
dos fendmenos em estudo, do objetivo da pesquisa e dos recursos disponiveis
(Marconi & Lakatos, 2003). Desta forma, este capitulo encontra-se dividido em
quatro pontos, comecando pela abordagem metodolégica adotada para esta
investigacdo, seguindo-se a definigcdo das estratégias metodoldgicas, as técnicas de

recolha de dados e, por fim a triangulacao dos dados.

3.1. Abordagem metodolégica qualitativa

A investigacdo em marketing é essencial para a identificacdo das necessidades,
crencas, desejos, atitudes e motivagdes das sociedades, assim como a compreensao

acerca das decisdes cognitivas ou ndo-racionais (French & Gordon, 2015).

Tendo em conta a problematica, os objetivos definidos e o delineamento da pesquisa
para realizacao deste estudo foi aplicada uma metodologia qualitativa, uma vez que
o conhecimento acerca do tema abordado é limitado (Flick, 2018) e devido ao

carater exploratdrio desta investigacao.

Desde as dltima décadas do século XX a metodologia qualitativa tem vindo a tornar-
se cada vez mais relevante, sendo considerada uma das mais modernas e
possibilitando um elevando grau de precisao de resultados (Gil, 2008). Tendo em
conta a especificidade e caracteristicas dos contextos em andlise e de acordo com

Vaz, Rodrigues, Loureiro, Barbosa e Antunes (2009), esta metodologia permite a
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compreensdao do comportamento das comunidades online, neste caso, dos
consumidores de conteudos online sobre animais de companhia alojados em abrigos
e canis/gatis. A presente investigacao ira focar-se num estudo de caso, que de acordo
com Yin (2013) tera como objetivo explorar, descrever ou explicar um determinado
fendmeno dentro do seu contexto real. Para além disso, a metodologia qualitativa
entende-se como a mais adequada na analise dos comportamentos, opinioes e
valores e é a que permite a uma recolha de informacao mais aprofundada sobre um
grupo restrito de pessoas, permitindo apresentacdo de resultados mais flexiveis

(Ambert, Adler, Adler, & Detzner, 1995).

Por outro lado, o conhecimento acerca do marketing social aplicado as causas sociais
animais é limitado para a aplicacdo de uma metodologia quantitativa e colocagao de

hipédtese (Flick, 2018).

A escolha desta metodologia permitiu a triangulagdao dos dados recolhidos, uma vez
que a informacgdo foi obtida através de diversas fontes que se complementaram e

tornaram este estudo mais aprofundado.

Deste modo, o estudo apresenta-se mais rico, pela informacao genuina recolhida,
para uma mais facil compreensao da realidade das institui¢cdes de abrigo de animais
de companhia para ado¢do ao nivel online e da utilizacdo das ferramentas de

marketing social no apelo a ado¢do dos animais.

3.2. Estratégias metodolodgicas

De acordo com Yin (2013), todas as metodologias de recolha de dados, sejam elas
qualitativas ou quantitativas, assim como os seus procedimentos de analise, tém as
suas forcas e as suas fraquezas. Desta forma, é recomendada a utilizagdo de
diferentes métodos e procedimentos de andlise para potenciar o grau de confianca

das conclusoes obtidas (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2008).

Considerando a qualidade exploratéria e as limitacdes de bibliografia do presente

estudo, assim como a complexidade dos dados a recolher, selecionou-se a
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metodologia qualitativa que sera aplicada ao estudo de caso da Associa¢do CaoViver,

através de uma abordagem netnografica.

A escolha da estratégia metodoldgica sera aprofundada nos pontos seguintes.

3.2.1. Estudo de caso

Dentro da abordagem qualitativa, a presente investigacdo enquadra-se na estratégia
metodolégica do estudo de caso. Segundo Yin (2009), um estudo de caso define-se
como “uma investigacdo empirica que estuda um fen6meno contemporaneo dentro
do contexto de vida real, especialmente quando as fronteiras entre o fenémeno e o

contexto ndo sdo absolutamente evidentes.”

De acordo com o autor, o estudo de caso debruga-se sobre um contexto e situagao
especificos e visa a sua caracterizagao e analise. Desta forma, o objetivo desta forma
de investigacdo prende-se com a exploracdo, descri¢do e explicacdo de um fendémeno
e em que os comportamentos relevantes para esta analise sdo genuinos e ndo
manipulados (Yin, 2013). Contudo, o autor defende que é necessario ao investigador
apresentar certas competéncias para a realizagdo de um estudo de caso, como
formular boas questdes e interpretar corretamente as respostas, ser bom ouvinte
sem preconceitos, saber adaptar-se, ser flexivel e imparcial na analise dos dados

recolhidos.

De acordo com Coutinho e Chaves (2002), sdo cinco as caracteristicas chave desta

abordagem metodoldgica:

e O estudo de caso é um sistema limitado e com fronteiras que devem ser
definidas pelo investigador;

e Deve ser identificado o foco do estudo para conferir direcdo a investigacao;

e Deve existir a preocupacdo de preservar o carater “Unico, especifico,
diferente e complexo” do caso, ou seja, o seu carater holistico;

e Ainvestigacdo decorre em ambiente natural;
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e O investigador recorre a fontes multiplas de dados e a métodos de recolha
diversificados: observacdes diretas e indiretas, entrevistas, questionarios,

narrativas, registos dudio e video, diarios, cartas, documentos, etc.

Com esta investigacdo pretende-se compreender de que forma este estudo de caso
pode ser replicado e aplicado a outros casos e otimizar a maximiza¢do das

conclusdes retiradas (Johnson & Stake, 1996).

Assim considera-se escolha metodolégica de estudo de caso é adequada aos
objetivos tracados para esta investigacao, tendo implicacdes de grande utilidade
para a mesma. Contudo, esta forma de investigagdo apresenta vantagens e
limitacdes que devem ser consideradas pelo investigador bem como o cumprimento

das regras durante o processo.

De forma a minimizar erros nesta investigacdo, foi realizada a triangulacdo dos

dados recolhidos, técnica que serd apresentada no ponto 3.4.

3.2.2. Netnografia

Uma vez que este estudo pretende compreender a influéncia das redes sociais na
adocdo de um animal de um abrigo, com foco na Associacdo CaoViver, sera
necessario recolher comentarios e interagcdes dos seguidores das paginas de
Facebook, Instagram e Youtube para que seja possivel entender os sentimentos

gerados pelas publicagoes.

Neste sentido, selecionou-se a abordagem netnografica ja vez que este tipo de
analise € relevante para a compreensao da comunicagao interpessoal a nivel online

(Subramanian, 2017).

Netnografia é um ramo da etnografia definido como a técnica de marketing de
recolha de dados que estuda o comportamento de comunidades do mundo online,
possibilitando a andlise de dados acerca dos consumidores (Kozinets, 2002).
Permite a compreensao dos padrdes de consumo dos grupos online sem qualquer
intervencdo nos mesmos. E um método observacional, nio participante que em

comparac¢do com outras metodologias de recolha de dados como focus groups ou
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entrevistas consome menos tempo de recolha de informacao sendo também menos

intrusivo (Kozinets, 2011).

Este método de recolha de dados tem vindo a ganhar relevancia com o crescente
numero de grupos e comunidades no mundo digital onde os utilizadores recorrem
a diversas plataformas para contactarem com outros consumidores, partilharem e

acederem a opinioes de forma expedita.

Neste sentido, foi selecionada uma abordagem netnografica para o presente estudo,
uma vez que este método qualitativo permite a compreensdo e andlise dos
sentimentos e opinides dos consumidores online, presentes em plataformas sociais.
Através deste método, pretende-se entender o impacto que os abrigos tém sobre os

seus consumidores online, através da publicacdo e partilha de fotografias e videos.

Embora esta técnica de recolha de dados apresente a vantagem de permitir uma
analise da comunicacdo natural entre as pessoas presentes nas diversas plataformas
sociais, a mesma apresenta a desvantagem da dificuldade dessa mesma analise e

identificacdo dos relacionamentos a nivel online.

3.3. Técnicas de recolha de dados

De acordo com Yin (2013), a recolha de dados de fontes diversas permite ao
investigador uma abordagem mais ampla. Para além disso, o autor defende que a
utilizacdo de varias técnicas de recolhas de dados permitira a obtencao de uma
conclusdo mais credivel. Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2008), numa
investigacao é necessaria a combina¢do de dados primarios e secundarios para
resposta as suas questoes, sendo essencial a recolha de dados primarios sobretudo

quando os dados disponiveis sdo limitados e o estudo é de carater exploratério.

Desta forma, ap6s a selecao da abordagem qualitativa ao tema em investigacao e das
estratégias metodolégicas, definiram-se as técnicas de recolha de dados qualitativas
e quantitativas. Optou-se pela recolha de dados por observacao ndo participante, a
netnografica. Realizou-se um inquérito por questionario e uma entrevista

exploratoria.
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De maneira a obter uma perspetiva mais rica e completa, foram recolhidos numa
primeira fase dados secundarios, como noticias e artigos nao cientificos partilhados
por entidades especializadas na matéria em andlise. Numa fase posterior procedeu-

se a recolha dos dados primarios através do inquérito e da entrevista exploratoria.

by

De ressalvar que os dados recolhidos sdo limitados, conferindo a presente

dissertagdo um caracter exploratorio.

3.3.1. Netnografia: recolha de dados

A netnografia, como abordado anteriormente, estuda as relagdes das comunidades
do mundo virtual e as suas reagdes e sentimentos. Esta técnica permite a recolha de
dados através da observacdo ndo participante, sem qualquer intervencao ou
comunicagcdo com a amostra em analise (Kozinets, 2002). Para a utilizagao desta
técnica de recolha, foi necessaria a presenca digital nas plataformas onde os abrigos
se encontram ativos e que mais impacto apresentam ao nivel da sociedade. Desta
forma, foram selecionados para uma analise mais aprofundada as redes Facebook,

Instagram e Youtube.

Foram selecionados os meses de fevereiro, setembro e o periodo de 16 de novembro
a 13 de dezembro de 2020 para a andlise netnografica das redes sociais Facebook e
Instagram da Associacdo CadoViver. Analisaram-se os comentarios e reacoes as
publicagdes durante os trés meses: 47 publicagdes no Facebook em fevereiro de
2020, 21 publicacdes em setembro de 2020 e 22 entre 16 de novembro e 13 de
dezembro; 19 publicacdes no Instagram em fevereiro de 2020, 5 publicagdes em

setembro 2020 e 9 entre 16 de novembro e 13 de dezembro de 2020.
A pertinéncia da escolha destes trés meses baseou-se em 3 pontos:

e Fevereiro: més pdés época natalicia, onde as adog¢des animais sdo mais
acentuadas; més pré confinamento, onde os efeitos nefastos da Covid-19

ainda nao se faziam sentir em Portugal
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e Setembro: més pos-férias de verdo, periodo em que o nimero de adog¢des
decresce e o de abandono aumenta; més em que os efeitos da pandemia eram
severamente acentuados

e 16 de novembro a 13 de dezembro: periodo pré-natal, onde habitualmente
ha um acréscimo no nimero de adogdes; periodo sobre o qual foi possivel a

CaoViver partilhar as estatisticas do Facebook e Instagram.

Deste modo, foram realizadas trés tabelas observacionais, onde foram analisadas no
total 90 publicacdes na pagina do Facebook da CaoViver e 33 na pagina do Instagram

(as tabelas encontram-se no Anexo III).

Relativamente ao Youtube, uma vez que a partilha de conteddo pela CaoViver é
realizada com muito pouca frequéncia, foram analisadas as publicagdes desde

janeiro de 2019 até janeiro de 2021, num total de trés.

No capitulo da analise de dados, serdo apresentados e aprofundados os resultados

das analises netnograficas as redes sociais.

3.3.2. Inquérito por questionario

Para Provdanov e Freitas (2013), a utilizacao de um questionario justifica-se quando
se pretende interrogar diretamente pessoas cujo comportamento se procura
conhecer. Esta técnica de investigacdo foi, neste estudo, realizada de forma escrita e
permitiu obter informacdo sobre um determinado fendmeno, através da formulacao
de questdoes que refletem atitudes, opinides, percegdes, interesses e

comportamentos de um conjunto de individuos (Tuckman, 2000).

Procedeu-se entdo a realizacdo de um inquérito exploratério por questiondario, que
se encontra no Anexo II. O mesmo foi desenvolvido através da plataforma Google
Forms e dividido em 4 grandes temas (15 sec¢des) escritos em portugués. O
questionadrio foi disponibilizado durante o periodo de 18 a 27 de novembro de 2020
na internet, através da partilha do respetivo link no Facebook, Instagram e

Whatsapp.
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Durante o preenchimento do questionario, os inquiridos nao tinham de responder a
todas as questdes. O seu percurso de questdes foi definido consoante as respostas

dadas em grupos chave, que os encaminhou para perguntas distintas.

O primeiro tema abordou questdes acerca da adog¢do, ndao ado¢ao, compra de um

animal de companhia e das suas motivagdes.

O segundo tema focou-se nas redes sociais, nas paginas online das associa¢des

animais e nas caracteristicas das publicacdes valorizadas pelos inquiridos.

No terceiro tema incidiu sobre a Associacdo CaoViver e a sua presen¢a nas

plataformas digitais.
Por fim, o dltimo tema, incidiu sobre os dados sociodemograficos dos inquiridos.

Devido a escassa informagdo acerca do tema em analise e a inexisténcia de
questionarios previamente realizados noutros estudos, a maioria das perguntas foi

elaborada pela autora deste estudo.

e 3.3.2.1. Pré-teste

Antes da realizacdo de um questionario, este deve ser sujeito a um pré-teste com o
objetivo de evidenciar potenciais falhas na sua elaboracao (Gil, 2002). Como tal, apos
a elaboracao do questionario para o presente estudo, este foi sujeito a um pré-teste
visando a obtenc¢do de sugestdes de melhoria. Posto isto, o pré-teste foi realizado a
7 individuos de diversas areas de atividade de modo a garantir que o questionario

se encontra corretamente formulado e que é acessivel.

Com a realizacdo do pré-teste foram feitas algumas alteracdes ao questionario, que
apds nova validacdo nao careceu de mais modificagdes. Alterou-se a estrutura e
ordem das questdes, definiram-se e afunilaram-se os grupos de questdes para que,
de acordo com as respostas, os inquiridos pudessem ser encaminhados para
perguntas diferentes, corrigiram-se erros de datilografia e reescreveram-se

questdes de forma mais clara e acessivel a interpretacao.
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Por fim, o questionario foi classificado como adequado ao presente estudo e de facil

compreensao e preenchimento.

e 3.3.2.2. Popula¢do e Amostragem

A populagdo-alvo desta investigagdo, o conjunto da totalidade de individuos sobre
os quais deve incidir a pesquisa (Lopes, 2007), é composta por individuos residentes
em Portugal, com idade superior a 18 anos, que tenham ou ndo caes ou gatos a viver

em casa e que tenham conta nas redes sociais Facebook, Instagram ou Whatsapp.

Relativamente ao processo de amostragem aplicado, optou-se pelo processo nado
probabilistico e por conveniéncia. Elegeu-se este processo de amostragem, uma vez
que a sele¢do das unidades amostrais se baseou no julgamento da investigadora e,
por conveniéncia, uma vez que este é o método mais adequado nas investigacdes
exploratorias, permitindo a recolha de dados de forma rapida e em que os inquiridos
sdo escolhidos de forma “acidental”. De acordo com Vicente (2012), o processo de
amostragem por conveniéncia é um processo ndo aleatorio, caracterizado pelo facto
de os inquiridos serem selecionados pela facilidade de contacto e de obtencao da

sua colaboracao.

Devido a escassez de tempo e a pouca informagdo atualizada e disponivel sobre o
tema em estudo, optou-se pela escolha deste processo de amostragem, ressalvando
que a sua escolha ndo permite que a amostra possa ser generalizada a populacao.
Por outro lado, permite a recolha de dados de forma rapida e econémica (Provdanov

& Freitas, 2013).

A recolha de dados através do questionario foi realizada entre 18 e 27 de novembro

de 2020, tendo-se obtido um total de 312 respostas.

3.3.3. Entrevista semiestruturada exploratdria

A entrevista é uma conversa intencional entre duas ou mais pessoas, dirigida por

um dos intervenientes e com o objetivo de obter informacgdes sobre os restantes
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(Morgan, 1998). Segundo Yin (2013), sdo das fontes de informacdo mais relevantes

para um estudo de caso.

Sdo varios os tipos de entrevista, sendo que no presente estudo serdo focadas as
entrevistas semiestruturadas exploratorias. As entrevistas exploratérias tém como
funcdo alargar os horizontes da leitura e fazer o investigador tomar consciéncia de
determinados aspetos, sobre os quais nao teria pensado espontaneamente. Estas
realizam-se através do contacto entre o entrevistador e os entrevistados, que
exprimem perce¢des sobre acontecimentos, situacdes e experiéncias (Quivy &

Campenhoudt, 1998).

As entrevistas semiestruturadas caracterizam-se pela existéncia de um guido
previamente preparado que serve como orientagdo ao entrevistador para o
desenvolvimento da entrevista. Este tipo de entrevista ndo obriga a uma ordem
estrita das questdes, vai-se adaptando ao entrevistado. Desta forma, permite ao
entrevistador introduzir novas questdes e selecionar alguns temas para

aprofundamento (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Tal como todas as técnicas de recolha de dados, a entrevista apresenta vantagens e
desvantagens. A flexibilidade relativamente ao tempo e possibilidade de adaptacao
sdo dos pontos mais fortes desta técnica. Por outro lado, é uma técnica que podera
nao ser tao fiavel como as restantes técnicas de recolha devido ao efeito do
entrevistador, ao efeito do proprio guido e ao facto de o entrevistado poder dar ao
entrevistador o que este pretende ouvir, apresentado respostas tendenciosas. Tanto
Yin (2013) como Quivy e Campenhoudt (1998) defendem que a capacidade e
competéncia do investigador sao de extrema importancia para a fiabilidade da

entrevista.

e 3.3.3.1 Procedimentos

Foi realizada uma entrevista semiestruturada de carater exploratério, no dia 8 de

outubro, a responsavel da Associacao CaoViver, a voluntaria Ana Ceriz, permitindo
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a recolha de informagdo sobre a associagdo e animais acolhidos. A entrevista

encontra-se no Anexo I.

Para a entrevista, foi elaborado um guido, cujas perguntas visavam objetivos
especificos e também a recolha de informacgdes relativas a histéria da associacao e

contextualiza¢do do tema abordado.

Relativamente a forma da entrevista, esta foi realizada virtualmente, via plataforma
Zoom, sendo que as respostas foram registadas no momento da entrevista para que

os dados relevantes para a andlise nao fossem perdidos.

3.3.4. Etica na recolha de dados

Todo o processo de uma investigacdo cientifica desta natureza apresenta
implicagdes éticas de grande relevancia, desde a decisdo sobre o tema a abordar,
passando pela definicdo da amostra até a recolha e tratamento de dados (Northway,

2002).

No que se refere a recolha e tratamento de dados, tem-se vindo a verificar um
crescente cuidado no seu processamento, sobretudo desde a implementacao do
Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados 2016/679. As pessoas tornam-se
zelosas no que concerne a partilha e disponibilizacdo dos seus dados pessoais, a fim
de evitar que estes sejam utilizados de forma danosa e também de manter a sua
privacidade. Como tal, esta investigacdo regeu-se por principios transparentes,
visando apenas a recolha de informacao relevante para o estudo em questao (Flick,
2018). Esta investigacdo baseia-se nas boas praticas da ética, seguindo os principios
de Peter Allmark, (2002): qualidade cientifica, bem-estar dos participantes e

respeito pela dignidade dos mesmaos.

3.4. Triangulacio de dados

A combinacdo de diferentes fontes de informacdo contribuem para a compreensao
do fenémeno em estudo (Thurmond, 2001). A triangulacdo de dados tem por

objetivo complementar a informacgao recolhida através da integracao de diferentes
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perspetivas acerca do fendmeno em estudo, permitindo apresentar resultados mais
rigorosos (Stake, 1995 e Yin, 2013). Desta forma, foram considerados dados
secundarios provenientes de fontes complementares publicadas até ao momento de
andlise das mesmas, até 22 de novembro de 2020, visando o enriquecimento do
presente estudo. Estes dados secundarios foram recolhidos de noticias e de artigos
de opinido sobre a tematica em analise. No total foram analisadas oito noticias
acerca da adogdo e abandono animal, da sobrelotagao e falta de recursos financeiros
das associag¢des, da Associacdo CaoViver e seu funcionamento e da nova legislagdo

de protecao dos direitos dos animais.

Na tabela seguinte sdo apresentadas todas as tipologias de dados, primarios e

secundarios, que foram recolhidos e analisados neste estudo.

Tipo de dados recolhidos Fonte

Respostas dos inquiridos Questionario realizado nas redes sociais

Declaragdes da  responsavel da | Entrevista realizada a Ana Ceriz, voluntaria

Associagao CaoViver responsavel da Associacdo CaoViver

Comentdrios efetuados nos meses de | Facebook e Instagram da Associacdo
fevereiro, setembro e de 16 de novembro | CioViver

a 13 de dezembro de 2020

Publicagdes da Associacdo CaoViver na | Youtube da Associagdo CaoViver
pagina de Youtube desde janeiro de 2019
ajaneiro de 2021

Andlise da concorréncia da Associacdo | Facebook e Instagram de diversas

CaoViver associagOes animais

Noticias sobre ado¢do e abandono animal, | Alvo (2020), NIT; Marketeer (2020); Fonseca
sobrelotacio e falta de recursos | (2020), Noticias Maia; Avelar (2020), Sdbado
financeiros das associagdes, legislacdo | (2020), Diario de Noticias, Pinto & Moreira
animal (2020), Publico (2020), Noticias ao Minuto
(2020), TVI24

Tabela 1 - Tabela de tipologia e fonte de dados recolhidos

Fonte: Elaboragdo Prépria baseada na tabela de dados de Gaspar, (2019)
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4. Analise e discussao de resultados

Apés a definicao e justificacdo das escolhas metodoldgicas, serdo apresentadas e
analisadas neste capitulo as informagdes e resultados obtidos nesta investigacdo. No
decorrer deste capitulo serdo analisados os dados primarios e secundarios que

serdo correlacionados com a revisao da literatura anteriormente apresentada.

Este capitulo encontra-se dividido em sete sec¢des, iniciando pela caracterizagdo do
abandono e ado¢ao animal, a influéncia das redes sociais em Portugal e a presenca
dos abrigos animais nestas. Seguir-se-a a andlise de diversas campanhas de
publicidade contra o abandono animal e o estudo da situagdo dos abrigos de animais
em Portugal. Por fim serad apresentada a analise e discussao dos resultados obtidos

e a associacao sobre qual o presente estudo incide, a CaoViver.

4.1. 0 abandono e o processo de ado¢ao de um animal

De acordo com os dados apresentados pelo governo no ano de 2018 (www.dgv.min-
agricultura.pt/portal /page/portal/DGV/genericos?generico=26981778&cboui=26
981778), todos os anos os centros de recolha oficiais (CRO) recebem cerca de 40
000 animais, somando aos animais errantes acolhidos pelas associagdes (nao
existem dados disponiveis mais recentes). Apesar do largo nimero de animais que
entra nestas organizagdes, de acordo com a Direcao Geral de Alimentacao e

Veterinaria (DGAV), apenas uma pequena percentagem, cerca de 42%, é adotada.

Este processo de ado¢ao de um animal de companhia passa por diversas fases, seja
ele realizado através duma associagdo ou diretamente num centro de recolha ou

canil municipal.

De acordo com Graham, Milaney, Adams e Rock (2019), os cdes facilitam o auto
conhecimento dos humanos da geracdo millenial, sendo que estes consideram os
animais parte da sua identidade, melhoram o seu sentido de responsabilidade, de
independéncia, permitem controlar os impulsos e a aten¢do. Desta forma, segundo
a informacdo obtida junto da Camara Municipal do Porto, a ado¢do implica o

planeamento e preparacao do agregado familiar para o comprometimento com um
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animal de companhia (www.cm-porto.pt/saude-publica-veterinaria/pretende-
adotar-um-animal). Deverd existir, por parte dos potenciais adotantes,

disponibilidade financeira, de tempo, de espago e emocional.

Diversas marcas de ragoes e associagdes animais como a Purina ou Chao dos Bichos,
facilitam o processo de adocdo, explicando como é que o mesmo decorre,
disponibilizando informag¢des sobre o modo de ado¢ao de um animal de companhia

e o que deve ser esperado por um potencial cuidador.

Para iniciar um processo de ado¢do de um animal de companhia, a partida um cao
ou gato, devera ser realizada uma sele¢dao de abrigos por parte do potencial
adotante, serd necessaria a submissao de uma candidatura e numa fase posterior, a
realizacdo de entrevistas e por vezes visitas ao futuro lar do animal, assim como a
interacao com os animais em causa. O objetivo sera a confirmagao por parte do canil
de que a os candidatos retinem as condigdes para o cuidado e criagdo de um animal

de companhia e a validagdo do seu interesse em adotar o animal.

Para a escolha do animal a adotar, sdo as caracteristicas como a aparéncia, o
tamanho e o comportamento que influenciam este processo (Morston et al., 2005).
A escolha do animal é também influenciada pelos aspetos demograficos e
geograficos do futuro cuidador, uma vez que enquanto nas metropoles é mais
comum a adoc¢ao de animais de companhia, por norma gatos ou caes, de pequeno ou

meédio porte, em zonas rurais sdo adotados animais de grande porte.

4.2. A influéncia das redes sociais em Portugal

As redes sociais trazem diversos beneficios as organizacdes, tais como a
conveniéncia, a partilha de informacao, a eficiéncia na comunica¢do, uma maior
selecdo e diversidade de produtos, pregcos competitivos e redugdo de custos (Bayo-

Moriones & Lera-Lopez, 2007).

As redes sociais encontram-se em crescimento. Sdo um meio de facil comunicacao
entre individuos e entre marcas. Sdo uma ferramenta de comunicacdo

imprescindivel e uma via que permite a fortificacdo da proximidade das entidades e
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organizacbes com os seus seguidores. A mudanca do comportamento dos
consumidores obriga as organizacdes a uma constante mudanga, as relagdes sociais
do mundo real foram transpostas para o mundo digital, o que resulta na criacao de

comunidades online (Tiago & Verissimo, 2014).

De acordo com a Marktest, o povo portugués demonstra grande adesdo as
plataformas sociais, sendo que a maioria tem pelo menos uma conta ativa nas
diversas redes disponiveis. Os dados recolhidos pela Marktestem 2019 indicam que
o Facebook foi a rede social com mais subscritores, sendo que cerca de 96% das
pessoas que tém um perfil online, com idades compreendidas entre os 15 e os 64
anos, se encontram inscritos nesta plataforma. Segue-se o WhatsApp com cerca de
74% de subscritores entre os 15 e os 64 anos, o Messenger do Facebook com cerca
de 71%, a plataforma Instagram com cerca de 68% de subscritores, o Youtube com
cerca de 54% de subscritores, o LinkedIn com cerca de 43% e por fim o Pinterest

com cerca de 27% (Grupo Marktest, 2019).

Apds a andlise das redes sociais, suportada pela aplicagdo de uma metodologia
qualitativa e pela técnica de recolha de dados por observacdo ndo participante,
verifica-se que a maioria dos abrigos de animais de companhia e canis em Portugal
apresenta uma conta no Facebook, sendo esta a principal rede social para
comunicacdo com os seus seguidores e clientes. Uma grande maioria apresenta
também um perfil na plataforma Instagram, onde sao partilhadas fotografias dos
animais abrigados, histdrias e contextos dos mesmos a fim de estimular a adoc¢ao,

angariacoes de fundos e impacto dos seguidores desta rede.

Alguns abrigos, embora em numero consideravelmente inferior, também se
encontram presentes na plataforma de partilha de videos Youtube, onde sao
disponibilizados conteidos de diversa natureza como a manuten¢do do animal,
aspetos relacionados com o estilo de vida e a saude, sempre em linha com a
mensagem geral que o abrigo pretende comunicar. Nesta plataforma os abrigos
partilham desde o quotidiano dos animais, colaboradores e voluntarios, como
tutoriais para um melhor cuidados dos animais de companhia e como algumas

campanhas que visam a acdo dos seguidores.
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Por fim, as redes sociais WhatsApp e Messenger funcionam como facilitadores de
contacto entre os consumidores e as entidades, sendo meios de comunicagao
instantaneos. A maioria dos abrigos encontra-se disponivel para contacto por ambas
as redes, maioritariamente através do Messenger, ligado diretamente a pagina do
Facebook. Ambas as redes sdo utilizadas para esclarecimento de duvidas, gestdo de
reclamagdes ou para marcagao de visitas. Relativamente ao Pinterest, verifica-se
que esta é uma rede muito pouco utilizada por estas organizac¢des, aliada ao facto de

ser também a rede menos utilizada por pessoas singulares em Portugal.

67.9%

Figura 5 - Rede Social onde os utilizadores das redes sociais entre os 15 e 0s 64 anos tém conta

Fonte: Marktest

O Instagram é arede social de maior crescimento no que se refere ao seguimento de
marcas e organizacoes. Percebe-se que as marcas estdo cada vez mais presentes

nesta rede.

4.3. A presenca dos abrigos nas redes sociais

A presenca nas redes sociais tem-se mostrado benéfica para o aumento da

notoriedade dos canis e albergues de animais. Com a facilidade de acesso as
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plataformas, estas organizacbes conseguem transmitir as suas mensagens e
propositos a um avultado nimero de cibernautas, fortalecendo o seu impacto e

permitindo um maior envolvimento com a marca.

Uma comunicagdo eficiente deve ter impacto nos consumidores e, como tal, estas
organizacdes animais deverdo passar um tipo de mensagem educativo, informativo
e sobretudo consistente (Winduwati, 2016), focando nas ideias-chave que se
pretende fazer chegar aos consumidores. As publicagdes nos perfis das redes sociais
terdo um maior impacto se dinamicas e flexiveis, ndo sendo necessario o seguimento

de regras ou quaisquer restricdes, mas fazendo com que os seguidores se envolvem.

Identificar os objetivos da comunicacdo e publicacdes serd primordial quando se
aposta na presenca nas plataformas sociais e, para tal, o estudo e conhecimento do
publico-alvo é fundamental para o direcionamento das mensagens. A partilha de
conteudos relevantes em redes como o Facebook ou o Instagram leva a interacdo
com os consumidores e é através destas publicacdes que, cada vez mais, se

estabelece um primeiro contacto para a ado¢ao de um animal.

Para que a presenca online surta efeitos positivos na interagdo com os consumidores
e impulsione as suas ag¢des, sdo definidas estratégias digitais para cada tipo de rede,
tendo em conta o publico que pretendem impactar e a mensagem que se pretende

passar.

4.4. Benchmarking: campanhas de apelo a adog¢ao e ao nao abandono
animal

De acordo a Associagdo Nacional de Veterindrios de Municipios com o projeto
institucional na area da sustentabilidade do Lidl Portugal
(institucional.lidl.pt/sustentabilidade /medidas-e-projetos/o-abandono-nao-tem-

graca2), todos os anos sdo abandonados mais de 10 000 animais a nivel nacional,

especialmente na altura das férias de verao.

Com vista ao combate deste problema, sdo cada vez mais as campanhas de

comunicagdo para a consciencializagdo social, tanto de associagdes animais como
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também de organiza¢cdes empresariais de outros ramos que desenvolvem projetos
de cariz social. Este tipo de campanhas é realizado frequentemente, mas algumas
sdo apresentadas em contextos ou periodos especificos para cumprirem
determinados propdsitos. Desta forma, neste capitulo, sdo apresentadas algumas

campanhas publicitarias realizadas a nivel nacional e internacional.

Este ano, devido a pandemia causada pelo novo coronavirus, foi registado em
diversos paises como Itdlia e Espanha, um aumento no abandono de animais de
companhia, devido ao receio que estes fossem portadores transmissiveis da doenga
COVID-19, apesar da Organizagao Internacional de Sanidade Animal (OIE) ter

publicado orienta¢des a contrariar essa possibilidade (www.oie.int).

A fim de evitar o mesmo cendrio em Portugal, foi lancada pela Guarda Nacional
Republicana (GNR) uma campanha a pensar nos animais. Esta campanha foi
partilhada mais de 30 000 vezes nas redes sociais Facebook e Instagram, gerou mais
de 31 000 likes e quase 800 comentdarios diretos nas paginas oficiais da GNR. Apesar
das diversas campanhas de sensibilizagcdo para o ndo abandono animal, de acordo
com um inquérito realizado pela Animalife, o abandono de caes e gatos em Portugal
aumentou também devido a pandemia, chegando, em certos concelhos, a um

aumento de cerca de 25% (animalife.pt/pt/press_detalhe/788).

NAO 0S ABANDONE!
ELES NAO TRANSMITEM 0 VIRUS

Figura 6 - Campanha publicitdria contra o abandono animal no periodo da pandemia causada pelo novo
coronavirus

Fonte: Guarda Nacional Republicana
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Diversas marcas apresentam campanhas publicitarias todos os anos, a fim de
chamarem a atengdo para a problematica do abandono animal, do ndo cumprimento

dos seus direitos e de apelarem a ado¢do de animais.

A marca de alimentos para caes Pedigree Petfoods (www.pedigree.com), conhecida
pela sua advocacia em prol da adocdo de animais de companhia, tem realizado

diversas campanhas publicitarias de grande reconhecimento a nivel internacional.

Figura 7 - Campanha publicitdria de adogcdo animal - "Um cdo muda a forma sobre o que pensa de alguém.”

Fonte: Pedigree Petfoods
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Figura 8 - Campanha publicitdria de adogdo animal - “Ninguém sente tanto a sua falta como o seu cdo.”

Fonte: Pedigree Petfoods

Get adopted.

Figura 9 - Campanha publicitdria de adogcdo animal - "Seja adotado.”

Fonte: Pedigree
As associagdes tanto a nivel nacional, como internacional partilham habitualmente
campanhas apelando a adog¢ao responsavel dos animais que abrigam e das suas
histérias. Embora a maioria destas campanhas seja realizada nas redes sociais, cada

vez mais essas campanhas tém passado para o mundo fisico dos outodoors. A
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campanha que se segue é realizada por uma grande associa¢do animal das Filipinas

que mostra a diferenca que os donos podem fazer na vida de um animal.

? ‘
L

Same cat, different owner.
Adopt a rescue pet
at caraphil.org

Figura 10 - Campanha publicitdria sobre o tipo de adog¢do de um animal - "Mesmo gato, dono diferente.”

Fonte: Cara Welfare Philippines

Esta proxima campanha foi também realizada por um dos maiores abrigos animais

dos Estados Unidos, o The Shelter Pet Project para incentivar as visitas ao abrigo.

A SHELTER PET
WANTS TO MEET YOU.

TheShelterPetProject.org

il 1

i adopt

» . éw;

Figura 11 - Campanha publicitdria de adog¢do animais de um abrigo - "Um animal de um abrigo quer conhecé-lo."

Fonte: The Sherter Pet Project

Por fim, para além das associagbes ou marcas de veterinarias, outras entidades

promovem programas de cariz social em prol dos animais e da sua adocgdo

62



S
1PAM

THE MARKETING SCHOOL

responsavel. Abaixo seguem duas campanhas, a primeira do Intermarché e a

segunda realizada pelo Lidl Portugal.

ADOTE UM AMIGO

SIGA-NOS (G) Mrtermarcrept § /hincmarchePoctupal #TempedsAdotar #Amigsds  WWW.INTERMARCHE.PT

Figura 12 - Campanha publicitdria social de adog¢do animal.

Fonte: Intermarché - Programa Amiga-me

Este verdo

Nao abandone, ADOTE!

Mais para si.

“Por cada animal adotado
oLidl vai apadrinhar com
um ano de ragao, um
animal abandonado das
associagBes parceiras!
Bobby”

“Este verdo, ndo fique indiferente
e partilhe esta iniciativa”

Figura 13 - Campanha social de sensibilizacdo para a adogdo e ndo abandono animal do Lidl

Fonte: Lild - Programa “Este verdo ndo abandone, adote!”
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4.5. Situacao dos abrigos e canis em Portugal

A nivel nacional sdo cada vez mais as organizacdes que surgem com funcdo de
protecdo e abrigo de animais, sobretudo de cies e gatos (Diario de Noticias Madeira,
2020). Neste momento existem cerca de 255 de organizacdes acreditadas deste tipo
em Portugal continental e ilhas e que desenvolvem o seu trabalho junto da
comunidade, conseguindo juntamente com os canis municipais recolher cerca de

50 000 animais por ano.

Apesar do crescente numero de associagdes, estas encontram-se cada vez mais
sobrelotadas e com parcas condigdes financeiras, situacdo hiperbolizada este ano
devido a pandemia causada por COVID-19 (Correia Pinto & Faria Moreira, 2020).
Consequéncia da pandemia, os donativos diminuiram, os alimentos comegaram a
escassear e as esterilizagdes ficaram suspensas, o que faz prever um aumento
descontrolado do nimero de animais nas ruas (Pires, 2020). A nova legislacao que
proibe o abate animal tem contribuindo para a situacdo de sobrelotacdo das
associagdes e canis/gatis na medida em que o nimero de animais acolhido é
largamente superior ao dos que sdo adotados ou dos que eram anteriormente
abatidos. Esta situagdo alia-se ao facto de as verbas para a criagdo de condi¢des para

oS animais serem escassas e insuficientes.

Apesar do aumento de abandono de animais durante a pandemia, o nimero de
adogdes também aumentou em Portugal e ultrapassou o nimero de compra de
animais. De acordo com a Marketeer (2020), com a New in Town ( 2020) e com o
Jornal das 8 da TVI24 (2020), um estudo levado a cabo pela Fixando revelou que
76% dos portugueses adotou animais de estimac¢do, demonstrando preferéncia face
a compra e que em média estes gastam 54€ por més para cuidar de cada animal.
Apesar do aumento de adogdes, cerca de 17 000 por ano, este nimero tem-se
revelado insuficiente para as associacdes (Ferreira, 2019). Sé no primeiro semestre
de 2019, a GNR registou 287 ataques de animais de rua, quase tanto como em todo
o ano de 2018, e esta situacdo deve-se também ao facto de os abrigos e canis
municipais se encontrarem sem capacidade para responder aos pedidos de recolha

(Ferreira, 2019).
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Neste sentido, tem também crescido o lado obscuro da causa animal de acordo com
a Direcdo-Geral de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV) ja que o numero de caes a
serem enviados de Portugal para outros paises aumentou 23% de 2018 (2142) para
2019 (2642). A Alemanha é o principal destino (1685 animais em 2018 e 2089 em
2019), seguindo-se a Suica (292 animais nos dois anos), a Dinamarca (279 animais
nos dois anos) e o Reino Unido (220 animais nos dois anos). De acordo com Avelar
(2020), num artigo apresentado pela Revista Sabado, a condi¢do sanitaria dos
animais na sua fase de expedicdo para outros paises ndo tem correspondido aos
padrdes preconizados por lei, acrescentando ainda que estes se destinam a praticas
ilegais e que atentam aos direitos dos animais, como experimentacao ilegal, trafico
animal, uso para treino de caes de luta, transfusdes de sangue e praticas sexuais com

animais.

E possivel perceber que a situacdo das associacdes animais é precaria e que estas ja
ultrapassaram o limite de animais que conseguem albergar, apesar de estes
continuarem a ser acolhidos. Ao analisar diversos artigos e noticias, compreende-se
que é necessaria uma aten¢do urgente as associacdes para que estas possam
melhorar as suas condigcdes fisicas e combater o crescimento descontrolado de

animais errantes.

4.6. Anadlise e discussiao dos resultados obtidos através do questionario

Este capitulo foca-se na andlise e discussdao de dados obtidos através da realizacao

do questionario.

No primeiro subcapitulo serdo apresentados os dados sociodemograficos e
caracterizagdo da amostra selecionada. O segundo capitulo incide sobre a
proveniéncia dos animais de companhia e ado¢do pela via das redes sociais. No
terceiro capitulo aprofunda-se a analise da associacdo de construtos, recorrendo ao

SPSS. O quarto subcapitulo incide sobre as determinantes da ado¢do animal.
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4.6.1. Caracterizac¢ao sociodemografica dos inquiridos

Este capitulo dedica-se a caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos.
Primeiramente, apresentar-se-a a tabela com a caracteriza¢ao sumaria da amostra

e de seguida ressaltar-se-do informag¢des de maior relevancia.
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Frequéncia
Variavel Categorias Absoluta| Relativa
Feminino 233 74,7%
Género Masculino 79 25,3%
Outro 0 0,0%
18- 25 70 22,4%
26- 35 97 31,1%
Idade 36-45 69 22,1%
46 - 55 39 12,5%
56 - 65 32 10,3%
66 ou mais 5 1,6%
Solteiro 151 48,4%
Casado ou Unido de facto 138 44,2%
Estado Civil Divorciado 21 6,7%
Viuvo 1 0,3%
Outro 1 0,3%
Ensino Basico 1 0,3%
L Ensino Secundario 81 26,0%
HAEC‘Z:;:;;ES:: Licenciatura 143 45,8%
Mestrado 75 24,0%
Doutoramento 12 3,8%
Trabalhador 216 69,2%
Estudante 42 13,5%
Ocupacdo Desempregado 25 8,0%
Profissional Trabalhador/Estudante 20 6,4%
Reformado 6 1,9%
Outro 3 1,0%
Sem resposta 85 27,2%
Especialistas das atividades intelectuais e cientificas 64 20,5%
Técnicos e profissées de nivel intermédio 61 19,6%
Pessoal administrativo 49 15,7%
. Trabalhadores qualificados da industria, construgdo e artifices 16 51%
Categoria . . P . . . . 0
Profissional Representantes do poder legislativo e de 6rgaos (.executlvos, d~1r1gentes, diretores e gestores executivos 15 4,8%
Trabalhadores dos servigos pessoais, de protegdo e seguran¢a e vendedores 11 3,5%
Trabalhadores ndo qualificados 10 3,2%
Operadores de instalagdes e maquinas e trabalhadores da montagem 1 0,3%
Profissdes das for¢cas armadas 0 0,0%
Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura, da pesca e da floresta 0 0,0%
Porto 240 76,9%
Braga 35 11,2%
Aveiro 12 3,8%
Lisboa 7 2,2%
Coimbra 3 1,0%
Faro 3 1,0%
Braganca 2 0,6%
Madeira 2 0,6%
Setubal 2 0,6%
Distrito de Viana do Castelo 2 0,6%
residéncia Viseu 2 0,6%
Acores 1 0,3%
Vila Real 1 0,3%
Beja 0 0,0%
Castelo Branco 0 0,0%
Evora 0 0,0%
Guarda 0 0,0%
Leiria 0 0,0%
Portalegre 0 0,0%
Santarém 0 0,0%
Apartamento 192 61,5%
Moradia 116 37,2%
Tipo de Estudio 2 0,6%
residéncia de Quinta 2 0,6%
habitagao Hotel 0 0,0%
Residéncia estudantil 0 0,0%
Residéncia sénior 0 0,0%
Familia com dependentes 138 44,2%
Agregado Familia sem dependentes 88 28,2%
familiar 1 pessoa 52 16,7%
Familia monoparental 34 10,9%
Sem rendimento 10 3,2%
Rendimento Até 1000€ 48 15,4%
liquido 1001€ - 2000€ 119 38,1%
mensal do 2001€ - 3000€ 61 19,6%
agregado 3001€ - 4000€ 39 12,5%
4001€ - 5000€ 16 5,1%
mais de 5001€ 19 6,1%

Tabela 2 - Tabela de caracterizagdo sociodemogrdfica da amostra

Fonte: Elaboragdo Prépria
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0 questionario foi respondido por um total de 312 pessoas, sendo que a sua maioria
se identifica com o género feminino (74,7%do género feminino 25,3% do género

masculino).

No que refere a idade, a maioria dos inquiridos encontra-se entre os 26 e os 35 anos
(31,1%), seguindo-se a faixa etaria dos 18 - 25 anos (22,4%) e a dos 36 - 45 anos
(22,1%).

A maioria dos inquiridos indicou ser solteiro (48,4%), ou casados ou em unido de

facto (44,2%).

Relativamente as habilitagdes académicas, a maioria dos inquiridos indica ter
concluido a licenciatura (45,8%), ter concluido o ensino secundario (26,0%) e ter

concluido o mestrado (24,0%).

No que respeita a ocupacgdo profissional, a grande maioria indica ser trabalhador

(69,2%).

Relativamente a categoria profissional 27,7% dos inquiridos ndo respondeu a esta
questdo, uma vez que ndo era de carater obrigatorio (dependia da resposta a
questdo da ocupagdo profissional). Dentro do grupo que respondeu a questdo, a
maioria insere-se na categoria de especialistas das atividades intelectuais e
cientificas (20,5%), de técnicos e profissdes de nivel intermédio (19,6%) e na

categoria de pessoal administrativo (15,7%).

Em relacdo ao distrito de residéncia dos inquiridos, a grande maioria habita no

distrito do Porto (76,9%) e de Braga (11,2%).

No que respeita ao tipo de habitacao, a maioria dos inquiridos vive em apartamentos

(61,5%), e em moradias (37,2%).

No que respeita ao agregado familiar, a maioria dos inquiridos insere-se nas
categorias de familia com dependentes (44,2%) e de familia sem dependentes

(28,2%).

Finalmente, no que concerne ao rendimento liquido mensal do agregado familiar a
maioria insere-se nas categorias de rendimento entre 1001€ e 2000€ (38,1%) e

entre 2001€ e 3000€ (19,6%).
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4.6.2. Animais de companhia: proveniéncia, nimero, ado¢ao através das
redes sociais

Para se perceber o nimero de animais adotados ou comprados pelos inquiridos, a
sua proveniéncia e se as adog¢des foram realizadas pela via das redes sociais, foi
apresentado aos inquiridos um conjunto de questdes presentes nos grupos 2, 3 e 4

do questionario.

A primeira pergunta debrugou-se sobre a percentagem de inquiridos com animais
de companhia, a considerar caes e gatos, em casa. Tal como observado no grafico
abaixo, é possivel perceber que a sua maioria tem animais em casa, num total de

68,6% contra 31,4% que afirma ndo ter.

1 - Indique
se
atualmente
tem um cio
ou um gato
a viver em
sua casa.

M sim
M Nao

6
Figura 14 - Questdo 1: Indique se atualmente tem um cdo ou um gato a viver em casa

Fonte: Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 312 inquiridos

Dentro do universo de inquiridos com animais em casa, estudou-se a sua
proveniéncia, procurando saber se os animais eram adotados, comprados ou ambos,
isto no caso de os inquiridos terem mais do que um animal. A grande maioria, 72,4%
dos inquiridos, indicou que os animais eram adotados, 14,0% indicou que tinham
animais adotados e animais comprados e, por fim, 13,6% indicou que os animais

eram comprados.
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2 - Indique
se os
animais que
tem em
casa sdo
adotados,
comprados
ou ambos.

M Adotados
M comprados
Ambos

Figura 15 - Questdo 2: Indique se os animais que tem em casa sdo adotados, comprados ou ambos

Fonte: Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 312 inquiridos

Relativamente ao dltimo animal que foi viver para casa dos inquiridos, como se pode
observar na Figura 16, a sua maioria foi adotada a algum particular ou familiar
(32,2%), seguindo-se os animais adotados diretamente das ruas (28,5%). A
proveniéncia dos animais selecionada com menor frequéncia foi a compra em loja
(4,2%) e a adogdo diretamente de um canil ou gatil (14,0%). Acima destes valores
encontram-se os animais adotados a uma associacdo (12,6%) e os animais

comprados a um criador (14,0%).

Contagem

Comprado Compradoa Adotado deum Adotado de Adotado Adotado a uma
numa loja um criador de canil ou gatil uma diretamente da pessoa/familia
animais associacio rua
animal

5 - Indique a proveniéncia do iltimo animal foi viver para sua casa.

Figura 16 - Questdo 5: Indique a proveniéncia do tltimo animal que foi viver para sua casa

Fonte: Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 312 inquiridos
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Foi ainda questionado aos inquiridos se ja tinham adotado algum animal que
tivessem visto nas redes sociais e apenas uma pequena percentagem afirmou ja o

ter feito (29,4%).

23-Ja
alguma
vez
adotou

sociais?
M 8im

Mo

Figura 17 - Jd alguma vez adotou um animal que tivesse visto nas redes sociais?

Fonte: Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 312 inquiridos

4.6.3. Analise de associacdo de construtos

Para andlise de associacdo de construtos, recorreu-se ao teste ndo paramétrico de
Chi-Quadrado a fim de se perceber a significancia da associacdo estatistica entre
variaveis nominais e outras variaveis nominais ou ordinais do inquérito realizado.
No caso de p<0,05, é possivel concluir que as varidveis apresentam uma associa¢ao
estatisticamente significativa, no caso de p>0,05 nao é possivel concluir a associagio

das variaveis em analise.

As tabelas dos construtos analisados sdo apresentadas no Anexo III desta

dissertacdo e de seguida serdao apresentadas as conclusdes da analise.

Foram associadas as varidveis “Questdo 34 - Com que género se identifica” e
“Questdo 23 - Ja alguma vez adotou um animal que tivesse visto nas redes sociais?”.
Existe uma associag¢do significativa entre aadoc¢ao pelas redes sociais e o género com
que os inquiridos se identificam, ja que p<0,05. A significancia da associa¢do entre
estas duas variaveis é de p=0,006, o que significa que esta é estatisticamente

significativa. Dos inquiridos, a maioria afirmou nunca ter adotado um animal através
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das redes sociais, no entanto os inquiridos do género feminino adotaram mais

animais via redes sociais do que os inquiridos do género masculino.

Associaram-se as variaveis “Questdo 1 - Indique se atualmente tem um cao ou um
gato a viver em sua casa” e “Questdo 43 - Qual o rendimento liquido mensal do seu
agregado familiar?” Uma vez que p>0,05, conclui-se que a associacao entre ambas
as variaveis nao é estatisticamente significativa. O rendimento mensal do agregado
familiar da maioria dos inquiridos que afirma ter um cao o gato a viver em casa,

encontra-se entre os 1001€ e os 2000€ e entre os 2001€ e os 3000€.

Foi também analisado a associacdo da variavel “Questdo 35 - Indique a sua idade”
com as seguintes variaveis da questdo “19 - Quando vé uma publicacdo de uma
associac¢do ou canil /gatil que segue...”: “19.1 - ...ignora?”, “19.2 - ...faz “like?”, “19.3 -
...comenta?”’, “19.4 - ..partilha publicamente?”, “19.5 - ...partilha em privado?” e
“19.6 - ...oculta a publicacdao?”. Conclui-se que a associagdo entre a variavel “questao
35” e as variaveis “19.3 - ..comenta?” e “19.4 - ..partilha publicamente?” é
estatisticamente significativa, uma vez que p<0,05, enquanto a associa¢do entre a
“questdao 35” e as restantes varidveis demonstrou ndo ser estatisticamente

significativa.

No que refere a variavel “19.3 - ..comenta?”, ressaltam-se as respostas mais
frequentemente selecionadas, sendo elas: dos 18 aos 25 a maioria ndo comenta as
publicagdes, dos 26 aos 35 e dos 36 aos 45 anos, a maioria comenta com pouca
frequéncia e entre os 46 e os 55 anos a maioria comenta as publicacées das
associagdes animais canis /gatis com alguma frequéncia. Conclui-se que os a

frequéncia dos comentarios nas publicacdes aumenta com a idade.

Relativamente a varidvel “19.4 - ..partilha publicamente?” a frequéncia das
partilhas publicas das publicagdes é maior nas faixas etdrias mais novas. A

frequéncia das partilhas diminui, de uma forma geral, com o aumento da idade.

Finalmente foi analisada a frequéncia de realizacdo de determinadas agdes quando
os inquiridos se deparam com uma publicacdo da associa¢do ou canil/gatil que
seguem nas redes sociais (questdo 19). Conclui-se, como demonstrado pela

préxima tabela, que as a¢des realizadas com maior frequéncia pelos inquiridos sao
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“clicar no botao do like” e “partilha publica nas redes sociais” por oposicao a agao

“ocultar publicacdo”, que é a menos realizada.

Muito Total
Sem Pouca Alguma Muita excluindo
A pouca N A . N N
frequéncia .. | frequéncia | frequéncia | frequéncia ("Sem
frequéncia Al w
frequéncia
Ignorar 57 50 33 18 3 104
Clicar no botio do like 9 11 19 54 68 152
Comentario 42 33 41 33 12 119
Partilha publica nas redes sociais 22 12 34 45 48 139
Partilha por mensagem privada 36 26 44 39 16 125
Ocultar publicacao 143 13 4 0 0 17

Tabela 3 - “Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil/gatil que segue, indique a frequéncia com que
realiza cada agdo. Classifique de 1 a 5, em que 0 é a agdo que realiza com menos frequéncia e 5 é a agdo que
realiza com mais frequéncia.” - Questdo 19 do inquérito

Fonte: Dados recolhidos do inquérito

Desta forma, é possivel concluir-se que os inquiridos sdo, por norma, sensiveis as

publicagdes que veem nas redes sociais, envolvendo-se na comunidade de cada

associagdo, procurando ajuda-las na divulgacdo das suas mensagens.

4.6.4. Determinantes da ado¢ao animal

A fim de se perceber o que é de interesse e relevancia na escolha e ado¢dao de um

animal de companhia através das redes sociais, questionou-se aos inquiridos o que

os fez adotar o ultimo animal. Como é visivel na Figura 18, a maioria (59,6%) indicou

que a empatia pela situa¢do do animal foi o mais importante na influéncia da adogao,

seguindo-se a empatia pelo facto de o animal nao ter familia (19,2%).

De ressalvar que para nenhum dos inquiridos a raga do animal foi um fator de

decisdo na ado¢do de uma animal, uma vez que esta resposta nao foi selecionada.

Percebe-se assim, que os inquiridos sentiram empatia pelo animal, querendo

melhorar a sua situacao de vida. O bem-estar do animal e qualidade de vida foram

fatores de maior peso do que a escolha de um animal de raga que cumprisse

determinados requisitos fisicos e de personalidade.
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30

20

Contagem

Raga Caracteristicas  Caracteristicas de  Condigdes de Empatia pela Empatia pelo Outra
fisicas do animal personalidade do satde do animal situacdo em que o facto de o animal
animal aquele animal em ndo ter uma
particular se familia de
encontrava acolhimento
permanente

25 - O que o fez adotar especificamente o animal/animais que viu nas redes sociais?

Figura 18 - O que o fez adotar especificamenteo o animal/animais que viu nas redes sociais?

Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 312 inquiridos

4.7. Caracterizacao da associacao CaoViver

A CaoViver é uma associa¢do sem fins lucrativos de recolha e abrigo de animais que
vivem em situagdes precarias e de abandono, localizada na cidade da Maia. Surgiu
em julho de 2011 e foi oficialmente criada em fevereiro de 2012, procurando
solucionar o problema da sobrepopula¢do de animais (caes e gatos) em Portugal,

providenciando-lhes cuidados de saude, alimentagdo e abrigo.

— ——s
caoviver

ASSOCIACAO DE PROTECCAO ANIMAL

Figura 19 - Logétipo da Associagdo Cdo Viver

Fonte: Associagdo Cdo Viver
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Atua em variados ambitos, como o controlo populacional de animais errantes, a
adocdo de animais, programas de sensibilizacdo, campanhas informativas sobre
posse responsavel de animais, entre outros. Tem o projeto “AlimentaCao” que visa a
ajuda monetaria ou em géneros a pessoas que tratam de matilhas isoladamente ou
a familias com animais que estejam a passar por periodos de caréncia econdémica e
desenvolve eventos de “dia aberto” para que dar a conhecer os animais que alberga
para possiveis adogOes, angariar donativos e bens e comunicar a sua missao

(Fonseca, 2020).

A associagdo tem ainda disponivel uma loja solidaria, cujos valores obtidos através
da venda de artigos revertem a favor dos animais, permite a realizacdo de
voluntariado, de apadrinhamento de um animal ou ainda de inscri¢do de sécios. Para
além destes diversos projetos, existe o hospital virtual CaoViver que permite aos
seguidores uma atualizacdo sobre o estado de saude dos animais hospitalizados e
ainda a realizacdo de donativos para liquidacdao dos valores despendidos em
tratamentos. A associacdo conta com o trabalho quotidiano de colaboradores

exclusivamente em regime de voluntariado.

Esta tem capacidade para cerca de 60 animais e com a rotagdo de animais devido as
adocdes, consegue albergar por ano entre 120 e 150 animais. Por ano, sdo cerca de
100 os animais adotados através da associacdo, sendo que a 8 de outubro de 2020,

a associacdo albergava 7 caes que foram devolvidos apds a sua adogao.

4.7.1. Modelo de marketing mix social de Gordon da Associa¢dao CaoViver

Para elaboracdo do modelo de marketing mix para a Associacdo CaoViver, aplicou-
se 0 modelo de marketing mix social proposto por Gordon, (2012). Este modelo
repensa e apresenta novas ferramentas sobre os 4 P’s do marketing e também do
marketing social. Desta forma, seguem-se os pontos apresentados pelo autor, numa
visdo holistica e mais orientada para os consumidores e para a mudanca

comportamental, devidamente ajustados a esta associagao:

e Produto: o produto da Associacio CaoViver representa a mudanga

comportamental, procurando levar o seu publico-alvo a consciencializagao
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sobre os animais em situa¢des desfavorecidas e a ado¢do responsavel dos
animais que abriga.

e Preco: neste campo incluem-se as barreiras que que os individuos tém de
ultrapassar para adotar o comportamento virado para a ado¢do responsavel,
terminando com o abandono e compra de animais de companhia. Inclui
também as barreiras psicologicas que por vezes os tutores de animais tém de
ultrapassar a fim de tratarem os animais com dignidade e oferecer-lhes
qualidade de vida.

e Distribuicdo: este ponto refere-se a associagcdo em si como espago de abrigo
e “canal” para a ado¢do animal e como entidade para a mudanga
comportamental.

e Comunica¢do: a comunicacao é maioritariamente realizada pela via online,
através das redes sociais Facebook, Instagram e também Youtube, com
particular destaque para o Facebook. E através destas plataformas que a
associacdo partilha o seu quotidiano, as histérias de vida e saide dos animais
que abriga e angaria fundos. Por algumas vezes a associacao realizou a sua
comunicagdo através de noticias em jornais. Este ponto sera desenvolvido no
capitulo 4.7.3.

e (ircunstancias: o contexto legislativo em Portugal tem vindo a desenvolver-
se no que respeita a criacdo de leis em prol da defesa dos direitos dos animais,
no entanto ainda com diversas lacunas neste ambito. Apesar de uma maior
consciencializagdao da sociedade para a problematica do abandono e maus
tratos animais e para a adocdo responsavel, esta ndo se tem revelado
suficiente.

e Organizagdo e competicao: trata-se duma associacao ja existente no Norte de
Portugal ha diversos anos, pertencendo a um leque de pequenas, médias e
grandes associagdes que trabalham em prol dos direitos dos animais. A
associa¢do conta com colaboradores em regime de voluntariado e procura
encontrar tutores para os animais que alberga.

e Custos: este ponto prende-se com os custos associados a manuteng¢do dos
comportamentos habituais, que se traduzira no aumento do nimero de

animais errantes e em condi¢des desfavorecidas. Prende-se também com os
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custos associados a mudang¢a comportamental, que representara o aumento
de animais adotados de forma responsavel, com a criacao de uma legislagdo
mais apertada em prol dos seus direitos e a consequente diminuicao de
animais de rua.

e (Consumidores: a CaoViver é uma associacdo orientada para os seus
seguidores, marcando preseng¢a principalmente nas redes sociais, com
destaque para o Facebook e Instagram. Sdo consumidores de todas as faixas
etarias, residentes em Portugal, com particular interesse pelo bem-estar e
protecdo animal. A associacdo procura envolver a sua comunidade e com ela
cocriar valor. O objetivo é encontrar novos lares para os cdes e gatos de forma
proficua para os animais adotados, para a associa¢do e para quem os adota.

e Processos: a associacdo baseia-se ndo s6 numa estratégia online para
engagement com a sua comunidade, como também na criacdo de eventos
como caminhadas com os animais que abrigam, angariacdes de fundos e
recolhas de bens. E uma associagio orientada para o voluntariado e bem
social, procurando encontrar familias de adog¢dao para os animais que
recolhem de situagdes precdrias. No que respeita a processos, o mais
relevante é o de adog¢do animal, que é exigente para que os animais sejam
adotados de forma responsavel. Este ponto sera aprofundado no préximo
capitulo 4.7.2.

e (Canais e estratégias: este ponto abrange todos os anteriormente
apresentados, com o objetivo de encontrar tutores que adotem os animais
recolhidos pela associacao de forma responsavel e que levem a diminuicao

de animais em situacdes de precariedade.

4.7.2. Processo de ado¢do na CaoViver e perfil dos adotantes

A CaoViver desenvolveu ao longo dos anos do seu funcionamento um processo de
adocdo animal exigente a fim de encontrar os tutores mais adequados aos animais
que alberga e de minimizar a devolucdo dos mesmos ou quaisquer situagdes

precarias.
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O primeiro contacto é normalmente realizado através das redes sociais por parte
dos interessados na adoc¢do e dai desenvolve-se o processo. Neste, sdo incluidas
visitas as instalacdes CadoViver, entrevistas com os futuros tutores e a visita do
animal a casa dos candidatos. No final deste processo em que sdo avaliadas todas as
condicdes e caso todos os requisitos sejam cumpridos, é finalizado o processo de
adocdo. Apesar deste completo processo de triagem, ao momento da realizacdo da
entrevista com a responsavel da CaoViver, Ana Ceriz, encontram-se 7 cdes na
associacdo que foram previamente adotados e mais tarde devolvidos, devido a ndo

coadunac¢ao dos donos com os animais.

Estes processos vdo sendo afinados e desenvolvidos ao longo dos anos, com o

objetivo de que os animais encontrem uma familia definitiva.

4.7.3. CaoViver: redes sociais

De acordo com o indicado pela responsavel da associacdo, a CaoViver depende quase
exclusivamente das redes sociais desde a sua constituicdo. De acordo com os dados
providenciados pela mesma, as adogdes sdao provenientes das redes sociais em cerca
de 95%, sendo os restantes 5% provenientes de eventos presenciais na associacdo

como os “dias abertos”.

A CaoViver encontra-se presente em 4 plataformas digitais, onde divulga diversos
conteudos informativos e de apelo a agdo dos seguidores. O Facebook e o Instagram
sdo as plataformas onde a associacdo apresenta uma maior expressdo, com
particular destaque para o Facebook. Seguindo-se o Youtube, rede onde apresenta
publicacdes esporadicas e, por fim, o Twitter, onde a associacdo percebeu ndo obter
retorno, pelo que de momento nao desenvolve atividade. A associagdo tem ainda um
site proprio onde divulga os seus projetos, recolhe donativos, permite a inscricdo de

socios e o apadrinhamento de animais residentes.

Para uma melhor compreensdo da presenca e influéncia da CaoViver nas redes
sociais, foi realizada uma investigacdo de carater exploratorio acerca da sua

concorréncia digital na plataforma Facebook. Foram também recolhidos dados,
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numa perspetiva netnografica, sobre o nimero de publicacdes e sobre o seu alcance

e engagement no Facebook e Instagram.

Desta forma, foram selecionados trés meses para andlise: fevereiro de 2020,
setembro de 2020 e ainda o periodo de 16 de novembro a 13 de dezembro de 2020.
De ressalvar que, de acordo com o indicado pela associacao, ao longo dos anos da
sua existéncia nao existe particular destaque nos pedidos de ado¢do de animais em
determinados periodos, como Natal, no entanto é notério um decréscimo nos meses

de maio, junho e julho, meses de pré-férias e férias.

Nos proximos pontos serdo apresentados e explicados os dados recolhidos através
das tabelas observacionais exploratdrias, fazendo-se a relagdo com o nimero de
adogdes por cada més analisado. Serdo também apresentados os dados recolhidos
acerca da concorréncia digital da CaoViver. As tabelas observacionais foram
realizadas para as plataformas Facebook, Instagram e Youtube e sao apresentadas
elaboradas no mesmo formato com adaptagdes a cada uma das redes sociais. Estas

encontram-se no Anexo Il e sumariadas nas tabelas que se seguem.

Foi realizada uma primeira andlise a 11 de outubro de 2020 e uma atualiza¢do de

dados em janeiro de 2021.

e 4.7.3.1 Andlise da concorréncia digital

Para contextualizagdo da CaoViver no que concerne as plataformas digitais, foi
realizada uma andlise de concorréncia e contruiu-se uma tabela observacional com
os dados obtidos da andlise exploratéria sobre associacdes de abrigo e protecao
animal com maior expressdao nas plataformas online na zona Norte de Portugal.
Investigaram-se diversas associacdes que atuam no mesmo dmbito que a CaoViver
e selecionaram-se outras 10 que se consideraram mais relevantes para o presente
estudo e que se apresentam como concorrentes diretas no que refere a presenca nas
plataformas digitais. Desta forma, foram selecionadas a Animais de Rua do Porto, a
Associacdo Midas da Maia, a Patinhas Sem Lar de Espinho, a VivAnimal de Rio Tinto,

a Associagdo Animais da Quinta de Gondomar, a Associagdo dos Amigos dos Animais
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do Porto, a Causas de Caudas do Porto, a Sociedade Protetora dos Animais do Porto,
a Associacao dos Amigos dos Animais de Santo Tirso e por fim, a Associacdo para a

defesa dos Animais e Ambiente de Vila Verde.

A nivel digital, todas as associagdes analisadas, incluindo a CadoViver tém uma
presenca mais forte no Facebook em comparacdo com o Instagram, tanto pelo
numero de publica¢des realizado, como pelo nimero de seguidores e de interacoes
(comentarios, likes e partilhas). Conclui-se que o Facebook é a plataforma que

melhor serve o propdsito das associagoes.

Focando no Facebook, consideram-se como principais concorrentes diretas da
CaoViver, a Associacdo Midas, a Associacdo Animais de Rua e a Associacao Animais
da Quinta. A CaoViver encontra-se em 42 lugar no conjunto das 11 associagdes
analisadas no que refere ao numero de seguidores no Facebook e likes na respetiva
pagina, havendo concorrentes como a Associacdo Midas, a Animais de Rua e a
Associagdo Animais da Quinta com um nimero superior de seguidores. No entanto,

as restantes seis associacdes apresentam um numero inferior de seguidores.

Relativamente as publicagdes, percebe-se que as associagdes ndo apresentam uma
estratégia de comunicagdo face a disparidade do nimero de contelddos publicados
em cada periodo analisado. De entre as 11 associacdes estudadas, a CaoViver

encontra-se nas 5 com mais seguidores e maior partilha de contetudo.

Ao nivel do Instagram, consideram-se a Associagdo Animais de Rua e a Associacdo
Patinhas sem Lar como as principais concorrentes diretas da CaoViver. Conclui-se
que a Animais de Rua é a associacdo com maior presenca nas redes sociais, sendo a

principal concorrente da Associagdo CaoViver.

Na pagina seguinte é apresentada a tabela observacional de analise de concorréncia,

com dados atualizados em janeiro de 2021.
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Tabela Observacional Analise de Concorréncia no Facebook | CaoViver

Facebook Instagram
Nome Associacio Localizacao Ne N2 Likesna | N2Pub| | N2Pub| | N2Pub| 16 nov Ne N2Pub| | N2Pub| | N2Pub |16 nov | Utilizagido
Seguidores Pagina fev2020 | set2020 | a13dez 2020 Seguidores fev set2020 | a13dez2020 de #
2020

CaoViver Maia 105475 107 619 47 21 22 7 836 19 5 5 Por vezes
Animais de Rua Porto 164 349 163 715 42 46 67 16900 26 26 29 Por vezes
Associagao Midas Maia 174202 179 642 46 116 53 3684 16 4 9 Por vezes
Patinhas sem Lar Espinho 52 442 51519 37 175 160 13900 2 16 22 Por vezes
VivAnimal Rio Tinto 19091 19077 34 55 45 711 7 4 19 Por vezes
Associagdo Animais da Gondomar 139202 141434 70 27 27 1581 3 10 5 Nio
Quinta
Associagdo dos Porto 6896 6741 113 22 13 - - - B R
Amigos dos Animais
do Porto
Causas de Caudas Porto 8319 8134 39 33 35 1108 9 7 7 Por vezes
Sociedade Protetora Porto 44803 44721 44 68 49 - - - - -
dos Animais do Porto
Associagdo dos Santo Tirso 50136 50 264 59 178 161 1053 - - 81 -
Amigos dos Animais
de Santo Tirso
Associagdo para a Vila Verde 20497 20139 65 37 36 4398 15 9 8 Sim

Defesa dos Animais e
Ambiente de Vila
Verde

Tabela 4 - Tabela observacional da andlise de concorréncia digital da Associagdo CdoViver. Fonte: Elaboragdo Prépria
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e 4.7.3.2 Facebook

(www.facebook.com/associacaocaoviver)

O Facebook é a plataforma onde a Associagdo CaoViver apresenta uma maior
expressdo. Nesta rede, conta com quase 108 000 likes na pagina e com mais de

105 000 seguidores a data desta analise, 3 de janeiro de 2021.

Sendo esta a rede com maior nimero de seguidores e de interagdes, a associacdo
definiu e delineou, durante cerca de ano e meio (2019 e 2020), uma estratégia de
comunicacdo, calendarizando as suas publica¢cdes e dividindo por um grupo de
voluntarios a responsabilidade das redes sociais. Deste modo e durante este
periodo, realizaram cerca de 8 publicacdes diarias de diferentes conteudos,
aumentando o engagement com os seus seguidores e a sua notoriedade digital.
Devido a exigéncia desta estratégia, a calendarizacao e divisdo de tarefas no que se
refere as redes sociais terminou, existindo de momento uma pessoa que centraliza
a gestdo de todas as plataformas digitais, ndo havendo um plano de comunicagdo

definido.

A fim de se compreender a influéncia desta estratégia e também a presenca que a
CaoViver ocupa no mundo digital, foi realizado um estudo de carater exploratdrio
das publicagdes realizadas pela CaoViver na plataforma Facebook, com comparagao
entre os meses de fevereiro, setembro e o periodo de 16 de novembro a 13 de

dezembro de 2020, como explicado anteriormente.

A realizacao destas tabelas teve por base uma visdo netnografica, focando o estudo
do comportamento e sentimentos/ emoc¢des e dinamicas dos seguidores no
ambiente online. Para a elaboracao das tabelas, considerou-se, para além ntimero de
publicagdes, o numero de likes, comentarios e partilhas das publicagdes, o nimero
de visualizagdes dos conteidos em formato video, o tipo de emoticon utilizado (sdo
7 os tipos de likes possiveis de fazer numa publicacdo), os tipos de comentarios
realizados pelos seguidores. Foi ainda possivel retirar os sentimentos e emoc¢des
percecionados dos comentarios realizados, e compreender o que os conteddos

partilhados pela associacao geram nos seus seguidores e o que mais os influencia.
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Paralelamente a analise netnografica e realizacdo das tabelas observacionais, foi

possivel por parte da associacao a partilha dos dados estatisticos gerados pelo

Facebook e Instagram da CaoViver, como seguem abaixo sintetizados.

Facebook Instagram
Valor Variacdo face aos 30 dias Valor
absoluto anteriores absoluto
Contas alcancadas 6803 -25,70% 90700
Interacdes com contetidos 1790 -24,70% 11700
Total de novos seguidores 7826 0,70% 255

Tabela 5 - Dados estatisticos do Facebook e Instagram da Associacdo CdoViver entre 16 de novembro e 13 de
dezembro de 2020

Fonte: Facebook e Instagram Associagdo CéoViver | Tabela: Elaboragdo propria

Os nimeros de contas alcancadas e de interagdes dos seguidores no Facebook,

durante este periodo, foram inferiores aos alcan¢ados na pagina da associagao no

Instagram. No entanto, foi na pagina de Facebook que esta conseguiu obter mais

novos seguidores.

A tabela seguinte apresenta alguns dados complementares gerados pelo Instagram

acerca da pagina da CaoViver

Instagram
Visitas na pagina 3183
Gostos na pagina novos 264
Cliques do IG para o site 18
Cliques no n® telemavel
Cliques para obter indicacoes
Utilizacao do localizador 1

Tabela 6 - Dados estatisticos do Instagram da Associagdo CdoViver entre 16 de novembro e 13 de dezembro de

2020

Fonte: Instagram Associagdo CdoViver | Tabela: Elaboragdo prépria

Discutem-se de seguida os dados obtidos através da elaboragdo das tabelas

observacionais (Anexo III).
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Com base nos detalhes listados nas referidas tabelas, é possivel concluir que de uma
forma geral os conteudos partilhados nas publicacdes da CdoViver abordam o
quotidiano da associacdo, os cuidados médicos que os animais inspiram, apelam a

adocgdo e a doagao de donativos e partilham as histérias dos animais.

No que concerne ao més de fevereiro de 2020, a Associacdo CaoViver publicou 47
vezes na sua pagina de Facebook. De acordo com o indicado pela associacdo, nesse

més registaram-se 3 adogdes.

Essas publica¢des originaram 5864 likes, divididos em 7 tipos de emoticons, com
destaque para o habitual ©2, mais comummente utilizado (3614 vezes), seguindo-se

o O, utlizado 1151 vezes e o @ escolhido pelos seguidores 1068 vezes.

Geraram ainda 458 comentarios, dos quais a sua maioria (241) foi de
sentimentos/emocdes positivas, seguindo-se os comentarios neutros/ddvidas/nao
relevantes (169) e por fim os comentarios com sentimentos/emoc¢des negativos
(48). E ainda possivel perceber-se que as publicacdes onde sdo partilhadas
fotografias dos animais, sobretudo cachorros ou gatos bebés, geram mais interacdes
e engagement comparativamente a publicacdes de, por exemplo, angariacdes de

fundos ou eventos.

Aspublicagdes foram partilhadas 8340 vezes e as apresentadas em formato de video

tiveram um grande alcance no que refere ao niimero de visualizagdes.

Focando o tipo de likes e comentarios e tendo por base o exposto anteriormente
sobre os mais escolhidos pelos seguidores (comentarios positivos e utilizacdo do
emoticon ©), foi possivel percecionar os tipos de emogdes e sentimentos gerados
pelas publicagdes nos seguidores da pagina. Na maioria, compreende-se que os
sentimentos gerados nos seguidores sdo positivos, associados normalmente a
alegria, carinho, ternura pelos animais e ao empoderamento da associagao, pela

causa com a qual trabalha.

Por outro lado, no ambito dos comentarios negativos, associando-os ao terceiro
emoticon mais utilizado ®, os sentimentos percecionados sao a tristeza e a
insatisfacao face ao abandono e maus tratos dos animais, as condi¢des em que estes

sao encontrados e pelos cuidados médicos que inspiram.
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Passando para o més de setembro, registou-se um decréscimo no numero de
publicagdes realizadas pela associagdo em cerca de 45% comparativamente a
fevereiro. Consequentemente o nimero total do més de likes e comentarios é

também menor.

Durante este més, a CaoViver realizou 21 publicacées no Facebook, mantendo, de
uma forma geral, o mesmo tipo de contetidos publicados em fevereiro 2020. Houve

também um registo de 4 adog¢des, uma a mais face a fevereiro.

Estas publica¢des originaram 1238 likes, desta vez divididos em 6 tipos de emoticons
(o * nao foi utilizado por nenhum dos seguidores). No més de setembro destacam-
se o ©7, utilizado 780 vezes, seguindo-se o O utilizado 287 vezes e 0 < escolhido

pelos seguidores 83 vezes.

O padrao manteve-se nos comentdrios as publicacdes, embora aqueles fossem em
bastante menor numero (106 comentarios) e, tal como em fevereiro, as publicagdes
que mais geraram interacdes com os seguidores foram as que continham fotografias
de animais, normalmente com pedido de familia de acolhimento ou apadrinhamento

associado.

Relativamente ao periodo de 16 de novembro a 13 de dezembro, a associacao fez 22
publicacdes, que originaram 1545 likes, com grande destaque para o ©7, utilizado
823 vezes, seguindo-se o O, 347 utilizacoes, e o @ utilizado 262 vezes. Os restantes
emoticons foram utilizados com bastante menos frequéncia ou nao foram de todo
utilizados. Neste periodo foram registadas 8 ado¢des. Este aumento relativo de
adocgdes deveu-se ao facto de a associacado ter acolhido uma ninhada de cachorros

bebés, que por norma sao mais procurados e mais facilmente adotados.

De acordo com a plataforma de dados Statista (outubro 2020) a idade dos
utilizadores do Facebook concentra-se maioritariamente entre os 18 e os 44 anos,
com maior expressao entre os 25 e 34 anos, sendo os utilizadores maioritariamente
do género masculino em todo os grupos etarios. Por outro lado, as idades dos
utilizadores do Instagram variam maioritariamente entre os 18 e os 24 anos (29,6%

dos utilizadores) e entre os 25 e os 34 anos (33,1%) (Statista, outubro 2020). De
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acordo com a associac¢do, o seu publico utiliza maioritariamente o Facebook, sendo

que os seguidores sdo de uma faixa etaria jovem adulta e adulta.

Para uma leitura mais facil, seguem abaixo as tabelas observacionais que sintetizam

os dados recolhidos.

Totais | Facebook | CaoViver | fevereiro 2020
Total Publicacoes 47
N Likes 5864
Ne © 3614
N O 1151
Ne & 1
N¢ = 2
Ne &' 6
N2 1068
Ne & 24
N2 comentarios 458
Comentarios com sentimentos positivos 241
Comentdrios com sentimentos negativos 48
Comentdrios neutros /dividas / nido relevantes 169
N2 Partilhas 8340

Tabela 7 - Resumo da tabela observacional da plataforma Facebook da Associagcdo CdoViver - més de fevereiro
2020

Fonte: Elaboragdo Propria

Totais | Facebook | CaoViver | setembro 2020
Total Publicagoes 21
Ne? Likes 1238
Ne © 780
Ne© 287
Ne & 83
Ne = 6
N2 & 0
N2 = 80
Ne & 2
N2 comentarios 106
Comentarios com sentimentos positivos 46
Comentarios com sentimentos negativos 7
Comentarios neutros /dividas / ndo relevantes 53
N¢ Partilhas 840

Tabela 8 - Resumo da tabela observacional da plataforma Facebook da Associagcdo CdoViver - més de setembro
2020

Fonte: Elaboragdo Propria
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Totais | Facebook | CaoViver | 16 novembro a 13 dezembro 2020

Total Publicac¢oes 22

N¢ Likes 1545

Ne © 823

Ne© 347
Ne & 93
N2 = 0
N2 ! 0

I\ 262
Ne & 17

N2 comentarios 171
Comentarios com sentimentos positivos 58
Comentarios com sentimentos negativos 22
Comentarios neutros /davidas / nio relevantes 91

N2 Partilhas 2209

Tabela 9 - Resumo da tabela observacional da plataforma Facebook da Associagdo CédoViver - periodo de 16 de
novembro a 13 de dezembro 2020

Fonte: Elaboragdo Prépria

e 4.7.3.3 Instagram

(www.instagram.com/associacaocaoviver/)

Presente no Instagram desde margo de 2014, a Associacao CadoViver conta com
quase 8 000 seguidores e quase 1 500 publica¢des, entre elas, videos de animais
albergados, campanhas solidarias e informagdes tuteis para os seguidores. Nesta

pagina sao normalmente partilhadas as mesmas publicagdes do Facebook.

Realizou-se também um estudo exploratorio para esta rede social nos mesmos
moldes do realizado para o Facebook e construiram-se trés tabelas observacionais

para os mesmos periodos, que se apresentam no Anexo III.

O contetddo das publicagdes realizadas no Instagram nao difere do publicado no
Facebook, apesar de, nesta rede, as publicacdes serem realizadas com menor

frequéncia.

No més de fevereiro, foram realizadas 19 publica¢des que geraram 2986 likes e um
total de 95 comentdrios. Entre esses comentarios, a maioria apresenta sentimentos
e emocgodes positivos, (60 comentarios), 31 sdo duvidas ou comentdrios nao
relevantes para o estudo e apenas 4 apresentam sentimentos negativos. Neste
periodo foram feitas 4 publicagdes em formato de video que, no total, foram

visualizadas 2564 vezes.
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Em setembro, a CaoViver publicou 5 vezes na sua pagina de Instagram. Com tal,
houve uma diminuicdo do numero de likes (982) e de comentarios (14),

apresentando estes maioritariamente sentimentos positivos.

No ultimo periodo de andlise, de 16 de dezembro a 13 de novembro, houve um
aumento no numero de publicacdes (9), com um total de likes de 1418 e 31
comentarios, também maioritariamente de carater positivo (17 comentarios

positivos).

Verifica-se que a associacdo utiliza hashtags (#) com pouca frequéncia, mas esta

ferramenta podera permitir que o alcance das suas publica¢cdes seja maior.

Nas trés tabelas confirma-se que o Instagram é uma plataforma onde a associacao
tem uma forte presenca, no entanto com menos expressao quando comparada com
o Facebook. O niumero de publicacdes € inferior, o que consequentemente leva a um

alcance das publicacdes mais reduzido.

Para uma leitura mais facil, seguem abaixo as tabelas observacionais em formato

resumido que compactam os dados recolhidos.

Totais | Instagram | CioViver | fevereiro 2020

Total Publicacbes 19

N Likes 2986
N2 comentdrios 95
Comentarios com sentimentos positivos 60
Comentarios com sentimentos negativos 4
Comentarios neutros /duvidas / ndo relevantes 31
Moda de utilizacdo de # 0

Total de visualizacoes videos 2564

Tabela 10 - Resumo da tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CdoViver - més de fevereiro
2020

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Totais | Instagram | CioViver | setembro 2020

Total Publicacoes 5
N Likes 982
N2 comentarios 14
Comentarios com sentimentos positivos 13

Comentarios com sentimentos negativos 0
Comentarios neutros /diavidas / ndo relevantes 1
Moda de utilizacido de # 0

Total de visualizagoes videos 0

Tabela 11 - Resumo da tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CdoViver - més de setembro
2020

Fonte: Elaboragdo Prépria

Totais | Instagram | CioViver | 16 novembro a 13 dezembro 2020

Total Publicacbes 9

N? Likes 1418
N2 comentarios 31
Comentarios com sentimentos positivos 17
Comentarios com sentimentos negativos 11
Comentarios neutros /dividas / nido relevantes 3
Moda de utilizacio de # 0

Total de visualizacoes videos 1368

Tabela 12 - Resumo da tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CéoViver — periodo de 16 de
novembro a 13 de dezembro 2020

Fonte: Elaboragdo Propria

e 4.7.3.4 Youtube
(www.youtube.com/c/Associac%C3%A30C%C3%A3oViver /featured)

No Youtube, a associagdo apresenta 74 subscritores e 3 videos publicados desde
janeiro de 2019, sendo a ultima publicagdo datada de margo de 2020. E uma
plataforma de menor expressdo, utilizada sobretudo para partilha de videos
promocionais de eventos. Os videos sao de curta duragao, com um total de 437
visualizacdes e 17 likes nos 3 videos publicados desde 2019. Nao se registam
comentarios nestes videos nem tampouco “ndo gosto” por parte dos subscritores

desta plataforma.

A tabela observacional com os dados recolhidos acerca da plataforma Youtube entre

janeiro de 2019 e janeiro de 2021 encontra-se também no Anexo III.
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e 4.7.3.5 Twitter

(twitter.com/associacaoviver)

O perfil da associacdo esteve em funcionamento no Twitter entre 2011 e meados de
2019, sendo que neste momento ndo se encontra ativo. Nesta plataforma, a CaoViver
contava com 45 seguidores, mas de acordo com o informado pela associagdo, ndo
havia retorno dado que nao existia a possibilidade de partilha de fotografias
(embora atualmente ja seja possivel), apenas publicacdes em formato de texto. Para
esta associacao, a partilha de conteido em formato de fotografia e video sao fulcrais

para o engagement e interagdo com os seus seguidores.

e 4.7.3.6 Website

(https://www.associacaocaoviver.org/)

Através do website, a CdoViver partilha informacao sobre a organizacao, sobre os
animais que aguardam por adocdo, recolhe donativos, permite a inscrigdo de sécios
e o apadrinhamento de animais e apresenta ainda um hospital digital onde partilha
informagdes sobre as condicdes de saide destes e as despesas associadas aos
tratamentos e medicacdo. O website é uma plataforma relevante para presenca
online e um facilitador de comunicacao e de esclarecimento de duvidas de pessoas

possam nao ter redes sociais ou seguir as da CaoViver.

Foi realizada uma auditoria ao site da CaoViver, através do sitechecker.pro
(sitechecker.pro/app/main/project/1700556/audit/summary), com objetivo de se
verificar a sua performance de SEO (Search Engine Optimization) e de se analisar a
sua exceléncia técnica. Através desta analise, foi possivel conhecer os problemas
técnicos do site, descobrir erros de acesso e contetido em duplicado, entre outras
questdes. Apds a andlise, foi apresentado o resumo estatistico do site, tendo este
obtido uma pontuacdo de 65 em 100 e sido considerado uma pagina segura, com
alguns erros a corrigir (54 erros criticos, com grande impacto na performance do
site de SEO; 204 erros de menor impacto na performance geral e 505 avisos que tém

um impacto reduzido ou nulo na performance de SEO, mas que, no entanto, devem
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ser corrigidos). Através desta visdo geral do site e dos seus pontos de melhoria, é

possivel a associagdo corrigi-los e melhorar a sua performance online.

4.7 .4. Andlise estatistica e de associacdo de construtos da Associacao
CaoViver

Foram definidos dois grupos de questdes (grupos 13 e 14) acerca da CaoViver, da
sua presenca nhas redes sociais, das interacdes com a sua comunidade e do papel das

suas redes sociais nas adogdes.

Primeiramente, apurou-se a percentagem de inquiridos que segue as redes sociais
da associacdo. Conclui-se, como segue na tabela, que a maioria dos inquiridos segue

a pagina de Facebook e que nao segue a pagina de Instagram.

Facebook Instagram
Sim 63,1% 30,8%
Niio 24,6% 58,5%
Nao sei 12,3% 10,8%

Tabela 13 - Percentagem de inquiridos seguidores das redes sociais da Associagdo CéoViver

Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 65 inquiridos

Desta forma entende-se que face as duas redes sociais, os inquiridos apresentam um
comportamento diferente. Ressalva-se também que a aposta da CaoViver é
diferente, uma vez que se encontra mais ativa no Facebook comparativamente ao

Instagram.

Para além da comparacdo entre as duas plataformas sociais, procurou-se perceber
qual a agao dos inquiridos quando veem uma publicacdo da Associacao CaoViver nas
redes sociais (questdo 32). De ressalvar que nesta questao era possivel a selecao de

mais do que uma opgao de resposta.
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Percentagem
Partilha 62,1%
Coloca like 56,1%
Nido faz nada 18,2%
Comenta 12,1%
Faz doa¢io monetaria 10,6%
Faz doacdo em géneros 10,6%

Tabela 14 - "Qual a sua agdo quando vé uma publicagdo da Associagdo CdoViver nas redes sociais? Pode
selecionar mais do que uma opgdo de resposta.” - Questdo 32

Dados recolhidos no questiondrio realizado | N= 65 inquiridos

Conclui-se que, tal como demonstrado na tabela 3 (capitulo 4.6.3.), as acdes mais
realizadas pelos inquiridos face as publicagdes da CaoViver sdo a partilha e o like,
acdes que permitem a associa¢do alcancar um publico online maior e cimentar a sua

imagem nas redes sociais.

Recorreu-se também ao teste ndo paramétrico de Chi-Quadrado com o objetivo de
se compreender a significancia da associacdo estatistica de algumas variaveis. As
tabelas encontram-se no Anexo IlI, identificadas: “4.5.5. Andlise estatistica e de

associacdo de construtos da Associacdo CaoViver”.

No seguimento da andlise da questao 32 sobre a agdo dos inquiridos quando veem
uma publicacdo da CaoViver, analisou-se a significancia estatistica da sua associa¢do
a questdo 35, a idade dos inquiridos. Percebe-se que apenas a associacdo dos
construtos “idade” e “colocar like” nas publicacbes apresentam significancia
estatistica, uma vez que p<0,05, sendo as restantes variaveis apresentadas

estatisticamente independentes.

Estudou-se também a dependéncia das varidveis “tipo de residéncia” e “adocao de
um animal visto nas redes sociais da CaoViVer”. Embora a maioria dos inquiridos
tenharespondido que nunca adotou um animal visto nas redes sociais da associagao,
os que indicaram té-lo feito, habitam em moradias, apartamentos e quintas. A
relacdo associa¢do destas duas variaveis estatisticas ndo é significativa uma vez que

p>0,05.
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Finalmente, analisou-se a dependéncia estatistica das variaveis “ado¢ao de um
animal visto nas redes sociais da CdoViVer” e “rendimento liquido mensal do
agregado familiar”. A dependéncia estatistica ndo se verifica e a maioria dos
inquiridos indicou nao o ter feito. No entanto, os que afirmaram ter adotado um
animal pela via das redes sociais, indicou que o salario liquido mensal do agregado

se encontrava nas categorias “até 1000€” e entre os 1001€ e 2000€.
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5. Guia de boas praticas e recomendacoes digitais para
associacoes de abrigo animal

Considerando a revisdo da bibliografia realizada e as boas praticas digitais
internacionais, aliadas aos resultados obtidos através do inquérito e da andlise
netnografica das redes sociais da Associagdo CaoViver e seus concorrentes, é
possivel tracar algumas recomendagdes ao nivel da estratégia digital a serem

aplicadas pela associagao.

As redes sociais permitem as organizacdes sem fins lucrativos apresentar o seu
trabalho ao mundo virtual e criar relagbes com os seus seguidores e outros
internautas que tenham interesse na sua mensagem. Como tal, estas devem gerir o
conhecimento e contetido para que sejam relevantes, sustentaveis e competitivos
(Given, Forcier, & Rathi, 2013). Para além do exposto, a internet tem mudado
radicalmente a forma como os animais que vivem em abrigos sdo divulgados para a

adocado (Lampe & Witte, 2015).

As plataformas sociais, como o préprio nome indica, tém um carater mais social e
interativo comparativamente aos websites e é através destas que a CadoViver
desenvolve relagdes com a sua comunidade e envolve os seguidores no seu trabalho.
De acordo com a Proposal for NGOs (proposalsforngos.com), sdao diversos os

beneficios para uma associacdo sem fins lucrativos da presenca nas redes sociais:

e Exposicdo e partilha da missdo da associacao

e Contacto direto com a sua audiéncia

e Possibilidade de angariacao de fundos diretamente no Facebook e Instagram

¢ Disponibilidade de diversas ferramentas interativas como mensagens
privadas, votagoes, inquéritos

e Facilidade de partilha do trabalho da associa¢do, do seu lado humano e de
anuncio de eventos

e Sinergias com associa¢Oes similares e networking

e (Contacto com potenciais adotantes, padrinhos, dadores
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No entanto, considerando a diversidade das plataformas existentes, nem sempre
serd benéfico para a associacdo criar um perfil em todas elas, como ja foi
verificado no caso da CaoViver. E necessario perceber qual o objetivo da
associacdo e quais os publicos que esta pretende atingir, pois as redes sociais
focam-se em diferentes tipos de grupos. No caso da CaoViver, a associacdo
percebeu que as redes sociais fulcrais para o desenvolvimento do seu trabalho
sao o Facebook e o Instagram. A presenca nas duas plataformas é vantajosa, uma
vez que caso as organizacdes apenas se foquem numa rede social, é provavel que
ndo atinjam todos os publicos que procuram, pelo que é fulcral uma analise

estatistica prévia sobre quais as redes sociais mais proficuas.

Apds uma andlise sobre o tema, definiu-se um guia de medidas que sao aplicadas
anivel internacional em diversas associacdes e organizacdes sem fins lucrativos,
para o sucesso da Associacdo CdoViver no que se refere a estratégia das redes

sociais:

e Determinar os objetivos chave: deve perceber-se claramente o publico (fazer
a segmentacdo do publico) que a associacdo pretende atingir e a imagem que
procura estabelecer online

e Eleger o canal digital que serve as necessidades da associacdo

o Conhecer a voz da associagdo
o Criar um padrao de frequéncia de partilha de contetudo
» Realizagdo de publicagbes com uma frequéncia padrao, de
conteudo relevante
o Compreender o comportamento dos seus seguidores através das
dinamicas de interacdo com a pagina da associacao (likes, tipo de
comentarios, partilhas)
o Cumprir as necessidades da audiéncia
e C(Criar uma estratégia de contetido
o Conteudo real e transparente (partilha de historias de sucesso e
também de insucesso)
o Apelos e angariacdes de fundos

o Criacao de eventos
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o Passatempos ou publicagbes que convidem a interacdo dos
seguidores

o Partilha das histérias de animais para a ado¢do com mais frequéncia,
animais que estao albergados ha mais tempo na associacao e historias

de animais seniores
e Implementar ferramentas que mecam os resultados obtidos e o sucesso da
comunicacao (Key Performance Indicators) como, por exemplo, analise das
estatisticas geradas nas redes sociais; fazer auditorias ao proéprio site, como
arealizada no presente estudo através do sitechecker.pro a fim de minimizar

os erros técnicos e potenciar a performance online.

O objetivo da criagdo de uma estratégia serd o aumento do engagement com a sua
audiéncia, traduzido no desenvolvimento e cimentacdo de relagdes. Os resultados

mapeados podem ser reproduzidos, se benéficos.

Focando agora no conteddo das publicagdes, um dos pontos fulcrais que afeta,
influencia e encoraja a adog¢do animal é a fotografia. Sdo diversas as caracteristicas
da fotografia que devem ser trabalhadas para a sua posterior partilha das redes

sociais, de acordo com Lampe & Witte (2015):

e Qualidade da imagem - imagens desfocadas nao tém o impacto desejado no
publico

e Angulo - as fotografias devem ser tiradas ao nivel dos olhos do animal e o
animal deve estar a olhar diretamente para a camara

e Jaula - os animais nao devem estar dentro da jaula nem presos, devem estar
em espacos abertos

e Pessoa - as fotografias devem ser tiradas apenas aos animais sem pessoas ao
seuredor

e Posicdo - as posicdes que causam maior impacto sdo as em que o animal se
encontra em pé ou sentado

e Brinquedos - sdo preferiveis ambientes em que o animal ndo apresenta
brinquedos com ele

e Acessorios: o maior impacto é causado quando o animal ndo tem acessorios

ou roupa
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Ao nivel da fotografia, as que mais encorajam as pessoas a ado¢ao de um animal de
um abrigo sdo, particularmente, as de animais bebés, as que o animal se encontra
sozinho, a olhar para a cdmara, sem acessorios ou aderecos, em espagos abertos e

com boa luz.

Relativamente a videos, estes deverao ser partilhados com boa qualidade de imagem
e em tamanho visivel, com boa luz, curtos e em que ndo apresente partes “sem
conteudo”, como por exemplo filmagens do chdo enquanto quem filma se encontra

a caminhar.

Relativamente ao texto que acompanha cada publicacao, este deve ser cuidado e sem
erros ortograficos, conciso, apresentando toda a informagdo relevante sobre o,
contudo apresentado. A utilizagdo de hastags podera ser benéfica para um maior

alcance da publicagao.
Na pratica, conclui-se que a associacdo podera:

e Definir a sua entidade visual e manté-la nas diversas plataformas online e
offline;

e Fortalecer o valor institucional: partilha da histéria da associa¢do, missao;

e Partilhar contetido auténtico, seja ele positivo ou negativo;

e Partilhar conteddo informativo e que esteja relacionado com o propdsito da
associacdo; evitar partilhar conteidos que ndo se relacionem com os
objetivos da organizacao;

e Partilhar de forma clara valores, filosofia e projetos que desenvolve ou apoia;

e Apresentar de forma detalhada e clara os servicos que desenvolve para que
ndo surjam questdes (por vezes as associacdes ndo tém abrigo fisico para
visitar, ou apenas recolhem animais para esterilizacdo e devolvem aos
terrenos, ou apenas sdo paginas de divulgacdo de outras associacdes e o seu
trabalho ndo é claro para quem interage pela primeira vez com a pagina);

e Estabelecer uma estratégia de comunica¢do, homogeneizando a frequéncia
de publicagcdes. Por exemplo: definir um horario de publicacao, para que os

seguidores estejam a contar com a partilha de contetido;
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Partilhar conteido com frequéncia a fim de manter os seguidores
interessados;

Partilhar videos e fotografias com qualidade de imagem e som, sem ruido
visual e sonoro;

Partilhar videos de curta/média duragao para que sejam visualizados até ao
final;

Os textos que acompanham as fotografias e videos chamam a aten¢do quando
escritos na primeira pessoa, como se fosse o animal a contar a sua prépria
histéria de vida. Estes ndo deverdo ser muito extensos e a escrita deve ser
clara e de simples interpretacao;

Incentivar pessoas a publicar fotografias usando os seus produtos ou um
#hastag que identifique a associagdo. Por exemplo, por cada animal adotado,
incentivar os seus tutores a partilhar uma fotografia com o animal utilizando
o #caoviveremfamilia;

Responder aos comentarios e questdes de seguidores, interagir com estes e
fortalecer ligacOes, ndo deixar os seguidores sem respostas;

Criacdo de stories no Instagram sobre o quotidiano da associagao, para que
os seguidores possam conhecer e envolver-se com o que se passa no dia-a-
dia; partilha de campanhas, angariacdo de fundos, eventos através das

stories;

As associa¢des sem fins lucrativos devem trabalhar a sua presenca nas redes sociais

a fim de criarem uma comunidade e com esta desenvolverem relagdes. A aposta nos

pontos abordados procura ajudar a CaoViver a estabelecer a sua imagem e

finalmente a cumprir o seu propdsito. No caso da associacdo, os itens listados

poderao ajudar a aumentar o nimero de adog¢des, a aumentar as angariacdes de

fundos e bens.
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6. Conclusoes

Este ultimo capitulo encerra a presente dissertacdo, pretendendo dar resposta aos
objetivos geral e especificos propostos no inicio da investigacdo, apresentar os
contributos da investigacao realizada, assim como apontar algumas limita¢des do
estudo, tecendo sugestdes para futuras pesquisas relacionadas com o tema. Neste

capitulo sera feita uma reflexao sobre os resultados obtidos.

6.1. Resposta aos objetivos da investigacao

A realizagdo desta dissertagdo teve como objetivo geral compreender a influéncia
que as redes sociais tém no consumidor na ado¢ao de um animal de um abrigo em

Portugal.

Para aprofundamento do estudo, foi selecionada a Associagao CaoViver, a fim de se
perceber na pratica a forma de como uma associagdo de relaciona com a sua
comunidade online e impele a adocdo dos animais que abriga. A analise desta
associacdo passou ainda pela criacao de um guia de recomendagdes digitais com o
proposito de esta cimentar a sua presencga nas redes sociais, aumentar o alcance das

suas publicag¢des e finalmente conseguir aumentar o numero de adogoes.

De forma a responder a este objetivo geral, foram definidos seis objetivos

especificos cuja resposta especifica sera apresentada dos pontos abaixo.

1. Identificar o género mais sensivel as redes sociais no processo de

adoc¢ao animal

Através do inquérito realizado foi possivel compreender que o género feminino é
mais sensivel as redes sociais no processo de ado¢ao de um animal. Dos inquiridos
que afirmaram haver adotado um animal pela via das redes sociais, 95,7% indicou
pertencer ao género feminino e apenas 4,3% indicou pertencer ao género

masculino.

Apesar destes valores, dentro do género feminino cerca de 33,8% indicou ter

adotado um animal através das redes sociais, contra 66,2% que indicou que nunca
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o fez. No que refere ao género masculino apenas 7,4% indicou ja ter adotado um
animal que tivesse visto nas redes sociais, enquanto que 92,6% afirmou nunca o ter

feito.

Apesar do género feminino ser claramente mais sensivel as redes sociais na adogao
de um animal de um abrigo, estes valores podem ser aumentados através da

definicao de estratégias de comunicagdo por parte das associagoes.
2. Compreender as motiva¢cdes inerentes a ado¢ciao de um animal

A adogdo de animais de companhia tem aumentado em Portugal. A
consciencializagdo para a problematica de animais errantes e sem abrigo e as

campanhas de adogdo e ndo abandono vém a sensibilizar cada vez mais a populagao.

Através da realizacdo do inquérito, foi possivel identificar as razdes que mais
movem os adotantes. A empatia pela situacdo muitas vezes precaria e a historia de
vida dos animais, o elevado niimero de animais a viver nas ruas, o objetivo de lhes
proporcionar melhor qualidade de vida e oferta de abrigo e a procura de uma

companhia pessoal ou para um familiar sdo os fatores mais relevantes.

Para além disso, é possivel perceber que as carateristicas fisicas e de personalidade
sdo também um fator de alguma relevancia, apesar de caracteristicas como a raga,
terem uma influéncia reduzida na ado¢do de um animal tanto em processos

realizados pela via das redes sociais como diretamente nas associagdes.

De acordo com os inquiridos, os animais sdo maioritariamente adotados a um
particular ou familiar ou entdo recolhidos e adotados diretamente da rua. Apesar do
crescente numero de adog¢des, a maioria dos inquiridos que ndo tem qualquer
animal em casa afirmou ndo pretender ter um num futuro préximo. Os motivos mais
indicados foram a falta de tempo e a falta de espaco para o animal e ndo terem local

para o deixarem durante as férias.

3. Perceber quais as caracteristicas de uma publicacdo nas redes sociais

que influenciam os seguidores a ado¢ao animal

O potencial das plataformas digitais como ferramenta influenciadora na adocao de

um animal é notério. Com a elaboracao das tabelas observacionais aliadas aos dados
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obtidos através do inquérito, conclui-se que a base para uma presenc¢a cimentada
nas redes sociais é a partilha de conteddos com frequéncia e a interagdo com a

comunidade de seguidores.

Relativamente as caracteristicas de relevancia para o maior alcance de uma

publicacdo de uma associacao animal conclui-se o seguinte:

e As fotografias tém, habitualmente, um maior alcance que os videos e IGTV,
no caso do Instagram;

e Asfotografias devem ter qualidade de resolucdo e luz e se possivel tiradas ao
ar livre;

e Texto incorporado na imagem das fotografias ou videos torna-se ruido
distraindo o seguidor da mensagem que se pretende passar;

e O texto que acompanha a publicagdo deve ser conciso e transmitir os factos
mais importantes. Os textos escritos na primeira pessoa revelam influencia
nos leitores;

e Contetidos com animais recém-nascidos e em situacao de abandono geram
maior interacdo da comunidade tanto em likes, como em comentarios e
partilhas;

e Apartilhada historia de vida do animal na descri¢cao é de grande importancia
a fim de contextualizar os seguidores e criarem uma maior empatia pelo
animal;

e Ede grande importancia a resposta pela associagio as questdes colocadas na

seccdo de comentarios de cada fotografia.

Estas caracteristicas sdo, de acordo com o analisado, as de maior importancia para

uma estratégia de comunicagao eficaz e envolvimento da comunidade.

4. Perceber quais as acdoes mais frequentemente realizadas pelos
seguidores das redes sociais quando veem uma publicacido de uma

associacao animal

Procurou-se perceber quais as agdes realizadas com maior frequéncia pelos
seguidores das redes sociais de associacdes animais. De acordo com o indicado pelos

inquiridos, quando veem uma publicacdo de uma associacdo que seguem no
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Facebook ou no Instagram, as a¢cdes que realizam com maior frequéncia sdo “clicar
no botao do like” e “partilhar publicamente nas redes sociais”. Seguem-se as a¢des

» o«

como “Partilhar por mensagem privada” “Comentar” e “ignorar a publicacdo”. De
notar que todas estas agdes podem ser realizadas em simultineo numa so6

publicac¢do. A acdo realizada com menor frequéncia é a ocultacdo da publicagao.

De notar que as agOes “clicar no botdo do like” e “partilhar publicamente” nas redes
sociais, aliadas ao algoritmo do Facebook e Instagram, sao as a¢des que permitem
aumentar o alcance das publicacdes e levar a mensagem da associacdo a mais

pessoas.
5. Estudar o marketing mix da associacao CaoViver

0 marketing mix da CaoViver foi estudado segundo a perspetiva de marketing mix
social de Gordon (2012). Esta perspetiva justifica-se como a mais adequada uma vez
que o autor apresenta uma visdo holistica e mais orientada para os consumidores e

para a sua mudanga comportamental.

Desta forma, além dos 4 P’s (Produto, Preco, Distribuicio e Comunicacdo) do
marketing mix tradicional, analisaram-se também as circunstancias, a organizagdo
em si e a sua concorreéncia, os custos (associados a ndao mudanc¢a de comportamento
e manutencao dos comportamentos habituais), os consumidores da associacao, os
processos, 0s canais e as estratégias. No total foram analisados 10 pontos de
marketing mix o que permitem a compreensdao e conhecimento integral da

Associacdo CaoViver, ao invés da andlise isolada dos constituintes e contextos desta.

6. Analisar a presenca da Associacao CaoViver nas redes sociais e os

sentimentos gerados nos seguidores através das suas publica¢des

Tendo por base as tabelas observacionais criadas para as paginas de Facebook e

Instagram da Associa¢do CaoViver, foi possivel concluir o seguinte:
e Facebook

No que refere a utilizagdo de emoticons pelos seguidores da pagina de Facebook
da CaoViver, ha um particular destaque para trés, utilizados com maior

frequéncia o"Gosto”, v, “Adoro”, = “Triste”. Estes, agregados aos comentarios
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realizados na pagina permitem percecionar o tipo de sentimento e emocdes

sentidos pelos seguidores quando vém uma publicacdo da associagao.

o Sentimentos/emog¢des como amor, ternura e carinho sao os mais
verificados face aos animais. Normalmente veem-se associados ao
emoticon “Adoro” ©.

o Esperanca é a mais verificada face ao futuro dos animais quando estes
procuram familias de acolhimento, abrigo ou melhoria de condi¢des
de saude. Este tipo de comentarios encontra-se maioritariamente
associado ao emoticon “Gosto” @.

o Tristeza, insatisfacdo e revolta sdo os sentimentos e emogdes mais
verificados pelos seguidores face a situacdes precarias, de injustica,
maus tratos, abandono e problemas de satde dos animais. Estes
sentimentos verificam-se frequentemente associados ao emoticon

»n s

“Triste” *,
e Instagram

Esta é uma rede onde a associa¢do partilha o seu conteido com menor frequéncia.
O Instagram ndo disponibiliza a selecdo de emoticons apenas o “botdo do like” dito
“tradicional”. Ainda assim, embora com menor expressao os sentimentos e emogoes
percecionados na pagina da CaoViver sao semelhantes aos da pagina de Facebook,

dividindo-se de igual forma pelos trés grupos apresentados no ponto anterior.

Com aresposta aos objetivos especificos, foi também possivel responder ao objetivo
geral. Percebe-se que as redes sociais tém um papel fulcral na divulgacao da missao
das associa¢des e na partilha das histérias de vida dos animais de albergam. A
presenga das associagdes nas redes sociais tem aumentado a consciencializacdo
para a problematica do abandono e maus tratos de animais, instigando a mudanca

comportamental, neste caso, a ado¢do responsavel.

O Facebook destaca-se como canal de divulgacdao da missdo das associacdes e é a
plataforma digital onde estas reinem a maioria dos seguidores. A frequéncia e o
conteudo de publicagdo sdo de grande relevancia para que estas alcancem o maior

numero de internautas possivel.
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Apesar da utilizacdo das plataformas sociais como ferramentas de marketing social
para o aumento da adog¢do animal ao invés da compra e para o fim do abandono
animal, é ainda longo o percurso a ser percorrido para a mudan¢a comportamental

da sociedade.

Como tal, conclui-se que as redes sociais influenciam a ado¢ao de animais que vivem
em abrigos ajudando a divulgacdao da problematica do abandono e maus tratos
animais e ao apelo a adocao, no entanto, espera-se que este tema, da defesa e adogao

animal, veja a sua relevancia aumentar na sociedade em Portugal.

6.2. Contributos da investigacao

Este tema é escassamente explorado e apresenta limitagdes, particularmente na
realidade portuguesa. A exiguidade de estudos de marketing social focados numa
estratégia de comunicagdo pela via das redes é evidente e foi um motivo a realizacao

da presente investigacao.

A presente dissertacdo procura deixar contributos validos na area do marketing
social aplicado ao mundo animal. De ressalvar que o facto de ter sido aplicado um
processo de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia nao permite a
generalizacdo dos resultados obtidos, pelo que os contributos foram analisados ao

nivel da realidade da amostra.

No que concerne aos contributos teoricos, esta investigacdo contribui para a
literatura referente ao marketing social, focando a aplicagdo das redes sociais em

prol dos animais em situagdes de vida precarias.

Com esta dissertacdo procura-se também aumentar a visibilidade da problematica
dos animais abandonados em Portugal, dos maus tratos que ainda sofrem e das

condi¢des em que muitos vivem.

Para além do referido, é também feita a associagcdo entre esta problematica e as

potencialidades que as plataformas digitais apresentam como parte da solucao.
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Relativamente aos contributos praticos, através dos resultados obtidos no presente
estudo, compreende-se a necessidade de criacdo de estratégias digitais que apelem
e impulsionem a adoc¢do de animais ao abrigo de canis/gatis e associagdes, sendo
provado que a realizagdo de campanhas que promovem as causas sociais sao de
grande relevancia para as sociedades (Tena et al., 1998). E também necessaria uma
consciencializacdo e consequente mudanca comportamental social face ao
abandono e maus tratos de animais, suportada por uma legislacdo mais rigida e

abrangente (Bloom & Novelli, 1981).

Esta investigacao contribui ainda para se perceber algumas medidas a adotar pelas
associagdes de abrigo animal a fim de aumentarem as suas interagées com as suas
comunidades, criacdo e estreitamento de relacées visando a incrementacao do

numero de adogdes.

6.3. Limitacdo do estudo e sugestoes de investigacdes futuras

Apesar de a presente investigacdo se encontrar concluida, propde-se que seja um
ponto de partida para futuras investiga¢des sobre a aplicacdo do marketing social e
das suas ferramentas na mudanc¢a comportamental aos direitos dos animais, a

adocdo de animais de companhia e ao seu abandono.

Este estudo foi realizado de forma exploratéria e apresenta algumas limitacdes. As
primeiras dificuldades e restrigdes a investigacdao foram metodolégicas. Embora a
area do marketing social se encontre desenvolvida, a literatura e estudos

disponiveis sdo escassos e limitados quando aplicados as causas animais.

O estudo de caso relevou-se também dificultado no contacto com a Associagao
CaoViver devido a presente pandemia. Apesar desta colaboracdo, a inexisténcia de
alguns dados estatisticos sobre as redes sociais revelou-se uma barreira ao

desenvolvimento da investigacao.

O facto de o processo de amostragem do inquérito ter sido ndo probabilistico, por

conveniéncia limitou o potencial de generalizacao para o universo em estudo.
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Para futuras investigacdes sugere-se a realizacdao de um estudo aprofundado sobre
as causas do abandono e a criacdo de medidas para o combater e minimizar e

implementando o controlo e avaliagdao das medidas sugeridas (Tena, 1998).

A segunda sugestdo prende-se com a realizacdo investigacdes mais detalhadas e
aprofundadas sobre a aplicacao das ferramentas do marketing social nao s6 a causas
de animais de companhia, como animais em geral. Considera-se relevante o estudo
de caso de diversas outras associacdes e uma analise netnografica das interagdes
nas suas plataformas sociais, aprofundando o estudo das emoc¢des associadas aos
comentarios e reagoes a conteudos. Recomenda-se também outra abordagem de
investigacao relativamente ao processo de amostragem, e a recolha de dados de uma

amostra de maior dimensao.
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Anexos

Anexo I. Guido da entrevista semiestruturada a Associacao CaoViver

Introducdo:

A entrevista realizar-se-a com Ana Ceriz, responsavel da associacao CaoViver. Comeca-

se por explicar o proposito do presente estudo e o que serd pretendido com a realiza¢ao

da entrevista. De seguida sdo iniciadas as questdes previstas.

w

©® N o u s

10.

11.
12.

Como foi criada a Associagao CaoViver e qual a sua historia?

Como funciona a associacdo a nivel de colaboradores?

Qual o numero médio de animais (cdes e gatos) recolhidos por ano pela
associacao?

Qual o nimero médio por ano de animais (caes e gatos) adotados na associagdo?
De onde provém os pedidos para ado¢ao dos animais?

Em que ano criaram um perfil no Facebook? E no Instagram?

Por que razdo deixaram de publicar conteido na conta de Twitter?

Notaram algum tipo de impacto com a criagdo das redes sociais nos processos
de adocoes?

Houve alteracdo no perfil dos adotantes?

Relativamente ao Facebook e Instagram tém algum tipo de estratégia de
publica¢ado?

Como se desenrola o processo de ado¢ao de um animal na CaoViver?

Tém de momento algum animal que tenha sido adotado e devolvido?
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Anexo II. “Inquérito sobre as redes sociais e a ado¢do e compra de ciaes
e gatos”

Inquérito sobre as redes sociais € a
adocao e compra de caes e gatos

0 meu nome € Marta Videira e sou aluna do Mestrado em Gestao de Marketing no Instituto
Portugués de Administragdo de Marketing (IPAM). O presente inquérito & meramente
exploratdrio e tem como objetivo a recolha e anélise de dados no ambito da minha
dissertagio. A duracdo questionario &, em média, de entre 5 a 10 minutos.

A sua participagao e voluntaria e, de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegdo de
Dados (RGPD), todas as informagdes recolhidas sao andnimas e confidenciais, sendo
utilizadas exclusivamente para fins de investigagao cientifica. Ao preencher o questiondrio
estara a aceitar estas condiges. Este questionario destina-se a pessoas com idade superior
a 18 anos,

Pego que as suas respostas sejam auténticas de modo a contribuir para a validade e
fiabilidade desta investigacdo. Ndo existemn respostas certas nem erradas.

Se tiver ddvidas ou se guiser conhecer os resultados do estudo, por favor contacte-me
atraves do email martatvideira@hotmail.com.

Agradego a sua colaboragéo!
*Qbrigatorio

Animais a viver em casa

1. 1-Indigue se atualmente tem um cao ou um gato a viver em sua casa. *
Marcar apenas uma oval.

Sim Avancar para a pergunta 2

Nao  Avancar para a pergunta 9

2. 2 -Indigue se os animais que tem em casa sao adotados, comprados ou ambaos. *

Marcar apenas uma oval.

| Adotados
) Comprados

) Ambos
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3. 3 -Indique o nimero de caes que tem a viver em casa neste momento. *

Marcar apenas uma oval.

0 Avangar para a pergunta §

. ) Avancar para a pergunta 5

)2 Avancar para a pergunta §

P Avancar para a pergunta §
Mais de 3

4. 4 -Indique o nimero de gatos que tem a viver em casa neste momento. *

Marcar apenas uma oval.
)0 Avangar para a pergunta 5
1 Avangar para a pergunta 5
)2 Avancar para a pergunta 5
)3 Avancar para a pergunta 5
~ )Maisde3  Avangar para a pergunta 5

5. 5-Indique a proveniéncia do ultimo animal foi viver para sua casa. *

Marcar apenas uma oval.

Comprado numa loja

) Comprado a um criador de animais

Adotado de um canil ou gatil

') Adotado de uma associagao animal

) Adotado diretamente da rua

~ ) Adotado a uma pessoa/familia

6. 6 - Das seguintes opgoes, indigue a mais importante na adogao ou compra de

um animal de companhia. *

Marcar apenas uma oval.

IS

(" )Raga

() Caracteristicas fisicas

#

-

() Situagao precaria em que o animal se encontra

_\ Caracteristicas de personalidade

_\ Condigdes de saude

() Outra:

Avangar para a pergunta 5

Avangar para a pergunta 8

Avancar para a pergunta 8
Avangar para a pergunta 7
Avangar para a pergunta 7
Avancar para a pergunta 7

Avangar para a pergunta 7
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7. 7 - Relativamente aos animais adotados. Classifique as seguintes opgdes de 1a 5
em que 1significa “Discordo totalmente” e § “Concordo totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha

Nao
Discordo : concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Adotei o meu animal
para nao ter de gastar B (
dinheiro a compra-lo

Adotei 0 meu animal

porque existe um

nimero de animais ) @
abandonados muito

elevado

Adotei 0 meu animal

para companhia == — — — =
pessoal ou de um : —/ ‘ \

familiar

Adotei 0 meu animal
para companhia de B G
criangas

Adotei o meu animal
para companhia para O (D O D) O
outros animais

Adotei o meu animal
para dar abrigo a um @) -
animal desfavorecido

O

Adotei 0 meu animal

como forma de
(—\
contribuir para o bem ) D

da sociedade

O
(
0

Adotei o meu animal
para substituigao de
perda de outro animal

_\
J
3

_/

Y

J
—~
J
.
J

Adotei 0 meu animal
COMO UM presente @) @
para alguém

O

O

O

(
)

A decisdo de adotar o Q

meu animal foi
impulsiva
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8. 8 - Relativamente aos animais de companhia comprados. Classifique as
seguintes opgoes de 1a 5 em que 1significa “Discordo totalmente” e 5
“Concordo totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Discordo ' discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

Comprei 0 meu

animal para poder ~~ \ ~

escolher as suas e N e ki =
caracteristicas fisicas

Comprei 0 meu
animal para poder
escolher as suas
caracteristicas de
personalidade

Comprei 0 meu
animal porque nao
confio em animais
provenientes de
abrigos e canis

Comprei 0 meu
animal porque os
animais de raga sdo
superiores aos sem
raga definida

Comprei o meu

animal para Pa— — o —
companhia pessoal — — —
ou de um familiar
Comprei o meu
animal para — —_— — — —
companhia de — i g Rt —
criangas
Comprei o meu
animal para - . . . -

. \ ) \ ) | ) { ) [ )
companhia para — — — - o
outros animais

P ' Y — Yy

Comprei 0 meu L, . L - )

animal para

substituigao de perda
de outro animal

Comprei 0 meu
animal como um
presente para alguém

A decisdo de comprar

o meu animal foi
impulsiva
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10.

Se nao tem animais de companhia

Marcar apenas uma oval.

Sim, planeio adotar um

Sim, planeio comprar um

Nao Avangar para a pergunta 10

Avangar para a pergunta 11
Avancar para a pergunta 11

9 - Pretende ter um animal de companhia num futuro proximeo? *

10 - Se nao tem um animal a viver em casa, classifique as seguintes opgoes de 1

a 5 em que 1significa "Discordo totalmente” e 5 "Concordo totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nio
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Porque ndo gosto de ) ™ — —_—
cées ou gatos = — = = —
Porque as pessoas
com quem vivo ndo = = — ) )
gostam de cées ou — . . . .
gatos
Por ser dispendioso ) ) ) ) O
Por falta de tempo (@D) () @) @) @)
\ ~—\ ~ ‘" Y

Por falta de espago D) ) - D )
Por ndo ter onde
deixar o animl O O O O O
durante as férias
Porque alguém do
meu agregado — p— P — —

- P ! / \ |, ( ) ]
familiar é alérgico a — At St g e
cées ou gatos
Por sujarem a casa ) @, D) ) (-
Por poderem fugir ) @) @) D)

Devido a uma ma
experiéncia no

passado

Por ainda estar em

recuperacdo da
perda de umn animal
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1L

12.

13.

14.

16.

11- E utilizador/a ativo/a das redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
Nao Avancar para a pergunta 34

12 - Indique a frequéncia com que utiliza cada rede social.

Marcar apenas uma oval por linha.

= Uso com .
Nao Uso com pouca Uso com muita

i Uso alguma o g
uso frequéncia L frequéncia
frequéncia

— P P o —

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Outra O O = - O
13 - Segue alguma associagao de protecao animal ou canil/gatil nas redes
sociais? *
Marcar apenas uma oval.

_'f- Sim Avancar para a pergunta 14

)N@o  Avangar para a pergunta 34

14 - Indique quais as associagdes de prote¢do animal que segue. *

15 - O que é que o faz seguir uma associagao de protecao animal nas redes
sociais? *

16 - Indique as redes sociais em que segue associagoes de protegao animal.
Pode selecionar mais do que uma resposta. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Facebook

" | Instagram
| Youtube

|| Twitter

" | outra
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17

18.

19.

17 - Pense numa publicagao de uma associagao animal que o/a tenha marcado.
O que fez quando viu essa publicagao? Pode selecionar mais do que uma
resposta. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Nao fiz nada
" | Cologuei um like
" | Comentei
| Partilhei
| Fiz uma doagao monetaria
" Fiz uma doagdo em géneros
| Inscrevi-me no programa de voluntariado da associagao
| Candidatei-me a familia de acolhimento temporario
| Adotei um animal

| Fiquei emocionalmente afetado/a
18 - Qual o conteldo dessa publicagdo? Indique o assunto abordado na
publicagdo. Ex: recolha de fundes, partilha de historia de um animal, etc. *

19 - Quando vé uma publicagao de uma associagao ou canil/gatil que segue,
indique a frequéncia com que realiza cada agao. Classifique de1a5,emque 0 é
a agao que realiza com menos frequéncia e 5 é a agdo que realiza com mais
frequéncia. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Sem Muito pouca Pouca Alguma Muita
frequéncia  frequéncia  frequéncia frequéncia frequéncia

lgnorar

Clicar no botdo do p— —_ — o —
ulikeu L LS ) L S l‘x._.a: | S

Comentario

Partilha publica — — 5
nas redes sociais — / L/

Partilha por
mensagem
privada

Ocultar a — — i . .
publicagdo — — -, L )
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20.

21,

22.

23.

24.

20 - O que é que o faz colocar "like" numa publicagao de um animal para
adogao? *

Marcar apenas uma oval.

) Fotografia ou video
) Texto da publicagao
) Situagdo do animal publicado
) Ligacdo com a associag¢ao ou canil/gatil
) Outra:
21- O que é que o faz comentar uma publicagao de um animal para ado¢ao? *

Marcar apenas uma oval.

| Fotografia ou video
) Texto da publicagao
) Situagao do animal

Ligagao com a associagao ou canil/gatil
| Alertar outras pessoas para a publicagao
| Outra:

22 - O que é que o faz partilhar uma publicagao de um animal para adogao? *

Marcar apenas uma oval.
() Fotografia ou video
() Texto da publicagao
() Situagdo do animal
) Ligagao com a associagio ou canil/gatil
() Alertar outras pessoas para a publicagdo

() Outra

b

23 - Ja alguma vez adotou um animal que tivesse visto nas redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

)Sim  Avangar para a pergunta 24

J

)Ndo  Avancar para a pergunta 27
24 - Indique a plataforma onde viu o animal que adotou. *
Marcar apenas uma oval.

) Facebook
Instagram
) Youtube
') Website da associagao ou canil/gatil

) Outra;
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25. 25 - O que o fez adotar especificamente o animal/animais que viu nas redes
sociais? *

Marcar apenas uma oval.

' Raga
) Caracteristicas fisicas do animal
Caracteristicas de personalidade do animal
) Condigoes de satde do animal
) Empatia pela situagao em que o aquele animal em particular se encontrava
) Empatia pelo facto de o animal ndo ter uma familia de acolhimento permanente
) Outra:
26. 26 - Antes de ver a publicagdo do animal gue adotou ja estava com intengdes de
adotar / comprar um animal de companhia? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao
27. 27 - Conhece a Associa¢do CaoViver? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

™

) Nao Avancar para a pergunta 34

28. 28 - E seguidor/a da Associacao CéoViver no Facebook? *

Marcar apenas uma oval.

~ )Sim
) Néo

) Nao sei

29. 29 - E seguidor/a da Associagio CaoViver no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

~)Sim

| Néo

) Nio sei

30. 30 - Jaalguma vez adotou algum animal que tivesse visto nas redes sociais da
Associacao CaoViver? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

) Néo
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31. 31-Como avalia a comunicagao da Associagao CaoViver nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

) Nao sei
) Muito insatisfatoria
| Insatisfatoria
7777 ) Indiferente
) Satisfatéria
) Muito satisfatoria
32. 32-Qual asua agao quando vé uma publicacao da Associagao CaoViver nas
redes sociais? Pode selecionar mais do que uma opg¢ao de resposta. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Coloca like
| Comenta
| Partilha
| Faz uma doagdo monetaria
| Faz uma doagao em géneros
| Nao faz nada
33. 33 - Gostaria de fazer alguma sugestao a Associagao CaoViver ao nivel da sua
comunicacgao nas redes sociais?

34. 34 - Com que género se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

") Feminino
Masculino

) Outro
35. 35 -Indique a sua idade *
Marcar apenas uma oval.

18- 25 anos
26 -35anos
36-45anos
46 - 55 anos
56 - 65 anos

) 66 ou mais anos
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36. 36 - Estado civil *

Marcar apenas uma oval.

| Solteiro/a
) Casado/a ou Unido de facto
) Divorciado/a
) Vidvo/a

) Outro

37. 37 - Habilitagoes académicas *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino basico

) Ensino secundario
Licenciatura

) Mestrado

) Doutoramento

38. 38 - Ocupacao profissional *
Marcar apenas uma oval.

) Estudante
) Trabalhador
__) Trabalhador/estudante
) Desempregado
() Reformado

) OQutra

39. 39 -Caso asuareposta a questado anterior tenha sido “trabalhador” ou
“trabalhador/estudante”, indique a sua categoria profissional:

Marcar apenas uma oval.

) Profissdes das forgas armadas

Representantes do poder legislativo e de orgaos executivos, dirigentes, diretores e

gestores executivos

) Especialistas das atividades intelectuais e cientificas

) Técnicos e profissées de nivel intermédio

) Pessoal administrativo
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) Trabalhadores dos servigos pessoais, de prote¢ao e seguranga e vendedores
) Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura, da pesca e da floresta
) Trabalhadores qualificados da indistria, construgdo e artifices
) Operadores de instalagoes e maquinas e trabalhadores da montagem

_ Trabalhadores nao qualificados

40 - Distrito de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

Acores
Aveiro
Beja
Braga
Bragancga

-

) Castelo Branco

() Coimbra
ooy

() Evora
() Faro

() Guarda
() Leiria
() lLisboa
() Madeira
{ ) Portalegre

) Porto

() Setiibal

() Vianado Castelo
() Viseu

() VilaReal
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41. 41- Tipo de residéncia em que habita. *
Marcar apenas uma oval.

) Moradia

) Apartamento

) Quinta

) Hotel

) Estadio

) Residéncia estudantil

Residéncia sénior
42. 42 - Composicao do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

Agregado de 1 pessoa
j Familia monoparental
) Familia sem dependentes

) Familia com dependentes
43. 43 - Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar? *
Marcar apenas uma oval.

() Sem rendimento
) Até 1000¢€
(" )1001€ - 2000€
) 2007€ - 3000€
() 3001€ - 4000¢€
) 4001€ - 5000€
(") Mais de 5001€

Este contelddo néo foi criado nem aprovado pela Google.
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Anexo III. Tabelas

Tabelas do capitulo 4.5.3. Andlise de associacao entre construtos

Tabula¢do cruzada

23 -Ja algumavez adotou um animal que

tivesse visto nas redes sociais?

Sim Nédo Total

34 - Com que género se identifica? ~ Feminino Contagem 45 88 133
% em Questdo 34 33,8% 66,2% 100,0%

% em Questdo 23 95,7% 77,9% 83,1%

% do Total 28,1% 55,0% 83,1%

Masculino Contagem 2 25 27

% em Questdo 34 7,4% 92,6% 100,0%

% em Questao 23 4,3% 22,1% 16,9%

% do Total 1,3% 15,6% 16,9%

Total Contagem 47 113 160
% em Questao 34 29,4% 70,6% 100,0%

% em Questdo 23 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 29,4% 70,6% 100,0%

Tabela 15 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 34 e 23

Valor

Testes qui-quadrado

Significancia

Assintdtica (Bilateral)

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Sig exata (2 lados)

Sig exata (1 lado)

Qui-quadrado de Pearson
Correcdo de continuidadeb

Razao de verossimilhanga

Teste Exato de Fisher

Associagdo Linear por Linear

N de Casos Validos

7,555a

6,335

9,271

7,508

160

,006

,005

,003

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 7,93.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 16 - Teste Chi-quadrado | Questdes 34 e 23

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Tabulac¢io Cruzada

43 - Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?

Sem Até 1001€ - 2001€- 3001€- 4001€ - Mais de
rendimento ___1000€ 2000€ 3000€ 4000€ 5000€ 5001€ Total

1 -Indique se Sim Contagem 3 34 85 42 26 14 10 214
atualmente tem um cio % em Questio 1 1,4% 15,9% 39,7% 19,6% 12,1% 6,5% 4,7%  100,0%
ou um gato a viver em % em Questio 43 30,0% 70,8% 71,4% 68,9% 66,7% 87,5% 52,6%  68,6%
suacasa. % do Total 1,0% 10,9% 27,2% 13,5% 8,3% 4,5% 32%  68,6%
Nio  Contagem 7 14 34 19 13 2 9 98

% em Questdo 1 7,1% 14,3% 34,7% 19,4% 13,3% 2,0% 9,2%  100,0%

% em Questao 43 70,0% 29,2% 28,6% 31,1% 33,3% 12,5% 47,4%  314%

% do Total 2,2% 4,5% 10,9% 6,1% 4,2% 0,6% 29%  31,4%

Total Contagem 10 48 119 61 39 16 19 312
% em Questio 1 3,2% 15,4% 38,1% 19,6% 12,5% 51% 6,1% 100,0%

% em Questao 43 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

% do Total 3,2% 15,4% 38,1% 19,6% 12,5% 51% 6,1%  100,0%

Tabela 17 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 1 e 43

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 12,4402 6 ,053
Razdo de verossimilhan¢a 12,123 6 059
Associagdo Linear por Linear ,037 1 ,847
N de Casos Validos 312

a. 1 células (7,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 3,14.

Tabela 18 - Teste Chi-quadrado | Questdes 1 e 43

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Tabulacdo Cruzada

19.1 - Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil /gatil que segue,

ignora?
Sem Muito pouca Pouca Alguma Muita
frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total

35 - Indique a sua 18- 25 anos Contagem 13 12 4 4 1 34
idade % em Questao 35 38,2% 35,3% 11,8% 11,8% 2,9% 100,0%
% em Questdo 19.1 22,8% 24,5% 12,1% 22,2% 33,3% 21,3%

% do Total 8,1% 7,5% 2,5% 2,5% 0,6% 21,3%

26 - 35 anos Contagem 17 19 15 5 1 57
% em Questdo 35 29,8% 33,3% 26,3% 8,8% 1,8% 100,0%

% em Questao 19.1 29,8% 38,8% 45,5% 27,8% 33,3% 35,6%

% do Total 10,6% 11,9% 9,4% 3,1% 0,6% 35,6%

36 -45 anos Contagem 15 3 5 6 1 30
% em Questdo 35 50,0% 10,0% 16,7% 20,0% 3,3% 100,0%

% em Questdo 19.1 26,3% 6,1% 15,2% 33,3% 33,3% 18,8%

% do Total 9,4% 1,9% 3,1% 3,8% 0,6% 18,8%

46 - 55 anos Contagem 8 12 6 1 0 27
% em Questdo 35 29,6% 44,4% 22,2% 3,7% 0,0% 100,0%

% em Questdo 19.1 14,0% 24,5% 18,2% 5,6% 0,0% 16,9%

% do Total 5,0% 7,5% 3,8% 0,6% 0,0% 16,9%

56 - 65 anos Contagem 4 3 2 2 0 11
% em Questdo 35 36,4% 27,3% 18,2% 18,2% 0,0% 100,0%

% em Questao 19.1 7,0% 6,1% 6,1% 11,1% 0,0% 6,9%

% do Total 2,5% 1,9% 1,3% 1,3% 0,0% 6,9%

66 ou maisanos Contagem 0 0 1 0 0 1
% em Questdo 35 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

% em Questdo 19.1 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,6%

% do Total 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,6%

Total Contagem 57 49 33 18 3 160
% em Questdo 35 35,6% 30,6% 20,6% 11,3% 1,9% 100,0%

% em Questdo 19.1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

% do Total 35,6% 30,6% 20,6% 11,3% 1,9% 100,0%

Tabela 19 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.1

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 20,6792 416
Razdo de verossimilhanga 21,961 ,343
Associacado Linear por Linear ,009 ,925
N de Casos Validos 160

a. 17 células (56,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,02.

Tabela 20 - Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 19.1

Fonte: Elaboragdo Propria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Crosstab

19.2 - Quando vé uma publica¢do de uma associagao ou canil /gatil que segue, faz

"like"?
Muito pouca Pouca Alguma Muita
Sem frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total

35 - Indique a sua idade 18- 25 anos Contagem 2 1 3 15 13 34
% em Questdo 35 5,9% 2,9% 8,8% 44,1% 38,2% 100,0%

% em Questdo 19.2 22,2% 9,1% 15,8% 27,8% 19,4% 21,3%

% do Total 1,3% 0,6% 1,9% 9,4% 8,1% 21,3%

26 - 35 anos Contagem 3 4 9 17 24 57
% em Questdo 35 5,3% 7,0% 15,8% 29,8% 42,1% 100,0%

% em Questdo 19.2 33,3% 36,4% 47,4% 31,5% 35,8% 35,6%

% do Total 1,9% 2,5% 5,6% 10,6% 15,0% 35,6%

36 - 45 anos Contagem 0 3 3 10 14 30
% em Questdo 35 0,0% 10,0% 10,0% 33,3% 46,7% 100,0%

% em Questdo 19.2 0,0% 27,3% 15,8% 18,5% 20,9% 18,8%

% do Total 0,0% 1,9% 1,9% 6,3% 8,8% 18,8%

46 -55 anos Contagem 4 2 2 7 12 27
% em Questdo 35 14,8% 7,4% 7,4% 25,9% 44,4% 100,0%

% em Questdo 19.2 44,4% 18,2% 10,5% 13,0% 17,9% 16,9%

% do Total 2,5% 1,3% 1,3% 4,4% 7,5% 16,9%

56 - 65 anos Contagem 0 1 2 4 4 11
% em Questdo 35 0,0% 9,1% 18,2% 36,4% 36,4% 100,0%

% em Questdo 19.2 0,0% 9,1% 10,5% 7,4% 6,0% 6,9%

% do Total 0,0% 0,6% 1,3% 2,5% 2,5% 6,9%

66 ou mais anos Contagem 0 0 0 1 0 1
% em Questdo 35 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

% em Questdo 19.2 0,0% 0,0% 0,0% 1,9% 0,0% 0,6%
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% do Total 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
Total Contagem 9 11 19 54 67 160
% em Questdo 35 5,6% 6,9% 11,9% 33,8% 41,9% 100,0%
% em Questdo 19.2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 5,6% 6,9% 11,9% 33,8% 41,9% 100,0%
Tabela 21 - Tabulagdo Cruzada [ Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.2
Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Testes qui-quadrado
Significancia Assintética
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,7882 20 ,841
Razdo de verossimilhanga 15,123 20 ,769
Associagdo Linear por Linear ,225 1 ,635
N de Casos Validos 160
a. 21 células (70,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,06.
Tabela 22 - Teste Chi-quadrado [ Questdes 35 e 19.2
Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Tabulagio Cruzada
19.3 - Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil/gatil que segue,
comenta?
Sem Muito pouca Pouca Alguma Muita
frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total
35 -Indique asuaidade 18-25 anos Contagem 18 7 5 3 1 34
% em Questdo 35 52,9% 20,6% 14,7% 8,8% 2,9% 100,0%
% em Questao 19.3 42,9% 21,2% 12,5% 9,1% 8,3% 21,3%
% do Total 11,3% 4,4% 3,1% 1,9% 0,6% 21,3%
26 - 35 anos Contagem 15 14 16 7 5 57
% em Questdo 35 26,3% 24,6% 28,1% 12,3% 8,8% 100,0%
% em Questdo 19.3 35,7% 42,4% 40,0% 21,2% 41,7% 35,6%
% do Total 9,4% 8,8% 10,0% 4,4% 3,1% 35,6%
36 -45 anos Contagem 3 6 11 7 3 30
% em Questdo 35 10,0% 20,0% 36,7% 23,3% 10,0% 100,0%
% em Questdo 19.3 7,1% 18,2% 27,5% 21,2% 25,0% 18,8%
% do Total 1,9% 3,8% 6,9% 4,4% 1,9% 18,8%
46 - 55 anos Contagem 5 4 4 11 3 27

136



2N
IPAM

THE MARKETING SCHOOL

Total

% em Questdo 35 18,5% 14,8% 14,8%
% em Questdo 19.3 11,9% 12,1% 10,0%
% do Total 3,1% 2,5% 2,5%
56 - 65 anos Contagem 1 2 4
% em Questdo 35 9,1% 18,2% 36,4%
% em Questao 19.3 2,4% 6,1% 10,0%
% do Total 0,6% 1,3% 2,5%
66 ou maisanos  Contagem 0 0 0
% em Questao 35 0,0% 0,0% 0,0%
% em Questdo 19.3 0,0% 0,0% 0,0%
% do Total 0,0% 0,0% 0,0%
Contagem 42 88 40
% em Questdo 35 26,3% 20,6% 25,0%
% em Questdo 19.3 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 26,3% 20,6% 25,0%

40,7%
33,3%
6,9%

4
36,4%
12,1%
2,5%

1
100,0%
3,0%
0,6%
33
20,6%
100,0%

20,6%

11,1%
25,0%
1,9%
0
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
12
7,5%
100,0%

7,5%

100,0%

16,9%

16,9%

11

100,0%

6,9%

6,9%

1

100,0%

0,6%

0,6%

160

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 23 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 19.3

Fonte: Elaboragdo Propria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 37,383a 20 ,011
Razdo de verossimilhanga 36,735 20 ,013
Associacao Linear por Linear 17,031 1 ,000
N de Casos Validos 160

a. 14 células (46,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,08.

Tabela 24 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.3

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Tabulac¢io Cruzada

19.4 - Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil /gatil que segue,

partilha publicamente?

Sem Muito pouca Pouca Alguma Muita
frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total

35-Indique asuaidade 18-25 anos Contagem 8 3 6 10 7 34
% em Questdo 35 23,5% 8,8% 17,6% 29,4% 20,6% 100,0%

% em Questdo 19.4 36,4% 25,0% 17,6% 22,2% 14,9% 21,3%

% do Total 5,0% 1,9% 3,8% 6,3% 4,4% 21,3%

26 - 35 anos Contagem 6 8 13 13 17 57
% em Questdo 35 10,5% 14,0% 22,8% 22,8% 29,8% 100,0%

% em Questao 19.4 27,3% 66,7% 38,2% 28,9% 36,2% 35,6%

% do Total 3,8% 5,0% 8,1% 8,1% 10,6% 35,6%

36 -45 anos Contagem 2 0 6 7 15 30
% em Questdo 35 6,7% 0,0% 20,0% 23,3% 50,0% 100,0%

% em Questdo 19.4 9,1% 0,0% 17,6% 15,6% 31,9% 18,8%

% do Total 1,3% 0,0% 3,8% 4,4% 9,4% 18,8%

46 - 55 anos Contagem 5 0 9 7 6 27
% em Questdo 35 18,5% 0,0% 33,3% 25,9% 22,2% 100,0%

% em Questdo 19.4 22,7% 0,0% 26,5% 15,6% 12,8% 16,9%

% do Total 3,1% 0,0% 5,6% 4,4% 3,8% 16,9%

56 - 65 anos Contagem 1 0 0 8 2 11
% em Questdo 35 9,1% 0,0% 0,0% 72,7% 18,2% 100,0%

% em Questao 19.4 4,5% 0,0% 0,0% 17,8% 4,3% 6,9%

% do Total 0,6% 0,0% 0,0% 5,0% 1,3% 6,9%

66 ou maisanos  Contagem 0 1 0 0 0 1
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

% em Questdo 19.4 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%

% do Total 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%

Total Contagem 22 12 34 45 47 160
% em Questdo 35 13,8% 7,5% 21,3% 28,1% 29,4% 100,0%

% em Questdo 19.4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 13,8% 7,5% 21,3% 28,1% 29,4% 100,0%

Tabela 25 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 19.4

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 44,6032 20 ,001
Razdo de verossimilhanga 40,932 20 ,004
Associacado Linear por Linear 1,652 1 ,199
N de Casos Validos 160

a. 17 células (56,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,08.

Tabela 26 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.4

Fonte: Elaboragdo Propria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulagio Cruzada
19.5 - Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil /gatil que segue, partilha

em privado?

Muito pouca Pouca Alguma Muita
Sem frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total

35 - Indique a sua idade 18- 25 anos Contagem 10 10 3 9 2 34
% em Questdo 35 29,4% 29,4% 8,8% 26,5% 5,9% 100,0%

% em Questdo 19.5 28,6% 38,5% 6,8% 23,1% 12,5% 21,3%

% do Total 6,3% 6,3% 1,9% 5,6% 1,3% 21,3%

26 - 35 anos Contagem 13 9 13 16 6 57
% em Questdo 35 22,8% 15,8% 22,8% 28,1% 10,5% 100,0%

% em Questdo 19.5 37,1% 34,6% 29,5% 41,0% 37,5% 35,6%

% do Total 8,1% 5,6% 8,1% 10,0% 3,8% 35,6%

36 - 45 anos Contagem 4 2 13 7 4 30
% em Questdo 35 13,3% 6,7% 43,3% 23,3% 13,3% 100,0%

% em Questdo 19.5 11,4% 7,7% 29,5% 17,9% 25,0% 18,8%

% do Total 2,5% 1,3% 8,1% 4,4% 2,5% 18,8%

46 - 55 anos Contagem 5 2 12 4 4 27
% em Questdo 35 18,5% 7,4% 44,4% 14,8% 14,8% 100,0%

% em Questdo 19.5 14,3% 7,7% 27,3% 10,3% 25,0% 16,9%

% do Total 3,1% 1,3% 7,5% 2,5% 2,5% 16,9%

56 - 65 anos Contagem 3 2 3 3 0 11
% em Questdo 35 27,3% 18,2% 27,3% 27,3% 0,0% 100,0%

% em Questdo 19.5 8,6% 7,7% 6,8% 7,7% 0,0% 6,9%

% do Total 1,9% 1,3% 1,9% 1,9% 0,0% 6,9%

66 ou mais anos Contagem 0 1 0 0 0 1
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
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% em Questdo 19.5 0,0% 3,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
% do Total 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Total Contagem 35 26 44 39 16 160
% em Questao 35 21,9% 16,3% 27,5% 24,4% 10,0% 100,0%
% em Questdo 19.5 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 21,9% 16,3% 27,5% 24,4% 10,0% 100,0%
Tabela 27 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 19.5
Fonte: Elaboragdo Propria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Testes qui-quadrado
Significancia Assintética
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 28,4162 20 ,100
Razdo de verossimilhanca 29,057 20 ,087
Associagdo Linear por Linear ,689 1 ,406
N de Casos Validos 160
a.15 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,10.
Tabela 28 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.5
Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Tabulagdo Cruzada
19.6 - Quando vé uma publicagdo de uma associagdo ou canil /gatil que
segue, oculta publicagao?
Muito pouca Pouca Alguma
Sem frequéncia frequéncia frequéncia frequéncia Total
35 - Indique a sua idade 18 -25 anos Contagem 32 2 0 0 34
% em Questdo 35 94,1% 5,9% 0,0% 0,0% 100,0%
% em Questdo 19.6 22,5% 15,4% 0,0% 0,0% 21,3%
% do Total 20,0% 1,3% 0,0% 0,0% 21,3%
26 - 35 anos Contagem 54 2 1 0 57
% em Questdo 35 94,7% 3,5% 1,8% 0,0% 100,0%
% em Questao 19.6 38,0% 15,4% 25,0% 0,0% 35,6%
% do Total 33,8% 1,3% 0,6% 0,0% 35,6%
36 - 45 anos Contagem 24 3 2 1 30
% em Questdo 35 80,0% 10,0% 6,7% 3,3% 100,0%
% em Questdo 19.6 16,9% 23,1% 50,0% 100,0% 18,8%
% do Total 15,0% 1,9% 1,3% 0,6% 18,8%
46 -55 anos Contagem 22 4 1 0 27
% em Questao 35 81,5% 14,8% 3,7% 0,0% 100,0%
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Total

56 - 65 anos

66 ou mais anos

% em Questdo 19.6
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questao 19.6
% do Total
Contagem

% em Questdo 35
% em Questdo 19.6
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 19.6

% do Total

1

15,5%

13,8%

10

90,9%

7,0%

6,3%

0

0,0%

0,0%

0,0%

142

88,8%

00,0%

88,8%

30,8% 25,0%
2,5% 0,6%

1 0

9,1% 0,0%
7,7% 0,0%
0,6% 0,0%

1 0
100,0% 0,0%
7,7% 0,0%
0,6% 0,0%
13 4
8,1% 2,5%
100,0% 100,0%
8,1% 2,5%

0,0%

0,0%

0

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,6%

100,0%

0,6%

16,9%

16,9%

11

100,0%

6,9%

6,9%

1

100,0%

0,6%

0,6%

160

100,0%

100,0%

100,0%

Testes qui-quadrado

Tabela 29 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 19.6

Fonte: Elaboragdo Prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 23,227a 15 ,079
Razdo de verossimilhanga 16,542 15 ,347
Associagdo Linear por Linear 3,753 1 ,053
N de Casos Validos 160

a.19 células (79,2%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,01.

Tabela 30 - Teste Chi-quadrado [ Questdes 35 e 19.6

Fonte: Elaboragdo Propria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Tabelas do capitulo 4.6.3.2. Facebook

Tabela Observacional Facebook | CaoViver | fevereiro 2020

Data Tipo ° Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Com. Com. c;g:i.;fi:;r;)s Sentimentos
L po Conteudo da publicagdo Ne Likes o ¥ s | - - sentimentos | sentimentos " - Ne Partilhas Visualizagdes Video
publicagdo | publicacdo o > - ‘e’ X £2 | comentarios i . nio percecionados
: - positivos negativos
relevantes
Partilha de . . .
01/02/2020 post Apelo externo ajuda animal - 164 114 | 42 7 0 8 8 0 0 Felicidade, 38
. cdo perdido/encontrado alivio
fotografia
02/02/2020 | Fotografia | AP€l° e"tce::}i’o'rra::“d"“" 5 190 9% | 13 77 | 4 15 1 4 10 relertthzztzi & 495
Apelo: pedido de familiade
03/02/2020 | Fotografia acolhimento permanente 159 94 38 27 0 5 2 0 3 Esperanca 292
(adog¢do)
Info: cdo abandonado + E::;lztz'
03/02/2020 | Fotografia Atualizagdo estado: cdo 199 70 7 104 17 25 5 10 10 § 380
esperanga,
adotado gratidio
03/02/2020 | Fotografia I“f";:;;;];a;ji‘gzd” * 395 204 | 66 124 | 1 23 12 4 7 e:;l:rt:le; 630
Angariagdo Angariag¢do fundos para
04/02/2020 | defundos despesas animais da 53 28 6 19 0 0 0 0 0 - 63
Facebook CaoViver
. Evento solidario de
Fotografia ngariacao de fundos Duvidas
04/02/2020 | informativa angariag 0 39 34 | 4 1 0 7 0 0 8 'as, 25
organizado por parceiros questdes
deevento CaoViver
04/02/2020 | Fotografia Atualizagdo estado cao 301 208 | 89 4 0 17 15 0 2 Esperanga, 301
recolhido pela associagdo ternura
- = Felicidade,
04/02/2020 | Fotografia Atualizago estado cdo 467 281 | 128 57 | o 16 7 0 9 carinho, 882
recolhido pela associagdo ternura
05/02/2020 | Fotografia | Pelc: pedidode familia de 139 85 | 11 43 | 0 18 0 6 12 Duvida, recelo, 444
acolhimento temporério tristeza
Apelo: pedido de familiade Esperanca
06/02/2020 | Fotografia acolhimento permanente 252 170 62 20 0 16 7 1 8 P 54 401
- carinho, for¢a
(adog¢do)
Info: cdo perdido +
06/02/2020 | Fotografia Atualizagdo estado: donos 82 49 7 25 0 5 1 1 3 Esperanca 206
encontrados
07/02/2020 | Fartiha | Informagdes sobre despesas 127 11 | 16 0o | o 4 0 1 3 Insatisfagio 36
noticia de medicagdo animal
Partilha Info: cdo perdido +
08/02/2020 | informagdo Atualizagdo estado: donos 38 22 4 12 0 2 1 0 1 Satisfagao 123
animal encontrados
Apelo: pedido de familiade
08/02/2020 | Fotografia acolhimento permanente 213 146 58 9 0 19 16 0 3 Ternura, forga 293
(adogdo)
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Tabela Observacional Facebook | CioViver | fevereiro 2020 (continuacio)

Com. neutros

Data Tipo . N e Ne | Ne Ne Ne (Eom. (;om. /davidas / Sentimentos Ne . - .
L s s Contetido da publicacdo . ) i P sentimentos | sentimentos = . . Visualizacdes Video
publicagdo | publicacdo Likes o o 53 G- oK comentarios . . nao percecionados | Partilhas
positivos negativos
relevantes
08/02/2020 | Fotografias Apelo: pedido de famfliade 41 | 28 | 1 12 4 3 0 1 Esperanga, 76
acolhimento permanente (adogéo) carinho, forca
Angariagdo -
08/02/2020 | defundos | Angariacdo fundos paradespesas 19 | 13 | 3 3 1 1 0 0 Esperanga, 19
Facebook animais da CaoViver forga
09/02/2020 | Fotografias Apelo: pedido de familiade 91 | 60 | 16 15 5 1 3 1 Revolta, 219
acolhimento permanente (adogéo) tristeza
09/02/2020 | Fotografia Atualizagdo fotografia de capa 30 | 26 | 4 0 0 0 0 0 ; 0
Facebook
09/02/2020 | Fotografias | n8ariagdo fundos paradespesas 154 | 46 | 1 107 9 9 0 0 Forca 93
veterinarias de cdo
10/02/2020 | Fotografia Apelo: pedido de familia de 180 | 127 | 41 16 10 7 0 3 Esperanga, 262
acolhimento permanente (ado¢éo) carinho
. Apelo: pedido de familiade Ternura, forga,
10/02/2020 | Fotografia : ~ 689 | 390 | 176 120 71 31 3 37 ; 984
acolhimento permanente (ado¢do) tristeza
Partilha
10/02/2020 video Video informativo sobre evento numa 13 10 3 0 0 0 0 0 . 0
Instagram escola
CaoViver
Partilha, amor,
11/02/2020 Video Video informativo sobre evento numa 44 31 13 0 14 15 0 0 carinho, 7 2500
escola ternura,
felicidade
Partilha . . e Insatisfagéo,
11/02/2020 Apelo Apelo: pedido de famfliade 65 | 38 | 3 24 3 0 0 1 revolta, 157
acolhimento permanente (adogdo) oo ~
Externo indignaciao
11/02/2020 Video Video sobre evento 30 19 11 0 0 0 0 0 - 5 936
12/02/2020 | Fotografia | Campanhadeapadrinhamento de 74 | 57 | 16 0 6 1 0 5 Dividas, 111
animal questdes
Revolta,
12/02/2020 | Fotografia Apelo externo: animal perdido 92 38 3 51 7 0 4 3 tristeza, 427
insatisfacio
14/02/2020 | Fotografia Comemoragao dia S. Valentim 64 50 14 0 3 3 0 0 Alegria 13
Partilha Evento solidario de angariagao de
15/05/2020 | informativa fundos organizado por parceiros 8 8 0 0 0 0 0 0 - 3
de evento CaoViver
15/02/2020 |  Video | 'ideoinformativo sobre eventonuma |y, | 4, | 5g 0 7 4 0 3 Alegria 9
escola + recolha donativos
16/02/2020 Video Video sobre evento 65 52 13 0 0 0 0 0 - 5 708
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Tabela Observacional Facebook | CioViver | fevereiro 2020 (continuacio)

Dat Ti Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Com. Com. codm, n.ZUtros S ti t
ata po Contetido da publicacdo N2 Likes &% : s - e sentimentos | sentimentos / i as / entimentos N Partilhas Visualizac¢des Video
publicacdo | publicagdo o @ - ‘s o £2 | comentarios . . nio percecionados
= positivos negativos
relevantes
. . a Tristeza, forga,
16/02/2020 | Fotografia Apelo: pedido de familia de 82 48 18 olo ]| o |16 ]o 6 2 1 3 ternura, 188
acolhimento permanente (adogdo) «
preocupacio
Partilha Evento solidario de angariagio de
16/02/2020 | informativa fundos organizado por parceiros 12 12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 12
de evento CaoViver
Partilha
16/02/2020 video Video sobre os anm‘lals~/ quotidiano 29 19 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ; 0
Instagram da associagdo
CaoViver
16/02/2020 Partrlllha lnformagao sobre recolhafig 150 117 33 0 0 0 0 0 3 3 0 0 Alegrlji, 16
noticia donativos em evento solidario gratiddo
Angariagao -
17/02/2020 | defundos | Argariacdofundos paradespesas 19 16 3 olo | o] o |o 0 0 0 0 - 5
animais da CaoViver
Facebook
19/02/2020 | Fotografia Apelo: pedido de famfliade 167 104 | 38 o] o] o | 2510 4 2 0 2 Esperanga, 203
acolhimento permanente (ado¢do) forca
Partilha
19/02/2020 |  Pagina | Apelo aangariagio de seguidores na 33 30 3 olo| o] o |o 1 0 0 1 - 40
Instagram pagina de Instagram da CaoViver
CaoViver
Alegria,
20/02/2020 | Informativo | Celebragio de aniversario CioViver 367 265 102 0 0 0 0 0 73 73 0 0 gratidao, 15
parabenizacio
21/02/2020 Video Video sobre os animais/ quotidiano 87 54 | 33 oo | o] o |o 5 4 0 1 Ternura, 3 1900
da associagdo carinho, alegria
24/02/2020 | Fotografia Apelo: animal perdido 68 30 3 0 0 0 34 1 10 1 0 9 Preocupagio 202
Angariacdo -
25/02/2020 | defundos | Angariagao fundos paradespesas 4 4 0 ool o] o |o 0 0 0 0 - 59
animais da CaoViver
Facebook
25/02/2020 | Fotografias | APElC externo: pedido de familia de 132 57 4 o lo | 216 |0 14 2 5 7 Tristeza, 356
acolhimento temporario preocupacio
Angariagio Apelo: pedido de familiade Divid
27/02/2020 | defundos | acolhimento + dentincia maus tratos 41 26 1 o] o] o |14 o0 4 0 0 4 ”g’sltéasé 70
Facebook + recolha donativos au ©
~ . s Duvidas,
29/02/2020 | Fotografia Info: céo perdido + Atualizagao 86 48 6 0o | 1|30 |1 18 4 5 9 tristeza, 171
estado: donos encontrados )
carinho
29/02/2020 Texto Apelo externo: pedido de familia de 8 5 0 olo| o] 3 |o 0 0 0 0 . 1
acolhimento permanente (ado¢do)
Total .47 ~ 3046 1902 | 600 1 0 4 539 2 278 166 21 90 3731
publicac¢des

Tabela 31 - Tabela observacional da plataforma Facebook da Associacdo CdoViver - més de fevereiro 2020. Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabela Observacional Facebook | CioViver | setembro 2020

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Com.

Com.

Com. neutros

Data Tipo Contetido da publicacio Ne Ne sentimentos | sentimentos | /dividas / ndo Sentimentos Ne Visualizagdes
Lo S s . o | e 3 | - . . . .
publicac¢ao publicacao Likes o o > - i3 | &2 | comentarios positivos negativos relevantes percecionados | Partilhas Video
Apelo externo: pedido de Esperanca
02/09/2020 Fotografia familia de acolhimento 89 57 15 12 0 5 0 2 2 0 0 P & 84
- ternura
permanente (adogdo)
Angariagdo fundos para
05/09/2020 Fotografia despesas animais da 20 20 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 16
CaoViver
Apelo externo: pedido de
06/09/2020 Fotografia familia de acolhimento 64 43 18 2 0 1 0 0 0 0 0 - 64
permanente (adogdo)
Campanhade Ternura,
07/09/2020 Fotografia . P . 186 93 62 25 0 6 0 17 12 1 4 esperanga, 115
apadrinhamento de animal L
duvidas
Partilha Angariagdo fundos para
07/09/2020 video despesas animais da 22 17 4 0 0 1 0 1 0 0 1 - 9
Youtube CaoViver
12/09/2020 | Fotografia | APelo:pedidodefamiliade | o)} yq | o | ¢ | ¢ 24 | 2 5 0 3 2 Duvidas, tristeza 158
acolhimento tempordério
Partilha
13/09/2020 | informativa | Evento solidario de adogdes 32 25 0 4 0 3 0 1 1 0 0 Gratidao 0
de evento
Partilha Angariagdo fundos para
14/09/2020 video despesas animais da 22 19 3 0 0 0 0 4 1 3 0 Empoderamento 6
Youtube CaoViver
Apelo externo: ajuda em
15/09/2020 Video despesas veterinarias de 22 13 0 6 0 3 0 1 1 0 0 Gratiddo 39
gato
17/09/2020 | Fotografia _Campanhade 78 | 55| 14| 8 | o 1] o0 4 3 0 1 Carinho 31
apadrinhamento de animal
Partilha
17/09/2020 | informativa | Evento solidario de adogdes 24 18 0 1 0 5 0 0 0 0 0 - 0
de evento
. . Organizagdo de evento Gratidao,
19/09/2020 | Video direto A 56 32 21 3 0 0 0 3 2 0 1 o 7 1600
solidario dividas
19/09/2020 | Video direto Organizagdo de evento 82 | 55| 25| 2 |0 0] o 58 17 0 41  Gratiddo, 21 1600
solidario duvidas, alegria
Apelo: pedido de familiade Gratidzo, forca
22/09/2020 Fotografia acolhimento permanente 62 43 16 3 0 0 0 1 1 0 0 » forea, 39
< empoderamento
(adogdo)
Partilha Proieto d iacio d
23/09/2020 | informativa rojeto de angariagdo de 35 | 28| 7 | oo 0] o 2 2 0 0 Alegria, partilha 10
. fundos para CaoViver
de projeto
Apelo: pedido de familiade
23/09/2020 Fotografia acolhimento permanente 53 25 1 3 0 24 0 4 1 0 3 Partilha 74

(adogdo)
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| Tabela Observacional Facebook

CaoViver | setembro 2020 (continuac¢io)

Data Tipo Contetido da Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne (Eom. (Eom. Co’m.. neutro~s Sentimentos Ne Visualizacdes
publicacdo | publicagcdo publicacdo Likes o o S | & i | 55 | @ | comentarios | SEMtmentos | sentimentos /dividas / ndo percecionados | Partilhas Video
~ - ° = | = positivos negativos relevantes
24/09/2020 | Fotografia | Videosobreosanimais/ | o5 | oy | 4y | g | 6 | o [ 0 | 0 0 0 0 0 . 7
quotidiano da associa¢do
Apelo: pedido de familia
24/09/2020 Fotografia de acolhimento 74 50 20 4 0 0 0 0 1 1 0 0 Partilha 50
permanente (adogdo)
Apelo: pedido de familia Esperanca
24/09/2020 Fotografia de acolhimento 62 40 14 2 0 0 6 0 1 1 0 0 P 53, 41
= empoderamento
permanente (adogdo)
Apelo: pedido de familia
25/09/2020 Fotografia de acolhimento 62 41 19 1 0 0 1 0 1 1 0 0 Alegria 64
permanente (adogdo)
Partilha Angariagdo fundos para
28/09/2020 video despesas animais da 19 13 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 5
Youtube CaoViver
Total .21 ~ 1238 | 780 | 287 | 83 6 0 80 2 106 46 7 53 840
publicac¢des

Tabela 32 - Tabela observacional da plataforma Facebook da Associacdo CdoViver - més de setembro 2020

Fonte: Elaboragdo Prépria
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| Tabela Observacional Facebook | CaoViver | 16 novembro a 13 dezembro 2020
Com.
Data Tipo Ne Ne | Ne [ Ne | Ne | Ne | Ne | N® Ne Com. Com. neutros Sentimentos N2 Visualizagdes
publicagcdo | publicacido Conteiido da publicagdo Likes o o ) | & [ s @ | comentérios sentimentos | sentimentos | /dividas / percecionados Partilhas Video
< | = . = | = positivos negativos niao
relevantes
Apelo: pedido de familiade Divid
16/11/2020 | Fotografias acolhimento permanente 59 39 14 5 1 3 2 1 uvidas, 102
(adocio) esperanga
Apelo externo: pedido de Dividas, ndo
16/11/2020 Fotografia familia de acolhimento 73 27 2 6 38 11 0 11 relevar;tes 217
permanente (adogdo)
Novos animais acolhidos Tristeza, pena,
17/11/2020 | Video direto ela associacio 184 80 95 6 3 56 22 27 duvidas, forga, 39 2700
P s carinho
Apelo: pedido de familiade
18/11/2020 Fotografia acolhimento permanente 61 36 10 11 4 1 1 0 Carinho 56
(adogdo)
23/11/2020 | Fotografia Apelo externo: animal 39 |14 | 1] o0 24 0 0 0 - 148
encontrado
Apelo: pedido de familiade
23/11/2020 Fotografia acolhimento permanente 80 52 16 8 4 0 0 0 - 70
(adogdo)
Apelﬁ;ifn e(il(tio der:n;lh:tde Tristeza, revolta,
29/11/2020 Video acolhimento permanente | 40| g3 | 53 | 4 23 11 4 3 esperanca, 107 3100
(adogdo) + devolugao de carinho
animal adotado
. Campanhade
01/12/2020 Fotografia apadrinhamento de animal 55 36 6 10 3 0 0 0 - 52
Apelo: pedido de familiade Tristeza,
02/12/2020 Fotografia acolhimento permanente 107 52 25 14 16 7 0 5 esperanga, 84
(adogdo) duvidas
04/12/2020 | Fotografia | . Apelo externo: 60 |31 | 4 | 10 15 1 1 0 Amor, carinho 183
esaparecimento de animal
Campanhade
04/12/2020 Video apadrinhamento de 40 32 7 1 0 1 1 0 Amor, carinho 26 1200
animais seniores
Celebragio do diado
voluntario + informagdo de Esperanca,
05/12/2020 Fotografia ~ - 141 109 28 3 0 17 16 0 empoderamento, 28
ndo realizagdo de evento forca, alearia
anual (“Cdominhada”) s aleg
Langamento de Dividas
07/12/2020 | Video direto merchandising: agendas 47 23 22 1 0 12 4 8 ’ 5 1200
2021 empoderamento
Lancamento de Aleri tisfaca
07/12/2020 Fotografia merchandising: agendas 87 53 32 2 0 7 5 2 e8r1a, Sausiacao, 57
2021 gratidao
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Tabela Observacional Facebook | CaoViver | 16 novembro a 13 dezembro 2020 (continuac¢ao)

Com.
. Ne Ne Ne | Ne Ne Ne Ne ° Com. Com. neutros . o . i
bata Tipo Conteudo da publicacio N Likes sz s - N - sentimentos | sentimentos | /dividas / Sentimentos N Vlsua!lza(;oes
publicagdo | publicacido 2 — ‘s’ 10 &> | comentarios positivos negativos nio percecionados | Partilhas Video
relevantes
Apelo: pedido de familiade
08/11/2020 | Fotografia | 2coMimento permanente (adogdo) + | ., 44 |14 ] 6 | 0| 0 2 1 3 0 0 3 Ndo relevantes 71
angariac¢do de fundos para despesas
veterindrias
09/12/2020 | Fotografias | Apelo externo: animal encontrado 39 16| 2 |3 |o] o 181 0 2 2 0 0 Empoderamento, |, 5
gratidio, forca
09/12/2020 | Fotografias |  -ansamento de merchandising; 29 27| 2 | o] o] o 0 0 3 0 0 3 Duvidas, 18
mascaras questoes
. . . Duvidas,
10/12/2020 | Fotografias | Apelo externo: animal desaparecido 35 15 1 1 0 0 18 0 2 0 0 2 questdes 166
11/12/2020 Texto Aviso de cancelamento de evento 9 1 0 0 0 0 8 0 0 0 0 0 - 1
11/12/2020 | Fotografia | Apelo externo: animal desaparecido | 47 18] 2|20l o0 25 | 0 9 0 2 7 D ‘;‘;f:;;:;;za' 236
12/12/2020 V}deo Aviso de alteragdo de local de 27 17 10 0 0 0 0 0 16 0 0 16 Duv1d~as, 1 1400
direto evento questdes
12/12/2020 | Fotografias | Pelo externo:animala viver em 93 |18 | 1 | oo o] 6 |14 9 0 6 3 Pedidode ajuda, |
mas condi¢des tristeza
Total 22 1545 823 | 347 | 93 0 0 262 17 171 58 22 91 2209

Tabela 33 - Tabela observacional da plataforma Facebook da Associagdo CdoViver - periodo de 16 de novembro a 13 de dezembro 2020

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabelas do capitulo 4.6.3.3. Instagram

Tabela Observacional Insta

sram | CaoViver | fevereiro 2020

Data Ne Ne Com. Com. Com. neutros Sentimentos Utilizacao
L Tipo publicacdo Contetido da publicagio . P sentimentos sentimentos /duvidas / nao . Visualizacdes Video
publicagao Likes comentarios . . percecionados de #
pOSlthOS negatlvos relevantes
infll(;ﬁ)lifvf;ade Evento solidario de angariagdo de fundos
02/02/2020 evento organizado por parceiros CaoViver 95 0 0 0 0 ) 8
. Tristeza, revolta,
02/02/2020 Fotografia Apelo externo - abandono 5 cachorros 209 6 1 4 1 raiva 0
Fotografia Apelo: pedido de familia de acolhimento
05/02/2020 g permanente (adogio) 218 8 3 0 5 Carinho, ternura 5
Fotoerafia Apelo: pedido de familia de acolhimento
06/02/2020 8 permanente (adog¢do) 216 3 3 0 0 Carinho, ternura 0
Carrossel Apelo: pedido de familia de acolhimento
08/02/2020 Fotografias permanente (adog¢do) 359 9 2 0 7 Duvidas, carinho 7
Carrossel + Apelo: pedido de familia de acolhimento
Montagem temporario + Recolha donativos para despesas
08/02/2020 Fotografias veterindrias 125 4 0 0 4 Duvidas 0
09/02/2020 Fotografia Atualizagdo estado cdo recolhido pela associagdo 165 2 2 0 0 Alegria 0
Carrossel Informacao sobre estado de saude de animal + Forga, esperanga,
09/02/2020 Fotografias despesas veterinarias 223 11 9 0 2 compaixdo 0
Apelo: pedido de familia de acolhimento
10/02/2020 Fotografia permanente (adogio) 155 1 0 0 1 - 0
10/02/2020 Video Video informativo sobre evento numa escola 52 0 0 0 0 } 0 570
11/02/2020 IGTV Video sobre evento 65 4 4 0 0 Carinho, ternura 0 470
11/02/2020 IGTV Video informativo sobre evento numa escola 86 3 3 0 0 Alegria 0 874
14/02/2020 |  Fotografia Comemoragio dia 5. Valentim 143 3 2 0 1 Alegria, ternura 0
Evento solidario de angariacdo de fundos
15/02/2020 Fotografia organizado por parceiros CioViver 141 4 4 0 0 Alegria 10
Video informativo sobre evento numa escola +
16/02/2020 Video recolha donativos 68 6 2 0 4 Alegria, duvidas 6
Alegria,
Video sobre os animais/ quotidiano da associagdo empoderamento,
16/02/2020 IGTV 93 10 7 0 3 carinho 0 650
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Tabela Observacional Instagram | CaoViver | fevereiro 2020 (continuacio)

Apelo: pedido de familia de acolhimento

19/02/2020 Fotografia permanente (adogdo) 200 3 1 0 2 Duvidas, carinho 0
Alegria, gratidao,

20/02/2020 Fotografia Celebracdo de aniversario CaoViver 220 14 14 0 0 parabenizacdo 0
21/02/2020 IGTV Video sobre os animais/ quotidiano da associagdo 63 4 3 0 1 Alegria, ternura 0

Total 19 Publicacoes 2986 95 60 4 31 0 2564

Tabela 34 - Tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CdoViver - més de fevereiro 2020. Fonte: Elaboragdo Propria
Tabela Observacional Instagram | CaoViver | setembro 2020
. Com. Com. Com. neutros . e . R
Data Tipo P o N¢ Ne . . L. ~ Sentimentos Utilizacdo | Visualizagoes
L s L s Conteudo da publicac¢ido . - sentimentos sentimentos /duvidas / ndo . .
publicacdo | publicacdo Likes | comentarios cre . percecionados de # Video
positivos negativos relevantes

Apelo: pedido de familia de
acolhimento permanente
02/09/2020 Fotografia (adocdo) 217 3 2 0 1 Ternura, carinho 0

Apelo: pedido de familia de
acolhimento permanente

06/09/2020 Fotografia (adocdo) 214 2 2 0 0 Carinho 5
Pedido de apadrinhamento de Carinho,
07/09/2020 Fotografia animal 274 4 4 0 0 compaixio 5
Partilha video | Angariacdo fundos para despesas
07/09/2020 Youtube animais da CioViver 81 4 4 0 0 Empoderamento 0
Apelo: pedido de familia de
Carrossel acolhimento permanente
24/09/2020 | Fotografias (adocio) 196 1 1 0 0 Carinho 0
5
Total Publica¢des 982 14 13 0 1 0

Tabela 35 - Tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CdoViver - més de setembro 2020. Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabela Observacional Instagram | CioViver | 16 novembro a 13 dezembro 2020

Data Tipo . L N2 Ne (_Iom. (.Iom. Co,m_. neutro~s Sentimentos Utilizacdo | Visualizagdes
s . Conteudo da publicacao . - sentimentos | sentimentos | /duvidas / ndo . .
publicacao publicacao Likes | comentarios . - percecionados de # Video
positivos negativos relevantes

Apelo: pedido de familia de acolhimento
23/11/2020 Fotografia permanente (adogdo) 273 4 4 0 0 Carinho, esperanca 7

Apelo: pedido de familia de acolhimento Ternura, carinho,
02/12/2020 Fotografia permanente (adogio) 216 1 1 0 0 amor 6

Celebracao do dia do voluntario +

informacdo de nio realizagio de evento Gratiddo, carinho,
05/12/2020 Fotografia anual (“Caominhada”) 157 5 5 0 0 forca 0

Lancamento de merchandising: agendas
07/12/2020 IGVT 2021 92 1 1 0 0 Alegria, carinho 0 706

Lancamento de merchandising: agendas Duvidas, alegria,
07/12/2020 Fotografia 2021 193 6 4 0 2 entusiasmo 0

Carrossel Langamento de merchandising: mascaras
09/12/2020 | Fotografias ¢ & 95 0 0 0 0 - 0
) Apelo externo: animal desaparecido Trlsteza,~
11/12/2020 Fotografia 204 0 1 preocupacao
12/12/2020 IGVT Aviso de alteragdo de local de evento 59 0 Forca, alegria 662
Tristeza,
Apelo externo: animal a viver em mas preocupagio,
Carrossel condig¢des revolta, pedido de
12/12/2020 Fotografias 129 7 0 7 ajuda
Total 9 publicacdes 1418 31 17 11 3 0 1368

Tabela 36 - Tabela observacional da plataforma Instagram da Associagdo CdoViver - periodo de 16 de novembro a 13 de dezembro 2020

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Tabelas do capitulo 4.6.3.3. Youtube

Tabela Observacional Youtube | CioViver | janeiro 2019 - outubro 2020

Tipo Duracio | Visualizagdes | N@ Ne Ne Com. Com. Com. neutros Sentimentos
Data Post Conteudo , , . i L sentimentos | sentimentos | /duvidas /ndo .
Post video Video Likes | Dislikes | comentarios C . . percecionados
positivos negativos relevantes
Video promocional do evento 00:45
21/10/2019 | Video de Natal min 283 10 0 0 0 0 0 -
02:21
25/12/2019 | Video | Video sobre o evento de Natal min 127 4 0 0 0 0 0 -
Apelo ao ndo abandono de
animais durante a pandemia de | 03:35
22/03/2020 | Video Covid-19 min 27 3 0 0 0 0 0 -
Total 3 publicac¢des desde janeiro de 2019 437 17 0 0 0 0 0

Tabela 37 - Tabela observacional da plataforma Youtube da Associagcdo CdoViver - de janeiro de 2019 a janeiro de 2021

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Tabulagdo Cruzada

32.1 - Qual a sua agdo quando vé uma publicagdo da

Associagdo CaoViver nas redes sociais? Coloca “Like”?

Sim

Nao

Tabelas do capitulo 4.6.4. Analise estatistica e de associacao de construtos da
Associacao CaoViver

Total

35 - Indique a sua idade

Total

18 - 25 anos

26 - 35 anos

36 - 45 anos

46 - 55 anos

56 - 65 anos

Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.1
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.1
% do Total
Contagem

% em Questdo 35
% em Questao 32.1
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.1
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.1
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.1

% do Total

11
91,7%
29,7%
16,9%

14
50,0%
37,8%
21,5%

5
33,3%
13,5%

7,7%

3]

60,0%
8,1%
4,6%

4
80,0%
10,8%

6,2%

37

56,9%
100,0%

56,9%

8,3%
3,6%
1,5%
14
50,0%
50,0%
21,5%
10
66,7%
35,7%
15,4%
2
40,0%
7,1%
3,1%
1
20,0%
3,6%
1,5%
28
43,1%
100,0%

43,1%

12
100,0%
18,5%
18,5%
28
100,0%
43,1%
43,1%
15
100,0%
23,1%
23,1%
5
100,0%
7,7%
7,7%

5
100,0%
7,7%
7,7%
65
100,0%
100,0%

100,0%

Tabela 38 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 32.1

Fonte: Elaboragdo propria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,9642 4 ,027
Razdo de verossimilhanga 12,329 4 ,015
Associagdo Linear por Linear ,779 1 ,377
N de Casos Validos 65

a. 4 células (40,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 2,15.

Tabela 39 - Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 32.1

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulagio Cruzada

32.2 - Qual a sua agdo quando vé uma

publicagdo da Associagdo CaoViver nas redes

sociais? Comenta?

Sim Nio Total

35 - Indique a sua idade 18 - 25 anos Contagem 1 11 12
% em Questdo 35 8,3% 91,7% 100,0%

% em Questdo 32.2 12,5% 19,3% 18,5%

% do Total 1,5% 16,9% 18,5%

26 - 35 anos Contagem 2 26 28
% em Questdo 35 7,1% 92,9% 100,0%

% em Questdo 32.2 25,0% 45,6% 43,1%

% do Total 3,1% 40,0% 43,1%

36 -45 anos Contagem 2 13 15
% em Questdo 35 13,3% 86,7% 100,0%

% em Questdo 32.2 25,0% 22,8% 23,1%

% do Total 3,1% 20,0% 23,1%

46 -55 anos Contagem 2 3 5
% em 35 - Indique a sua idade 40,0% 60,0% 100,0%

% em Questdo 32.2 25,0% 5,3% 7,7%

% do Total 3,1% 4,6% 7.7%

56 - 65 anos Contagem 1 4 5
% em Questao 35 20,0% 80,0% 100,0%

% em Questao 32.2 12,5% 7,0% 7,7%

% do Total 1,5% 6,2% 7,7%

Total Contagem 8 57 65
% em Questdo 35 12,3% 87,7% 100,0%
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% em Questao 32.2 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 12,3% 87,7% 100,0%

Tabela 40 - Tabulagdo Cruzada [ Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.2

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,709a 4 ,318
Razdo de verossimilhan¢a 3,683 4 451
Associagdo Linear por Linear 2,367 1 ,124
N de Casos Validos 65

a. 7 células (70,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,62.

Tabela 41 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.2

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulacio Cruzada
32.3 - Qual a sua agdo quando vé uma
publicagdo da Associagdo CaoViver nas redes

sociais? Partilha?

Sim Nio Total

35 - Indique a sua idade 18 - 25 anos Contagem 7 5 12
% em Questdo 35 58,3% 41,7% 100,0%

% em Questdo 32.3 17,5% 20,0% 18,5%

% do Total 10,8% 7.7% 18,5%

26 - 35 anos Contagem 13 15 28
% em Questdo 35 46,4% 53,6% 100,0%

% em Questdo 32.3 32,5% 60,0% 43,1%

% do Total 20,0% 23,1% 43,1%

36 -45 anos Contagem 12 3 15
% em Questdo 35 80,0% 20,0% 100,0%

% em Questdo 32.3 30,0% 12,0% 23,1%

% do Total 18,5% 4,6% 23,1%

46 - 55 anos Contagem 4 1 5
% em 35 - Indique a sua idade 80,0% 20,0% 100,0%

% em Questdo 32.3 10,0% 4,0% 7.7%
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% do Total 6,2% 1,5% 7.7%
56 - 65 anos Contagem 4 1 5
% em Questao 35 80,0% 20,0% 100,0%
% em Questao 32.3 10,0% 4,0% 7,7%
% do Total 6,2% 1,5% 7,7%
Total Contagem 40 25 65
% em Questdo 35 61,5% 38,5% 100,0%
% em Questdo 32.3 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 61,5% 38,5% 100,0%
Tabela 42 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.3
Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Testes qui-quadrado
Significancia Assintdtica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,353a 174
Razdo de verossimilhanga 6,622 ,157
Associacao Linear por Linear 3,141 ,076
N de Casos Validos 65
a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,92.
Tabela 43 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.3
Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Tabulagio Cruzada
32.4 - Qual a sua agdo quando vé uma publicagdo
da Associagdo CaoViver nas redes sociais? Faz
uma doa¢do monetaria?
Sim Nido Total
35 - Indique a sua idade 18- 25 anos Contagem 0 12 12
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 100,0%
% em Questdo 32.4 0,0% 20,7% 18,5%
% do Total 0,0% 18,5% 18,5%
26 - 35 anos Contagem 5 23 28
% em Questao 35 17,9% 82,1% 100,0%
% em Questdo 32.4 71,4% 39,7% 43,1%
% do Total 7,7% 35,4% 43,1%
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36 - 45 anos Contagem 2 13 15
% em Questdo 35 13,3% 86,7% 100,0%
% em Questdo 32.4 28,6% 22,4% 23,1%
% do Total 3,1% 20,0% 23,1%
46 - 55 anos Contagem 0 5 5
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 100,0%
% em Questdo 32.4 0,0% 8,6% 7,7%
% do Total 0,0% 7,7% 7.7%
56 - 65 anos Contagem 0 5) 5)
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 100,0%
% em Questdo 32.4 0,0% 8,6% 7,7%
% do Total 0,0% 7,7% 7,7%
Total Contagem 7 58 65
% em Questdo 35 10,8% 89,2% 100,0%
% em Questdo 32.4 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 10,8% 89,2% 100,0%
Tabela 44 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.4
Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Testes qui-quadrado
Significancia Assintética
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,222a 4 377
Razdo de verossimilhan¢a 6,360 4 174
Associacao Linear por Linear ,132 1 ,716
N de Casos Validos 65
a. 7 células (70,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,54.
Tabela 45 - Teste Chi-quadrado [ Questées 35 e 32.4
Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
Tabulacio Cruzada
32.5 - Qual a sua agao quando vé uma publicagdo
da Associagdo CaoViver nas redes sociais? Faz
uma doagdo em géneros?
Sim Nio Total
35 - Indique a sua idade 18 - 25 anos Contagem 0 12 12
% em Questdo 35 0,0% 100,0% 100,0%
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Total

26 - 35 anos

36 - 45 anos

46 - 55 anos

56 - 65 anos

% em Questdo 32.5
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questao 32.5
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.5
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.5
% do Total
Contagem

% em Questdo 35
% em Questao 32.5
% do Total
Contagem

% em Questao 35
% em Questdo 32.5

% do Total

0,0%

0,0%

4

14,3%

57,1%

6,2%

3

20,0%

42,9%

4,6%

0

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

7

10,8%

100,0%

10,8%

20,7%
18,5%
24
85,7%
41,4%
36,9%
12
80,0%
20,7%
18,5%
5
100,0%
8,6%
7,7%

5
100,0%
8,6%
7,7%
58
89,2%
100,0%

89,2%

18,5%
18,5%
28
100,0%
43,1%
43,1%
15
100,0%
23,1%
23,1%
5
100,0%
7,7%
7,7%

5
100,0%
7,7%
7,7%
65
100,0%
100,0%

100,0%

Tabela 46 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 32.5

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintotica

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,346a ,361
Razdo de verossimilhan¢a 6,438 ,169
Associagdo Linear por Linear ,000 ,996

N de Casos Validos

65

a. 7 células (70,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,54.

Tabela 47 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.5

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Tabulacio Cruzada

32.6 - Qual a sua agdo quando vé uma publicagdo

da Associagao CaoViver nas redes sociais? Nao faz

nada?
Sim Nao Total

35 - Indique a sua idade 18 - 25 anos Contagem 1 11 12
% em Questao 35 8,3% 91,7% 100,0%

% em Questdo 32.6 8,3% 20,8% 18,5%

% do Total 1,5% 16,9% 18,5%

26 - 35 anos Contagem 8 20 28
% em Questdo 35 28,6% 71,4% 100,0%

% em Questdo 32.6 66,7% 37,7% 43,1%

% do Total 12,3% 30,8% 43,1%

36 - 45 anos Contagem 2 13 15
% em Questdo 35 13,3% 86,7% 100,0%

% em Questdo 32.6 16,7% 24,5% 23,1%

% do Total 3,1% 20,0% 23,1%

46 - 55 anos Contagem 1 4 5
% em Questao 35 20,0% 80,0% 100,0%

% em Questdo 32.6 8,3% 7,5% 7,7%

% do Total 1,5% 6,2% 7.7%

56 - 65 anos Contagem 0 5 5
% em Questao 35 0,0% 100,0% 100,0%

% em Questdo 32.6 0,0% 9,4% 7,7%

% do Total 0,0% 7,7% 7.7%

Total Contagem 12 53 65
% em 35 - Indique a sua idade 18,5% 81,5% 100,0%

% em Questdo 32.6 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 18,5% 81,5% 100,0%

Tabela 48 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 35 e 32.6

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 4,121a 4 ,390
Razdo de verossimilhanga 5,010 4 ,286
Associagdo Linear por Linear ,385 1 ,535
N de Casos Validos 65

a. 6 células (60,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,92.

Tabela 49 - Teste Chi-quadrado | Questdes 35 e 32.6

Fonte: Elaboragdo propria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulacio Cruzada

41 - Tipo de residéncia em que habita.

Moradia Apartamento Quinta Total

30 - Ja alguma vez adotou algum Sim Contagem 2 2 1 5
animal que tivesse visto nas redes % em Questdo 30 40,0% 40,0% 20,0% 100,0%
sociais da Associagdo CaoViver? % em questo 41 10,0% 4,7% 50,0% 7,7%
% do Total 3,1% 3,1% 1,5% 7.7%

Nao Contagem 18 41 1 60

% em Questdo 30 30,0% 68,3% 1,7% 100,0%

% em questdo 41 90,0% 95,3% 50,0% 92,3%

% do Total 27,7% 63,1% 1,5% 92,3%

Total Contagem 20 43 2 65
% em Questdo 30 30,8% 66,2% 3,1% 100,0%

% em questdo 41 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 30,8% 66,2% 3,1% 100,0%

Tabela 50 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 30 e 41

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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Significancia
Valor df Assintdtica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5,752a 2 ,056
Razdo de verossimilhan¢a 3,301 2 ,192
Associagao Linear por Linear ,121 1 ,728

N de Casos Validos 65

a. 4 células (66,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é,15.

Tabela 51 - Teste Chi-quadrado | Questées 30 e 41

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulagio Cruzada

43 - Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?

Sem Até 1001€ - 2001€ - 3001€- 4001€ - Mais de
rendimento _ 1000€ 2000€ 3000€ 4000€ 5000€ 5001€ Total
30-Jaalgumavez Sim Contagem 0 2 2 0 1 0 0 5
adotou algum animal % em Questao 30 0,0%  40,0% 40,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
que tivesse visto nas % em Questdo 43 0,0% 22,2% 6,7% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 7,7%
eceskoriaialia % do Total 0,0% 3,1% 3,1% 0,0% 1,5% 0,0% 00%  7.7%
PESRERGEDCEOWETY e @emimam 3 7 28 14 5 2 1 60
% em Questio 30 50%  11,7% 46,7% 23,3% 8,3% 3,3% 1,7% 100,0%
% em Questao 43 100,0%  77,8% 93,3% 100,0% 83,3% 100,0% 100,0%  92,3%
% do Total 46%  10,8% 43,1% 21,5% 7,7% 3,1% 1,5%  92,3%
Total Contagem 3 9 30 14 6 2 1 65
% em Questao 30 46%  138% 46,2% 21,5% 9,2% 3,1% 1,5% 100,0%
% em Questio 43 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 46%  13.8% 46,2% 21,5% 9,2% 3,1% 1,5% 100,0%

Tabela 52 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questdes 30 e 43

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 5,068 6 ,535
Razdo de verossimilhanca 5,617 6 ,467
Associacao Linear por Linear ,420 1 ,517
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N de Casos Validos 65

a.10 células (71,4%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢é,08.

Tabela 53 - Teste Chi-quadrado | Questdes 30 e 43

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Tabulac¢ido Cuzada

42 - Composi¢do do agregado fa

miliar

Agregado de 1 Familia Familia sem Familia com
pessoa monoparental dependentes dependentes Total

30 - Ja alguma vez adotou Sim Contagem 1 1 1 2 5
algum animal que tivesse visto % em Questdo 30 20,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
nas redes sociais da Associagao % em Questio 42 11,1% 16,7% 4,2% 7,7% 7,7%
G % do Total 1,5% 1,5% 1,5% 31% 7,7%
Nao Contagem 8 5 23 24 60

% em Questdo 30 13,3% 8,3% 38,3% 40,0% 100,0%

% em Questdo 42 88,9% 83,3% 95,8% 92,3% 92,3%

% do Total 12,3% 7,7% 35,4% 36,9% 92,3%

Total Contagem 9 6 24 26 65
% em Questao 30 13,8% 9,2% 36,9% 40,0% 100,0%

% em Questdo 42 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 13,8% 9,2% 36,9% 40,0% 100,0%

Tabela 54 - Tabulagdo Cruzada | Teste Chi-quadrado | Questées 30 e 42

Fonte: Elaboragdo prépria em SPSS com dados do questiondrio realizado

Testes qui-quadrado

Significancia Assintética

Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 1,249a 3 ,741
Razao de verossimilhanga 1,153 3 ,764
Associagao Linear por Linear ,272 1 602
N de Casos Validos 65

a. 4 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,46.

Tabela 55 - Teste Chi-quadrado | Questdes 30 e 42

Fonte: Elaboragdo propria em SPSS com dados do questiondrio realizado
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