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Resumo: O objetivo deste artigo é analisar as motivagdes das pessoas em relagéo aos estimulos que motivam comportamentos em prol da
causa animal, com o intuito de auxiliar as organiza¢des sociais que atuam nesse setor a utilizar mais efetivamente as ferramentas de
marketing. Apos revisao tedrica, realizou-se um estudo experimental com quatro apelos distintos (do, prazer, sadde e direito) aplicados com
discentes de graduagdo de uma instituigdo federal da Paraiba. A amostra final foi de 169 respondentes. Foram aplicados procedimentos
descritivos e medidas de postos (nas analises ndo paramétricas), andlise psicométrica e, para andlise dos estimulos, foram aplicados testes
de andlise de variancia paramétrica e ndo paramétrica. Como resultado, foi sinalizado que os apelos de direito, satde, do e prazer apresentam
eficacia igualmente moderada na predisposicédo a doagéo de dinheiro, de trabalho voluntario e de adogdo animal, com variagdes dependentes
das caracteristicas especificas de grupos.

Palavras-chave: Organizac¢des sociais, Causa animal, Experimento.

Abstract: The objective of this article is to analyze the motivations of people in relation to stimulus that motivate behavior towards the animal
cause in order to help social organizations that operate in this sector to use marketing tools more effectively. After the literature review, it was
realized an experimental study with four different appeals (pity, pleasure, health and rights) applied with undergraduate students of a federal
institution from Paraiba. The final sample was 169 respondents. Descriptive procedures and ranks (for the nonparametric analyses), and
psychometric analysis were used for data analysis, and, for the stimuli, variance analysis, using both parametric and nonparametric tests was
undertaken. Results indicate that rights, health, pity and pleasure stimuli have equally moderated efficacy on the predisposition to money
donation, voluntary work and animal adoption, with some variations according to specific group characteristics.

Key words: Social organizations, Animal cause, Experiment.

Texto completo em portugués: http://www.apgs.ufv.br
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INTRODUCAO

A discussdo sobre a gestdo das organizagBes sociais tem
alcangado uma elevada preocupagdo académica no Brasil.
Admitindo-se a existéncia de uma problematica conceitual sobre o
que sejam organizagdes sociais, para esse trabalho entende-se por
organizagdes sociais aquelas ndo empresariais e ndo estatais que
atuam no interesse social (Kotler, 1979). Em casos mais
especificos, a propria finalidade da organizac@o ja € em si um
desafio de implementagdo, como é o caso das organizagbes que
atuam no contexto de meio ambiente e de cuidado com os animais.

Nas organizagbes que trabalham com a causa animal, e mais
especificamente com caes e gatos abandonados, os desafios
perpassam por questdes financeiras, dificuldades na captacédo de
trabalho voluntério e de sensibilizacdo para adocdo. Defende-se
que o esforco de gestdo de organizacbes como estas, para

superacao de dificuldades, passa por uma aplicagdo mais intensa e

profissional de conhecimento de marketing (Manzione, 2006;
Soares & Melo, 2009). Desenvolveu-se esta pesquisa sob o
pressuposto de que, particularmente nas organizagGes que atuam
no contexto da prote¢do animal, o conhecimento produzido para
aperfeicoar a gestdo trard uma contribuicdo efetiva para as
organizacGes que atuam pela causa (Pope, Isely & Asamoa-Tutu,
2009).

Conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2010), no Brasil existiam, no ano de 2010, cerca de 290 mil ONGs,
sendo 0,8% voltadas para a preservacdo do meio ambiente e
protecdo animal. Além disso, a situagdo das organizagfes sociais
relacionadas a causa animal no Brasil apresenta diversos fatores
gue aumentam a demanda no atendimento e suporte aos animais
abandonados, principalmente pela falta de sensibilizacdo e de
conscientizagdo da populacédo acerca da posse responsavel, pela

falta de iniciativa dos veterinarios para estabelecer relagdes de
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parceria e ainda pela caréncia de voluntarios.

O éxito destas organizagdes depende, fundamentalmente, de
sua eficiéncia em promover nas pessoas a disposi¢do para trés
comportamentos centrais, que sdo a contribuicdo financeira, a
disponibilidade de tempo para agéo voluntaria e a adogdo. Nesse
contexto, a aplicacdo do conhecimento de marketing tem grande
potencial para contribuir com essas finalidades e, tomando o
paralelo de eficacia de marketing em suas aplicagcdes no contexto
empresarial, o emprego das ferramentas de marketing pelas
organizagdes que atuam em favor da causa animal pode auxiliar no
alcance de objetivos como atrair colaboradores e ainda
potencializar o esforco de promocdo de adogdo (Brady, Brace-
Govan, Brennan & Conduit, 2011; Pride & Ferrell, 2012). Neste
sentido, este estudo tem por objetivo analisar as motivacdes das
pessoas (publicos-alvo de organizacdes sociais que atuam em prol
da causa animal) em relagdo aos estimulos que motivam
comportamentos de interesse de organizagbes que atuam com
cuidados a cées e gatos.

No desenvolvimento subsequente, inicia-se a discussao tedrica
sobre o delineamento de marketing para as organizagdes sociais e
uma exposi¢do acerca das organizagbes sociais voltadas para a
causa animal. Em seguida, sdo expostos os procedimentos e
decisbes do trabalho de campo. Posteriormente, apresentam-se 0s
resultados e ao final é feita uma sintese destes e suas implicagdes

e limitagbes sdo analisadas.

MARKETING PARA ORGANIZACOES SOCIAIS

As organizagdes sociais buscam atender as demandas da
sociedade que ndo sao sanadas plenamente pelos setores publico
e empresarial (Kotler, 1979), normalmente associadas a objetivos
culturais, educacionais, religiosos ou a realizagdo de servigos de
natureza publica, os quais o Estado ndo consegue alcancar
(Bottiglieri, Kroleski & Conway, 2011). Manzione (2006) insere as
organizagcbes ndo governamentais ou sem fins lucrativos no
contexto de organizacdes sociais e defende que nestas
organizagdes as pressGes macroambientais e de marketing incidem
de maneira mais profunda, tendo em vista as dificuldades usuais
enfrentadas no contexto.

No intuito de gerenciar a escassez de recursos, as mudangas
sociais, a falta de mobilizagdo social e a informalidade na gestao
(Colorado Nonprofit Association, 2010; Geréncia de Estudos
Setoriais, 2001; Soares & Melo, 2009), as organizagBes sociais
buscam conquistar as pessoas, de modo que se engajem em uma
determinada causa social, visando aumentar o publico beneficiario
dessas instituicdes. Desse modo, essas organiza¢des encontram
nas técnicas de marketing uma alternativa para superar tais
barreiras, principalmente no que se refere ao processo de captacéo
e diversificacdo de fontes de recursos humanos e financeiros
(Manzione, 2006).

Com o foco na compreensdo comportamental do publico-alvo,
as organizacdes sociais costumam direcionar suas ag¢bes para
clientes, voluntarios e doadores ou financiadores. De forma geral,
0s beneficios obtidos pelos publicos (especialmente os voluntarios

e os doadores/financiadores) sdo essencialmente simbodlicos, o que

torna as ac¢des de marketing dessas organiza¢des mais complexas,
tendo em vista a necessidade de comunicar beneficios claros para
cada um desses mercados (Padanyi & Gainer, 2004; Pope, Isely &
Asamoa-Tutu, 2009). Acredita-se gque, a depender da causa, 0
contato pessoal dos doadores e voluntarios das instituigées sociais
com a sociedade e a propria atmosfera de acgdo, viabilizam a
formagdo de atitudes e adocdo de comportamentos favoraveis a
organizagéo.

Entretanto, para que isto se torne efetivo em longo prazo, é
preciso que as organizagdes sociais conhe¢cam com profundidade
o publico-alvo das suas acdes e o0s sujeitos que atuam em favor da
causa, tanto em termos de doagdo, adogdo e voluntariado. Em
especial, & necessario saber o que motiva com mais eficiéncia estes
publicos, como forma de viabilizar um planejamento mais
consistente dos esforcos de marketing (Brady, Brace-Govan,
Brennan & Conduit, 2011).

Entende-se que o caso particular das organiza¢bes sociais
voltadas aos interesses dos animais requer uma andlise
diferenciada. Considerando o objetivo do artigo de analisar
motivacbes de publicos especificamente destas organizacoes,

apresenta-se um breve relato da discusséo tedrica a seguir.

MOTIVACOES COMPORTAMENTAIS EM RELACAO A CAUSA
ANIMAL

A indUstria de producéo para o consumo do animal doméstico
€ um mercado em ascensdo, tendo em vista o alto nivel de
comercializagdo de animais e produtos relacionados. De forma
geral, o fator central de motivacéo desta indUstria é oriundo de um
vinculo emocional estabelecido entre o consumidor humano e os
seus companheiros animais (Holbrook & Woodside, 2006), visto
gue, na situacdo de posse de um animal, as pessoas assumem a
obrigacdo de manter suas necessidades.

No entanto, a aquisicdo nédo planejada de animais pode trazer
implicagBes negativas, tanto para os seres envolvidos como para a
propria sociedade. De acordo com Tesfom e Birch (2013), a fase
inicial de experiéncia com o animal é crucial, tendo em vista que a
inadaptacéo dos proprietarios com a rotina de atividades exigida
pelos animais conduz ao aumento de animais perdidos e
abandonados.

Tal conduta leva os animais a abrigos mantidos por
organizag@es sociais ou pelo Estado (neste Ultimo, € comum que
parte desses seres seja mantida em condigcbes de vida
inapropriadas e, possivelmente, ocasione no seu sacrificio, como é
o caso daqueles que se encontram em varios centros de controle
de zoonoses das prefeituras de diversas cidades brasileiras). Sem
davidas, para a coletividade de animais domésticos, o abandono,
0s maus-tratos e o sacrificio desnecessario séo problemas centrais
e motivo de atuagéo das organizac¢des sociais frente as dificuldades
do modelo estatal para cuidar de todos os seres vivos.

Scarlett, Salman, New e Kass (1999) identificaram, dentre os
principais motivos que conduzem as pessoas a realizar um ato de
abandono animal, a agressividade do animal com as pessoas ou
com outros animais (comum em cées), as complicagdes na saude

do animal, as questdes habitacionais (falta de espago), o excesso
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de animais domésticos e os problemas de salde ou pessoais de
seu tutor. Além destes, as dificuldades financeiras do proprietario
também se configuram como uma das razdes mais recorrentes de
abandono.

A situacdo de abandono dos animais domésticos no Brasil é
ainda agravada em periodos de férias escolares. A ONG Arca Brasil
afirma que ha um crescimento de 70% nos contatos relacionados
ao resgate de animais abandonados com a aproximacéao do final do
ano (Gonzalez, 2011). A pratica de maus-tratos contra animais esta
prevista no art. 32 da Lei Federal n° 9.065, de 12 de fevereiro de
1998, conhecida como a lei de crimes ambientais, mas ainda assim
0 problema persiste.

Especificamente para organizagdes sociais orientadas a
protecdo dos animais, € evidente a necessidade de adotar
ferramentas capazes de superar a falta de investimento em
educacdo e conscientizagdo da populagdo, uma vez que estes
fatores s@o preponderantes na propagacdo do desrespeito aos
direitos dos animais. Deste modo, entende-se ser necessario que
as acdes de marketing destas sejam mais efetivas, possibilitando
conhecer os elementos que influenciam as pessoas a adotarem
comportamentos favoraveis aos animais, tais como doacdes em
dinheiro, trabalho voluntario (na propria organizagdo) e,
principalmente, a adocdo de animais abandonados (Delabary,
2012).

Na literatura de ciéncias sociais e de comportamento do
consumidor existem alguns estudos que avaliaram condicionantes
comportamentais das pessoas com os animais. Belk (1996), por
exemplo, confirmou em seu estudo a tendéncia das pessoas a
perceberem seus pets como membros da familia, através da
antropomorfizacéo e da inclusdo deles em celebragGes e rotinas
familiares. Em uma perspectiva demografica, Herzog (2011)
identificou que as mulheres possuem, de modo geral, atitudes mais
positivas e comportamentos mais significativos em favor da causa
animal em comparagao com os homens.

De maneira geral, identificou-se um conjunto bem especificado
de motivagdes que fazem as pessoas se disporem a colaborar com
a causa e com uma organizacdo social por meio de
comportamentos favoraveis, em especial colaboracédo financeira,
colaboracao de tempo e adogdo de um animal (aqui esses trés
comportamentos  serdo  chamados, genericamente, de
comportamentos pro-causa animal). Os motivos centrais s&o:
prazer, saude, direitos e do6. A seguir esses motivos estdo melhor
descritos.

Quanto ao prazer, é recorrente o reconhecimento de que os
animais domésticos proporcionam prazer e bem-estar aos seus
proprietarios. A partir de uma relagcdo harmoniosa e mutuamente
benéfica, estabelece-se uma tendéncia forte das pessoas em
considerarem seus animais como detentores de caracteristicas
humanas e provedores de sentimentos positivos (Archer, 1997;
Blouin, 2012; Kirkpatrick, 2012).

Em relagdo a salde, Herzog (2011) defende que ha uma
sinalizacao forte de consciéncia social quanto aos beneficios que
um animal de estimagé@o pode promover & saude humana, sejam

em nivel fisico, social ou psicolégico. De fato, ha estudos que

mostram que o0s animais domesticaveis mitigam riscos de
patologias cardiovasculares, psicologicas e outras advindas do
estresse e tensdes cotidianas, como também atualmente auxiliam
préticas terapéuticas que visam a promogéo da melhoria da satde
fisica, social e emocional dos individuos (Blouin, 2012; Pereira,
Pereira & Ferreira, 2007).

Quanto a questdo dos direitos, esta motivagdo advém do
reconhecimento do direito dos animais, e, por consequéncia, da
obrigacdo moral das pessoas em adotarem comportamentos
favoraveis a causa. De fato, é reconhecido que as pessoas
costumam desenvolver atitudes compativeis com seus valores,
buscando expresséa-los através de sua personalidade aparente e
seus comportamentos. Bennett (2003) exemplifica isso ao salientar
em seu estudo que as pessoas que realizavam doagdes as ONGs
de protecdo animal tinham um histérico com algum animal de
estimacéo. Por isso, a questdo de defesa dos animais e,
consequentemente, do reconhecimento de que s&o detentores de
direitos, elucida o entendimento de que as pessoas tém obrigacéo
de reconhecer e viabilizar a manutencdo destes direitos (Argolo,
2010; Vieja, 2005).

Por fim, quanto ao estimulo de dd, foi observado que, conforme
os relatos identificados na literatura, muitas pessoas sao sensiveis
ao fato dos animais sentirem dor e sofrimento, de modo que podem
ser motivadas a minimizar esse aspecto através de um
comportamento de adocao ou doacao de recursos (Argolo, 2010;
Bennett, 2003; Holbrook & Woodside, 2008; Vieja, 2005). Isso seria,
portanto, um motivo de posicdo ativa na adocdo de
comportamentos pré-causa animal.

Obviamente, uma organizagéo social que atua na defesa dos
animais deve buscar identificar os motivadores mais eficientes para
realizacdo de seus esforcos de sensibilizacdo das pessoas, alvo do
esforco de comunicacdo de marketing. A pesquisa realizada por
Haynes, Thornton e Jones (2004), por exemplo, obteve resultados
gue demonstraram maior eficacia do apelo negativo para evocar
sentimento de tristeza no comportamento de doagdo de tempo e
recursos materiais ou financeiros para entidades de protegdo
animal. No entanto, o trabalho dos autores foi limitado a efeitos
positivos de bem-estar gerados pelo convivio animal e efeitos
negativos estimulados pelos sentimentos de do ou culpa.

Dessa forma, buscou-se analisar a variacéo de efeito desses
motivadores como forma de aprimorar os esforcos de marketing
para conhecimento do publico-alvo das organizagées da causa
animal, por meio de procedimentos experimentais. Foi realizado um
procedimento de campo e os detalhes metodolégicos estédo
indicados no item subsequente.

Dada finalidade mais exploratéria desse estudo, optou-se por
ndo se enunciar hipéteses sobre maior ou menor eficiéncia dos
estimulos. A expectativa é de que, pelos dados empiricos, sera
possivel identificar quais séo os estimulos mais adequados sem ter
gue se predefinir expectativa de variagdo. Essa visdo se alinha com
a perspectiva abdutiva de pesquisa, conforme recomenda Haig
(2005).
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METODO

Considerando que o objetivo desta pesquisa € avaliar a
influéncia dos apelos na motivacdo do publico-alvo das
organizagdes sociais, nesta fase sdo descritos os procedimentos
metodoldgicos realizados para operacionalizar o estudo empirico.
Dessa forma, foi empregado o método de pesquisa experimental
com o procedimento de um fator (definido pela motivacdo dos
individuos em colaborar com as organizagdes que atuam em favor
da causa animal).

Para acesso aos dados, foi apresentado como instrumento de
pesquisa um questiondrio estruturado, com todas as questdes
fechadas. O questionario aplicado apresentava, na sua primeira
lauda, um conjunto de afirmacdes, com afericdo do nivel de
concordancia dos respondentes por uma escala Likert de dez
pontos (1 indica menor nivel de concordancia e 10 maior nivel de
concordancia com as afirmativas). Esses itens buscavam mensurar
aspectos relativos a atitude das pessoas em relagdo a posse de
animais de estimagdo (Archer, 1997; Herzog, 2011; Holbrook &
Woodside, 2008; Pereira et al, 2007); a sua atitude em relagéo aos
cuidadores de animais (Argolo, 2010; Vieja, 2005); e a sua atitude
em relacdo aos maus-tratos sofridos pelos os animais (Haynes,
Thornton & Jones, 2004). Estes construtos foram inseridos para
avaliagdo de potenciais efeitos de sua variacao na explicacdo do
efeito dos estimulos do estudo. Os itens de mensuragdo podem ser
observados no apéndice A.

A segunda lauda do questionario apresentava as pecas
publicitarias elaboradas pelos autores, com seus referidos
estimulos para os apelos. Na concepgédo dos apelos, o primeiro
deles dizia respeito ao prazer e ao bem-estar que a convivéncia com
animais domésticos proporciona as pessoas (Archer, 1997; Belk,
1996; Blouin, 2012; Kirkpatrick, 2012); o segundo apelo tratou de
enfatizar os beneficios a saude fisica e mental proporcionada pelo
vinculo com um animal (Herzog, 2011); o terceiro tinha relacdo com
a necessidade de respeito aos direitos dos animais (Argolo, 2010;
Vieja, 2005); o ultimo tratou do sofrimento que os animais
abandonados passam (Haynes, Thornton & Jones, 2004). Os
apelos podem ser observados no apéndice B.

Todos os estimulos foram construidos sob a mesma estrutura
visual com uma frase de efeito inicial associada ao tema, junto a
uma logomarca e um slogan da organizagao ficticia a direita (PRO-
PATAS); na parte central foram colocadas imagens contemplando
sempre cdes e gatos, que foram obtidas pela ferramenta de
pesquisa Google Imagens; na base do anuncio havia um estimulo
discursivo com o objetivo de reforcar o apelo. A partir desta
definicdo, os respondentes foram expostos as questdes
relacionadas a sua percepgdo quanto ao estimulo e a sua
predisposi¢@o em colaborar com a causa, em trés itens, enunciados
na forma de escala de phrase-completion (Hodge & Gillespie,
2007), com a seguinte afirmacé&o padréo: ‘a probabilidade de vocé
colaborar (financeiramente ou dedicando tempo ou adotando um
animal; cada comportamento foi associado a um item) com a Pr6-
Patas é...". A escala de verificagdo era uma escala de probabilidade

de 10 pontos, variando de ‘muito pequena’ até ‘muito grande’.

O procedimento de coleta de dados foi empreendido pelos
pesquisadores durante duas semanas. Os questionarios foram
aplicados com estudantes de graduagdo de uma instituicéo federal
de ensino superior da cidade de Jodo Pessoa, capital do estado da
Paraiba, conforme direcionamentos da literatura (Hernandez,
Basso & Brandao, 2014). A aplicacdo foi em sala de aula, o que
possibilitou que os questionarios fossem entregues para 0s
estudantes dispostos em filas e uma ordem definida. Como forma
de eliminar qualquer viés na distribuigdo, nas filas ordenadas, cada
estudante recebia um questionario com um estimulo diferente,
dentre os quatro estimulos utilizados.

A amostra total foi de 169 sujeitos, sendo 42 respondentes do
guestionario com estimulo de direito, 41 do estimulo de dé, 45 de
salde, e, por fim, 41 de prazer. Com o objetivo de caracterizar a
amostra, foram obtidos dados demogréficos dos pesquisados,
verificando-se que, em sua maioria, a amostra se caracterizou como
estudantes com até 25 anos de idade (76,3%) e de classe média
(71,6%), com consideravel equilibrio quanto ao género, possuindo
48,6% dos respondentes do sexo feminino e 51,4% do sexo
masculino. Em relagdo a posse animal, apresentou-se certo
equilibrio, sendo 52,7% da amostra detentora da guarda de animais
de estimac&o, principalmente caes.

Os procedimentos de andlise envolveram a descricdo das
variaveis através das medidas de posicdo (média e quartis), e
medidas de postos (nas analises ndo paramétricas). Além disso, foi
feita a analise psicométrica dos construtos mensurados com
multiplos itens (Costa, 2010). Para andlise dos estimulos, foram
aplicados os testes de andlise de variancia e de Kruskal-Walis, que
sdo as técnicas de referéncia para analise de experimentos que
apresentam um fator de analise. Todos os procedimentos foram
realizados com base na literatura especializada (Hair, Black, Babin,
Anderson & Tatham, 2009; Lattin, Carrol & Green, 2011,
Montgomery, 2005), com operacionalizagdo por meio do software
SPSS.

ANALISE DESCRITIVA PRELIMINAR

Na primeira etapa da analise, foram analisadas as atitudes das
pessoas em relagdo a posse de animais e aquelas que séo ativistas
da causa animal, e a sensibilidade das pessoas em relagdo aos
maus-tratos sofridos por animais. Como estes construtos foram
mensurados por multiplos itens, inicialmente testou-se a
consisténcia psicométrica de cada escala, por meio de analise
fatorial e do coeficiente alpha de Cronbach.

Por esta primeira etapa, todas as extragbes sinalizaram boa
adequacéo dos itens para efeito de mensuragdo, como mostram a
segunda e a terceira colunas da Tabela 1. Na agregacao dos itens,
utilizou-se a média dos escores de cada respondente como
métodos de agregacéo e, em seguida, extraiu-se as medidas de
posicdo de média e dos trés quartis da variavel agregada. Estas
medidas estdo indicadas nas Ultimas quatro colunas da Tabela 1 e
sinalizam que as medidas foram em geral elevadas, uma vez que
mesmo o primeiro quartil estd acima do ponto intermediario da

escala.
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Tabela 1 — Medidas de atitudes e sensibilidade

S Escore . Quartis
Variaveis agregadas Alpha minimo Média T > 3
Atitude em relacdo a possuir animais 0,87 0,79 7,85 6,44 8,75 10,00
Atitude em relacdo a ativistas da causa animal 0,92 0,84 7,61 6,20 8,00 9,20
Sensibilidade frente aos maus-tratos 0,71 0,71 9,12 8,75 9,50 10,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Em relacéo as duas variaveis de atitude, as medidas sinalizam
que, em geral, os respondentes possuem atitudes favoraveis em
relacdo a possuir animais e as pessoas que militam a favor da
protecdo dos animais. Em relagdo aos maus tratos, o sentido dos
escores da escala era de que escores mais elevados indicavam
maior sensibilidade; desse modo, o resultado das medidas sinaliza
que as pessoas sSdo extremamente sensiveis em relagdo ao
sofrimento dos animais, em geral.

Na definicdo de grupos pelas medidas destas variaveis, foi
aplicada a técnica de analise de cluster que, em diversas iteragoes,
apontou a existéncia de dois grupos bem definidos quanto a essas
duas varidveis. Em um primeiro grupo, com 57 respondentes
(33,9% do total), apresentava médias moderadas de atitude em
relacdo a possuir animais (5,10), atitude em relacéo aos ativistas
(6,09) e média de moderada a elevada na sensibilidade aos maus-
tratos (8,47). J& o segundo grupo, com 112 respondente (66,1% do
total), apresentou médias elevadas nas trés variaveis (9,23; 8,38; e
9,45; respectivamente). O primeiro grupo foi chamado de “distantes
dos animais ou da causa” e o segundo foi chamado de “sensiveis
aos animais ou a causa”. Por esse resultado, tivemos uma amostra
em que, aproximadamente, 1 a cada 3 pessoas eram da categoria
de distantes, e 2 a cada 3 da categoria de pessoas sensiveis. Esse
resultado serviu de base para avaliagdo do desempenho dos

estimulos levando em conta o nivel de sensibilidade das pessoas.

ANALISE DOS ESTIMULOS

Apresenta-se neste item a discussdo dos resultados da
aplicacdo dos estimulos. O item esta seccionado em trés partes: a
primeira apresenta uma analise global dos estimulos; a segunda
mostra a andlise dos estimulos considerando os grupos de
possuidores e ndo possuidores de animais; a terceira e Ultima
possui uma anélise segmentada pelos dois grupos gerados no item

anterior.

- Anélise global

A primeira etapa da andlise consistiu em proceder as andlises
de comparagédo de medidas entre os trés tipos de contribui¢cdes das
pessoas a causa animal. Correntemente, esse tipo de analise &
realizado por meio de analise de variancia, uma técnica
paramétrica, com base na média. Por esta razéo, na analise foi feita
uma complementagdo com a técnica ndo paramétrica de Kruskal-
Walllis (KW), baseada em postos. Em ambos os testes, a hipotese
nula é de que ndo ha diferenca nas medias entre os grupos.

A Tabela 2 apresenta as medidas de posigao para cada variavel
(média e mais os trés quartis), mais a média de postos (referéncia
para o teste de KW). Ao que se observa pelos testes (tomando uma
significancia de p-valor menor que 0,05 para rejei¢cdo da hipétese
nula de cada teste), a sinalizacéo € de que os estimulos ndo geram
diferenca significativa entre os respondentes, ou seja, as diferengas
entre medidas de média de escores de respostas e de postos
seriam devidas somente a fatores aleatérios da extracdo da

amostra.

Tabela 2 — Medidas descritivas e médias gerais

o ; . Média de Quartis
Variaveis Estimulos Média pOStos 0 20 30
Probabilidade de vocé COLABORAR | Direitos 7,20 102,01 1 550 | 8,00 | 9,00
. Saude 6,96 92,35 6,00 7,00 8,00
FINANCEIRAMENTE com a Pré-Patas .
o _ D6 7,00 94,15 5,00 7,00 9,00
e ANOVA: F= 2,024, p=,112
« KW: Qui-quadrado= 3.483, 3 gl, p=,323 Prazer 6,00 81,46 3,50 7,00 8,00
) T e Total 6,79 - 5,00 7,00 9,00
- N Direitos 6,42 102,92 4,00 7,00 9,00
Probabilidade dq vocé COLABORAR DEDICANDO Satde 540 8368 325 6.00 775
TEMPO com a Pré-Patas .
e _ D6 6,02 94,43 4,00 6,00 8,00
e ANOVA: F=1,292, p=279
« KW: Qui-quadrado= 3,284, 3 g, p=,350 Prazer 5,44 89,51 1,50 7,00 8,00
' e e Total 5,82 - 4,00 6,00 8,00
Probabilidade de vocé ADOTAR UM CACHORRO OU UM | D!feitos 7,42 108,26 | 550 | 8,00 | 10,00
. . Saude 6,71 90,21 5,00 7,00 9,00
GATO proveniente da Pro-Patas A
o _ D6 6,28 81,70 5,00 7,00 8,00
e ANOVA: F=1,437, p=,233
« KW: Qui-quadrado= 6,118, 3 gl, p=,105 Prazer 6,58 90,23 5,00 7,00 9,00
) T e Total 6,74 - 5,00 7,00 9,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Procedeu-se a uma andlise complementar em cada variavel.
Assim, na varidvel associada a predisposicdo de contribuigdo
financeira, observou-se que o estimulo prazer possui médias de
escores e de postos destacadamente menores que as demais.
Tomando por base os quartis, verificou-se também que, com
excecdo da mediana, a predisposi¢cdo a colaboracao financeira é

sistematicamente menor no estimulo de prazer em comparagéo

com os demais estimulos. O teste post-hoc de LSD da andlise de
variancia sinalizou diferenca significativa entre os estimulos direito
e prazer (p<0,05), e sinalizou ainda diferenga marginal de prazer
com os dois demais estimulos (p<0,10). Pode-se entdo concluir
que, no conjunto, ndo ha diferenca entre os estimulos na geragéo
de predisposicéo a colaboracéo financeira com uma ONG que trata

da causa animal, porém, em comparac¢des particulares, ficou
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evidente que o estimulo de prazer é mais ineficiente que os demais.

Com relagéo a variavel de predisposicao a dedicacéo de tempo,
verificou-se que os estimulos salide e prazer possuem médias de
escores e de postos menores, verificando-se ainda que as medidas
do estimulo ‘direitos’ sdo maiores que nos demais estimulos nas
médias (aritmética e de postos) e nos quartis. No entanto, o teste
LSD da andlise de variancia praticamente ndo sinalizou
significancia estatistica destas variagdes, indicando uma diferenca
somente marginal entre os estimulos direito e prazer (p=0,093). Em
geral, a variacdo de estimulos ndo altera a predisposicdo das
pessoas a contribuirem com tempo a causa animal, havendo uma
pequena sinalizacdo de maior eficiéncia do estimulo direito em
relacdo ao estimulo de prazer.

Por fim, em relagdo a variavel de predisposicdo a adogéao,
verificou-se uma extracéo de médias de escores e postos menores
no estimulo de dé em relacdo aos demais estimulos, e médias
maiores que os demais no estimulo direito. Esse resultado é
reafirmado na analise dos quartis. Na dois a dois do teste LSD, a
diferenca de eficiéncia entre os estimulos d6 e direito emerge
(p<0,05), ndo se configurando, por outro lado, variagéo
estatisticamente significativa na comparagcao com os outros dois
estimulos. A conclusdo é de que, embora ndo haja diferenga
significativa em geral, o estimulo de direito € mais eficiente que o
estimulo de dé na motivagdo a adogao de um animal.

De forma global, tem-se uma sinalizagdo de que o estimulo de
direito consegue maior eficiéncia, se ndo em geral, ao menos em

comparagéo com algum dos demais estimulos.

Anédlise por grupos de possuidores e ndo possuidores

Em complemento & primeira andlise exposta logo acima,
desenvolveu-se ainda uma avaliagdo das medidas separando os
grupos das pessoas que possuem animais com as pessoas que ndo
0s possuem. Os testes ficam obviamente comprometidos em razéo
do tamanho reduzido de cada sub amostra (em cada grupo, o total
de respostas por estimulo oscilou entre 20 e 25 pessoas, 0 que &,
efetivamente, uma amostra pequena o suficiente para que o teste
ndo capte diferencas entre medidas, salvo se forem diferengas
bastante pronunciadas). Os quantitativos dos dois grupos por
estimulo foram os seguintes: dos 89 que possuiam animais, 22
foram expostos ao estimulo de direitos, 22 de saude, 23 de d6 e 23
de prazer; ja dos 80 que ndo possuiam animais, 19 foram expostos
ao estimulo de direitos, 22 de saude, 21 de d6 e 18 de prazer.

Pelos resultados da Tabela 3, fica evidente que os estimulos de
direitos e de prazer séo estaveis, independentemente de a pessoa
possuir ou ndo um animal. J& os estimulos de salde e de d6 sdo
sistematicamente mais eficientes para as pessoas que possuem
animais.

Embora com uma amostra pequena por grupo, foi feita a
separagao de dados por estimulo para comparar por meio de testes
estas diferencgas, tendo-se observado que, pelo teste da analise de
variancia, ndo ha sinalizacdo de variacdo na eficiéncia dos
estimulos de direito e de prazer para quem possui ou ndo animais,
em nenhuma das trés varidveis. Esses resultados s&o

sistematicamente confirmados no teste de Kruskal-Wallis.

Tabela 3 — Medidas descritivas de posicdo por grupo*

i . Média (escores) Média (postos) Mediana
Variavel Estimulos - — - — - —
Sim Nao Sim N&o Sim N&o
Direitos 7,12 7,28 50,08 53,31 7,50 8,00
Saude 7,16 6,75 47,52 45,60 7,50 7,00
Colaboracao financeira D6 7,83 6,09 57,15 35,89 8,00 6,00
Prazer 6,12 5,85 41,56 41,23 7,00 7,00
Total 7,05 6,50 - - 8,00 7,00
Direitos 6,33 6,52 51,38 53,38 6,00 7,00
Colaboragio de dedicacdo de Sa}ude 5,83 4,95 44,31 39,69 6,00 5,00
tempo D6 6,79 5,18 53,79 40,50 7,00 5,00
Prazer 5,68 5,15 46,62 43,18 7,00 6,50
Total 6,15 5,43 - - 7,00 6,00
Direitos 7,33 7,52 52,52 56,12 8,50 8,00
Saude 7,58 5,83 51,96 39,19 7,50 6,50
Adogé&o de um animal D6 6,70 5,81 44,98 37,55 7,00 6,00
Prazer 6,72 6,40 46,64 44,15 8,00 6,50
Total 7,08 6,36 - - 8,00 7,00

* Nas colunas, ‘sim’ indica que a pessoa possui animal em sua residéncia, e ‘ndo’ indica o contrario.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Ja em relagdo ao estimulo de salude, constatou-se pela andlise
de variancia e pelo teste de Kruskal-Wallis que ha diferengas (a
p<0,05), particularmente na variavel de ‘adogdo de um animal’,
sinalizando que hé significancia estatistica na diferenga aritmética
de médias, e a sinalizagdo de que o estimulo de salide é mais
eficiente na elevacédo da predisposi¢cdo a adogéo de animais para
quem ja os possui. Por outro lado, ndo houve sinalizagdo de
diferenca entre as demais variaveis.

No estimulo de d6, a analise de variancia e o teste de Kruskal-
Wallis convergiram na sinalizagdo de diferenca estatistica nas

variaveis de colaboragao financeira (p<0,01) e dedicagdo de tempo

(p<0,05), indicando que esse estimulo é mais eficiente na geracédo
de contribui¢éo financeira e de tempo quando as pessoas atingidas
sdo aquelas que ja possuem animais. Por outro lado, embora as
médias de escores e de postos, além da mediana, sejam maiores
No grupo gue possui animais, os testes indicaram que o estimulo de
d6 ndo é mais eficiente para as pessoas que possuem animais

comparativamente aquelas que ndo os possuem.

- Analise por grupos de sensibilidade
Na analise pelos dois grupos de pessoas, ‘distantes dos

animais ou da causa’ e ‘sensiveis aos animais ou a causa’,
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formados no item de andlise descritiva preliminar acima, o tamanho
da amostra do primeiro grupo, na extracdo pelos 4 estimulos,
inviabilizou uma andlise mais segura, tendo em vista que as
amostras ficaram pequenas por estimulo (no grupos dos 57
‘distantes’, 11 foram expostos ao estimulo de direitos, 15 de saude,
19 de d6 e 12 de prazer; ja dos 112 ‘sensiveis’, 30 foram expostos
ao estimulo de direitos, 28 de salide, 25 de d6 e 29 de prazer). Por
isto, a andlise foi somente a nivel exploratorio.

Na avaliacdo, houve concentragdo nas médias, com o teste da
andlise variancia pelo design fatorial de 2 grupos por 4 estimulos.
As médias estdo indicadas na Tabela 4, e a seguir comenta-se o
resultado dos testes por variavel:

. Para a variavel colaboragao financeira, foi detectado que
h& variagdo nos estimulos (F=2,701, p<0,05) e nos grupos
(F=15,782, p<0,001), ndo havendo influéncia da interacédo. Pelos
resultados da Tabela 4, observa-se que esta diferenca entre os
estimulos vem da média mais baixa do estimulo prazer nos dois
grupos, sinalizando que esse estimulo tem menor eficiéncia em
geral. Ja a diferenca por grupo decorre do fato de todas as médias

serem mais elevadas no grupo de pessoas mais sensiveis, o que é

esperado. Como estas médias sdo de nivel moderado, a indicagéo
€ de que, em geral, sdo esses grupos que sdo mais sensibilizados
por um esforco de comunicacdo baseado em qualquer dos 4
estimulos para incentivar a colaboracéo financeira;

. Para a variavel colaboragdo com dedicagao de tempo, foi
detectado que ha variagdo nos grupos (F=25,031, p<0,001), ndo
havendo influéncia nem dos estimulos nem da interacdo. Pelo
resultado da Tabela 4, verifica-se claramente que a diferenca
decorre das médias mais altas no grupo das pessoas mais
sensiveis, sinalizando, também aqui, que estas pessoas sdo as
mais afetadas por esses estimulos, quando a meta é estimular a
colaboracédo com dedicacéo de tempo;

. Para a variavel de adogéo de um animal, foi detectada a
influéncia do grupo (F=42,548, p<0,001), ndo havendo influéncia
nem do estimulo e nem da interacéo. A sinalizagdo dos resultados
da Tabela 4 é de que esta diferenca vem das médias mais elevadas
no grupo de pessoas mais sensiveis, indicando também aqui que,
se a meta é estimular a adogdo, entdo esses estimulos sédo
eficientes em um nivel aproximadamente igual, e promovem em

geral uma predisposicdo moderada.

Tabela 4 — Médias por grupo

L . Média
Variaveis Estimulos — ” —
Direitos Saude Do Prazer

Colaboragéo financeira Dista[]te_s 6.25 6.24 6.05 4,46
Sensiveis 7,55 7,35 7,67 6,63
Colaboracédo de dedicagdo | Distantes 4,33 4,06 4,95 4,00
de tempo Sensiveis 7,18 6,13 6,78 6,03
Adogao de um animal Distapte_s 517 4,82 5,26 4,85
Sensiveis 8,24 7,74 7,00 7,28

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Conforme indicado, esses resultados séo exploratérios, ficando a recomendagao de outros estudos com amostras maiores para

maior seguranca na andlise. Estas sinaliza¢des fundamentam uma discusséo dos resultados.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos resultados alcangados, algumas conclusfes se
mostraram mais relevantes para a atuacdo das organizacbes
sociais e para a consequente aplicagdo em seus esforcos de
marketing. No que se refere a andlise descritiva entre os estimulos,
observou-se que, concernente a contribuigdo financeira, o estimulo
prazer foi 0 menos eficaz. Esse resultado converge com aquele
observado na pesquisa de Haynes, Thornton e Jones (2004), em
que o apelo positivo associado aos sentimentos de prazer e
felicidade obteve pouca significancia. Pelas medidas, ficou
sinalizado que as pessoas se mostram mais predispostas a
colaborar financeiramente com uma organizagdo social se 0s
estimulos empregados pelas atividades de marketing estiverem
relacionados com os direitos dos animais.

Quanto & de predisposicdo a adogdo, evidenciou-se maior
eficiéncia (de modo geral) do estimulo de direitos, diferentemente
do estimulo de do, que, surpreendentemente, foi mais ineficiente.
Isto ressalta a relevancia de as organizagdes sociais focarem mais
a questdo da dignidade da vida dos animais, 0os quais possuem
reconhecido o direito de ndo sofrer qualquer tipo de agressao fisica,
além de terem suas necessidades essenciais atendidas.

Ja& em relagdo a dedicagdo de tempo para colaborar

voluntariamente com a organizagédo social, a variagédo de estimulos
ndo alterou a predisposicdo das pessoas a contribuirem com a
causa animal, embora o estimulo dos direitos dos animais sinalize
maior eficiéncia em relacdo ao apelo de prazer. Esse resultado
difere do que se verificou no estudo de Haynes, Thornton e Jones
(2004), que obteve resultados mostrando maior eficacia do apelo
negativo de dé e culpa em comparagdo ao apelo de prazer no
tocante a doacgao de tempo. Esse resultado sugere que, embora os
estimulos sejam eficazes para alcan¢ar a adogdo e a colaboracéo
financeira para as entidades sociais, € preciso desenvolver um
programa especifico que busque compreender com maior
profundidade as motivagdes e o comportamento dos voluntarios.
Pelos dados, foi possivel observar variagdes decorrentes do
fato de o sujeito possuir ou ndo um animal. De fato, segundo Blouin
(2012), o contato com animais, ou a falta deste, é capaz de gerar
atitudes diferenciadas com relacdo aos animais, assim como as
experiéncias de infancia também podem afetar os relacionamentos
gue estabelecem com animais quando adultos. Bennett (2003),
anteriormente, observou em seu estudo que as pessoas que
escolheram fazer doagéo a organizacéo social de protecdo animal
possuiam ou ja haviam possuido um animal de estimag&o. Assim,

como reafirmou o resultado desta pesquisa, é fato que as pessoas
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que ja estabeleceram alguma relacédo cotidiana com um animal
reconhecem mais os direitos dos animais e ainda se sensibilizam
mais com o argumento de sofrimento dos animais abandonados ou
vitimas de agressdo. Esse resultado sinaliza que um esforgo de
marketing deve levar em conta esta varidvel de segmentagdo e
direcionar de forma apropriada os estimulos para cada grupo.

De maneira geral, verificou-se que o apelo de dé (relacionado
ao sofrimento dos animais) e o apelo de prazer (relativo & promogao
do bem-estar) sdo sistematicamente mais eficientes com pessoas
que possuem animais, principalmente, para as variaveis relativas a
contribuicdo financeira e para a contribuicdo de tempo
(voluntariado). Isto direciona as acGes de marketing para a
necessidade de segmentacdo das campanhas de organizacdes
sociais, uma vez que é preciso explorar a relagéo construida entre
0 sujeito e 0 animal para que o apoio a causa animal ocorra de
maneira mais frequente.

Por outro lado, os resultados do apelo de direito e do apelo de
prazer séo estaveis quando se compara a questao do histérico de
posse animal, o que torna possivel compreender que ha uma
aceitagdo maior das pessoas quanto a percepgdo de que 0s
animais, assim como as pessoas, devem ter sua dignidade
preservada e garantida. Isto, conforme Vieja (2005), compde um
dos fatores, além da capacidade de tolerancia ao sofrimento, que
delineiam o comportamento das pessoas quanto aos animais.

Por fim, pode-se afirmar que, em termos de amplitude, o apelo
do direito dos animais foi mais eficaz, enquanto que o apelo de dé
ndo obteve resultados tdo expressivos quanto o esperado,
principalmente, na variavel representada pelo voluntariado. Sendo
assim, as organizagbes sociais que buscam estimular
comportamentos proativos para a causa animal devem utilizar, nos
esforcos de marketing, um modo direcionado aos apelos que
caracterizam as motivagées do publico-alvo de maneira menos
focada ampla para os estimulos de bem-estar e saude, e de modo
mais focado quando se trata dos direitos e do sofrimento dos

animais.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve a finalidade de analisar, por meio de um
procedimento experimental, como diferentes estimulos configuram
sua eficacia em motivar as pessoas na geragdo de contribuicdo
financeiras, no trabalho voluntério e na adocao de cées e gatos. O
trabalho visou contribuir, portanto, com a gestdo de marketing de
organizagdes sociais que atuam nesta causa.

Os resultados sinalizaram que 0s comportamentos sao
moderadamente influenciados pelas pecas de comunicag¢éo
associadas aos apelos de direitos, saude, d6 e prazer. De maneira
geral, ndo ha estimulo mais eficiente que os demais, porém, na
analise por grupos especificos, foi detectado que esses estimulos
possuem eficacia diferenciada.

Assim, o delineamento das acdes de marketing deve
considerar, portanto, um processo de segmentacgao do publico-alvo,
no sentido de posicionar adequadamente a comunicagao de acordo

com os elementos motivacionais dos individuos. Isto sinaliza a

relevancia da realizacdo de um procedimento consistente da gestéo
do composto de marketing pelas organiza¢des sociais por meio da
necessidade de avaliagdo do produto (nesse caso, a ideia de que o
sujeito deve contribuir com a causa), conforme o efeito nos
diferentes segmentos. Se utilizados como critérios de segmentacéo
aqueles que foram aqui adotados, j& h4 uma indicagdo de quais
estimulos sdo mais eficazes no posicionamento das ofertas de
adocéo, o voluntariado e a doagéo de dinheiro. O contetdo fica
disponivel para que as organizagdes sociais levem em conta o que
aqui foi indicado, e outras exploragdes que podem empreender
(inclusive considerando sua experiéncia) para acdes de
comunicagao com seus publicos de forma mais eficaz.

Em termos de relevancia teérica, o estudo contribui para a
pesquisa académica sobre marketing de organizacdes sociais, em
especial daquelas associadas a causas ambientais. O estudo
soma-se, portanto, a outros esforcos ja empreendidos, como
aqueles indicados no item de revisdo tedrica. Tem-se ainda a
contribui por sua abordagem metodolégica, em que se analisaram
os dados cruzando diferentes técnicas e por diferentes grupos de
referéncia no campo de interesse (possiveis receptores dos
esfor¢os de marketing para organizacdes sociais).

O estudo teve limitacbes tanto no escopo dos estimulos
analisados (apenas quatro, dos inimeros possiveis) quanto da
amostragem realizada (localizado em uma cidade e com foco em
estudantes). Nesses termos, recomenda-se que outros estudos
aprofundem a andlise dos estimulos, inclusive utilizando outras
técnicas (como video ou cendrios escritos), que sejam
consideradas outras variaveis moderadoras, além de outras formas

de estratificagdo da amostra.
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APENDICE A — MEDIDAS DESCRITIVAS DOS ASPECTOS RELATIVOS A ATITUDE DAS PESSOAS

Atitude em relagdo a posse de animais de estimagao

Variavel Média Mediana Desvio Assimetria Curtose
Negativo-Positivo 8,07 9,00 2,465 -1,498 1,710
N&o natural-Natural 8,22 9,00 2,336 -1,640 2,489
Errado-Certo 7,79 9,00 2,820 -1,419 1,334
Ruim-Bom 7,84 9,00 2,835 -1,352 0,933
Atitude em relag&o a possuir animais 7,98 8,75 2,209 -1,062 0,207
Atitude em relacdo as pessoas que cuidam dos animais

Variavel Média Mediana | Desvio Assimetria Curtose
Para mim, séo pessoas admiraveis 8,58 9,00 1,828 -1,266 0,844
S&o pessoas sdo bastante éticas 7,10 7,00 2,206 -0,732 0,714
Eu me identifico muito com pessoas assim 7,04 8,00 2,534 -0,753 -0,083
Tenho uma imagem positiva destas pessoas 8,26 9,00 1,917 -1,134 772
S&o pessoas bastante conscientes do seu papel 7,69 8,00 2,231 -0,953 0,363
Atitude em relagéo as pessoas que cuidam dos animais 7,73 8,20 1,815 -0,774 0,029

Atitude das pessoas em relagdo aos maus-tratos e abandono dos animais
Variavel Média | Mediana | Desvio | Assimetria | Curtose

Se eu visse alguém maltratando um animal, eu ficaria muito irritado(a) 9,33 10,00 1,507 -3,760 18,098
Para mim, é errado abandonar um animal de estimacao 9,50 10,00 0,920 -2,189 4,999
As pessoas que maltratam os animais deveriam ser realmente punidas 9,56 10,00 0,957 -2,557 6,932
Eu certamente protegeria um animal que estivesse sendo maltratado por 8.34 9.00 1994 1602 3163
pessoas na rua
Atitude quanto a protecdo dos animais 9,18 9,50 1,022 -1,726 2,957

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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APENDICE B — PEGAS PUBLICITARIAS COM APELO DE DO, SAUDE, PRAZER E DIREITOS

Apelo de dé Apelo de saude
PN Pro-Patas adverte: oa @

ONG Pré-Patas

ONG Pré-Patas animais fazem bem a saide rlhate

Pro-Patas questiona: alguem ¢

capay de lgnorar esse sofrimento? s i

www.propatas.org-br

www. propatas.org.be

Fante: Goage imager

iy
For:Socgatenge Os animais amenizam o estresse, combatem a soliddo,

Todos os dias, milhares de animais sofrem maus-tratos e = A - &
: s ajudam a evitar a depressdo e a doenga de Alzheimer.
precisam de sua ajudal!

Contribua com trabalho, dinheiro ou adote um dos nossos animais.
Contribua com trabalho, dinheiro ou adote um dos nossos animais. |

Apelo de prazer Apelo de direito

- atad ] . /\ Pro-Patas unﬂoama. 04 animais ttm
p M*p Ul#ﬂ)”"—au 04 ONG‘E@!( direitos, e nos temos obrigacoes com eles! ONGxEr%galas
ro-Patas NG foba

Www.propatas.org.br

Abrace essa cansa

v propatas.org.br

LAN .
“Todo animal tem direito a atengdo, aos cuidados e a
protegdo do homMem” (.2 sedsrssio uriversal dos oeitos dos Animois.

Fante:Gasge Image:

E sempre uma enorme felicidade ter um cdo ou um gato!

Contribua com trabalho, dinheiro ou adote um dos nossos animais. ) o L
Contribua com trabalho, dinheiro ou adote um dos nossos animais.




