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Resumo

A convivéncia entre os homens e 0s animais de estimac¢éao ocorre ha milhares de anos
e esta relacionada a beneficios psicolégicos, fisioldgicos e sociais para 0s seres
humanos. Entretanto, o abandono de animais tem sido um dos problemas enfrentados
pela maioria dos municipios brasileiros. Os érgaos governamentais e organizacoes
nao governamentais tém promovido acdes para minimizar o problema do abandono,
por meio do incentivo a adogdo e esclarecimento sobre a importancia da guarda
responsavel de animais de estimacado. Essas campanhas sdo chamadas de Marketing
Social e visam a mudanca individual de comportamentos em prol do bem-estar social.
O presente estudo teve como objetivo identificar e analisar quais sdo 0s principais
fatores que devem ser considerados em campanhas em prol da guarda responsavel
e adocéo de animais de estimacao, de acordo com a perspectiva de residentes em
Belo Horizonte e Regido Metropolitana. Foram coletados 213 questionarios,
analisados por meio da analise fatorial exploratéria. O modelo apresentou melhor
ajuste com a extracdo de sete fatores: (1) Atitude em relacdo a adocéao; (2)
Informagdes sobre a adocgao; (3) Acdes afirmativas; (4) Campanhas de adocao; (5)
Adaptacéo dos animais; (6) Influéncia social; (7) Apelo emocional das campanhas.

Palavras-chave: Marketing social; Guarda responsavel; Adocdo de animais;
Campanhas educativas
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Abstract

Humans and pets have coexisted for thousands of years and are associated with
psychological, physiological, and social benefits for humans. However, animal
abandonment has been one of the problems faced by most Brazilian municipalities.
Government agencies and non-governmental organizations have promoted actions to
minimize the problem of abandonment by encouraging adoption and raising
awareness about the importance of responsible pet ownership. These campaigns are
called Social Marketing and aim to change individual behaviors for the sake of social
well-being. This study aimed to identify and analyze the main factors that should be
considered in campaigns for responsible pet ownership and adoption, according to the
perspective of residents in Belo Horizonte and the Metropolitan Region. A total of 213
questionnaires were collected and analyzed using exploratory factor analysis. The
model showed the best fit with the extraction of seven factors: (1) Attitude toward
adoption; (2) Information about adoption; (3) Affirmative actions; (4) Adoption
campaigns; (5) Animal adaptation; (6) Social influence; (7) Emotional appeal of
campaigns.

Keywords: Social marketing; Responsible pet ownership; Animal adoption;
Educational campaigns

1. Introducéo

A convivéncia com 0s animais associa-se a beneficios psicoldgicos, fisiologicos
e sociais aos seres humanos e implica em responsabilidades legais e éticas dos
proprietarios em relacdo a comunidade e a preservacao da saude, do meio ambiente
e do bem-estar animal. Entretanto, a maioria dos municipios brasileiros tem
enfrentado problemas referentes ao aumento progressivo do nimero de animais
abandonados nas ruas, com consequéncias para o equilibrio ambiental, a seguranca
e a saude publica (Moutinho et al., 2019).

De acordo com o relatério da Euromonitor (2022) estima-se que no Brasil
existam cerca de 67,8 milhdes de caes e 33,6 milhdes de gatos. No entanto, segundo
a Organizacdo Mundial de Saude (OMS, 2019), somente no Brasil, cerca de 30
milhdées de animais estdo abandonados, sendo aproximadamente 20 milhdes de cées
e 10 milhdes de gatos. Em grandes metropoles, para cada cinco habitantes ha um
cachorro e desses, 10% estao abandonados.

No caso da cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais, a Prefeitura Municipal de
Belo Horizonte, estimou que cerca de 30 mil cdes se encontram abandonados nas
ruas de Belo Horizonte. Nao ha estimativas quanto ao nimero de gatos em situagcao
de abandono. O recolhimento de cachorros e gatos abandonados nas ruas de Belo
Horizonte ocorre mediante solicitagdo da populacdo e é realizado pelo Centro de
Controle de Zoonoses, que recolhe mensalmente uma média de 260 animais, entre
cachorros e gatos. Apenas no ano de 2016 (ultima estimativa localizada), foram
resgatados 2.326 cachorros e 762 gatos pela Prefeitura Municipal de Belo Horizonte.
Entretanto, apenas 675 animais foram adotados (PBH, 2020).
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O abandono de animais ocorre por motivos diversos, dentre eles questdes
socioeconémicas e culturais, a auséncia de politicas publicas eficazes e o
desconhecimento dos fundamentos da guarda responsavel pelos cidaddos que
desejam conviver com um animal de estimacdo. Dessa forma, campanhas de
conscientizacdo e de educacdo ambiental que estimulem nas pessoas a guarda
responsavel poderiam contribuir para minimizar o problema do abandono de animais,
gue representa uma questdo de saude publica e bem-estar animal (Lima & Luna,
2012).

A guarda responsavel é um dever ético que o tutor deve ter em relacdo ao
animal tutelado, assegurando-se a este o suprimento de suas necessidades basicas.
Ela abrange o cuidado quanto a aspectos fisicos, psicolégicos e ambientais dos
animais, o zelo pelo seu bem-estar, reducéo do potencial de agressdes e a prevencao
de riscos que estes possam causar a comunidade, no aspecto individual e coletivo
(Dias & Belchior, 2019).

Além do incentivo a guarda responsavel, outras medidas alternativas tém sido
propostas para controlar ou minimizar o problema do abandono de animais. Dentre
elas destacam-se o0s programas de castracdo para o controle populacional, a
elaboracao e efetiva implantacdo de legislacdo especifica e a ado¢do consciente e
responsavel de animais. Nesse aspecto, 0s 6rgados governamentais e as organizacoes
nao governamentais (ONGs) desenvolvem campanhas para incentivar a adogéo, ao
invés da compra de animais abandonados pelos seus proprietarios em situacfes
diversas, além de abordar a questdo da guarda responsavel e o problema do
abandono em si.

A fim de moldar de forma voluntaria o comportamento do individuo, o marketing
social utiliza ac6es de mediacdo social. Dentre tais acdes destacam-se as campanhas
utilizadas com o objetivo de induzir comportamentos especificos de um individuo ou
grupo de individuos de modo a proporcionar o bem-estar comum (Kotler & Lee, 2011).
As campanhas, por sua vez, podem utilizar enfoques positivos, através de mensagens
que impactam o individuo emocionalmente por meio de um apelo positivo, ou
enfoques negativos, capazes de gerar desequilibrios afetivos ou cognitivos nos
individuos (Castro & Santos, 2014).

Estudo realizado por Sousa, Mello e Assis (2017) abordou especificamente as
estratégias de marketing social em prol da guarda responsavel de animais. Dentre 0s
resultados obtidos, merece destaque o fato de que as Unicas a¢Ges percebidas pelos
entrevistados referiam-se a vacinacdo antirrdbica e condutas relacionadas ao
diagnéstico e recolhimento de animais com quadro suspeito ou confirmado de

leishmaniose.

Nessa perspectiva, 0 bem-estar animal pode ser considerado um interesse
social. Assim, a guarda responsavel e a ado¢ao dos animais ndo domiciliados podem
contribuir para minimizar o problema do grande niamero de animais abandonados e
as consequéncias relacionadas a essa questdo, destacando-se a estreita relacéo
existente entre a saude do homem, do animal e do meio ambiente.

Como a proposta do marketing social esta direcionada para a transformacao
de comportamentos das pessoas, campanhas de marketing social poderiam ser
desenvolvidas, no sentido de ajudar a minimizar a questdo dos maus tratos e do
abandono e propiciar a guarda responsavel e a ado¢do de animais de estimacao.
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Dessa forma, o presente este estudo tem como objetivo principal identificar e
analisar os principais fatores que devem ser considerados em campanhas em prol da
guarda responsavel e adocdo de animais de estimacéo, de acordo com a perspectiva
de residentes na cidade de Belo Horizonte e Regido Metropolitana.

Salienta-se que, apesar do crescente empenho de entidades de protecédo aos
animais e de 6rgdos governamentais em prol da causa animal, bem como do interesse
da populacédo em geral e de estudiosos pelo relacionamento entre os seres humanos
e 0S animais, as pesquisas cientificas nessa area especifica ainda séo escassas.

2. Fundamentacdo Tedrica

2.1 Marketing Social

Para Kotler e Zaltman (1971), o marketing social € considerado um modelo que
visa a maior eficacia na promoc¢ao da mudanca social, ao propor a aquisicdo de novos
hébitos, por meio de uma ideia preestabelecida. De acordo com Hastings e Saren
(2003), o marketing social busca preencher as lacunas existentes entre as demandas
da populacdo ndo atendidas pelo Estado, pelo setor corporativo e pelo bem-estar
publico. Assim, a importancia do marketing social consiste em promover a
conscientizacéo e renovacgao dos padrdes sociais, de modo a propiciar mudancas de
comportamento duradouras para o bem-estar social, proporcionando maior equilibrio
a sociedade e a melhoria das condi¢bes de vida dos individuos (Barboza, 2012;
Rezende et al., 2015).

O marketing social compreende o planejamento de programas em grande
escala que promovem a mudanca voluntaria de determinado comportamento por um
individuo ou grupo de individuos, de modo a atingir metas e beneficios comuns de
carater social. Promove a aceitacdo, rejeicdo, modificacdo ou abandono de um
comportamento, em beneficio de individuos, grupos ou da sociedade como um todo
(Kotler & Lee, 2008), aliado a capacidade de evoluir o modo de lidar com ideias,
atitudes, conceitos, acdes, comportamentos e/ou praticas, promovendo
transformacdes sociais especificas e sua continuidade ao longo do tempo (Levy,
2004).

A fim de moldar de forma voluntaria o comportamento do individuo, o marketing
social utiliza acbes de mediacéo social. Dentre tais acdes destacam-se as campanhas
utilizadas com o objetivo de induzir comportamentos especificos de um individuo ou
grupo de individuos de modo a proporcionar o bem-estar comum (Kotler & Lee, 2011).
As campanhas, por sua vez, podem utilizar enfoques positivos, por meio de
mensagens que impactam o individuo emocionalmente por meio de um apelo positivo,
ou enfoques negativos, capazes de gerar desequilibrios afetivos ou cognitivos nos
individuos (Castro & Santos, 2014).
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2.2 Guarda responsavel e adocéo de animais

O termo “posse responsavel” tem sido amplamente usado em referéncia aos
animais. Por defini¢cdo, “posse” refere-se a coisas ou objetos que se tem para si e ndo
propriamente para seres vivos. Assim, o termo “guarda responsavel” €& mais
apropriado que “posse responsavel’, que transmite a ideia de ser o animal
considerado um objeto ou coisa e que teria um possuidor ou proprietario (SILVANO et
al., 2010).

A guarda responsavel de animais refere-se a um dever ético que o guardido
devera ter em relacdo ao animal tutelado, assegurando-se a este 0 suprimento de
suas necessidades basicas e obrigando-se a prevenir quaisquer riscos que possam
vir a atingir tanto o animal, como a prépria sociedade (Santana & Oliveira, 2006),

Dessa forma, o dono de um animal de estimagcado deve procurar suprir as suas
necessidades fisicas e afetivas, incluindo a alimentacao com racédo de qualidade, 4gua
filtrada, vacinacdo, medicacdo, consultas com o médico veterinario, espaco fisico
compativel com seu tamanho e necessidade, esterilizacdo e impedir seu livre acesso
as ruas, além de atencdo e amor.

Estudo realizado em Dourados (MS) teve como objetivo estimar a presenca de
cdes e gatos em domicilios da zona urbana do municipio e avaliar a guarda
responsavel e seus fatores associados. Foram consideradas as seguintes variaveis:
esterilizacdo, vacinacdo antirrabica, consulta médica veterinaria, controle de
endoparasitas, acesso dos animais as areas publicas e o recolhimento das fezes
nestes locais. Os resultados desse estudo indicaram a necessidade de politicas
publicas que orientem a populacdo sobre a guarda responséavel e que ofertem servigos
de imunizacdes e esterilizacdo para os animais (Limbert, 2009).

Campanhas educativas para promover a guarda responsavel de animais de
estimacdo tem sido promovida por diversas prefeituras, ONGs ou, inclusive, acdes
extensionistas universitarias (Silva, 2024). Essas visam, tanto o bem-estar animal,
com foco na castracado, vacinacédo e abandono, como também em questdes como 0s
procedimentos de higiene e seguranca para o deslocamento e convivéncia em
sociedade.

Além disso, programas como “Adote um Amigo” incentiva a adog¢ao de animais
em Belo Horizonte e prop6e a guarda responsavel dos animais de estimacao. Os caes
e gatos resgatados sado submetidos ao procedimento de castracdo em massa. Por
meio de uma parceria entre a Secretaria de Saude de Belo Horizonte, o Centro de
Controle de Zoonoses e a ONG Sexta-feira, 0 programa leva os animais resgatados
nas ruas para doacdo em feiras itinerantes que acontecem aos sabados
(PREFEITURA DE BELO HORIZONTE, 2019c).

Assim, o grande numero de cées e gatos em situacdo de abandono no Brasil e
0 impacto desse fato para a saude publica tém levado 6rgédos publicos de varias
cidades a adotarem medidas e promoverem campanhas em prol da guarda
responsavel de animais.

Para que o processo de adogao seja concretizado, é necessario ter 18 anos ou
mais e portar os documentos de identidade. Ap0s uma breve entrevista, o candidato
a adoc¢édo pode, no mesmo dia, levar para casa um cdo ou gato resgatado. As feiras
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funcionam também como parte de uma campanha educativa para a conscientizacéo
da populacéo

A solucéo para os animais de rua so € possivel por meio de um esforgo conjunto
gue consiste em nunca abandonar um animal, castrar sempre para evitar crias
indesejaveis, adotar, ao invés de comprar e valorizar 0 animal sem raca definida.
Desde o inicio do projeto, mais de 2.000 animais foram adotados, ao longo de 152
feiras de adogéo (PREFEITURA DE BELO HORIZONTE, 2019c).

3. Método

Considerando a temética a ser desenvolvida, a problemética e os objetivos
propostos, a presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, sob a perspectiva da
abordagem quantitativa. Quanto ao método, foi realizada uma pesquisa classificada
como survey. A populacao desta pesquisa diz respeito aos individuos que residem em
Belo Horizonte e na regido metropolitana da cidade, com idade igual ou superior a 18
anos. A Regido Metropolitana de Belo Horizonte € a terceira maior aglomeracao
urbana do Brasil, a maior do Brasil fora do eixo Rio-S&o Paulo, e é composta por 34
municipios (IBGE, 2020). O limite inferior de idade da populacdo desta pesquisa foi
definido de acordo com as exigéncias da maioria das ONGs para se adotar um animal
de estimacéo.

O tamanho da amostra foi definido de acordo com a técnica de andlise
proposta, no caso a analise fatorial. O nimero estabelecido de variaveis na escala
Likert analisadas no presente estudo foi 29 e com 228 respondentes. A escala possui
variacdo de 1 a 7 pontos, sendo: (1) Discorda totalmente; (2) Discorda muito; (3)
Discorda parcialmente; (4) Neutro (Nao concorda nem discorda); (5) Concorda
parcialmente; (6) Concorda muito; e (7) Concorda totalmente. A amostra desta
pesquisa foi selecionada pelo método da amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade, de modo que os elementos foram incluidos no estudo, de acordo com
0s critérios e julgamento do préprio pesquisador. Na presente pesquisa foi utilizado
como instrumento para a coleta de dados um questionario estruturado. Para a coleta
de dados foi utilizado um questionario que ficou disponivel na plataforma de pesquisa
online surveymonkey.com, na qual foram coletados 300 documentos devidamente
preenchidos.

A analise de dados foi realizada inicialmente pela identificacdo dos outliers
multivariados por meio da distancia D? de Mahalanobis. Nesse caso foram
encontrados 15 outliers multivariados na amostra. Dessa forma a amostra passou a
ser composta por 213 elementos. Além disso verificou-se a normalidade da amostra
por meio do teste de Kolmogorov e Smirnov, unidimensionalidade, confiabilidade
interna da escala, Teste de Esfericidade de Bartlett e validade de convergéncia.
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4. Analise e discussao dos dados
2.1Andlise descritiva das campanhas e preferéncias dos entrevistados

As campanhas de marketing social sdo desenvolvidas com o objetivo de influenciar
determinados comportamentos da populagcdo em prol de objetivos comuns. A quase
totalidade dos respondentes desta pesquisa afirmou ter visto ou ouvido alguma
campanha referente & adogéo de animais, entretanto aproximadamente 42% desses
respondentes relataram nédo se lembrar das mensagens veiculadas nas referidas
campanhas. Os resultados sédo similares aos de campanhas de marketing social
antitabagista (Pereira et al., 2016) e em prol da doacédo de 6rgaos (Rezende et al.,
2015) e da doacao de sangue (Pereira, 2015), o que reflete a baixa aderéncia do apelo
utilizado nessas campanhas.

Aproximadamente 50% dos entrevistados relataram n&o ter visto ou ouvido
qualquer campanha divulgando a responsabilidade de tutores de animais de
estimacdo, fato que é corroborado pelos achados de uma pesquisa sobre as
estratégias de marketing social em prol da guarda responsavel de animais (Sousa et
al., 2017), que identificou que a maioria dos entrevistados ndo conhecia, ou nédo se
recordava de campanhas sobre a guarda responsavel de animais, demonstrando a
necessidade da realizagdo mais frequente de campanhas efetivas abordando essa
tematica, de modo a promover a conscientizagcdo da populacdo e a mudanca
comportamental quanto a causa animal.

Neste estudo, a internet mostrou ser o principal meio de divulgacédo para as
campanhas de adocao de animais e sobre a responsabilidade dos tutores. O uso de
midias sociais € uma importante estratégia para a divulgacdo de animais disponiveis
para adocdo. Contribuem para a conscientizacdo da populacdo quanto a guarda
responsavel, o que nao dispensa acoes fisicas especificas que possibilitem o contato
fisico e visual entre as pessoas e 0s animais, mostrando a realidade atual do grande
namero de animais em situacdo de abandono.

Na visdo dos entrevistados da presente pesquisa, as ONGs e as pessoas
fisicas tém realizado uma porcentagem expressivamente maior de acdes, tanto a favor
da guarda responsavel, quanto em prol da adocdo de animais em relacao as empresas
e ao governo. Esse fato reflete o crescimento significativo de ONGs defensoras da
causa animal e a ineficiéncia do poder publico em implantar politicas publicas que
priorizem a educagéo para a guarda responsavel e diminui¢gdo do abandono, de modo
a zelar pela vida e bem-estar dos animais (Oliveira et al., 2016). De acordo com o0s
autores citados, a responsabilidade por essas politicas publicas deve ser
compartilhada entre autoridades, profissionais de satde, ONGs de protecdo animal e
cidadaos. A atuacdo das ONGs, portanto, complementa a acdo do Estado e ndo deve
ser entendida como concorrente ou substituta da atuacédo do poder publico.

A maioria dos respondentes afirmou possuir algum animal de estimacéo, fato
confirmado por dados do IBGE (2013), segundo os quais a adog¢ao de algum animal
de estimacao foi relatada por cerca de dois tercos das pessoas entrevistadas. Em
outros estudos, um numero ainda maior de pessoas adquiriu seus animais por meio
da adoc¢&o. Em estudo realizado por Soto (2003), verificou-se, entretanto, que apenas
pequena parcela dos animais recolhidos na cidade de Ibitina (SP) foi adotada, apesar
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do esforco do servigo publico para a adocao desses animais. Os cdes sdo 0s animais
preferidos dos respondentes desta pesquisa. Outros animais de estimagao foram
mencionados e os resultados sdo semelhantes aos verificados nos dados do IBGE
(2013) e no estudo de Moraes e Galdino (2018).

Pouco mais de 60% dos respondentes afirmaram conhecer alguém que
abandonou um animal. Os motivos para o abandono sé&o similares aos mencionados
em outros estudos (Alves et al., 2013; Andrade et al., 2015), destacando-se o trabalho
dado pelo animal, que se reflete no baixo nivel de responsabilidade com o animal
adotado e dificuldades encontradas apds a compra ou adocdo (Soto, 2003). O
desconhecimento quanto as exigéncias de um animal no domicilio, sua aquisicdo
apenas para beneficio préprio ou de forma impulsiva, sem a devida reflexdo quanto
ao impacto que tera na vida do individuo ou da familia em questédo, podem gerar maus-
tratos e, consequentemente, o abandono (Lima & Luna, 2012; Paploski et al., 2012;
Oliveira et al., 2016).

A preferéncia por animais de raca e a estética do animal foram os principais
motivos mencionados para a compra, ao invés da adoc¢éo, de um animal de estimacao.
De acordo com Pessanha e Carvalho (2014), ao comprar um animal de raca o
individuo busca prestigio e distingdo por meio do animal adquirido, embora o ato da
compra possa também decorrer do sentimento de afeto pelo animal. N&o foi
encontrada na literatura cientifica mencédo especifica aos motivos pelos quais as
pessoas escolhem comprar um animal de estimacao ao invés de adota-lo. Entretanto,
alguns autores abordaram os motivos que podem justificar a ado¢cao de um animal,
ao invés de sua compra (Evangelista et al., 2016).

Por outro lado, quanto ao processo de adocdo de um animal, estudos
realizados por Soto (2003) e por Paploski et al. (2012) constataram que cerca de 72%
dos adotantes da cidade de Botucatu (SP) buscavam animais sem raca definida,
sugerindo que o0s animais ndo sao adotados para se obter um possivel status social.
Entretanto, ndo h& consenso sobre a questdo, o que foi mostrado no estudo de
Oliveira et al. (2016), que identificou que a raca, para algumas populacdes, ainda é
um dos requisitos para a ado¢ao, assim como na compra.

Os conceitos de guarda responsavel mostram, de modo geral, a percepcéo dos
respondentes quanto a necessidade do cuidado com os animais e a responsabilidade
do tutor pelo seu bem-estar, estando em conformidade com as definicdes de outros
autores (Santana & Oliveira, 2006; Silvano et al., 2010; Santos et al., 2014).

Quanto as caracteristicas da amostra merece destaque o elevado nivel de
escolaridade. De acordo com Lima-Costa (2004), o acesso a informacéo, propiciado
pelo nivel de escolaridade, exerce grande influéncia na qualidade de vida e promocao
de saude da populacdo. Assim, pode-se inferir a possibilidade de maior acesso a
tematicas abrangendo a causa animal pelos respondentes desta pesquisa e,
consequentemente, condutas positivas quanto a guarda responsavel e adocao de
animais de estimacéo, contribuindo para o bem-estar social e animal.

Aproximadamente metade dos respondentes afirmou possuir um filho ou mais.
De acordo com estudo realizado por Paplosky et al. (2012), o maior niumero de
adocdes de animais foi realizado por familias e ndo por pessoas solitarias e sem filhos.
Esse fato é especialmente relevante no planejamento de estratégias para a divulgacao
da doacao de animais, com foco no contexto do animal dentro do ciclo familiar, de
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modo que um maior nimero de pessoas possa se identificar com a situacao e buscar
a adocao.

2.2Analise Fatorial Exploratéria

Os resultados obtidos pela AFE indicaram, para os 29 indicadores, que 0s seus
pressupostos foram atendidos, pois, o valor do KMO foi de 0,853 e o p-valor do Teste
de Esfericidade de Bartlett foi de 0,000. Além disso, mais da metade das correlacdes
entre esses 29 indicadores € estatisticamente significativa. Por fim, a variancia
extraida a partir dos sete fatores encontrados foi de aproximadamente 63%, valor
superior ao recomendado por Hair et al., (2009) de 60%.

Foram identificados sete fatores gerados a partir da AFE para todos os
indicadores concomitantemente, a saber: F1 — Atitude em relacdo a adocao; F2 —
Informacdes sobre a adocéo; F3 — Ac¢des afirmativas; F4 — Campanhas de adocéo; F5
— Adaptacdo dos animais; F6 — Influéncia social; F7 - Apelo emocional das
campanhas.

Assim, optou-se por verificar a unidimensionalidade de cada um desses fatores
gerados por meio de realizacbes de AFEs separadas. Nesse caso, o método de
extracdo foi o de componentes principais, que € o mais indicado para se testar a
unidimensionalidade (Hair et al., 2009). Além disso, também foi verificada a
confiabilidade de cada uma das escalas geradas.

O construto F1 — “Atitude em relagdo a adogéo” gerou somente um fator.
Todavia, como os indicadores “Tenho intencéo de adotar um animal” e “Quem gosta
de animais esta disposto a adotar independente de campanhas” estdo abaixo do valor
de referéncia (0,235 e 0,290 respectivamente) de 0,500 (Hair et al., 2009), optou-se
por retird-los das andlises futuras. Além disso, o primeiro indicador apresenta uma
carga fatorial abaixo de 0,500. Também se verificou que os dois indicadores retirados
estdo mais relacionados a intencdo comportamental e ao comportamento
propriamente dito (adotar um animal doméstico) do que as atitudes e crencas acerca
desse comportamento.

A retirada desses fatores proporcionou aumentar o valor da variancia extraida
que foi de 54,6%, valor préximo ao indicado por Hair et al. (2009) de 60%. Além disso,
como o construto originalmente é formado por oito indicadores, existe uma maior
dificuldade de manter altos valores da variancia extraida para todos eles em conjunto
atuando somente sobre um fator. Portanto, por se tratar de uma escala exploratéria e,
ainda, na para as Ciéncias Sociais, considera-se a variancia adequada.

Em relacdo aos pressupostos da AFE, todos eles foram atendidos. Os valores
do KMO (0,867) e do Teste de Esfericidade de Bartlett (841,765) sado considerados
satisfatorios. H4 de se considerar, ainda, que todas as 28 correlagdes entre 0s
indicadores que formam esse construto foram estatisticamente significativas. O Alpha
de Cronbach encontrado foi de 0,835, portanto, considerado adequado. A Tabela 1
apresenta as variaveis mantidas a partir da analise do construto.

Tabela 1 — Construto Atitude em Relac&o a Adocéao
VARIAVEIS |  CARGA FATORIAL
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A2. Adotar um animal faz a pessoa se sentir bem 0,835
A4. Pessoas que adotam animais influenciam outras pessoas a
adotarem
A5. Fico satisfeito(a) em pensar que posso salvar uma vida adotando
um animal
A6. O governo deveria fazer campanhas constantes sobre a
importancia da adogéo de animais
A7. As campanhas que promovem a adocdo de animais
sensibilizariam mais a populagéo se apresentassem testemunhos de
pessoas que ja adotaram e estdo felizes com isso

Fonte: Dados da pesquisa.

Destaca-se que para o construto atitude variaveis A6 e A7 se relacionam as
campanhas realizadas pelo governo, o que pode indicar que o0s entrevistados
percebem que a intensificacdo das campanhas relacionadas a causa poderia
favorecer a atitude positiva em prol da adocdo de animais. Ainda, cabe ressaltar o
cunho altruista (variavel A2 e A5) e a influéncia dos grupos de referéncia.

O construto F2 “Informagdes sobre a adoc¢ao é formado por um unico fator e os
valores das cargas fatoriais e das comunalidades estdo acima de 0,500, exceto para
o indicador “As campanhas de adogcado devem fornecer mais informagdes sobre os
locais onde os animais estao disponiveis”. Mas como é coerente com o conceito do
construto, considerou-se a validade pratica para reté-lo nesse construto.

A variancia extraida observada foi de 59%, demonstrando que 0s cinco
indicadores em conjunto conseguem explicar boa parte da variancia do fator. A andlise
também se atende a verificagdo dos pressupostos da AFE, os quais foram totalmente
atendidos, pois, os valores do KMO (0,818) e do Teste de Esfericidade de Bartlett
(386,731) sao considerados adequados. Em relacdo ao nivel de correlagdo entre os
cinco indicadores que formam o construto, todas as 10 correlacbes sao
estatisticamente significativas. O Alfa de Cronbach encontrado foi de 0,817, superior
ao valor considerado adequado.

Quanto as informacdes sobre a adogdo (Construto F2), as midias sociais
constituem uma estratégia importante para a divulgacdo de animais abandonados e
para sensibilizar as pessoas quanto a uma mudanca de paradigmas e atitudes,
motivando sua adocéo, como observado por Evangelista et al. (2016), especialmente
por sua abrangéncia.

Tabela 1 - Construto Informacdes sobre a adogao

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
I1. A disponibilizacdo de informacg&o online e em tempo real sobre 0,817
adocao de animais motivaria as pessoas a adotarem
I2. Saber que ha atendimento médico gratuito para animais motivaria
as pessoas a adotarem
I3. As campanhas mostrando animais que possam ser salvos com
adocao sensibilizam mais as pessoas
I4. Independentemente do apelo da campanha de adogéo ser tragico
ou ndo, esta contribui para aumentar a quantidade de adotantes
I5. As campanhas de adog¢&o devem fornecer mais informacdes sobre
os locais onde o0s animais estdo disponiveis

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relacdo ao construto F3 “Ac¢des afirmativas” observou-se que héa
unidimensionalidade e que todos os indicadores devem ser mantidos em virtude dos
valores adequados tanto para a carga fatorial, quanto para a comunalidade. A
variancia extraida para esse fator foi de 70,91% e tanto os valores do Teste de
Esfericidade de Bartlett (228,148) quanto o KMO (0,634) atendem aos pré-requisitos
de Hair et al. (2009). Além disso, as trés correlacdes existentes entre os trés
indicadores desse construto sdo estatisticamente significativas e o Alfra de Cronbach
observado foi de 0,792.

Nesse aspecto destaca-se o importante papel das leis que versam sobre maus
tratos animais, como também nas respectivas punicbes. Antes mesmo da
promulgacao de leis mais recentes, como a Lei Sansao, Sousa, Mello e Assis (2017)
observaram que, apesar de haver um desconhecimento das especificidades das leis
relativas aos maus tratos animais, essas sao lembradas, permitindo inferir o carater
positivo das acdes afirmativas. Nesse aspecto, Jorge et al. (2018), afirmam que o
Brasil tem elaborado leis destinadas a protecdo, saude e guarda responséavel de
animais, entretanto ainda ha a necessidade da concretizagdo por meio de politicas
publicas nacionais mais efetivas, objetivando a promocéo da convivéncia saudavel e
segura entre seres humanos e animais. As variaveis testadas no construto F3 séo
demonstradas na tabela 3, abaixo.

Tabela 3 — Acdes Afirmativas

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
AALl. As pessoas conhecem as leis e puni¢cdes para quem maltrata 0,792
animais
AA2. As leis e puni¢cbes legais para quem maltrata animais s&o
efetivas para evitar maus tratos aos animais
AAS3. As pessoas acreditam nas leis e punicfes previstas para quem
maltrata animais

Fonte: Dados da pesquisa.

O construto F4 foi denominado “Campanhas de Adocao” e foi composto por 4
variaveis, mostrando-se adequados em termos das cargas fatoriais e comunalidades
encontradas para duas variaveis. Apesar de ambos os indicadores que ndo se
mostraram adequados possuirem alta significancia pratica, optou-se por retirar o
indicador com os menores valores de carga fatorial e comunalidade. Por conseguinte,
o indicador “As campanhas de adocdo de animais fornecem a populacdo as
informacdes necessarias sobre como adotar’ foi retirado das analises posteriores.
Novamente, como ocorreu com 0s construtos F1 e F2, o valor da variancia extraida
esta abaixo de 60%, mas apresenta um valor proximo (56,35%).

As seis correlacdes possiveis entre os quatro indicadores que compdem esse
construto sdo estatisticamente significativas, o valor do KMO (0,724) esta acima de
0,70 e o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett (198,778) possui sig. = 0,000. O
Alfa de Cronbach observado foi de 0,733, estando acima de 0,70, indicando a
confiabilidade dessa escala a partir dos indicadores que a compdem.

Destaca-se que quanto as campanhas de adocao (Construto F4), a maioria dos
respondentes nao reconheceu a atuag¢ao do governo na promog¢ao de campanhas em
prol da guarda responsavel, incluindo os programas de adoc¢éo de animais. Também
sobre as campanhas oficiais, Sousa et al. (2017) destacam que essas precisam ser
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mais eficazes, mais informativas e mais frequentes, de modo a promover maior
conscientizagdo das pessoas.

Tabela 4 — Campanhas de Adocéao

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
CAL. As campanhas governamentais a respeito da doacao de animais 0,733
sdo eficazes
CA2. As informacdes veiculadas nas campanhas governamentais de
adocao de animais sédo condizentes com a realidade
CA3.As campanhas de adocédo de animais fornecem a populacdo as
informacdes necessarias sobre como adotar
CAA4. O governo se preocupa com o bem-estar dos animais, por isso
realiza campanhas de adocéo

Fonte: Dados da pesquisa.

Para o construto F5 — “Adaptacdo dos Animais”, a AFE indica que existe
somente um construto, o qual apresenta altos valores tanto para as cargas fatoriais,
quanto para as comunalidades. O valor da variancia extraida é alto, mas ha de se
considerar que o construto € formado por somente dois indicadores e como existe
uma alta correlacao entre eles, entédo valores adequados para a variancia extraida se
tornam uma consequéncia.

Em relacdo aos pressupostos para a validacdo dos resultados da AFE a
correlacéo entre os dois indicadores € alta (0,687) e o Teste de Esfericidade de Bartlett
apresenta p-valor = 0,000. No caso do KMO como o construto é formado somente
dois indicadores, o valor default para esse teste € de 0,500. Além disso, o valor do
Alfa de Cronbach (0,814) esta acima de 0,80 revelando a confiabilidade da escala

A adaptacdo dos animais aos novos tutores (Construto F5), sejam eles
adquiridos por meio de compra ou adocao, € de grande relevancia na questdo da
guarda responsavel, considerando que as alteraces comportamentais dos animais
sao as principais causas de seu abandono. Entretanto, nao foi encontrado na literatura
qualquer estudo comparando a adaptacéo de animais comprados ou adotados a seus
tutores.

As variaveis do Contruto F5 sdo apresentadas na tabela 5, abaixo.

Tabela 5 — Adaptacao dos Animais

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
AAl. Animais adotados se adaptam facilmente aos novos tutores 0,733
AA2. Animais comprados se adaptam facilmente aos novos tutores
* Nota: 1 — Como o construto é formado por somente dois fatores, a retirada de qualquer um deles torna
0 construto com um Unico item e nesse caso, o valor do Alpha de Cronbach deixa de ser necessério.
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a analise do construto F6 “Influéncia Social” esse se mostrou
unidimensional e os valores da comunalidade e da carga fatorial apresentam valores
adequados. A variancia extraida foi 81,81%. O valor do KMO é sempre 0,500 quando
0 construto possui somente dois indicadores, entdo ele ndo é utilizado nesse caso.
Todavia, a correlacdo entre os dois indicadores € estatisticamente significativa com
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um r = 0,636. Além disso, o valor do p-sig do Teste de Esfericidade de Bartlett € de
0,000, atendendo aos pressupostos para a utilizacdo dos dados da AFE. O Alfa de
Cronbach encontrado foi de 0,777, indicando a confiabilidade do construto.

A influéncia social (Construto F6) pode estar relacionada as vantagens
relacionadas ao processo de se adotar um animal em situacdo de abandono
(OLIVEIRA; LOURENCAO; BELIZARIO, 2016; JORGE et al., 2018). Compartilhar o
ato da adocédo e os beneficios que o animal traz ao seu tutor pode incentivar outras
pessoas a fazerem o mesmo. Estudo realizado por Barboza e Costa (2014) mostrou
gue estratégias de marketing social focadas na influéncia social exercida por amigos
e familiares contribuiram para a captacdo de novos doadores de sangue.

Os construtos estao descritos na tabela 6, abaixo.

Tabela 6 — Influéncia Social

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
IS1. Pessoas que adotam animais gostam de ser reconhecidas 0,777
socialmente
IS2. Pessoas que adotam animais gostam que seus amigos saibam
guando eles adotaram
* Nota: 1 — Como o construto é formado por somente dois fatores, a retirada de qualquer um deles torna
0 construto com um Unico item e nesse caso, o valor do Alpha de Cronbach deixa de ser necessario.
Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, o Ultimo construto analisado é o construto F7 — “Apelo Emocional das
Campanhas”, que se mostrou unidimensional, e com valores das cargas fatoriais e
comunidades acima de 0,500, sendo, portanto, considerados adequados. Em relacao
a variancia extraida, o seu valor de pouco mais de 73% pode ser considerado bom.

No caso dos pressupostos para a validacéo dos resultados obtidos com a AFE,
a correlacdo entre os dois indicadores que formam esse construto € significativa (r =
0,463) e o resultado do Teste de Esfericidade de Bartlett também € significativo em
nivel de 0,000. O valor do KMO né&o ¢é utilizado, pois, como o construto € formado por
dois indicadores, o seu valor é sempre de 0,500.

O valor do Alfa de Cronbach obtido foi de 0,632, 0 que aponta que a escala que mede o
construto F7 € confiavel, apesar do valor proximo ao minimo recomendavel de 0,6. Todavia, 0
fato dessa escala ser considerada “exploratoria”, ou seja, ndo foi testada anteriormente, reforca
a sua confiabilidade.

Por fim, quanto ao Construto F7, no que se refere ao apelo emocional das
campanhas, de acordo com Castro e Santos (2014), os planejadores de campanhas
podem utilizar abordagens com enfoque positivo ou negativo, que variam dependendo
da mudanca comportamental esperada do individuo. Apelos tragicos mostraram-se
mais eficazes em campanhas de marketing social direcionadas a conduta no transito
e combate ao cancer (MIRANDA, 2016). As variaveis do construtos estao
demonstradas na tabela 7.

Tabela 6 — Apelo Emocional das Campanhas

VARIAVEIS ALFA DE CRONBACH
AEC1. As campanhas de adocdo mostrando imagens tragicas de 0,777
animais doentes ou abandonados sensibilizam mais as pessoas
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AEC2. Campanhas mostrando o sofrimento de animais que sao
‘usados’ para reprodugéo sensibilizariam as pessoas a adotarem ao
invés de comprarem um animal

* Nota: 1 — Como o construto é formado por somente dois fatores, a retirada de qualquer um deles torna
0 construto com um Unico item e nesse caso, o valor do Alpha de Cronbach deixa de ser necessario.
Fonte: Dados da pesquisa.

A validade convergente € um conceito que indica que o construto € formado
por indicadores que realmente conseguem medi-lo. Assim, os itens da escala devem
apresentar um alto nivel de correlacdo positiva entre si, ou seja, entre as medidas do
construto. Assim, todas as medicbes do mesmo construto devem apresentar altas
correlacdes entre as medidas, considerando ainda a confiabilidade das escalas. Caso
a escala realmente meca o conceito pretendido, as correlagbes deverdo ser altas
(HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2001).

A validade convergente é verificada por meio de dois indicadores: a medida da
variancia média extraida (AVE) e a medida da confiabilidade composta (CC). A AVE
representa uma medida sumarizada da convergéncia geral que por meio de medidas
padronizadas, as quais medem a quantidade de variancia capturada por um conjunto
de itens relativamente ao erro de mensuracao. O valor aceitavel € de pelo menos 0,50
(HAIR et al., 2009).

A confiabilidade composta também se refere a consisténcia interna dos itens
de uma escala. Os valores devem ser de pelo menos 0,70 (HAIR et al., 2009).

Os resultados obtidos sdo apresentados na tabela 8, a seguir.

Tabela 82 - Os indicadores da existéncia ou ndo da validade convergente

Construtos AVE CC
F1 — Atitude em relacdo a adocgéo 0,638 0,913
F2 — Informacgdes sobre a adogéo 0,512 0,836
F3 — Ac¢0Oes afirmativas 0,601 0,811
F4 — Campanhas de adocéo 0,509 0,754
F5 — Adaptacéo dos animais 0,688 0,815
F6 — Influéncia social 0,637 0,727
F7 - Apelo emocional das campanhas 0,465 0,634

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados exibidos na tabela 8, pode-se considerar que seis dos sete
construtos gerados a partir da AFE possuem validade convergente, exceto pelo construto F7 -
Apelo emocional das campanhas. Esse resultado possui duas implica¢des: a primeira € a de que
0s seis construtos entre F1 e F6 além de serem confidveis, também sdo validos, o que significa
que eles ndo somente retratam as diferencas de opinides entre 0s respondentes como também
mensuram diversas faceta do processo — comportamento - de adog¢do de animais, ou seja, eles
representam uma forma véalida de mensurar o conteudo de face das afirmativas ou do construto
de uma forma em geral. Esses construtos podem ser utilizados como antecedentes ou
consequentes de outros construtos, ajudando na elaboracdo de novos modelos ou teorias sobre
0 comportamento de adotar animais de estimacdo ou de forma mais genérica em relacdo ao
marketing social.

A segunda é a de que apesar do construto F7 ndo apresentar validade convergente, com
pequenas alteracGes, pode ser que isso seja alcancado. Assim, novas pesquisas podem ser feitas
para aprimorar esse construto.
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5. Consideragdes finais

Identifica-se a necessidade da conscientizacdo das pessoas quanto a
importancia da guarda responsavel, no que diz respeito aos cuidados minimos que
devem ser oferecidos ao animal, bem como a prevencdo de doencas e atencédo as
necessidades comportamentais e naturais do animal, de modo a promover seu bem-
estar. A conscientizagcdo sobre a guarda responsavel inclui o desenvolvimento de
acOes educativas junto a comunidade e o poder publico com o objetivo de promover
uma convivéncia saudavel entre homens e animais.

A adocao tem contribuido para minimizar o problema do abandono de animais,
embora se verifique a necessidade de conscientizar a populacdo em dar preferéncia
a um animal que necessita da adoc¢do, ao invés daquele disponibilizado para venda.
Além disso, torna-se relevante, no processo de adocao e nas campanhas em prol da
adocao, abordar os requisitos basicos da guarda responséavel, para que o animal
adotado ndo seja hovamente exposto a situacédo de abandono.

Nesse sentido, sdo necessérias estratégias participativas e intersetoriais, de
modo a promover a cidadania, a educacao humanitéria e a cultura da sociedade, visto
que o comportamento das pessoas e 0 bem-estar animal estdo intimamente
relacionados a saude da coletividade. Assim, campanhas eficientes de marketing
social se tornam uma estratégia positiva para promover a mudanca de comportamento
das pessoas em relacdo a guarda responsavel e adocao de animais em situacdo de
abandono.
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