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Resumo

Este trabalho consiste no desenvolvimento de uma Campanha para a
sensibilizacdo da Adogdo de Animais de Companhia e Combate ao seu abandono, de
acordo com uma estratégia de marketing social, que promove a adoc¢do de animais de
companhia e combate ao seu abandono; com o objetivo claro de sensibilizar a sociedade

relativamente a estes temas.

A marca Zu é uma das marcas pertencentes ao grupo Sonae, responsavel pela
comercializa¢do de produtos para animais, seja para saude, alimentacdo, higiene e lazer,

bem como prestagédo de servigos de tosquia e banhos.

Inaugurada em 2014, conta atualmente com 25 lojas no territdrio nacional e o seu
principal objetivo consiste em ser uma referéncia nesta area para todos os donos de
animais, oferecendo produtos de qualidade e servicos especializados, sendo que todos 0s
seus colaboradores sdo da area de medicina ou enfermagem veterinaria, de modo a

possuirem o ‘know’ adequado as suas funcbes e conforme as expectativas dos clientes.

O trabalho desenvolvido tem como base uma estratégia de marketing social,
visando solucionar um problema social e a0 mesmo tempo, transmitindo os valores da
marca, aproximando-se mais dos seus consumidores; atraves das redes sociais. O plano
de comunicacdo para redes sociais sera posto em pratica no Instagram, Facebook e
Youtube da marca, dado que 61% dos utilizadores portugueses de Internet, também se

encontram no Instagram e 90% dos mesmos no Facebook. (Bacelar, 2019).

Este projeto serd util para a marca Zu, uma vez que ird aumentar a notoriedade da
marca e a nivel social, ird promover a mudanca de comportamentos, nomeadamente

fomentar a adocdo e combater o abandono animal.

Em suma, e tendo em conta a metodologia de investigacdo utilizada, conclui-se
que este projeto é pertinente, uma vez que segundo os resultados do inquérito, ndo ha

campanhas suficientes acerca desta tematica.

Palavras-chave: Abandono de animais, Adoc¢do de Animais, Comunicacdo Digital,

Marketing Social, Redes Sociais,



Abstract

This work consists in the development of a Campaign to raise awareness of the
Adoption of Companion Animals and Fight against their abandonment, according to a
social marketing strategy, which promotes the adoption of pets and combats their
abandonment; with the clear objective of making society aware of these issues.

The Zu brand is one of the brands belonging to the Sonae group, responsible for
the marketing of products for animals, whether for health, food, hygiene and leisure, as
well as the provision of clipping and bathing services.

Opened in 2014, it currently has 25 stores nationwide and its main objective is to be a
reference in this area for all pet owners, offering quality products and specialized services,
and all of its employees are from the medical area or veterinary nursing, in order to have

the 'know' adequate to their functions and according to the clients' expectations.

The work developed is based on a social marketing strategy, aimed at solving a social
problem and, at the same time, transmitting the brand's values, getting closer to its
consumers; through social media. The communication plan for social networks will be
implemented on the brand's Instagram, Facebook and Youtube, given that 61% of
Portuguese Internet users are also on Instagram and 90% of them on Facebook. (Bacelar,
2019).

This project will be useful for the Zu brand, as it will increase brand awareness and at a
social level, it will promote behavior change, namely foster adoption and combat animal

abandonment.

In short, and taking into account the research methodology used, it is concluded
that this project is relevant, since according to the survey results, there are not enough

campaigns on this topic.

Keywords: Animal Abandonment, Animal Adoption, Communication, Social Marketing,

Social Media,
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INTRODUCAO

A taxa de abandono de animais de estimagdo tem vindo a aumentar
significativamente ao longo dos ultimos anos, sendo que em 2020, devido a pandemia
mundial que se fez sentir e consequentemente a crise econdmica derivada da mesma,

levou a um agravamento dos numeros e da taxa de abandono em Portugal.

“destruicéo de emprego e a morte de idosos na senda da pandemia de covid-19 estarao
a levar a mais casos de abandono de animais, adianta o Jornal de Noticias, na sua edi¢édo
impressa desta quinta-feira. E em Lisboa, no Porto, em Settibal e em Leiria que as forcas

de seguranca investigam mais ocorréncias” (Dezembro 2020, Jornal Publico).

Segundo a Associacdo Nacional de Médicos Veterinarios dos Municipios, cerca

de 50 mil animais sdo resgatados anualmente das ruas portuguesas (Tavares, 2019).

O resgate ¢ efetuado por inUmeras instituicfes espalhadas pelo nosso pais, que
posteriormente apelam a adocdo consciente desses animais, lutando diariamente por

encontrar uma familia que reuna condicGes para Ihes proporcionar uma vida digna e feliz.

Segundo o Jornal de Noticias (2020), estas mesmas instituicbes tentam sempre
aceitar o0 maior numero de animais possivel, trabalhando diariamente no limite das suas
capacidades e muitas vezes com escassez recursos. O nimero de animais que aparece as
portas destas instituicbes continua a ser muito superior as adogdes, fazendo com que
muitas organizacdes se vejam varias vezes obrigadas a ndo aceitar mais animais, dado

que ndo tém mais sitio onde os por, e tendo de os devolver a rua.

Contudo, é importante notar que a forma como as instituicfes e FATS (familias de
acolhimento temporéario) chegam aos futuros adotantes tem sofrido alteraces ao longo

dos anos, sendo agora, 0 recurso as redes sociais uma das estratégias mais eficazes.

Deste modo propde-se a elaboracdo de um projeto que ira incidir numa Campanha para
a sensibilizacdo da Adocdo de Animais de Companhia e Combate ao seu abandono, uma

iniciativa da marca Zu.


https://www.publico.pt/2020/11/25/economia/noticia/norte-28685-desempregados-inscritos-desde-fevereiro-1940578

A Zu é uma marca do grupo Sonae destinada a comercializagdo de produtos para
animais domeésticos: comida, acessorios, produtos de salde e higiene e brinquedos. Sendo
a responsabilidade social um dos pilares do grupo Sonae, e dado que a marca, ainda que
recente, ndo fez nenhuma campanha neste &mbito, podera ser uma excelente oportunidade
de aumentar a sua notoriedade associada aos valores em questdo e colaborando com esta

causa atual tdo importante.

Este tipo de estratégia de marketing social é fundamental para as marcas, uma vez
que tem como intuito a mudanca de comportamentos, ndo se focando apenas na parte
comercial, mas sim no bem social, na preocupacdo com 0 meio envolvente e problemas
atuais (Lazer e Kelley, 1973).

O facto de tornarmos um problema social numa oportunidade de comunicacao,
faz com que a empresa consiga aproximar-se dos interesses do seu publico-alvo, neste
caso, amantes de animais, e crie neles uma conexd que os faga ver a marca como
“alguém” que partilha das mesmas preocupagoes e que defende as mesmas causas (Philip
Kotler e Gary Armstrong, 2007).

No fundo o Marketing social acaba por ser uma estratégia vantajosa para todos,
dado que visa solucionar um problema social e ao mesmo tempo, transmite os valores da
marca, aproximando-se mais dos seus consumidores; algo que tem vindo a tornar-se cada
vez mais dificil com a emergéncia do novo consumidor. Assim, 0 recurso a estimulos
emocionais, que despertem sentimentos no publico, fazem com seja mais facil captar a

sua atencdo e criar lagos com a marca.

A campanha sera divulgada no Instagram, Facebook e Youtube, dado que 61%
dos utilizadores portugueses de Internet, também se encontram no Instagram e 90% dos
mesmos no Facebook (Bacelar, 2019); e tendo em conta a investigacdo de suporte. Sera

ainda divulgado no website e blog da marca Zu.

O desenvolvimento das redes sociais nos Gltimos anos, torna-as numa excelente
opcao para esta campanha, dado que o investimento € baixo e o alcance por norma é

elevado.



Vaérios estudos comprovam que as redes sociais sdo atualmente reconhecidas pela
sua eficiéncia no que toca a cumprir os objetivos das diversas campanhas de marketing.
Isto deve-se essencialmente ao facto de mais pessoas estarem presentes nos canais de
social media e no facto de estes promoverem uma proximidade entre marca e consumidor
(Filo et al., 2015; Saxena e Khanna, 2013).

Alicercando o projeto no paradigma do marketing social, o objetivo deste plano
de comunicacdo digital passara entdo pelo incremento do nimero de ado¢des de animais
de estimacdo, através do apelo as vantagens desta pratica; promovendo os beneficios de
ter um animal de companhia, principalmente tendo em conta o contexto atual, em que
tantas pessoas lutam contra a soliddo; e também o combate ao abandono, que ao longo
dos tltimos anos tem atingido numeros exorbitantes e insustentaveis. Tera entdo um papel
de sensibilizacdo social importante no que toca a tematica da adocdo e ao abandono de
animais. Para a marca, terd também como consequéncia positiva, o eventual aumento da

notoriedade e melhoria da presenca da marca nos canais digitais.

O projeto encontra-se dividido em cinco partes. A primeira parte é dedicada ao
enquadramento teorico, a partir da abordagem das tematicas do marketing social,
salientando a sua importancia para as marcas e descrevendo o percurso do marketing
comercial até ao marketing social, sendo de seguida apresentado o tema da comunicacao
digital, redes sociais e respetivas caracteristicas, salientando as principais estratégias de

comunicacdo e, por fim abordando a tematica do marketing.

Na segunda parte ird proceder-se a uma contextualizacéo e descricao da realidade-

alvo, seguindo-se de uma caracterizacdo da marca Zu e da sua presenca digital.

Na terceira parte serd referida a metodologia levada a cabo na presente
investigacdo, bem como a analise dos resultados obtidos através da mesma. Sera
identificada a concorréncia da marca Zu e realizada uma analise comparativa da presenca
digital das marcas concorrentes, através da técnica do Benchmarketing, posteriormente
apresentar-se-4 uma analise contextual a partir da analise PEST e o cruzamento das

conclusdes das analises anteriormente realizadas com recurso a analise SWOT.

Na quarta parte sera apresentada a proposta de campanha para a marca Zu, sendo

que esta, tera 3 etapas/subcampanhas, uma delas em formato video, que sera partilhada
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nas redes da marca (Facebook e Instagram), no Youtube e no Blog, outra com recurso a
influence marketing como complemento da anterior, que sera publicada nas redes sociais
de 9 influenciadores digitais, e por Ultimo uma campanha também em formato video que
sera divulgada na pagina principal do website da marca. E ainda através de um

melhoramento do website da marca.

Por fim seréo apresentadas as conclusoes e limitacdes do projeto elaborado.



PARTE I: ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1. Marketing Social

Este conceito, criado por Kotler nos anos 70, visa aliar a procura de resultados na
promocdo de causas com impacto social relevante a reducdo das fragilidades
socioambientais; promovendo assim a mudanga de comportamento em prol de um bem

maior para todos.

Assim, ao associar um negdcio a uma causa relevante que esteja de acordo com
os pilares da organizacdo, iremos solidificar o posicionamento da marca no que diz
respeito a tematica da RSC (Responsabilidade Social Corporativa) e aos olhos do
consumidor, iremos dar um propdsito maior a marca, acrescentando-lhe assim valor e

carga emocional.

De acordo com Martin Petroll e Martin Merino (2010), o marketing social ndo
deve ser reduzido a divulgacéo de acbes, com o objetivo de acrescentar valor a marca
e a imagem da empresa. Segundo estes, 0 marketing social consiste numa ferramenta
estratégica que visa a transformacéo social, atraves da realizacdo responsavel de agdes
que visem melhorar determinados aspetos/comportamentos da sociedade (Petroll e
Merino, 2010).

Ja Carvalho e Felizola, (2009) defendem que o objetivo do marketing social ¢ a
mudanca de atitudes e/ou comportamentos dos cidadaos tendo em conta os interesses da

sociedade.

Assim, o marketing social passa pelo planeamento e desenvolvimento de agdes
que tém como finalidade promover mudancas sociais, ou seja, de levar a sociedade ou
um determinado grupo social a alterar o seu padrdo comportamental ou a adotar uma

determinada atitude que promova um bem puablico (Almeida, 2012).

Esta vertente do marketing existe ndo sé para gerar reflexdes acerca de um tema,
mas fundamentalmente para levar a uma acdo em concreto. Ou seja, € um conjunto de
acOes realizadas por uma organizagdo com base em causas sociais, levando a uma

potencial posterior mudanga de comportamentos.



O marketing social tem vindo a ganhar cada vez mais importancia, tendo tido um
impacto enorme e muito positivo no que toca a sensibilizacdo ambiental, questdes de
salde publica como o combate ao tabagismo, sensibilizagdo acerca do HIV (Phillp Kotler,
Nancy R., 2011). Mais recentemente foram elaboradas muitas campanhas das mais
variadas marcas para promover mudancas de comportamento individual e coletivo

relativas a tematica da covid-19.

Este tipo de estratégia, para além de ir ao encontro das necessidades do novo
consumidor, na medida em que este procura marcas que partilhem dos mesmos principios
e preocupacdes sociai, ajuda ao nivel de posicionamento da empresa, reforcando néo so
0 seu vinculo com os seus publicos, mas também se posicionando no mercado num
patamar diferente, superior. Tudo isto aliado a uma causa maior, que beneficiara da
campanha (KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 2010).

Segundo Kotler e Zaltman (1971), marketing social € um projeto que passa pela
implementacdo de programas que visam influenciar a aceitacdo de ideias sociais e
envolvendo consideragdes de planeamento do produto, preco, comunicacéo, distribuicdo

e pesquisa do mercado.

Esta Gltima questdo é importante, na medida em que muitas vezes o marketing
social é confundido com marketing de causa, sendo que o que os diferencia é o facto do
marketing social visar a mudanca de comportamentos através de campanhas de
sensibilizacdo, enquanto o marketing de causa pretende por norma angariar fundos para

apoiar uma causa (2018, Gabriel).

Este fraco conhecimento acerca do marketing social faz com que este, seja um
tema controverso, que muitos profissionais da area ndo compreendem, considerando-o

até manipulacdo (Smith, 2018).

O que distingue o marketing social do marketing de causas sociais é o propdsito
final, ou seja, o marketing social visa mudanca de comportamento, o marketing de causas
sociais visa a venda de produtos cujas receitas dessas vendas reverte para institui¢oes. Por
exemplo, o Macdonalds promovia 0 Mac Dia Feliz, em que as receitas do Big Mac
revertiam para projetos de apoio ao cancro infantil. Ou a Parfois em 2019 quando criou

uma colecdo de lencos para o cabelo cujos lucros revertiam a 100% para [PO’s.



J& no marketing social, o objetivo ndo é ao nivel monetario, mas sim
comportamental. Podemos destacar a campanha da Pedigree “Adotar ¢ tudo de bom” que
visava consciencializar sobre a adoc¢do de animais de companhia e que teve resultados
absolutamente incriveis, somando mais de 60 mil adog¢Ges. Todas as campanhas feitas de
modo a avisar as mulheres para a prevencdo do cancro da mama, apelando aos rastreios
regulares; as campanhas que apelam a ndo ingestdo de alcool quando se vai conduzir;

tudo isto visa a mudanca de comportamento, logo é marketing social.

As campanhas de marketing social, s&o estrategicamente pensadas essencialmente
na ética do posicionamento da marca. Ou seja, apoiar causas que ajudem a criar e/ou

reforcar a identidade da marca e os pilares pelos quais ela se rege.

“Muitos projetos sociais criados ou apoiados por empresas causam um impacto
maior do que apenas a gratidao dos envolvidos. Embarcar em causas sociais e ambientais
causa um reconhecimento por parte dos consumidores. E como se uma conex&o entre
marca e cliente fosse criada devido aos mesmos valores que eles possuem. Desta forma,
empresas conguistam a admiracao e confianca da comunidade. E € justamente isso que
a pesquisa Trust Barometer de 2020, da Edelman, consultoria americana de marketing,

demonstra” (Consumidor Moderno, 2021).

O Marketing social enquadra-se também na responsabilidade social corporativa:
isto é, a obrigacdo que a marca tem em termos éticos para com a sociedade em geral. Ou
seja, a responsabilidade social corporativa séo todos os comportamentos/a¢es que uma
empresa se compromete em cumprir em prol do desenvolvimento e/ou melhoria da

sociedade, ambiente, economia, etc

A RSC é cada vez mais valorizada pelos consumidores, e a prova estd numa
pesquisa global feita pela Nielsen em 2019 que demonstrou justamente que apos trés
inquéritos diferentes em trés anos consecutivos a preferéncia do publico em relacéo a
empresas que atuassem com base em causas sociais e ambientais tem vindo a aumentar

substancialmente.

O consumidor prioriza atualmente as marcas que agem de forma ética e que se

preocupam com questdes humanitarias, sociais, ambientais, no fundo, que partilhem dos


https://www.edelman.com.br/sites/g/files/aatuss291/files/2020-11/POR_2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Specl%20Rept%20Brands%20Amidst%20Crisis%20FULL.pdf

mesmos interesses e inquietagdes, e que lutem em prol da melhoria dessas mesmas
questdes (FIA, 2019).

1.2. Comunicagao Digital: Redes sociais

A digitalizagdo é um fendmeno que cada vez mais se faz notar no dia a dia da
sociedade contemporanea. Imaginarmos 0 nosso quotidiano sem recurso a alguns
dispositivos causa-nos ja certa angustia, visto que € através dos mesmos que conseguimos
fazer praticamente tudo: comunicar, trabalhar, usufruir de momentos de lazer (Rebelo,
Agnes 2020).

Nas empresas é ja impensavel ndo recorrer aos meios digitais. Tudo é feito nos

computadores, que por sua vez estdo ligados em rede e-res permitem comunicar.

Neste momento, a relacdo entre digitalizacdo e comunicacao caracteriza-se pela
rapidez. As redes sociais vieram facilitar este processo, sendo que a distancia de um clique

qualquer empresa podera estar ligadas a todas as empresas pelo mundo fora.

“As redes sociais sdo para a maioria das empesas portuguesas, uma das principais
plataformas de comunicacdo com clientes e potenciais clientes, especialmente quando nos
referimos a empresas que atuam no segmente Business-to-Consumer”’(Coutinho,
Virginia, 2019).

Segundo Torres (2009, p. 74), Social Media sao “‘sites na Internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteldo, a interacdo social e a partilha de informacdes
em diversos formatos”. Ou seja, refere-se a redes sociais, sites, blogs entre outros, como

plataformas com o objetivo claro de comunicar, entreter e estabelecer relagdes.

Define-se redes sociais, como sendo estruturas flexiveis e dindmicas que
permitem a partilha de informacdo, o estabelecimento de conexdes e criacdo de relacdes
(2021, time de Marketing da Resultados Digitais).

Segundo um estudo da agéncia internacional We Are Social, em janeiro de 2021,

ja 76,4%% da populagdo portuguesa era utilizador ativo de Redes Sociais.



Nos ultimos anos, as redes sociais tém-se mostrado grandes veiculos de
comunicagéo e partilha de informagéo, alcancando milhGes de pessoas num curto espago

de tempo e com custos reduzidos (Siqueira, 2021).

A evolucéo das redes sociais comegou-se a fazer notar de forma mais intensificada
a partir dos anos 2000, quando o0 uso da internet comegou a ser massivo, principalmente
nos locais de trabalho.

Em 2002 surgiu o Fotolog e Friendster, duas redes sociais nas quais eram feitas
partilhas de fotografias juntamente com partilha de frases, sendo que a Friendster ja
permitia as amizades virtuais, e foi por isso considerada como a verdadeira primeira “rede
social”, segundo a sua defini¢ao. Em 3 meses, esta plataforma teve uma adesao de cerca
de 3 milhdes de pessoas, comecando ai o “boom” das redes. Poucos meses depois criou-
se 0 LinkedIn e o My Space, sendo que o linkedIn tinha o mesmo propdsito que
atualmente, ou seja, uma rede mais “sé€ria”, de cariz profissional, onde os contactos sdo
feitos justamente com o intuito de manter uma rede de pessoas que se identifique com a
nossa carreira e/ou interesses profissionais; ja& 0 My Space, a semelhanca do Friendster
servia para fazer amizades, e partilha de contetudo de cariz informal e pessoal (Daquino,
2012).

N&o muito mais tarde surgiram o Flickr, o Orkut e o Facebook, que na altura em
que apareceu, ainda ndo era o sucesso que € hoje, apenas em 2006 o Facebook comecou
a ganhar fama, sendo hoje a rede social com mais utilizadores no mundo inteiro
(Daquino, 2012).
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Figura 1 - Evolucdo das Redes Sociais (https://sites.google.com/a/in.cscm-Ix.pt/redes-sociais-origem-evolucao-e-
futuro/home/origem)



https://sites.google.com/a/in.cscm-lx.pt/redes-sociais-origem-evolucao-e-futuro/home/origem
https://sites.google.com/a/in.cscm-lx.pt/redes-sociais-origem-evolucao-e-futuro/home/origem

Em Portugal, os dados recolhidos no estudo Bareme Internet da Markest 2020,
revelam que 66% dos utilizadores de redes sociais tem menos de 45 anos, e ndo ha
diferencas significativas em termos de género. 36% desses utilizadores residem nas zonas

da Grande Lisboa e do Grande Porto.

“As redes sociais tiveram um crescimento rdapido em Portugal, passando de 17.1% de

utilizadores em 2008 para 63.6% em 2019 (Afonso, E. 2019) .

Concluiu-se também neste mesmo estudo que 0 acesso as redes €
maioritariamente registado via telemdével, sendo que a média diaria de tempo dispensado

aquando da utilizacdo das mesmas é de 93 minutos (Markest,2020).

Em 2019, segundo Bacelar, R, o Facebook foi a rede mais utilizada a nivel global,
com mais de 2375 milhdes de utilizadores mensais ativos, conquistando assim o pédio face ao

numero de utilizadores das restantes redes.

Em 2020 Portugal registou que 90% dos 8 milhdes de utilizadores de Internet usa o

Facebook, o que se traduz em 7,2 milhdes de contas ativas (Markest, 2020).

No mesmo ano, o Youtube ficou em segundo lugar nas redes mais usadas em Portugal:
“A plataforma social, tem mais de 2000 milhdes de utilizadores globais e, em Portugal, ¢
frequentada por perto de 90 % dos utilizadores de Internet, portanto, com 7,2 milhdes de
contas ativas”(Markest, 2020).

Em terceiro lugar, o Instagram: “J& ultrapassou os 1000 milhdes de utilizadores
mensais ativos a escala global. O Instagram em Portugal, conta com 61% dos utilizadores da

Internet, ou seja, 4,9 milhdes de utilizadores (Markest, 2020).

O uso das redes sociais pelas marcas com ambito de comunicar e/ou fazer publicidade
é algo relativamente recente. A sua criagdo tinha em mente apenas a integracdo de membros
com interesses e ideias semelhantes acerca de determinada tematica, de modo que pudessem

interagir entre eles, partilhando ideias, conteidos, fomentando a comunicagéo entre grupos.

“O Homem é um ser social por natureza, o ser humano tem a necessidade de se
comunicar socialmente e conviver numa sociedade organizada através de regras e

hierarquias” (Sayon, 2008).
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Contudo, nos ultimos anos, as marcas tém vindo a aperceber-se do poder e
vantagens destas plataformas no que toca & comunicacdo, dado que permitem uma
segmentacdo do publico-alvo, fazendo com que mais facilmente as marcas consigam

interagir com o consumidor, criando uma ligagdo com o mesmo.

Sabe-se que atualmente o novo consumidor se move pelas emocgbes e pelo
sentimento, e o facto de haver um mercado com inUmeras marcas distintas para satisfazer
as mesmas necessidades, leva as marcas a adotarem estratégias que cativem o
consumidor, dando-lhe mais atencdo e um servigo mais personalizado. As redes sociais
vém ajudar neste aspeto as marcas, uma vez que-permitem criar uma ligacdo direta com
0 consumidor, falar com ele, ouvir feedbacks, melhorar com base nos mesmos, criar
conteudo adequado aos interesses dos seguidores, permite ainda compreender o que € que
o publico mais gosta (através das estatisticas da propria rede), e “jogar” com isso, de
forma estratégica. E neste momento a chave para captar a atencdo dos consumidores, e
com custos extremamente reduzidos face ao alcance que se pode ter (Robinette e Brand,
2002).

Uma campanha no Facebook ou no Instagram, pode chegar facilmente a mais de
1 milhdo de pessoas, gracas as partilhas que sdo feitas pelos internautas. O facto de as
redes permitirem o repost e reenvio de contetdos € outra das vantagens das campanhas
nas redes sociais: espalham-se com muita facilidade a um custo muito reduzido (Felix,
2020).

Esta realidade, tem tendéncia a permanecer e a evoluir cada vez mais, uma vez
gue a presenca nas redes continua a aumentar ano apos ano. Neste momento a minoria é

guem nao esta nestas plataformas (Meios e Publicidade, 2020).

As vantagens da digitalizacdo e das redes sociais sdo evidentes para todos,

principalmente para as marcas que la estdo presentes.
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Redes sociais onde tem perfil (%)
(Base: possuidores de conta em redes sociais)

Base: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais

Figura 2 - Redes Sociais onde os portugueses tém perfil criado ou possuem uma conta (Fonte: Estudo Markest
Consulting “Os portugueses e as redes sociais 2019”)

“O Facebook continua a ser a rede social dominante em Portugal, mas esta a perder
terreno para redes como Instagram, WhatsApp ou TikTok, sobretudo entre as geracGes

mais jovens.

A edicéo de 2021 do estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, produzido pela
Marktest, confirma que o Facebook é a rede com mais referéncias espontaneas e
notoriedade entre os inquiridos, com 98,5% de respostas, quando se pergunta quais as
redes que conhecem. Seguem-se 0 Instagram (89,6%) e o Twitter (60,1%), ambas com
uma tendéncia de crescimento nos Ultimos anos (mais 3.4 e 6.1 pontos percentuais do que
em 2019)” . O Tik tok pela segunda vez no estudo, sobe uma posic¢éo para 4° lugar em
notoriedade espontanea, seguindo-se o Whatsaap em quinto lugar. O Twich e o Telegram
destacaram-se como as redes com maior crescimento de penetracdo em Portugal (2021,
Estudo da Markest).

E inegavel a importancia das redes sociais no que toca & comunicacido de uma
empresa. A emergéncia das redes levou as marcas quase a sua dependéncia quando se

pretende ter uma presenga forte e competitiva no mercado.
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“Uma vez que atualmente o consumidor assumiu o controlo do digital é importante
implementar estratégias de comunicagdo e de marketing, bem como nas relagdes publicas
tendencialmente relacionadas com a vertente digital “(QUESENBERRY, Keith; 2016).

Contudo, quando se estipulam as redes onde a marca deve estar presente, deve
ter-se sempre em atengdo a parte estratégica, nomeadamente 0s objetivos do negécio e

comunicacdo e 0s seus publicos-alvo.

Apos ser feita a pesquisa do publico-alvo e suas caracteristicas, deve-se entdo
compreender se este se encontra na rede social que se acredita ser a melhor opcao para a
marca; o porqué de o publico-alvo estar presente naquela rede, e se ha capacidade de
produzir conteido no formato indicado a rede em questdo e com a periodicidade
aconselhada para que tenha um alcance positivo. Importante ainda compreender se
conseguira ser feita uma gestdo das interac6es nas redes onde se encontra a marca e se ha
capacidade de investimento para o uso da plataforma caso seja necessario (anincios no
Facebook) (Casarotto, 2020).

1.3 Marketing de Influéncia

O Marketing de Influéncia é uma estratégia de marketing digital que envolve uma parceria
entre uma marca e criadores de contetdo digitais que por sua vez tenham influéncia sobre

publicos com alguma dimensédo (Gouveia, 2020).
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Ao contrario do que se pensa, o conceito de marketing de influéncia ndo é algo que surgiu
somente com o aparecimento das redes sociais, alias, este conceito nasceu no offline. No
século XIX aquando do langamento da marca Aunt Jemima, percebeu-se com Nacy Green
a influéncia que uma pessoa que mesmo ndo sendo famosa pode ter. Nancy era uma
escrava que foi contratada para estar na embalagem das panquecas da marca Aunt Jemina.
A sua imagem tornou-se viral e muito apreciada pelo publico, tendo a maca recebido logo
apo6s o seu lancamento mais de 50 mil pedidos de produto (2018, Politi, C.). A partir
daqui, as marcas perceberam a necessidade de ter uma imagem, fosse ela humana, ou néo,

mas que representasse a marca e lhe conferisse uma identidade visual.

A partir dos anos 60/70, o termo influenciador comeca a ganhar mais destaque,
comecando a aparecer em livros e artigos, sendo que por esta altura o conceito era

“endorser” e apenas mais tarde se comegou a chamar de influenciador.

Nos anos 80, com a televisdo, comegam a surgir as chamadas “estrelas” /famosos. Na
altura, eram estas as pessoas que mais influéncia tinham sobre a sociedade, na medida em
que todos ambicionavam replicar o comportamento, estilo e maneira de ser destas
“celebridades”. No fundo esta realidade ainda se faz sentir na atualidade, sendo os artistas

considerados modelos tanto ao nivel fisico como psicologico ( Politi, 2018).

Com o surgimento das redes sociais, comegaram a aparecer os criadores de conteudo,
responsaveis por entreter os internautas, e partilhar informacdes que fossem do interesse
de quem os seguia. Contudo, a emergéncia e crescimento das redes sociais potenciou o
alcance desses criadores de conteudo, que em pouco tempo ganharam uma enorme

visibilidade que chamou a atencéo das marcas (Affde, 2021).

“Ja se foi o tempo em que as marcas confiavam principalmente em andncios com
celebridades- o chamado “endorser”. A geracdo Y e a Geracdo Z interromperam as
tendéncias no comportamento do consumidor e mudaram a histéria do marketing de
influéncia como o conheciamos. Eles precisam de aprovacdo social antes de decidirem
comprar qualquer coisa. Isto deu origem a novas categorias de influenciadores, desde
pessoas com apenas alguns milhares de seguidores até aquelas com milhdes de seguidores
Todos eles tém duas coisas em comum. Vozes auténticas e o poder de envolver

efetivamente seus seguidores com contetdo estético” (Affde, 2021).
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Os influenciadores, sdo entdo pessoas comuns, que possuem uma forte presenca nas redes
sociais e/ou outros canais, como por exemplo a televiséo. Estes, por norma tém um
elevado nimero de seguidores, o que faz deles figuras crediveis que estdo muito proximas
da sua comunidade. O facto destas pessoas produzirem conteldo organico de forma
regular, em nome préprio, faz com que os seus seguidores se identifiquem com eles,

criando uma ligag&o que resulta num sentimento de confianga e carinho (Gouveia, 2021).

Esta ligag&o virtual criada com a comunidade, faz com os seguidores acreditem neles e
se vejam tentados a replicar os seus comportamentos, uma vez que se identificam com a
pessoa e/ou apreciam a sua personalidade. Estes fatores, fazem com que os
influenciadores sejam um elo de ligagéo entre a marca e o publico-alvo, dado que este 0s

respeita e confia neles (Gouveia, 2021).
Existem varios tipos de influenciadores:

-Celebridades: Pessoas que sdo famosas, seja na internet, seja na televisdo ou na sua

profissdo, como por exemplo jogadores de futebol, cantores.

-Influenciadores de Especialidade: Sao todos aqueles que sdo especialistas em
determinada area, e cuja comunicacdo € justamente a partilha de conhecimento acerca
dessa mesma area. Exemplo: André Santos, veterinario e influenciador digital; Inés

Franco, maquilhadora e influenciadora digital, entre outros.

-Influenciadores Digitais: Sdo todos os criadores de contetido presentes no digital, e que

possuem algum tipo de influéncia perante o seu publico.
-Macro Influenciadores Digitais (500 000- 1Milhé&o de seguidores)
-Médio Influenciadores Digitais; (100 000- 500 000 seguidores)
-Micro Influenciadores Digitais (10 000- 100 000 seguidores)
-Nano Influenciadores (menos de 10 000 seguidores)

(Bauty4share, 2020)
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Hoje em dia as pessoas querem informacgdo que Ihes seja Util e/ou que as entretenha,
evitando ao maximo a publicidade. Os influencers dedicam 80% do seu tempo a criar
contetidos que possuam valor para o seu publico, e 20% a fazerem publicidade. Este
equilibrio que existem entre a divulgacdo de contelidos considerados Uteis para 0s
seguidores e publicidade, permite conquistar a confianca e respeito dos seus seguidores,
e posteriormente proporcionar as marcas com quem estabelecesse parcerias, a
possibilidade de aumentar a notoriedade a um baixo custo, de forma répida e real
(Gouveia, 2020).

No que toca as areas de atuacdo dos criadores de conteudo, existem varias focadas nos
diversos assuntos, nomeadamente moda, beleza, lifestyle, nutricdo, culinéria,

empreendedorismo, desporto, humor, etc (Gouveia, 2020).

PARTE II: CONTEXTUALIZACAO E DESCRICAO DA REALIDADE-ALVO

Em média, em Portugal séo resgatados cerca de 50 000 animais por ano, 0 que
segundo Jorge Cid, bastonario da Ordem dos Médicos Veterinarios, € um ndmero

inadmissivel para um pais tdo pequeno como Portugal.

Em média, em Portugal sdo resgatados cerca de 50 000 animais por ano o que,
segundo Jorge Cid (2021), bastonario da Ordem dos Médicos Veterinarios, € um ndmero

inadmissivel para um pais tdo pequeno como 0 Nosso.

Face ao referido, os canis e associacBes de resgate animal encontram-se
sobrelotados, sem mdos a medir e sem mais espaco para resgatar mais animais
abandonados, sendo que a taxa de abandono ultrapassa em larga escala a taxa de adocéo,
somando cerca de 17 000 adog¢es anuais, o que significa que apenas 34% dos animais

resgatados encontram uma familia (Diario de Noticias, 2020).

Em 2020, os numeros de abandono registaram um acentuado aumento, ato
justificado pela quebra que se fez sentir na economia derivada da pandemia mundial que

atravessamos. De acordo com o Diério de Noticias (2020) varios portugueses perderam o
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emprego, outros viram-se obrigados a mudar de local de residéncia e o elevado nimero
de dbitos de idosos, que viviam sozinhos com o0s seus animais de companhia fez com que

estes Ultimos ficassem sozinhos.

Apesar do crescimento significativo do abandono de animais, felizmente ja existe

um conjunto de leis que punem este tipo de agdes imorais:
Pode ler-se no Diério da Republica:

e “E proibido abandonar intencionalmente na via ptblica animais que tenham sido
mantidos sob cuidado e prote¢cdo humanas, num ambiente doméstico ou numa
instalagdo comercial ou industrial (Lei1 92/95)”;

e “Considera-se abandono de animais de companhia a ndo prestacao de cuidados no
alojamento, bem como sua a remocéo efetuada pelos seus detentores para fora do
domicilio ou dos locais onde costumam estar mantidos, com vista a por termo a
sua detencdo, sem que procedam a sua transmissdo para a guarda e
responsabilidade de outras pessoas, das autarquias locais ou das sociedades
zoofilas. (Lei 276/01)”;

e “Quem, tendo o dever de guardar, vigiar ou assistir animal de companhia, o
abandonar, pondo desse modo em perigo a sua alimentacdo e a prestacdo de
cuidados que Ihe sdo devidos, é punido com pena de prisdo até seis meses ou com
pena de multa até 60 dias. (Lei 69/14).”

H4, assim, uma necessidade urgente de sensibilizar acerca da adocdo de animais,
bem como das suas implicacBes e necessidades, de forma a conseguir que haja mais
consciéncia aquando da decisdo de adotar um animal de companhia e mais vontade de o
fazer, tentando sempre transmitir a ideia de que o abandono ndo é aceitavel e € um ato
imoral.

O presente projeto, alicerca-se no paradigma do marketing social, na medida em
que, face ao referido anteriormente, visa alterar o comportamento da sociedade e dos

individuos em relacdo a adocdo de animais e ao combate ao abandono.
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2.1. Descricédo da Marca Zu

A marca Zu é uma marca recente no mercado que pertence ao grupo Sonae,
responsavel pela comercializacdo de produtos para animais, seja para satde, alimentacéo,

higiene e lazer, bem como prestagéo de servigos de tosquia e banhos.

O Grupo Sonae, sediado na Maia, em Portugal, ¢ uma multinacional com mais de
60 anos, presente em 90 paises e atuando em diversos setores, entre 0s quais se destacam
o retalho, servicos financeiros, gestdo de centros comerciais, software e sistemas de
informacdo, media e telecomunicacdes (Sonae, 2021). Conhecido pelo seu prestigio e
enorme credibilidade no mercado, a Sonae integra a lista das 250 maiores retalhistas do
mundo segundo o relatorio “Global Power of Retailing”, sendo ainda considerada uma

das empresas portuguesas com maior valor reputacional ( Ataide, 2017).

A Zu conta atualmente com 25 lojas no territorio nacional e o seu principal
objetivo consiste em ser uma referéncia nesta area para todos os donos de animais,
oferecendo produtos de qualidade e servicos especializados com boa qualidade-preco.
Todos os seus colaboradores sdo da area de medicina ou enfermagem veterindria, de
modo a possuirem o ‘know’ adequado as suas funcdes e conforme as expectativas dos

clientes.

Relativamente a sua presenca digital, atualmente a marca tem um website, possui

um blog e esta nas redes sociais através do Facebook e Instagram tendo também uma App.

O website da marca, é bastante intuitivo e de facil utilizacdo. Os acessos estdo
bem conseguidos, as hiperligacdes funcionam de forma rapida e em termos estéticos
considera-se atrativo, com bastante cor, prevalecendo o verde, a cor do logotipo da marca,
imagens com boa resolucdo e animacdes rapidas e bem conseguidas. Em termos de
conteudo, descreve resumidamente a marca, 0s servigcos que esta oferece, os produtos e
as varias lojas espalhadas pelo pais, permite ainda entrar em contacto direto com a marca,
candidatar-se para pertencer a equipa Zu e aceder ao blog através de uma hiperligacédo

direta.

No blog sdo partilhadas algumas dicas para ajudar os donos de animais de

companhia a acolher os seus patudos. Sdo abordadas tematicas como: “beneficios de caes
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e criangas crescerem juntos”, “dicas para receber um animal em casa”, “como tratar do
pélo do animal de companhia”, “como treinar o seu cd0”, entre outras. Portanto, o blog

funciona como um manual para ajudar os donos a amestrar e cuidar dos seus animais.

O Instagram da Zu em abril de 2021 contava com 677 publicagdes e 22 mil
seguidores (Instagram da Zu, 2021). Em termos estéticos esta rede social estd bem
conseguida, na medida em que as imagens tém boa qualidade, o texto esta legivel e com
o0 tamanho adequado, no entanto o engagement esta bastante baixo, com o valor médio de
1% , que consiste numa média de “gostos” de 168 por 22 mil seguidores.

De realgar que durante o ano passado foi desenvolvida nesta rede social uma
campanha solidaria que consistiu na venda de sacos “zulidarios”, cuja receita reverteu em
parte para instituicdes de bem-estar animal, realizaram-se ainda promocdes de produtos
que podem ser adquiridos na Zu, passatempos de partilha de fotos dos animais de
estimacg@o usando hastags interativos, publicacdes a promover o download da app e a
explicar as suas funcionalidades e, ainda, varias dicas para tratar dos animais de

companhia.

No Facebook a pagina conta ja com aproximadamente 34 mil fas (Facebook da
Zu, abril de 2021), contudo o nimero de “gostos” e comentarios ¢ muito variavel sendo

que algumas publicacfes tém 1 400 “gostos”, e outros apenas 100.

A app tem como intuito ajudar os donos dos animais, funcionando como que uma
agenda virtual onde é construido um perfil dos seus patudos, com todos os dados,
historico clinico, marcacdo de consultas entre outros. Os utilizadores podem ainda na app
escrever datas e notas importantes sobre vacinas, medicacdo, data de tosquias, entre
outros. A app possui também uma parte para 0s mais novos que simula o cuidar de um
cao ou gato virtuais e ainda uma funcionalidade bastante Util, que consiste na indicacédo

das lojas Zu mais proximas da localizacdo dos donos.

Apesar de ser notdrio o crescimento da marca nos Ultimos anos, a sua comunicacao
em geral ndo tem acompanhado esta evolucdo, sendo que em termos de notoriedade face
a concorréncia, a sua posicao é sensivel e necessita de ser trabalhada, tanto ao nivel das

redes sociais como dos restantes veiculos de comunicagéo.
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PARTE Ill: INVESTIGACAO DE SUPORTE

O presente projeto recorreu a uma abordagem quantitativa baseada em inquérito
por questionario, para, primeiramente, perceber a sua pertinéncia junto do publico-alvo,
bem como a técnica de benchmarketing para compreender a adequacao do projeto face a

oferta da concorréncia.

3.1.  Questionario

Almeida e Pinto (1995) afirma que algumas das vantagens do inquérito por
questionario sdo essencialmente a facilidade em chegar a um grande nimero de pessoas
bem como a facilidade de resposta na medida em que o inquirido podera responder ao
questionario quando lhe for mais pertinente no conforto da sua casa e de forma

completamente anénima.

No entanto, € necessario ter em conta que a elaboracdo de um inquérito por
questionario deve responder a critérios que respeitem uma estrutura ldgica e que sejam
desenvolvidos com base em trés principios, nomeadamente o principio da coeréncia, ou
seja, todo o questionario deve ser coerente e cada questdo deve corresponder sO e apenas
a intencéo da propria pergunta e ao propdsito do questionario; o principio da clareza, ou
seja, todas as questdes deverdo ser feitas de forma clara, sem que tenham segundas
interpretacdes e de forma a serem percetiveis a toda a amostra; e, por fim, o principio da
neutralidade, ou seja, de forma alguma nas varias perguntas, podem ser feitos juizos de

valor ou induzir determinada resposta (Barbosa, 2012).

No questionario realizado, optou-se por fazer o minimo de questdes de resposta
curta, priorizando-se as de escolha mdltiplas, de modo a evitar uma das desvantagens
desta técnica de recolha de dados, nomeadamente a dificuldade de concecdo das

respostas.

Para uma melhor interpretacdo dos resultados, o questionario foi divido em 3
partes: dados sociodemograficos, questfes sobre animais de companhia e por fim

questdes sobre redes sociais.
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No primeiro ponto, os dados sociodemograficos, pretendeu-se aferir
caracteristicas da amostra, nomeadamente idade média dos inquiridos, género, local de

residéncia, nivel de escolaridade.

Na segunda, relativa a questdes sobre animais de companhia, pretendeu-se
compreender gostos e preferéncias, os principais motivos que levam a compra e ndo a
adogdo, entre outras informacdes Uteis para a realizacdo posterior da campanha de

comunicagéo.

Na terceira parte, 0 objetivo era essencialmente compreender em que redes sociais

e com que periodicidade os inquiridos visitam estas plataformas.

PARTE I PARTE Il PARTE Il
Dados Animais de Redes Sociais
Demogréficos Companhia
4 questdes 12 questdes 10 questdes

Tabela 1 - numero e distribuicdo das questdes do questionario realizado

Para a elaboracédo deste questionario recorreu-se ao Google Forms.

O questionario de 26 questbes, das quais 2 de resposta curta e as restantes de
escolha multipla, foi divulgado em diversas redes sociais de varias pessoas,
nomeadamente Facebook, Instagram e Whatsaap, indicando a finalidade do inquérito e
salientando o anonimato de todas as respostas. A sua divulgacédo iniciou no dia 17 de

julho de 2021 e terminou no dia 10 de setembro, tendo obtido um total de 439 respostas.

3.2. Benchmarking

“O Benchmarking é mais do que roubar ideias. SO funciona se se perceber

0 que esta a copiar” (1999, Madeira).

A técnica de Benchmarking consiste na comparacao dos varios servicos, produtos,

estratégias e plataformas de varias empresas. No fundo, € analisar ao detalhe o que a
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concorréncia faz a todos os niveis e compreender os resultados que estdo a atingir

com isso comparando-os com os da nossa empresa (Castro, 2020).

O objetivo desta andlise é verificar se, onde e como é que 0s concorrentes nos
estdo a “ultrapassar” e adaptar a nossa estratégia em conformidade. O benchmarking néo
se trata de apenas copiar 0 que 0s outros estdo a fazer (Deming, 1986), mas sim de
compreender e aprender com 0s outros quais as necessidades da nossa empresa e 0 que

faria sentido desenvolver face aos objetivos estabelecidos.

Analisar a concorréncia consiste em olhar para o mercado e perceber quais as
empresas que estdo a comercializar o mesmo produto e/ou prestar 0S mesmos servicos ou
semelhantes que satisfagam as mesmas necessidades, tendo em conta fatores como a
qualidade, publico-alvo, horérios de funcionamento, variedade da oferta, localizagéo
geografica, politicas de atendimento, estratégias de marketing, tempo de atuacdo no

mercado, entre outros.

Este tipo de anédlise € primordial visto que contribuiu para que a organizagao
defina uma estratégia que a permita diferenciar-se das restantes e adaptar-se as mudancas

do mercado, obtendo resultados positivos.

De modo a conseguir efetuar uma melhor anélise do posicionamento da marca Zu
no mercado atual onde a marca se insere, irdo ser analisas duas marcas consideradas
concorrentes diretas pelo seu cariz social, na medida em que se preocupam com o bem-

estar animal e saude dos mesmos, apelando sempre a ado¢do e combatendo o abandono.

No presente projeto, serd analisada e comparada com mais detalhe a presenca
digital das marcas, selecionadas de forma a perceber que plataformas estéo a ser utilizadas

para divulgacdo de mensagens de cariz social e como estdo a ser utilizadas.

Elegeu-se a marca “Unido Zoolofia” e “Pedigree” para efetuar a analise
comparativa, uma vez que ambas comunicam com recurso ao marketing social,
demonstrando sempre preocupac¢do com 0s animais de companhia, contribuindo variadas
vezes financeiramente para ajudar inimeras instituicGes e animais em perigo, e passando

mensagens que promovam este tipo de comportamento solidario para com 0s animais.
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3.3 Diagnostico da Situacéo

Com recurso a elaboracgéo das andlises anteriores e da analise PESTE foi realizada
numa 12 fase a analise SWOT e posteriormente a analise SWOT cruzada/dinamica

A analise PEST é um acrénico de analise Politico-legal, Economia, Social e
Tecnoldgica. Ha ainda quem acrescente mais dois fatores: (A) Ambiental e o L (legal).
Este modelo de andlise externa, tem como objetivo proporcionar uma visao geral de todos
os fatores que causam impactos significativos num determinado setor de atividade/area

de negdcio.

Assim, a PESTA ajuda a compreender o risco estratégico e permite definir os
modelos de negocio a adotar para que haja uma adaptacdo a envolvente externa (Oliveira,
2020).

Resumidamente, nos fatores politicos, visa-se investigar todos os fatores do
ambiente politico que afetem o setor. Tudo o que sejam leis, decretos, acordos comerciais,

guerras e conflitos, sdo considerados neste ponto (Oliveira, 2020).

Os fatores econdmicos incluem todo o contexto macro e microeconémico do pais,
sejam eles o ordenado minimo, a taxa de desemprego, taxas de cdmbios, PIB, entre outros
(Oliveira, 2020).

Os fatores sociais estdo relacionados com o0s aspetos socioculturais do pais,
nomeadamente habitos, culturas e crencas, educacédo, estilo de vida, entre outros. No

fundo avalia os perfis dos consumidores e seus comportamentos (Oliveira, 2020).

Os fatores tecnolégicos como o proprio nome indica, incluem as tendéncias
tecnoldgicas, que podem ser utilizadas em beneficio da oferta e/ou da procura (Oliveira,
2020).
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Por fim, os fatores ambientais estdo relacionados com clima, com os niveis de
poluigdo, mudangas climéticas, no fundo os impactos da atividade ou do consumo no

ambiente.

-Politicas -Crescimento -Crescimento -Leis da
governamentais econdmico populacional concorréncia
-Politicas -Taxas de juros -Distribuigdo da -Leis trabalhistas
tributdrias e de inflagao populagdo
-Instabilidade -Renda -Distribuicdo -Leis de protegdo
politica dos consumidores  de faixas etarias. ao consumidor
-Politica -Taxa -Estilos de -Normas de
comercial de desemprego vida tributagdo
-Normas
-Principios -Taxas -Cultura de
politicos adotados de cambio consumo ::):rcfﬁcas %

Figura 3-Figura representativa do esquema da analise Pestel (Fonte: Dicionario Financeiro 2020)

Por sua vez, a analise SWOT é uma ferramenta de gestdao que permite uma analise
geral da empresa e do ambiente externo, nomeadamente dos pontos fortes (Strengths),
dos pontos fracos (Weaknesses), das Oportunidades (Opportunities) e das Ameacas
(Threats) (Casarotto, 2020).

Esta analise proporciona um diagnostico completo da empresa, e do meio
envolvente, permitindo assim, através da chamada SWOT Cruzada, combater as
ameacas com 0s pontos fortes/fracos e aproveitar as oportunidades com pontos

fortes/fracos de modo a enriquecer a empresa (2020, Casarotto, C).

O estudo destes fatores permitira reconhecer as tendéncias do mercado e tomar
decisdes estratégicas acerca do futuro da empresa, otimizando 0s recursos existentes, e

tendo em conta as fragilidades e oportunidades do mercado (2019, Woebcken, C).

24


https://rockcontent.com/br/blog/author/camila-casarotto/
https://rockcontent.com/br/blog/author/camila-casarotto/
https://rockcontent.com/br/blog/author/cayo-woebcken/

Esta matriz passou por varias reformulacdes ao longo dos anos, sendo que o método
apresentado abaixo, foi aquele que foi considerado o mais eficaz e popular, para além de
ser de rapida execucdo (Casarotto, 2020).

Figura 4-lmagem Representativa da Analise Swot (Fonte: 2019, Investor)

Através da Swot cruzada conseguem-se tracar varios tipos de estratégicas especificas,
sdo elas: -Estratégia Ofensiva: que cruza os pontos fortes com as oportunidades; A ideia
desta estratégia € identificar o contributo de determinada forca para aproveitar uma
oportunidade especifica, fortalecendo assim o desenvolvimento e o crescimento de um
elemento positivo (HOINASKI, 2017).

Estratégia de Confronto: que cruza pontos fortes com as ameacas; permite analisar

como as forgas reduzem a ocorréncia de ameacas (HOINASKI, 2017).

-Estratégias de reforgo: que cruza os pontos fracos com as oportunidades; € utilizada
quando se pretende reduzir os impactos de uma fraqueza para aumentar a probabilidade
de aproveitar uma oportunidade (HOINASKI, 2017).

-Estratégias de defesa: que cruza os pontos fracos com as ameacas. A finalidade é
reduzir a possibilidade de que a fraqueza concretize a ameaga. Este € o pior cenario, e a
sua anélise permite diminuir os impactos negativos causadas por ameacas e fraquezas
(HOINASKI, 2017).

Em suma, estas analises sdo importantes para a projecao das estratégias da empresa,

uma vez que proporcionam uma visdo “crua” de toda a envolvente interna e externa da
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empresa, permitindo assim um planeamento inteligente e lucrativo das futuras agdes da
empresa (HOINASKI, 2017).
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PARTE IV: ANALISE DE RESULTADOS DO QUESTIONARIO
4.1. Caracterizagdo da amostra

A amostra, € constituida por 439 elementos dos quais 74,5% pertencem ao género

masculino, e 25,5% ao género feminino.

Género
439 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Grafico 1 - Género dos Inquiridos

No que toca ao nivel de escolaridade, 42,6% sdo licenciados, 23% tém o 12° ano,
17,3% tém mestrado, 11,6% pos-graduacdo e os restantes dividem-se entre 9°ano,

doutoramento e “nenhum dos anteriores”.

Nivel de Escolaridade
439 respostas

[ oM

@ 12°

@ Licenciatura

@ Pos Graduagao

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Nenhum dos anteriores

Grafico 2 - Nivel de Escolaridade dos Inquiridos

Quanto ao local de residéncia, a maioria das respostas foram Lisboa (41%) e Viseu
(36%), sendo que foram registadas ainda algumas respostas da Madeira, Acores,

Coimbra, Porto e do Sul do pais.
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4.2.  Anédlise das Respostas

Procede-se agora a analise detalhada das respostas e opg¢des selecionadas nos

restantes grupos do questionario.

Quando questionados se “gostam ou ndo de animais de companhia”, a maioria
dos inquiridos (91,3%) da amostra respondeu “Sim”, e 0s restantes dividiram-se
igualmente entre “Nao” e “Indiferente”. Estes resultados apresentam-se no grafico

seguinte.

Gosta de animais de companhia?
439 respostas

® Sim
® Nao
@ Indiferente

Grafico 3 - Opinido acerca de animais de companhia

De todos os inquiridos, 63,3% ja ttm um animal de companhia e 36,7% ndo tém.

Tem algum animal de companhia?
439 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 4 - Inquiridos com animais de companhia

Quando questionados acerca do modo de “aquisi¢do” de um animal e de que forma

o fariam e/ou fizeram mais de metade dos inquiridos (58,5%) escolheu a opcao da
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“Adogao de animais” e 22,6% dos mesmos elegeu a opgdo de “Compra e adogdo de

animais”.

Os restantes dividiram-se entre as opgdes “Nao tenho nem pretendo ter”, “Compra

de animais” e “Nao compra nem adog¢ao de animais”.

Caso tenha ou pretenda num futuro ter um animal de companhia, qual das op¢des se aplica ou

aplicara ao seu caso?
439 respostas

@ Compra de animais
® Adogao de animais
Compra e adogdo de animais
@ Nao compra nem adogao de animais
@ Nao tenho nem pretendo ter

Grafico 5 - Modo de “aquisi¢do” de animais de companhia.

Relativamente a compra de animais, e de modo a compreender as razdes que
levam as pessoas a comprar ao invés de adotar, questionou-se aos inquiridos quem tém
e/ou pretendem ter um animal de companhia, quais dos seguintes fatores os levariam a
comprar. Das varias opcdes, podiam ser selecionadas trés, sendo as mais escolhidas: o
“Gosto pela raga” (49%); “Nenhuma das op¢des anteriores” (34,6%); “Garantia de quem
sdo os pais e de como vai ser o animal em adulto” (14,1%), “Mais facilmente o
conseguirei treinar” (10,5%); “Sdo mais bonitos” (7,3%), “As restantes opg¢des foram

selecionadas por menos de 3% dos inquiridos.

Na opcao “Outros. Quais?” surgiram algumas das seguintes respostas: “Historico
de doengas”, “Conexdo com o animal”, “Ter a certeza do porte”, “Seguranga, dado que

sei a origem do animal”.

Estes resultados sdo apresentados no grafico seguinte.
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Caso tenha ou pretenda ter um animal de companhia, o que a levaria a comprar? (Pode escolher

até 3 opgoes)
439 respostas

Gosto pela raga 215 (49%)
Garantia de quem séo o...
Sao mais bonitos

Estatuto

Mais facilmente o conse...
Nenhuma das opg¢des a...
Todas as opgoes anterio...

62 (14,1%)
32 (7,3%)

46 (10,5%)
152 (34,6%)

0 50 100 150 200 250

Grafico 6 - Fatores que levam a compra de animais de companhia

Quando perguntado aos interessados em adotar ou os que ja tinham algum dia
adotado, onde procuram/procuraram o0s animais, metade da amostra (50,8%) selecionou
a hipotese “Canis/Associagdes/FAT’S (dirigindo-se diretamente aos mesmos)”, e 21,9%
indicou “Redes Sociais: paginas de Facebook, Instagram, sites oficiais de instituigdes e
sites de ado¢ao de animais”; 0S restantes mencionaram “Rua” (7,5%), “Outro” (5,7%) e
por fim “OLX, Custo Justo” (2,1%). De salientar que 12,1% dos inquiridos indicou “Nao

adotei nem pretendo adotar”.

Caso tenha adotado ou pretenda adotar procurou ou iria procurar em:

439 respostas

@ Canis/Associagbes/FAT'S (Dirigindo-se

diretamente aos mesmos)
@ Redes Sociais: paginas de Facebook,
ﬁ Instagram, sites oficiais de Instituigbes e
sites de adogao de animais
OLX, Custo Justo

@ Rua
@ Outro
@ Nao adotei nem pretendo adotar

50,8%

Grafico 7 - Locais onde sao procurados animais para adocao

Quando questionados acerca daquela que sera a principal razdo do abandono, 39%
dos inquiridos responderam que acredita que se deve a todas as op¢Oes que aponteadas,

nomeadamente “Quebra de Rendimentos”, “Falta de espago”, Falta de tempo”,
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“Dificuldade em treinar e interagir com o animal,” “Nenhuma das anteriores”, “Todas as
anteriores”. 22,1% optou por ‘“Nenhuma das anteriores”, 17,1% “Quebra de
Rendimentos”, 13,4% “Falta de Tempo”, 5,5% “Dificuldade em treinar e interagir com o

animal” e 3% “Falta de Espaco”.

Das seguintes op¢des, qual consideraria a principal causa do abandono de animais de companhia?
439 respostas

@ Quebra de Rendimentos
@ Falta de Espago
@ Falta de Tempo

@ Dificuldade em treinar e interagir com o
animal

@ Nenhuma das anteriores
@ Todas as anteriores

Grafico 8 - Principais Causas do abandono

Em seguida pediu-se para selecionarem a opg¢éo que considerariam ser a mais
importante aquando da adocdo de um animal, sendo que 26% selecionou a hipotese
“Todas as anteriores”, 23% ‘“Nenhuma das anteriores”, 17,1% “Porte do animal”; 15,9%
“Se j& estd vacinado e esterilizado”; 9,8% “Idade do animal”, 7,1% “Aparéncia do

animal”; 1,1% “Se ja estd ou ndo treinado”.

Das seguintes opgoes qual considera mais importante aguando da adogao de um animal de

@ Aparéncia do Animal
@ Idade do Animal
@ Porte do Animal
® Se ja esta ou ndo treinado
@ Se ja esta vacinado e esterilizado
’ I‘ @ Todas as anteriores
/ ‘ @ Nenhuma das anteriores
9,8%

Grafico 9 - Fatores mais importantes na adocao de um animal

companhia?
439 respostas
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Quando questionados acerca dos receios da adocdo, e podendo escolher duas
opgdes, os inquiridos selecionaram “Possiveis traumas que poderdo influenciar o seu
comportamento” (42,6%) ; “A nao adaptagdo do animal” (33%); “Estado de satide do
animal ser debilitado e nao visivel”(32,1%); “A personalidade no animal” (19,4%);

“Todas as anteriores” (14,4%) “Nenhuma das anteriores” (10%)

Quais consideram serem os seus maiores receios no que toca a adogao? (Escolha 2 opgdes)
439 respostas

Estado de saude do animal ser
debilitado e nao visivel
Possiveis traumas que poderédo
influenciar o seu comportamento

141 (32,1%)

187 (42,6%)
A nao adaptagao do animal 145 (33%)
A personalidade do animal 85 (19,4%)
Todas as anteriores 63 (14,4%)
Nenhuma das anteriores 44 (10%)

0 50 100 150 200

Gréfico 10 - Receios da Adocao

Ainda sobre os fatores que influenciam na adocdo, questionou-se acerca da
preferéncia em termos de idade, sendo as opgdes “Bébe”’; “Jovem”; “Adulto”; “Sénior” e
“Indiferente”. 59% dos inquiridos preferem adotar um animal bébé; para 26,7% da

amostra é indiferente; 13,2% prefere jovens; 0,7% prefere adultos e 0,5% séniores.

Se fosse adotar, tinha preferéncia por um animal...
439 respostas

@ Bébeé

® Jovem
Adulto

@ Sénior

@ Indiferente

Grafico 11 - Preferéncias na adogéo de animais de companhia

Perguntou-se aos inquiridos o porqué de considerarem importante adotar ao invés

de comprar um animal, sendo as hipodteses: “Porque ha inimeros animais a precisar de
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uma familia”; “Porque animais ndo sdo objetos e como tal nao devem ser comprados e¢/ou
vendidos”; “Ambas as hipdteses”, “Nenhuma das opgdes”; “Nao considero importante
adotar”. Como resposta a esta pergunta 47,6% dos inquiridos escolheu a op¢ao “Porque
ha inimeros animais a precisar de uma familia”; 37,1% “Ambas as hipoteses”; 8,4%
“Porque animais ndo sdo objetos e como tal ndo devem ser “comprados” e/ou vendidos”;

4,8% “Nao considero importante adotar” e por fim 2,1% “Nenhuma das anteriores”.

Porque acha importante adotar animais ao invés de comprar?
439 respostas

@ Porque ha inimeras animais a precisar
de uma familia

@ Porgue animais ndo sdo objetos e como

tal ndo devem ser “comprados” e/ou
» ) ervios

Ambas as hipoteses
@ Nenhuma das opg8es
@ Nao considero importante adotar

Gréfico 12 - Fatores que provam que a adogdo é mais importante do que a compra de animais de companhia

Considerou-se relevante compreender o que seria importante melhorar de modo
que a taxa de adocdo aumentasse, e a esta questdo as opcbes mais escolhidas foram
“Diminuigdo de precos de cuidados veterinarios” (66,1%) e “Anuncios mais detalhados
em termos de informagdo acerca do animal” (39%). Ainda com uma percentagem

significativa “Mais brevidade nas respostas por parte das associagdes e FAT’s, (24,8%).

Por fim, as duas ultimas opg¢des menos votadas: “Nenhuma das anteriores (10,5%)

¢ “Mais qualidade nas fotos publicadas do animal” (7,3%).
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O que acha que deveria melhorar para aumentar a taxa de adogao em Portugal? (Escolha 2
opgdes)
439 respostas

Anuncios mais detalhados em

0,
termos de informacé&o acerca d... 171 (39%)

Mais brevidade nas respostas

0
por parte das associagées e F... 109 (24.8%)

Mais qualidade nas fotos
publicadas do animal;

Diminuicao de precos de

290 (66,1%
cuidados veterinarios e de alim... (66.1%)

Nenhuma das opgdes anteriores 46 (10,5%)

0 100 200 300

Grafico 13 - Fatores a melhorar para que a taxa de adogdo aumente

Na questdao “Considera que existem campanhas suficientes que promovam a

ado¢do de animais de companhia?” 80,9% dos inquiridos respondeu que néo e 19,1%
respondeu que sim.

Considera que existem campanhas suficientes que promovam a adog¢ao de animais de
companhia?
439 respostas

® sim
® Nao

Grafico 14 - Gréfico de opinido acerca do nimero de campanhas que promovem a adogao de animais de companhia

Para quem respondeu ndo a esta questdo, tentou perceber-se onde seria adequado
publicar este tipo de campanhas através da pergunta: “Se respondeu ndo na questéo
anterior, onde deveriam ser publicadas as campanhas? (escolha duas opgdes)” ao que
69,2% selecionou a opg¢do “Todas as anteriores”, ou seja, redes sociais, TV, radio. 30,3%

escolheu a opcdo redes sociais, 27,2% a op¢do TV e 8,9% rédio. Por fim, 0,8% escolheu

a op¢do “nenhuma das anteriores.”
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Se respondeu ndo na questao anterior, onde deveriam ser expostas as campanhas? (escolha duas

opgoes)
360 respostas

Redes Sociais 109 (30,3%)

Tv

98 (27,2%)
Radio

Todas as anteriores 249 (69,2%)

Nenhuma das anteriores

0 50 100 150 200 250

Grafico 15 - Plataformas onde se deverao publicar campanhas que promovem a adocdo de animais de companhia

Na 3° e ultima parte do questionario pretende saber-se quais os habitos de

utilizacao redes sociais inclusive ver paginas, sites, apps, etc relacionadas com animais.

Quando questionados acerca do tempo despendido em redes sociais, sendo que 1
corresponde a muito pouco e 5 a muito tempo, 42,6% dos inquiridos situaram-se na zona
de muito tempo, com 25,1% a indicar menos dispéndio de tempo semanal nas redes

sociais. Os restantes (32,3%); selecionaram a opcao 3.

De 1a 5 quanto tempo por semana costuma despender em redes sociais no seu dia a dia? Sendo

que 1equivale a muito pouco tempo, e 5 a muito tempo.
439 respostas

@ 1 (pouco tempo)
@
3
@4
@ 5 (muito tempo)

Grafico 16 - Tempo despendido em redes sociais no dia a dia

Quanto a rede mais usada, segundo as respostas dos inquiridos € o Facebook
(74,7%) quase igualando o Instagram (74,5%). Das restantes, 51,7% selecionou o
Youtube, 19,8% o Linkedin, 9,3% o Twitter e por fim 15,3% “Outra”.
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Quais as 3 redes sociais que mais utiliza?
439 respostas

Facebook 328 (74,7%)

Instagram 327 (74,5%)

Youtube 227 (51,7%)
Linkedin 87 (19,8%)
Twitter 41 (9,3%)
Qutra 67 (15,3%)

0 100 200 300 400

Grafico 17 - Redes Sociais Mais utilizadas pela amostra

As seguintes questbes esmiucaram a presenca em cada uma das redes

individualmente, comecando pelo Instagram.

Quando questionados acerca do tempo despendido nesta rede, sendo 1 muito
pouco e 5 muito tempo. 44,4% responderam que despendiam pouco tempo nesta rede,
36% despedem muito tempo, e os restantes selecionaram a opg¢éo 3. Ou seja, apresentam-
se indicios que a maioria da amostra tem Instagram, contudo despende pouco tempo nesta

rede.

Tem Instagram? Se sim, quantifique de 1a 5, sendo 5 muito tempo e 1 muito pouco tempo; o

tempo despendido nesta rede durante a semana?
439 respostas

@ 1 (pouco tempo)
[ W)
3
@4
@ 5 (muito tempo)

Grafico 18 - Tempo despendido no Instagram durante a semana
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Na mesma questéo, neste caso para o Facebook reuniu as seguintes respostas:
53,7% responderam que despendiam pouco tempo nesta rede, 30% selecionaram a op¢éo
3, e 0s restantes despendem muito tempo. Ou seja, apresentam-se indicios que a maioria
da amostra tem Facebook, contudo despende pouco tempo nesta rede.

Tem Facebook? Se sim, quantifique de 1a 5, sendo 5 muito tempo e 1 muito pouco tempo; o

tempo despendido nesta rede durante a semana?
439 respostas

@ 1 (pouco tempo)
[ W)
o3

[
‘ @ 5 (muito tempo)

Grafico 19 - Tempo despendido no Facebook durante a semana

Ainda nestes moldes, questionou-se acerca de visitas a sites relacionados com
animais de companhia, sendo que grande maioria da amostra (76,8%) visita com pouca
frequéncia este tipo de sites, 14,4% escolheu a opcdo 3 e 0s restantes visitam com muita

frequéncia.

De 1a 5 com que frequéncia visita sites relacionados com animais de companhia?
439 respostas

@ 1 (pouca frequéncia)
[ ]
o3
04

@ 5 (muita frequéncia)

Grafico 20 - Frequéncia de visita de sites relacionados com animais de companhia
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Relativamente a aplicac@es de telemdvel, quando questionados se possuiam apps
relacionadas com servicos/informagdes para/sobre animais de companhia, apenas 8,2%

respondeu “sim”.

Tem apps instaladas no seu telemovel relacionadas com animais de companhia?
439 respostas

@ Sim
® Nao

Grafico 21 - Apps Instaladas relacionadas com animais de companhia

De referir que 92,7% dos inquiridos consideram as redes sociais um motor
importante aquando da divulgacdo de animais para adogdo, conforme resultados

apresentados no gréafico seguinte.

Considera as redes sociais um motor importante aquando da divulgacé@o de animais para adogao?
439 respostas

® Sim
® Nio
@ Nézo sei

P

Grafico 22 - Gréfico de Opinido acerca da importancia das redes sociais aquando da divulgacdo de animais para
adocao

Quando questionados se sequiam paginas de marcas que apoiam este tipo de causa
(adocdo/ combate ao abandono animal), 49,2% responderam que ‘“sim”, 42,4%

responderam que “nao” e 8,4% responderam que “ndo sabiam”.
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Segue paginas de marcas que apoiem este tipo de causas (adocdo/combate ao abandono de

animais de companhia)?
439 respostas

@ Sim
@ Nao

N&o sei

Grafico 23 - Inquiridos que seguem ou ndo paginas de marcas que se preocupam com a tematica da adogéo de
animais de companhia

Por fim, foi colocada a questao “Gosta que marcas compactuem com este tipo de
causa, nomeadamente adogdo e combate ao abandono animal?” a qual 75,9% respondeu

que “sim” e 15,9% respondeu que “ndo conhecia nenhuma”.

Gosta que marcas compactuem com este tipo de causa, nomeadamente adocdo e combate ao

abandono animal?
439 respostas

® Sim
@ Nao

N&o conhego nenhuma
@ Indiferente

Grafico 24 - Inquiridos que gostam de marcas que compactuam com as teméticas da adogao de animais e combate
ao abandono

4.3. Conclusdes do questionéario

Com o questionario concluiu-se que 91,3% dos inquiridos gosta de animais de

companhia, sendo que 63,3% da amostra ja possui um ou mais animais em suas casas.

Verificou-se ainda que mais de metade (58,5%) dos inquiridos ja adotou ou pensa
em adotar um animal de companhia e que apesar de ainda haver uma parte da amostra

que defende a compra de animais, a sua percentagem nao € significativa. Ha ainda 22,6%
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que apesar de defendem a compra possuem ja uma “abertura” para a adogao e, portanto,

estdo propensas a mudar de opinido e consequentemente comportamentos.

Relativamente a compra de animais, verificou-se que as principais motivacdes sdo
0 gosto pela raca e um certo conhecimento das caracteristicas do animal, nomeadamente

0 porte, aspeto, padrdes comportamentais, entre outros.

De notar que segundo esta amostra as principais causas do abandono, com 39%,
sdo sobretudo a quebra de rendimentos e a falta de tempo, mas também a falta de espaco

e dificuldade em treinar e interagir com o animal.

Com os resultados da questdo “Das seguintes opcdes qual considera mais
importante aquando da ado¢do de um animal de companhia?” notou-se que ainda ha uma
percentagem relevante no que diz respeito ao porte do animal, 0 que muitas vezes é

associado a questdo da necessidade de espaco.

Quantos aos maiores receios da adogéo, 42,6% afirma ser os possiveis traumas
que poderdo influenciar o comportamento do animal. Outra questéo € o estado de saude

do animal ser débil e isto ndo ser percetivel no ato da adogéo.

Relativamente as respostas da preferéncia da idade do animal adotado, mais de

metade da amostra (59%) escolheu a opgao “Bebé”.

Conclui-se também com os resultados obtidos através do questionario que sédo
necessarias mais campanhas acerca da tematica da adocdo de animais de companhia e
combate ao seu abandono, pois 80,9% dos inquiridos afirma que ndo existem campanhas

suficientes que promovam estas causas.

Relativamente as aplicacdes, grande maioria (91,8%) ndo possui aplicacfes

relacionadas com animais de companbhia.

Quase todos os inquiridos consideram as redes sociais um motor importante na
divulgacdo de animais para ado¢do, sendo que 0s mesmos estdo presentes tanto no

Facebook, como no Instagram.

Por fim, verificou-se uma grande percentagem de pessoas que seguem paginas de

marcas que apoiam estas causas e que efetivamente gostam das marcas por isso mesmo.
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Ou seja, o facto de as marcas apoiarem este tipo de causas é um fator que leva o

consumidor a gostar da marca.

Daqui obtém-se insights que podem inspirar o projeto, em termos dos meios a
utilizar e dos conteudos a divulgar. Ha sinais de adesdo a adocdo de animais domésticos
e uma maior abertura para tal. Paralelamente percebe-se que ha “mitos” associados a
adogdo que podem ser desvanecidos através do contetdo informativo de campanhas.
Percebe-se adesdo a seguir esta tematica nos meios digitais o que fundamenta os meios a
ser selecionados na campanha que se projeta.

4.3. Analise da Concorréncia da Marca

Conforme as marcas selecionadas enquanto principais concorrentes da marca ZU,

apresenta-se de seguida as principais caracteristicas:

e Unido Zodfila

A Unido Zoofila, criada em novembro 1951, nasceu com o propdsito claro de

defender, proteger e tratar animais domésticos em risco.

“E uma associagdo de utilidade publica administrativa sem fins lucrativos e ndo recebe
qualquer apoio do Estado ou de outro organismo publico. Vive do pagamento das quotas
dos seus socios e dos donativos feitos por pessoas que se sensibilizam com a causa

animal” (Unido Zoodfila site oficial).

A Unido Zodfila nasceu em novembro 1951 com o proposito claro de defender,

proteger e tratar animais domésticos em risco.

Esta instituicdo, j& muito acarinhada por varios cidadaos que apoiam esta causa,
conta com a contribuicdo de alguns influencers, seja em visitas aos animais, como
também partilhas de posts solidarios com a finalidade de angariar fundos para tratamentos

de animais em estado de saude critico.
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O voluntariado € uma das préaticas essenciais da instituicdo que ajuda em muito
no seu dia a dia, contudo a falta de verbas e de espaco para acolher mais animais é na

atualidade um dos maiores desafios que enfrentam.

A 1ltima campanha elaborada por esta marca “#missdoamigosparasempre”
demonstra a presenca do marketing social, apelando a partilha de uma foto do animal de
estimagdo de cada um, com a hashtag acima indicada, sendo que cada partilha se

convertera numa refeicdo doada a uma associag&o.

Esta marca, comunica essencialmente através de redes sociais, nomeadamente
através de Facebook e Instagram, sendo que possui ainda website, canal do Youtube e

Twitter.

e Pedigree

A marca teve a sua origem em 1934, quando Frank Mars comprou a Chapple
Brothers, que comercializava alimentos para animais, € que mais tarde viria a ser

renomeada para Pedigree.

Presente em inimeros mercados pelo mundo fora, esta marca foi pioneira em
diversas linhas de produtos de alimentacéo, como é o caso da “Pedigree Equilibrio
Natural”, “Pedigree High Performance”, “Pedigree Weight Control”, “Pedigree
Sensitive”, e “Pedigree Indoor”; para além dos variadissimos snacks de todos os sabores

e feitios que para além de saborosos, possuem os melhores ingredientes.

Conhecida por antecipar tendéncias, esta marca usa inovacao como palavra de
ordem, estando em constante criacdo de novos produtos que colmatem as necessidades

deste mercado.

“Manter caes saudaveis e felizes porque ter um cao ¢ tudo de bom”

O seu lema é:
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“Oferecer ao seu cdo um alimento de qualidade ¢ alimentar o que h4a de melhor em nés”

(Site oficial da Pedigree)

Esta marca acredita que os animais, nomeadamente os cées, sdo sem duvida o0s
melhores companheiros do homem e, como tal, focam-se em produzir ragdes e snacks

extremamente nutritivos e que promovam a satde animal.

Muitas vezes a Pedigree esta associada a inlmeras causas sociais, tais como
campanhas para promocdo de vendas sobre as quais uma percentagem reverte a favor de
uma institui¢do de apoio animal ou para alimentar diretamente inimeros cdes em abrigos
e centros de acolhimento animal, bem como campanhas de cariz mais emocional onde
apelam a adogdo, sendo um exemplo desta ultima a emblematica campanha “Adotar ¢

tudo de bom”, que incentivava a adogao responsavel.

“A enorme campanha, batizada The Pedigree Adoption Drive e lancada
primeiramente nos mercados americano e australiano, em 2004, visava incentivar a
adocéo de cées de forma responsavel. Afinal, adotando um céo de um abrigo a pessoa ndo
s0 salva uma vida, mas também da a oportunidade para outros cdes serem retirados da
rua. Além disso, abrir o coracdo para um cdo abandonado, invariavelmente, resulta numa
relacdo muito forte e especial entre animal e dono. Uma relagéo que vai além de lealdade
¢ afeigdo, resultando num cachorro feliz por toda a vida” (2016, Plural Web). Na figura

que se segue € possivel visualizar os resultados da campanha indicada anteriormente.

L%}
73436 1467 8608 +|8|8
Cées Adotados Total de refeicées doadas* ONGs e protetores ajudados

1refeicdo = 115g para um céo de 15 kg c&:e se alimenta
2x por dia com PEDIGREE® VITAL- PRO™ ADULTO
CARNE & VEGETAIS.

Figura 5 - Figura representativa dos resultados da campanha da marca Pedigree “Adotar é tudo de bom”
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No digital, a Pedigree esta presente no Facebook e Website em Portugal e
Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin (mercados UK, US, India e Brasil). Apenas

serdo analisadas as redes em que a marca esta presente no mercado portugués.
4.4. Benchmarketing — Comunicacéo Digital

Como referido anteriormente, a presenca digital das marcas deste estudo é mais
um indicador que permitira eleger as plataformas onde serdo divulgar as campanhas
destinadas a este projeto. Pode-se verificar que todas as marcas possuem website e estdo
presentes no Facebook, no entanto no Instagram apenas esta a Zu e a Unido Zoofila, no
Youtube apenas a Unido Zodfila bem como no Twitter; a Zu é a Unica que tém um blog e

uma app e nenhuma tem conta no Linkedin.

Instagram (@) | Facebook 7| Youtube @ | Twitter(; | Blog App B | Linkedin@ | Website #

Zu Sim Sim Néo Néo Sim Sim Néo Sim
Unlla_o Sim Sim Sim Sim Néo Néo Néo Sim
Zoofila

Pedigree Néo Sim N&o N&o NZo N&o N&o Sim

Tabela 2 - Presenca digital das marcas ZU, Unido Zodfila e Pedigree analisadas no projeto
De seguida sera feita uma analise mais detalhada da performance das marcas em

cada uma das plataformas onde se encontram.

Segundo Bartholomew (2013), as etapas de analise de performance nas redes sdo:

exposicdo, engagement, influéncia, impacto e recomendacéo.

Nas métricas de exposicao analisa-se 0 potencial de audiéncia alcancada que sera
exposta aos contetidos publicados, ou seja, mede-se 0 grau de exposicao que 0s conteidos
tém (Bartholomew, 2013);

Nas métricas de engagement afere-se o grau de interacdo dos seguidores com 0s

conteudos publicados (Bartholomew, 2013);

Nas métricas de influéncia analisa-se o nivel de influéncia que os contetdos

publicados pela marca tém no comportamento do seu publico (Bartholomew, 2013);
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Nas métricas de impacto sdo analisados os comportamentos dos consumidores,

desencadeados através das publicacdes da marca (Drula, 2012);

As meétricas de recomendacdo avaliam o impacto das publicacfes nos seus
seguidores, nomeadamente no que toca ao grau de satisfacdo conquistado pela marca
através das mesmas, e a probabilidade desta satisfacdo se converter numa recomendagédo
da marca a terceiros (Bartholomew, 2013).

Neste estudo, considerd&mos apenas as métricas de exposi¢do e engagement uma

vez que sdo aquelas a que temos acesso publico.

Como verificado na tabela acima, o desempenho da Unido Zodfila ao nivel do
Instagram é bastante diferente da Zu, ndo s0 no que toca ao cariz dos conteudos

publicados, como também ao engagement, nUmero de comentarios e likes.

A Zu, pode ser considerada uma pagina mais comercial, onde o tipo de conteudo
é sem duvida focado a 100% nos animais, mas mais numa oOtica de divulgacdo dos
produtos e servicos que a marca disponibiliza aos consumidores nas suas lojas e
consultorios. Publica ainda conteudos de cariz mais divertido, com algumas dicas e
curiosidades sobre cdes e gatos, alguns passatempos “Zulidarios”, onde determinado
montante sobre a compra efetuada, é doado a instituicGes de bem-estar e cuidado animal.
De realcar que todos os comentarios analisados de seguidores obtiveram resposta da parte

da marca.

No caso da Unido Zodfila, os posts sdo todos dedicados a apresentacdo de animais
para ado¢do ou animais desaparecidos, sugestdes de apadrinhamento e divulgacdo do
processo de adocdo. No fundo, a pagina existe como que um “catalogo” de todos os
“patudos” que procuram uma familia. Ao contrario da Zu, nesta pagina os comentarios
sd0 em maior nimero, mas a marca ndo responde a praticamente nenhum e verificam-se

varios posts repetidos, e um design pouco coerente.

Conclui-se assim que a comunicacdo destas duas marcas no Instagram tem
propdsitos distintos apesar de na génese se focarem no bem-estar animal. A Zu esta mais
direcionada para a vertente da venda e prestacdo de servicos, ainda que tenha sempre o
cuidado de oferecer o melhor para os animais e apoie diretamente através de donativos

instituicdes de resgate animal enquanto que a Unido Zoofila estd somente focada na
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adogdo e apadrinhamento de animais domésticos.

Como KPI'S (Key Performance Indicators), ou seja, como principais indicadores
de performance, consideraram-se neste estudo: a taxa de engagement?, que é uma unidade
de medida usada para avaliar o grau de envolvimento dos seguidores de uma
pagina/criador de conteudos (Politi, 2020) ; n° de seguidores, n° de posts mensais, média
de likes e comentérios, n° de posts totais e analise do cariz dos posts: informativo,

entretenimento, comercial, adogéo.

Tendo em conta estas métricas, a pagina da Unido Zodfila apresenta melhores
resultados, sendo que, é importante ressalvar que a mesma ja existe ha mais anos que a
Zu.

Instagram r@ Zu Unido Zodfila Pedigree
Engagement Rate da pagina 1,81% 3,42%

Ne de seguidores 22 800 43 500

N° de posts nos Gltimos 30 dias 20 45

N° de posts totais 742 1584

Média de n° likes nas ultimas 10 publicacbes 348,7 1438,5

Média de n® de comentérios nas Gltimas 10 publicagdes 1,6 21,7

Ne de posts informativos (Gltimos 30 dias) 3 0

N° de posts comercial/produto (Ultimos 30 dias) 9 0

Ne de posts entretenimento, curiosidades e dicas (GItimos 30 dias) 7 0

N° de posts referentes a adogao e combate a abandono
animal/solidarios (Gltimos 30 dias)

Tabela 3 - Analise da performance do Instagram das marcas analisadas no projeto

Fonte: (Instagram da Zu, 2021)

Relativamente ao Facebook, a Zu é a marca que se destaca positivamente entre as
demais ao nivel da sua performance, com um engagement acima da média (15,9 %), sendo
que a Unido Zodfila apresenta um engagement de 2,14% e a Pedigree Portugal de 0,03%.
Ainda que com um namero de seguidores mais reduzido, nomeadamente 36 752, face a
Unido Zoofila que tem 226 673 sequidores e a Pedigree Portugal com 198 437, a Zu € a

que apresenta mais interacdes dos seus seguidores e mais audiéncia alcangada.

! Taxa de engagement= (gostos + comentarios) / seguidores x 100
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A nivel de posts, a Unido Zoodfila é a que apresenta um maior nimero de
publicacdes por 30 dias, somando um total de 50 publica¢des no Gltimo més, sendo que
a Zu somou 16 publicagdes, cujo conteldo coincide com o que foi publicado no
Instagram, contudo, focado mais na parte de hard selling e entretenimento. A Pedigree
Portugal apenas publicou 8 contelidos, sendo assim a marca com menos publicac6es face
as duas outras marcas em analise neste estudo.

Ao nivel das interagdes, a Zu destaca-se com uma média de 564,9 likes (por 10
posts), a Unido Zo6ofila com uma média de 475,4 likes (por 10 posts), e por fim a Pedigree
com uma média de 5,7 likes (por 10 posts). Relativamente aos comentarios destaca-se
novamente a Zu com uma média de 19,8 e a Unido Zoofila com uma média de 11,2, e a
Pedigree com 0. Contudo, ao nivel de patilhas a Unido Zodfila destaca-se, com uma média
de 115,1%, o que se deverd muito provavelmente aos iniUmeros anuncios de apelo de
adocoes, que sdo alvo de muitas partilhas. A Zu somou uma média de 25,9 partilhas e a
Pedigree Portugal 0,5.

A semelhanca do Instagram, a Uni&o Zodfila no Facebook foca-se na publicagio
de conteudos relacionados com a adogéo e combate ao abandono animal, ja a Zu foca-se

mais em posts comerciais e de entretenimento, bem como a Pedigree.

Em suma, ao nivel de Facebook a Zu apenas necessita de melhorar o nimero de
seguidores face a concorréncia e o numero de publicacdes divulgados nesta plataforma,
apresentando ainda assim uma performance bastante positiva face ao seu nimero de

seguidores e a concorréncia.
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Facebook ] Zu Unido Zodfila Pedigree

Engagement Rate (Ultimas 10 publicagdes) 15,9% 2,14% 0,03%
Ne de seguidores 36 752 226 673 198 437
Ne de posts nos Gltimos 30 dias 16 50 8
Meédia de n° de likes nas Gltimas 10 publicacdes 564,9 4754 57
Média de n° de comentérios nas Gltimas 10 publicagdes 19,8 11,2 0
Meédia de n° de shares nas Ultimas 10 publicacées 25,9 1151 0,5
Ne de posts informativos (Gltimos 30 dias) 0 0 0

Ne de posts hard selling (Gltimos 30 dias) 12 0 3

Ne de posts entretenimento, curiosidades e dicas (4ltimos 30 dias) 4 0 5

Ne de posts referentes a adogdo e combate a abandono animal
(Gltimos 30 dias)

Tabela 4 - Analise da performance do Facebook das marcas analisadas no projeto (2021,Facebook da Marca Zu)

Fonte: (Instagram da Zu, 2021)

Através dos dados da tabela seguinte, a Unica marca com presenca significativa
no Youtube é a Unido Zoofila. Todos os videos disponibilizados vdo ao encontro do
conteudo publicado no Instagram e no Facebook, ou seja, a marca mostra animais
disponiveis para adogéo, o processo de apadrinhamento, o dia a dia dos voluntarios na

instituicdo e varias historias de animais da Associacao.

Youtube IE3 Zu Unido Zodfila Pedigree
NUmero de subscritores - 647 0
N° de visualizagbes - 147 339 20
N° de videos - 110 1

Tabela 5 - Analise da performance do Youtube das marcas analisadas neste projeto

Waitmain e Zeisser (1998), acreditam que 0 sucesso de um website passa pelo
conteudo e pela constante atualizacdo do mesmo. Um site atualizado, com informacdes

relevantes que captem a atencdo dos visitantes, e que os facga voltar.

Em termos gerais, e segundo o Analizer, a Zu apresenta melhores resultados,
tendo uma apreciacao de 71,8/100, seguindo-se a Zu com 64,4/100 e a Pedigree Portugal
com 42,6/100.
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Para analisar os websites das 3 marcas, recorreu-se a plataforma “site analizer”,
da qual retiramos varias informagdes que nos permitem compreender quais 0S pontos

fortes e os pontos fracos dos varios websites.

No que toca a performance, a Zu é a marca que apresenta o valor mais baixo
(26,8), o que significa que € o website que tem o desempenho mais pobre para os
utilizadores. Contudo, é o Unico ponto negativo do website, dado que a apreciacao geral
do mesmo é superior & das demais. Ainda relativamente a performance a Unido Zodfila

apresenta uma performance de 70,5 e a Pedigree Portugal de 58,8.

Em termos de acessibilidade ao site, ou seja, a combinacéo entre programacéo,
design e tecnologia que permite a todos os utilizadores o entendimento, a aprendizagem,
a navegacao e uma interacéo plena com o site (Iberdrola, 2021), a Zu registou um valor
de 78,1, destacando-se neste ponto relativamente a Unido Zoofila (66,4) e a Pedigree
Portugal (28,2).

Nos dados relativos a SEO, (Search Engine Optimization), ou seja, “aplicacdo de
uma série de técnicas tanto on-page, quanto off-page, de uma péagina especifica com o
objetivo de otimizar a sua visibilidade nos resultados organicos de diferentes motores de
pesquisa” (Gouveia, 2021), a Zu destaca-se com uma posicao de 76,6, a Unido Zoofila

com 58,5 e a Pedigree Portugal com 30,4.

Quanto a avaliacdo do conteudo, segundo o Analizer, a Unido Zoofila destaca-se

com 71,2, sequindo-se a Zu com 54,8 e a Pedigree com 10,8.

Por fim, relativamente ao Design, destaca-se a Pedigree com 72,1, seguindo-se a

Zu e Unido Zoo6fila com 63,8.

Importante referir que no site da Zu existe ainda um separador especifico
destinado a solidariedade “Somos Zulidarios”. A marca vende sacos reutilizaveis, que
para além de promover a diminui¢cdo do plastico, parte do seu valor reverte para

instituices de resgate animal.
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Website g}‘

N° de visitas ao website

Ne de visitantes Unicos do website!
VisualizacBes de pagina?

Taxa de Rejeicdo/Bounce Rate®

Duragdo média da visita

Zu

Dados insuficientes
Dados insuficientes
Dados insuficientes
Dados insuficientes

Dados insuficientes

Unido Zodfila
Dados insuficientes
Dados insuficientes
Dados insuficientes

Dados insuficientes

Dados insuficientes

Pedigree

Dados insuficientes
Dados insuficientes
Dados insuficientes
Dados insuficientes

Dados insuficientes

Performance 26,8 70,5 59,8
Acessibilidade 78,1 66,4 28,2
SEO 76,6 58,5 30,4
Conteldo 54,8 71,2 10,8
Design 63,8 63,8 72,1
Geral 71,8 64,4 42,6

*1- nimero ndo duplicado de visitantes (contabilizados uma s6 vez); *2- nimero total de paginas visualizadas; *3 —

percentagem de pessoas que abandonaram o site sem interagir com a pagina, ap6s verem a pagina principal;

Tabela 6 - Andlise da performance do Website das marcas analisadas neste projeto (Fonte: Site Analizer)

Relativamente ao Twitter, apenas a Unido Zoofila tem conta, contudo sem

presenca relevante, tendo publicado pela ultima vez dia 20 de julho de 2019.

Por fim, e dois dos fatores diferenciadores da Zu séo: a presenca em blog e app.
O Blog da marca esta inserido no seu website, e nele podem-se encontrar varios artigos
com inlmeras dicas acerca de treino, alimentacéo, cuidados a ter com cées e gatos. A app
permite marcacdo automatica de consultas,

tratamentos, calendarizacdo de

desparatizacOes, visualizar o perfil do animal e historial clinico.

4.5. Conclusdes do Benchmarketing

Apls a analise das duas marcas concorrentes, podemos concluir que Zu esta
menos presente nas redes socais quando comparada com com a Unido Zodfila. Ambas se
encontram presentes em 5 plataformas digitais, a Zu no Facebook, Instagram, Website,

App e Blog e a Unido Zoofila no Instagram, Facebook, Youtube, Twiter e Website.

No Instagram relativamente ao nimero de seguidores e engagement, a Unido
Zoofila destaca-se pela positiva relativamente a performance da Zu, muito devido a

periodicidade das publicagdes. O Instagram da Zu, apesar de comparativamente com o da
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Unido Zoofila ser ainda pequeno, possui uma imagem mais cuidada e atrativa. A Pedigree

ndo possui Instagram em Portugal.

Quanto ao Facebook, apesar da Zu ter um maior engagement face as duas marcas
concorrentes, ambas possuem um nimero mais elevado de seguidores, e no caso da Unido

Zodfila, um ndmero de publicagGes também muito superior.

O Twitter € uma das plataformas onde a Zu ndo esta presente, sendo que as duas
marcas nao utilizam esta rede com regularidade, o que se pode prender ao facto da
comunicagéo nesta plataforma ndo se coadunar com a natureza destas marcas e/ou ndo

abrange o seu publico-alvo.

O canal do Youtube, é efetivamente uma fraqueza face aos concorrentes, sendo

que apenas a Unido Zoofila tem uma presenca significativa na rede.

O website € um dos pontos fortes da marca, apresentando uma performance

superior face aos dois concorrentes.

Como fator diferenciador/oportunidade, a marca tem o blog e a app, que as outras

marcas nao possuem.

45. PEST

Com o objetivo de analisar o macro ambiente relativo “a protegdo e bem-estar dos

animais domésticos”, ¢ de seguida realizada a analise PEST.
Fatores Politico-Legais

Tendencialmente e sobretudo desde que o Partido Pessoas, Animais e Natureza
(PAN) esta presente na AR, tem-se assistido a uma maior sensibilidade e intervencao ao
nivel da promocédo do bem-estar de animais domésticos através de iniciativas legislativas

que promovem a sua protecdo e penalizam os maus-tratos.
Fatores Econdmicos

Com a pandemia da doenca COVID 19 e o consequente confinamento geral
verificado em dois periodos, conforme o INE (2020) verificou-se um decréscimo do PIB

(7,6%) e do rendimento disponivel de muitas familias que colocou em causa o seu poder
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de compra. Neste sentido e dadas estas restricdes financeiras o nimero de animais
abandonados disparou. “Entre Janeiro e Agosto de 2020, foram denunciados 667 casos
de abandono a nivel nacional. Comparativamente ao ano de 2019, o nimero de casos

deste tipo ndo chegava aos 500” (Castro, 2021).
Fatores Socio-Culturais

Relativamente ao contexto social, pode compreender-se que efetivamente os
portugueses cada vez mais tém animais de companhia. Segundo o jornal Expresso na
edicdo de junho de 2020, sdo 5,8milhdes de animais domésticos em Portugal, o que

corresponde a 54% dos lares portugueses com um animal de companhia.

Esta tendéncia tem vindo crescer exponencialmente, sendo até considerada uma
moda por muitos. Os membros de 4 patas sdo cada vez mais considerados como parte
integrante das familias, merecendo assim todo um cuidado que ha uns anos seria
impensavel. Os donos hoje em dia apostam em produtos de qualidade para 0s seus

animais, que promovam o seu bem-estar e prolonguem ao maximo a sua vida e saude.

Fatores Tecnoldgicos

O numero de utilizadores de redes sociais tem vindo a aumentar em todo o mundo,
sendo que em Portugal, registraram-se 7,80 milhdes de pessoas a usar as redes sociais em
janeiro de 2021, aumentando 800 mil utilizadores entre 2020 e 2021 (Relatorio Digital
2021).

Assim, € quase imprescindivel atualmente para as marcas ndo estarem nas
plataformas digitais, sejam elas redes sociais, websites, apps, entre outros. A presenca no
digital € hoje em dia um fator preponderante para o crescimento de uma marca, uma vez
que o potencial de audiéncia alcancada pode atingir nimeros enormissimos a baixo custo
(Benetti, Rodolfo, 2018).

Esta tendéncia desenvolveu-se ainda mais nos Gltimos 2 anos devido a pandemia
mundial que se fez sentir. A Covid-19 acabou por acelerar o processo de digitalizacéo,
fazendo com que as marcas tivessem de apostar no online, uma vez que era a Unica forma

de continuarem “ativas”.
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Fatores Ambientais

Ao termos 0s animais em casa, consumimos automaticamente mais plasticos e
materiais ndo amigos do ambiente. Por exemplo, 0s sacos para os dejetos de animais, 0s
sacos de racdo seca e humida. As proprias camas vém com plasticos, bem como
brinquedos e outros acessorios. Ja ha opcles reciclaveis, contudo ainda é numa minoria

dos produtos 021, Pensamento Verde).

No estudo feito acerca deste tema, publicado na revista PLOS One, “Okin
concluiu que o consumo de carne por cées e gatos cria 0 equivalente a cerca de 64 milhdes
de toneladas de didxido de carbono por ano, o que tem quase 0 mesmo impacto climatico
de dirigir 13,6 milhdes de carros por um ano” (ECycle, 2021).

53
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https://www.ecycle.com.br/2375-dioxido-de-carbono-co2.html

Em sintese:

FATORES

Leis que garantem o bem estar pOSitiVO
animal e os  protegem,
responsabilizando os  tutores
Politico-Legais legais pela “posse” do animal e
consequente  prestagdo  dos

cuidados necessarios.

Crise econdmica proveniente da negativo

pandemia mundial.

Rendimento  disponivel  das

familias com quebra
Econémicos

Estamos perante uma sociedade

Socioculturais cada vez mais amiga e defensora pOSItIVO

dos direitos dos animais.

Cada vez mais as pessoas estdo pOSitiVO
presentes nas redes socias,
despendendo vérias horas dos
Tecnoldgicos seus dias navegando nas mesmas.
Assim, as marcas conseguem
estar sempre em contacto com o
consumidor e comunicar a baixo

custos com um grande alcance.

negativo
Segundo estudos, 0s animais
Ambientais . .
domésticos contribuem para o
aumento do impacto ambiental,
uma vez que produzem diéxido
de carbono, e todos os aderecos,
racOes, sacos de necessidades,
sdo feitos de materiais ndo

reciclaveis.

4.6. Analise SWOT

Tendo por base as analises anteriores, nomeadamente os resultados obtidos no

questionario, no benchmarketing e na PESTA, procede-se de seguida a analise SWOT.

54



FORCAS

FRAQUEZAS

- Credibilidade da marca (pois faz parte do

grupo
posicionamento privilegiado no mercado,

Sonae, conhecido pelo seu

principalmente  no que toca a
Responsabilidade Social Corporativa);

- Dimenséo nacional (mais de 25 lojas Zu
espalhadas pelo territorio Nacional);

- Possui uma App propria;

- Diversidade de servicos (veterinario;
Banhos e tosquias; Treinos);

- Possui blog com dicas para os donos dos
patudos;

-Website com apreciacdo positiva face a

concorréncia.

- Marca com menor notoriedade face a

algumas concorrentes no mercado;

- Presenga digital com fracos resultados
ao nivel de redes sociais, essencialmente
no ndmero de seguidores de Instagram e
Facebook; (face a Unido Zoodfila no
Instagram e Facebook, e a Pedigree
Portugal no caso do Facebook)

AMEACAS

OPORTUNIDADES

- Dificuldades financeiras nos lares
portugueses faz com que haja uma menor
propensdo para adotar/abandonar animais
de companhia;

- Concorréncia com forte notoriedade,
nomeadamente o caso da Unido Zodfila;

- Iniciativas em prol do bem estar animal

levadas a cabo pela concorréncia.

- Maior sensibilizacdo do poder politico
para a causa animal

- Portugueses mais sensiveis ao bem-estar
animal e a ado¢do dos mesmos;

- Aumento do namero de utilizadores de

redes sociais;

Com objetivo de formular opgdes estratégicas, procedeu-se de seguida a elaboracdo da

swot cruzada.
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Cruzamentos:

1. Estratégia de Confronto:
Ameagcas: “Concorréncia com forte notoriedade, nomeadamente o caso da Uniéo

Zoofila;” e “Iniciativas em prol do bem-estar animal levadas a cabo pela concorréncia.”

Forca: “Credibilidade da marca (pois faz parte do grupo Sonae, conhecido pelo
seu posicionamento privilegiado no mercado, principalmente no que toca a

Responsabilidade Social Corporativa)”

Ou seja, neste cruzamento ird utilizar-se a credibilidade da marca (com associagédo
a RSC da Sonae) para combater a ameacas da notoriedade da concorréncia e das

iniciativas em prol do bem-estar animal levadas a cabo pela concorréncia.

2. Estratégia de Reforgo:
Oportunidade: “Portugueses mais sensiveis ao bem-estar animal e a adocéo dos
mesmos”’
Fraqueza: “Presenca digital com fracos resultados ao nivel de redes sociais,
essencialmente no nimero de seguidores de Instagram e Facebook; (face a Unido

Zoofila no Instagram e Facebook, e a Pedigree Portugal no caso do Facebook)”

Forca: Credibilidade da marca (pois faz parte do grupo Sonae, conhecido pelo
seu posicionamento privilegiado no mercado, principalmente no que toca a

Responsabilidade Social Corporativa);

Ou seja, pretende-se utilizar a credibilidade da marca e melhorar a presenca nas
redes sociais para aproveitar a oportunidade de os portugueses estarem mais
sensiveis a causa animal através da elaboracdo de campanhas que promovam isto

mesmo.
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3. Estratégia de Reforco:

Oportunidade: “Aumento do nimero de utilizadores de redes sociais;”

Fraqueza: “Presenca digital com fracos resultados ao nivel de redes socias, e
essencialmente no nimero de seguidores de Instagram e Facebook; (face a Unido Zodfila

no Instagram e Facebook, e a Pedigree Portugal no caso do Facebook)”

Pretende-se assim melhorar a fraca presenca nas redes sociais, para aproveitar a

oportunidade do aumento do nimero de utilizadores das redes sociais.
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PARTE V: PROJETO DE COMUNICAC}AO NAS REDES SOCIAIS
5.1. Problema/Oportunidade

Analisando a SWOT dinamica desenvolvida anteriormente, podemos verificar varias

estratégias que combatem algumas das ameacas e pontos fracos da Zu.

Pode verificar-se que duas das ameacas da Zu sdo: a forte notoriedade de uma das
concorrentes analisadas no Benchmarking, a Unido Zoofila e as vérias iniciativas em prol
do bem-estar animal levadas a cabo também pela concorréncia. Para combater as ameacas
referidas, usa-se o ponto forte da credibilidade da marca, que por fazer parte do Grupo
Sonae, acaba por usufruir dessa mesma imagem que 0 grupo conquistou ao longo dos

anos.

O Grupo Sonae como referido acima, é sem davida um grupo de renome internacional,
que ao longo das ultimas décadas conquistou um lugar privilegiado no mercado, bem
como a confianga dos consumidores. Assim, deve-se aproveitar o facto da Zu pertencer a
Sonae, para beneficiar daquilo que o grupo conquistou até entéo; através da referéncia do
grupo em todas as plataformas em que a Zu esta inserida, de modo que quem visitar as
redes, site e app saiba que a Zu pertence a Sonae, e também da criacdo de contetdos que

incluam o logo da Sonae ou a referéncia do grupo no copy/hastags/tags.

A fraca presenca no digital, nomeadamente nas redes sociais, e face aos resultados da
concorréncia, constitui uma fraqueza que pode ser melhorada para que se aproveite a
oportunidade: “O facto dos Portugueses estarem mais sensiveis ao bem-estar animal e a
adocdo dos mesmos”, assim, a Zu pode produzir conteddos acerca destas tematicas,

potenciando o crescimento das suas redes.

O facto de haver “Aumento do nimero de utilizadores de redes sociais;” constitui mais
uma oportunidade para a Zu combater uma das suas fraquezas, nomeadamente: “Presenca
digital com fracos resultados ao nivel de redes sociais, essencialmente no nimero de
seguidores de Instagram e Facebook; (face a Unido Zoofila no Instagram e Facebook, e a
Pedigree Portugal no caso do Facebook)”. Assim, faz sentido investir-se em campanhas

nas redes sociais de modo a potenciar as redes da Zu.
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Em suma, a Zu necessita aumentar a sua notoriedade e melhorar a sua presenca nas redes
sociais, pelo que fazer uma campanha de comunicacgao nas redes sociais da marca aliada
ao paradigma do marketing social ira ndo s6 aumentar a notoriedade e credibilidade da
marca, como também alimentar as redes sociais da mesma. Para apoiar a elaboracao da
campanha nas redes, junta-se o facto de o nimero de usuarios nas redes digitais ter vindo
a aumentar, e o facto dos portugueses estarem cada vez mais sensiveis ao bem-estar

animal, fara com que haja abertura e interesse neste tipo de campanha.

5.2. Objetivos de Comunicagao e Publico-Alvo

Face as oportunidades e problemas referidos anteriormente, o presente projeto tem
como objetivo aumentar a notoriedade da Zu, mostrando que € uma marca responsavel
que se preocupa com o bem-estar animal e que promove a adogdo consciente. Para além
disso, pretende-se ainda o crescimento da marca nas redes sociais, mais concretamente

em relacdo ao nimero de seguidores e ao engagement e melhoramento do website.

Para se atingir os objetivos referidos, a marca ira direcionar este plano a um
publico-alvo especifico, nomeadamente potenciais adotantes de animais, amantes de
animais, pessoas que se interessam por animais de companhia e que possuem contas nas

redes sociais: Facebook e/ou Instagram e que frequentem o Youtube.

Para descrever melhor o publico-alvo, procedeu-se a criacdo de 3 personas que 0

representem:

Patricia: Tem 30 anos e vive em Lisboa com o seu marido e filhos e é funcionaria publica.

Tem uma vida estavel a nivel financeiro.

A Patricia adora animais, e cresceu sempre rodeada de cées e gatos, zelando sempre pelos

seus interesses e bom trato.

Ela tem Facebook e Instagram, e ja adotou varios animais.

Eduardo: Tem 21 anos e é natural da Guarda. Adora festas naturalmente, gosta de sair

com 0S amigos.
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Né&o tem trabalho, € apenas estudante e esta fora do seu local de residéncia, uma vez que
decidiu vir estudar para Lisboa.

Como quase todos os Millenials, o Eduardo tem conta em praticamente todas as
redes sociais, sendo o Instagram a rede onde despende mais tempo.

Carlos: Tem 33 anos, reside em Lisboa e é hospedeiro de bordo. Ama viajar, ver
filmes e séries. Tem estabilidade financeira e possui casa propria com terraco nos
arredores da cidade.

E solteiro.

Tem conta no Instagram e no Facebook.

Tatica

A tatica proposta no presente plano de comunicacdo digital, assenta no
desenvolvimento de 3 campanhas: uma mais focada na adocdo de animais, intitulada por
“The Chosen One”, em formato video e que estara presente no Facebook, Instagram,
Youtube e Blog da marca; outra que incide mais no combate ao abandono, intitulada por
“Nédo sejas um Erro de Casting”, que serda um complemento a campanha anterior e
realizada a partir de uma estratégia de marketing de influéncia, ou seja, sera publicada
nas redes socais de 9 influenciadores digitais. Por fim sera realizada mais uma campanha
em formato video, mas que sera apenas publicada no site da Zu. Esta sera composta por
um pequeno video de 20 segundos, estilo reels mas em formato horizontal, que ficara no
corpo da pagina inicial, e que mostrarad uma compilacdo de fotos de cdes e gatos “Apos
serem abandonados vs Apos serem adotados” pelos funcionarios de todo 0 grupo Sonae.

Esta campanha tera o nome de “Os Herois da Sonae”

A primeira campanha (The Chosen One) foi pensada porque segundo o
questionario feito no ambito deste projeto, ndo ha campanhas suficientes que promovam
a adocdo, e assim sendo, aliado ao facto de na analise SWOT se ter verificado que a Zu
precisa de aumentar a sua notoriedade e também o facto de ter havido um aumento do
numero de usuarios nas redes sociais, faz sentido investir numa campanha gque una todos
estes pontos e que seja proveitosa tanto a nivel social, no que toca ao aumento das
adogdes, como também para a marca Zu.
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A campanha “Nao sejas um erro de casting” pretende apelar ao combate ao
abandono, através das redes sociais de vérios influenciadores, conhecidos por serem
defensores assiduos da causa animal. Com esta campanha pretende-se impactar um
elevado nimero de pessoas, sensibilizando-as para a causa em questdo, e suscitando
curiosidade para visitar as paginas das redes da Zu e para visualizarem o video principal
(The Chosen One) que deu origem a esta campanha; fazendo assim com que o nimero de
visitas a redes da marca aumentem, bem como as visualiza¢des do video da campanha
presente também nas redes da marca. Como resultado, a notoriedade da Zu ira aumentar,

e as suas redes iréo ser potencializadas.

A campanha “Os Herdis da Sonae” tem como objetivo aproveitar uma das
oportunidades da marca Zu, nomeadamente o facto de pertencer ao Grupo Sonae, e
combater uma das suas fraquezas, que ¢ a falta de notoriedade. Isto aliado a sensibilizagédo

acerca da adogéo animal e combate ao abandono.

As campanhas serdo divulgadas em vérias plataformas, sendo que “The Chosen
One” sera divulgada nas redes sociais da Zu: Instagram, Facebook, Blog e no Youtube
(como anuncio antes dos videos). A campanha “N&do sejas um erro de casting” sera
divulgada no Instagram de algumas/alguns influenciadoras/es digitais: Inés Blanche, Adri
Silva, Inés Abrantes, Catarina Palma, Vanessa Alfaro, Jodo Baido, Diogo Amaral, Nuno
Markl e Andreia Rodrigues, e por fim a campanha “Os Herois da Sonae” sera divulgada
no Website da marca. Também na app surgird um pop up com uma hiperligacéo para as

duas campanhas em formato video.

Por fim, pretende-se ainda desenvolver no Website da marca Zu uma area reservada a
adocdo de animais de companhia. Ai pretende-se divulgar os varios animais disponiveis
para adocdo, presentes nas instituicdes ja parceiras da marca, fornecendo links diretos
para 0s contactos que permitam aos potenciais adotantes chegar diretamente a instituicéo;
adicionalmente serdo criados sub menus associados ao tema, sdo eles: “quem deve
adotar”; “requisitos para adotar”, “que animal adotar”, “viver com um animal de
companhia”, “o que ter em conta quando se pensa em adotar um animal”, “o abandono

ndo ¢ alternativa”, “lista de hotéis para animais de companhia nas varias regides de

Portugal”, entre outros.
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O webiste é uma ferramenta importante enquanto plataforma informativa, uma vez
que funciona como uma espécie de “montra” do negocio da empresa. Além disso € através
do website que muitas vezes as pessoas chegam as marcas, sendo também através desta
plataforma que conseguem comunicar com a marca (e vice-versa), fomentando o
relacionamento entre marca e consumidor (Farias,2020). Todas as campanhas terdo ainda
um link direto para o site, visando gerar trafego e face a nova area reservada para a adogéo
de animais, permitir que a marca assuma de forma permanente a vertente de marketing

social.

5.3. Campanhas
5.3.1. Campanha “The Chosen One”

A campanha “The Chosen One” tera como objetivo apelar a adocdo animal,
evidenciando o facto de que para adotar é preciso fazé-lo de forma consciente e nem todos
sdo dignos de serem donos de seres tdo incriveis como animais de companhia. No fundo,
0 combate ao abandono esta também aqui subentendido, uma vez que muitas vezes, o que
causa 0 abandono ¢ a falta de consciéncia quando se adota um animal e tudo o que isso
envolve. Nomeadamente asneiras, passeios em dias de chuva, chinelos ruidos,

necessidades dentro de casa, e acima de tudo, paciéncia e atencéo.

No questionario elaborado e segundo as respostas dos inquiridos, ha falta de
campanhas que promovam a adocao de animais, e sendo que mais de metade da amostra
(58,5%) demostrou interesse na ado¢cdo como forma de aquisicdo de um animal de
companhia, pode-se concluir que héa interesse e abertura para este tipo de contetdo, que

promova e que fale acerca da adocao.

A ideia da campanha passa por gravar um video em estudio, (estilo anincio) a simular
um concurso chamado “The chosen one”, que, inspirado nos programas televisivos “The
Voice”/ “The X factor”, entre outros, ird mostrar varios atores que fardo o papel de
concorrentes a donos de um cdo abandonado, 0 Zu. Neste concurso, 0 Zu desempenhara

a funcdo de jari e ird escolher entre trés concorrentes qual o indicado para ser o seu dono/a.
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O objetivo ao apresentar varios concorrentes, € justamente mostrar que adotar um
animal requer tempo, espago, paciéncia, e que nao basta querer muito um animal, €
preciso assumir tudo o que adotar um cdo implica. Tendo isto, apesar de mostrarmos 3
personas que desejam um patudo, ele, se pudesse escolher, iria optar por alguém que

efetivamente tivesse paciéncia e tempo para ele, e que tivesse consciente disso mesmo.

Os atores da campanha interpretardo trés concorrentes: um aluno universitario,
que adora festas naturalmente, gosta de sair com 0s amigos e tem um curso a terminar.
N&o tem trabalho, € apenas estudante e esta fora da sua cidade. Com esta persona,
pretende-se mostrar que por norma, 0s estudantes universitarios, passam muito tempo
fora de casa, tém bastantes compromissos e trabalhos, e em casos raros tém estabilidade
financeira, Ora, um cdo, como todos 0s animais de companhia, como 0 proprio nome
indica, gosta de companhia, precisa de ser passeado 3 vezes ao dia, a sua racao e
veterinario sdo custos que dificilmente uma pessoa sem rendimentos consegue manter, e
como tal, ndo serdo os melhores concorrentes a donos de um animal de companhia nesta
fase das suas vidas a menos que tenham ajuda. N&o se pretende generalizar, porque
cada caso é um caso, pretende-se sim mostrar que efetivamente, a grande maioria dos
estudantes universitarios a estudar fora do local de residéncia ndo reinem as condi¢cfes

necessarias para ter um animal de companhia sozinhos.

O segundo exemplo é um rapaz, que ama viajar, ver filmes e séries. O sonho dele
é conhecer o Mundo. Ja visitou 3 continentes, 58 paises. E hospedeiro de bordo. Tem
boas condices financeiras, e vive numa boa casa na alta de Lisboa. Com esta persona, 0
objetivo é mostrar que as condi¢des financeiras ndo sao suficientes quando se pensa em
adotar um animal. Os animais de companhia sdo extremamente ligados aos donos, e 0
facto de os mesmos raramente estarem em casa, acaba por nao ser benéfico, mesmo eles

ficando em hotéis para caes, ou pet sitters.

Por fim, o dltimo exemplo é uma mulher casada, mae de dois filhos, que vive
numa modesta casa. Ela € funcionaria publica, e € uma mée exemplar. Sofre de diabetes,

e infelizmente ja perdeu a visdo na vista esquerda.

Com esta persona, pretendemos mostrar que o ideal é efetivamente estabilidade
emocional e financeira. Seja uma familia e/ou pessoa singular, ndo precisa de ser perfeita,
0 importante € que se consiga assegurar a satde do animal, ou seja, veterinario, e tempo
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para ele. Mais uma vez, ndo se pretende generalizar, nem transmitir a ideia de que apenas
uma familia é capaz de reunir as condi¢bes necessarias, mas sim mostrar, que
efetivamente num agregado familiar de 4 pessoas, a atengdo serd multiplicada por 4
pessoas, e 0 tempo serd dividido por 4 pessoas.

No fundo, pretende-se de forma estratégia, e ao eleger estas 3 personas, passar de
forma muito clara, a ideia de adocéo consciente, e o facto de esta, ser a melhor forma de

evitar o abandono.

5.3.1. Campanha “Nao sejas um Erro de Casting”

Como complemento da campanha anterior, procedeu-se a elabora¢do de uma
campanha de marketing de influéncia como refor¢o da campanha principal. Nesta seréo
divulgadas nas redes sociais (Instagram) de 9 influenciadoras/es que também recorreram
a adogdo de animais e/ou sdo defensores dos direitos dos animais, como é o caso da Inés
Blanche, Adri Silva, Inés Abrantes, Catarina Palma, Vanessa Alfaro, Jodo Baido, Diogo
Amaral, Nuno Markl, Andreia Rodrigues; uma foto delas/es com os seus patudos e com
0 hastag #Naosejasumerrodecasting em formato post, e um story onde estes falam acerca
do tema. O story devera ser o mais organico possivel, pelo que serd dada liberdade ao
influenciador para escolher a forma de abordar o tema e criar o contetido com base na sua

comunicacdo diaria.

Este squad de influenciadores foi estrategicamente escolhido pelo facto de ja ter
mencionado Varias vezes nas suas redes, preocupacdo com os direitos dos animais, e por
ja terem promovido e/ou recorrido a adocdo animal. Assim, e dado que todos estes
influenciadores ja partilharam conteudos relacionados com a adogdo e combate ao
abandono, pretende-se reforcar isso perante as suas comunidades, tendo no¢do que nem
todos os seguidores fazem parte do publico-alvo da campanha, mas tendo a certeza de
que ha recetividade para este tipo de conteudo, tendo em conta as publicacdes
anteriormente partilhadas. Ou seja, esta campanha sera direcionada a um puablico mais

amplo, o que
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poderd ser positivo, na medida que ha a possibilidade de se conseguir sensibilizar pessoas
que anteriormente ndo defendiam a causa animal, e que ap6s verem a campanha poderao

mudar de ideias, e ajudar ainda na sua promocao e no combate ao abandono.

1 Em anexo
Inés Adri Inés Catarina | Vanessa Jodo Diogo Nuno Andreia
Blanche Silva Abrantes Palma Alfaro Baido Amaral Markl Rodrigues
Seguidores 10K 271k 68,1k 19,1k 240k 336k 483k 781Kk 442k
Taxa de 2,74% 4,17% 7,16% 8,62% 3,12% 1,92% 3,59% 1,28k 1,98%
Engagement
247 11000 4800 1640 7518 6300 17300 9820 8913
gostos gostos gostos gostos gostos gostos gostos gostos gostos
Média de 20 20 70 10 81 142 80 170 96
InteracBes | comentar | comentar | comentar | Comenta | comentar | comentar | comentar | coment | comentério
ios ios ios rios ios ios ios arios S

Tabela 7 -Dados sobre Influenciadores da campanha, retirados da plataforma Phlank de Outubro 2021

O objetivo € que nessa foto deles junto do/s seu/s animal/ais de companhia se
inclua o hastag “#ndosejasumerrodecasting”, que ira remeter ao video principal da

campanha, apelando ao ndo abandono dos animais.

O copy do post no Instagram tera a explicacdo detalhada do porqué do hastag,
para que sejas percetivel para todos os que ainda ndo conhecessem o video principal da
campanha (The Chosen One) e também para suscitar curiosidade e assim fazer com que

mais pessoas o fossem ver; e claro a identificacdo da Zu.

Seria ainda feito um story a reforcar o contetdo do post. Em termos de ideias para
o story, dar-se-ia liberdade a cada um dos influenciadores para fazerem o que achassem
pertinente e de forma mais organica. No fundo, algo que fosse mais natural e que se

inserisse  na comunicacdo deles. Isto sempre incluindo o hastag
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“naosejasumerrodecasting” de forma visivel e legivel, mencionando a Zu e falando sobre

a tematica do combate ao abandono animal.

Ambas as campanhas serdo identificadas com o logétipo da marca Zu, tanto no

video, como no copy dos post’s e story’s dos influenciadores.

O propdsito de ambas as campanhas € a sensibilizacdo para a adogdo consciente

de animais de companhia e consequente combate ao seu abandono.

O recurso a abordagens emocionais constitui uma mais-valia, uma vez que, como
ja foi provado, o cliente move-se pelas emogdes. Estas estimulam trés mil vezes mais o
cérebro do que o pensamento. Ou seja, numa era em que a oferta e a variedade de marcas
é quase infinita, a forma de estas se destacarem é essencialmente captando a atencéo do
consumidor através do recurso a temas que sejam relevantes e que apelem as suas
emoc0Oes e que o facam agir com base nas mesmas (ROBINETTE, BRAND E LENZ,
2002).

5.3.2 Campanha “Os Herois da Sonae”

Nesta campanha pretende-se a elaboracdo de um breve video, estilo Reels, mas em
formato horizontal, com uma duracdo de ndo mais do que 20 segundos, e que compile
varias fotos do antes e do depois de varios animais adotados pelos membros do grupo

Sonae. Este video ficara no corpo da pagina principal do website.

As fotos iniciais poderao ser pedidas a instituicdo ou podera ser usada a primeira foto
gue o adotante tirou ao animal. A segunda foto, serd entdo o animal juntamente com o

seu dono.

Nesta campanha pretende-se ndo s6 mostrar o impacto da adoc¢do nos animais, sendo
que através do aspeto fisico e da expressividade do olhar, é muitas vezes possivel notar
grandes diferencas (exemplo no anexo 2); mas também aproveitar o facto da Zu pertencer
ao Grupo Sonae (oportunidade detetada na analise swot), para aumentar a notoriedade da

marca.
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5.4. Calendarizacdo da campanha e Orgcamentacao

A divulgacdo destas campanhas terd a duracdo de 1 ano, sendo o seu langamento
em fevereiro de 2022, com a campanha “The Chosen One”, no Instagram, Facebook e
Blog da marca Zu e no Youtube como anuncio. Em simultaneo, na app, aparecera o pop

up com o link para o video da campanha.

Ainda neste més serd também construido e ativado o separador de ado¢des no
website da Zu.

A partir de marco, a campanha “Nao sejas um erro de casting” ¢ divulgada através
da publicacdo dos primeiros os post’s (patrocinados) dos influenciadores, nomeadamente
Inés Blanche e Adri Silva. Em abril avanca-se com o story patrocinado da Inés Blanche

e em maio com o da Adri Silva.

O objetivo é ir sempre havendo conteudo durante todo o ano, sendo que em alturas

estratégicas, a campanha principal “The Chosen One”, volta a ser divulgada.

Em junho, que é a altura do ano em que as pessoas comegam a marcar/ir de férias,
e consequentemente, é a época em que se registam mais abandonos segundo a Ordem dos
Médicos Veterinarios, haverd novamente a publicacdo do video da campanha “The

Chosen One”, de forma patrocinada para que tenha um maior alcance.

Em simultaneo, serdo publicados 3 posts, do Nuno Markl, Andreia Rodrigues e
Diogo Amaral. Em julho serdo langados os story’s da Andreia Rodrigues e do Diogo e

em agosto o story do Nuno Markl.

Também em julho sera divulgada a campanha “Os Herois da Sonae” no website
da marca e neste més surgira novamente o pop up na app com o link do video desta

campanha.

Em setembro sera publicado o post da Inés Abrantes e da Catarina Palma, sendo

gue em outubro a Inés fara o story e novembro seré a vez da Catarina.
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Em dezembro, més em que muitos pais tendem a oferecer animais como prendas
aos filhos, pretende-se justamente alertar para isso. Animais ndo sao prendas e implicam
atencdo e trabalho. Tendo isto, ird fazer-se novamente um investimento em redes (nas
redes da marca e patrocinando o contetdo) e havera ainda a publicacdo dos post’s da
Vanessa Alfaro e do Jodo Baido, bem como dos story’s destes mesmos influenciadores.

¥iDEO PUBLICITARIO THE CHOSEN ONE
sy ‘l ! erlo! o 2! !!
Mlo o J FEY | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ ks
Conceito/Script 3 |
Actor 1 1 !
Actor2 1 1
Actor 3 1 I
Yoz off 6800
Cio 300
Fiodugao ( realizador! produtor! assistente
de produgiol diretor de
artefsonoplastialeditores de
videotoperador de camerataluguer de 15.000;
estidiotdiretor de fotografialguarda-
roupafmaquilhagem? catering) - 1 dia> desde
as 5h até s 23h
Publicagio nas redes sociais IPatracinio 540
todos oz dias por més? 8 p dia
0 0D ADO o O

750

Separador de adogdes no website da 2u
0

Produgio e Edigio de video 1400

800]
Conceito

0 0

Conoeito " Nao sejas um erro de oasting™ 2250,
Briefing! Acompanhamento
Influeciadora: Inés Blanche { post + story 4001
Influeciadora: Adri Siva  post « story 18001
Influeciadora: Inés Abrantes { post + story 750
Influeciadora: Catarina Palma / post «+ story 300)
Influeciadora: Vanessa Alfaro / post « story |
Influeciadora: Jo3o Baso { post + story |
Influeciadora: Diogo Amaral ! post « story |
Influeciadora: Nuno Markl ? post + story 2 |
Influeciadora: Andreia Rodrigues { post «+ stof 1800
Publicagio de cada post e patrocinio do
mesmo (todos os dias por més? B p dia) 16201
Publicagio de cada story @ patrocinio do
mesmo (2 % por mési 41 p dia) 72|

“Inclul atanade IVA

Tabela 8 - Orgcamentacgdo e Calendarizacédo das Campanhas

5.5 Resultados da Campanha

Apds a publicacdo de todas as campanhas deste plano devera proceder-se a uma analise
das estatisticas das publicacdes do Instagram e do Facebook da Zu, bem como do Website

e Blog.

Nas redes da marca devera avaliar-se o0 numero de novos seguidores, 0 nimero de visitas
ao perfil desde a publicacdo da campanha (The Chosen One), aferir o alcance, ou seja, a
quantidade de perfis que viram a publicacdo, 0 nimero de impressdes, isto €, 0 nimero
de vezes que o post foi visto; interagdes, isto é, nimero de gostos, comentarios, partilhas

e 0 nimero de visualizagdes do video.
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No instagram dos influenciadores devera ser avaliado o alcance, as impressdes, as
interagdes, e o numero de cliques no link do perfil da marca Zu que estara identificada

tanto nos stories como nos posts.

No website e no blog deverdo ser avaliados o numero de visualizagdes do video e o

namero de visitas, tanto no website como no blog.

Nestas trés campanhas o resultado esperado seria o crescimento do nimero de seguidores
e engagement das redes da marca Zu e o aumento da notoriedade da marca. Associado ao
aumento da notoriedade da marca e face a credibilidade de que a marca ja goza,
eventualmente podera haver mudancas na atitude face a marca e na sua propria imagem,
uma vez que a Zu até ao momento se assume e tem por vocacgao ser uma marca comercial.
A nivel social, o resultado esperado seria o incremento do nimero de adog¢des de animais
de companhia e diminui¢do do abandono, que sera mais dificil de calcular, contudo &
possivel através da realizacdo de um questionario as varias instituicdes de resgate animal
portuguesas, de modo a aferir se o numero de adogfes subiu apos a publicacdo das

campanhas, e se 0 numero de abandonos diminuiu.
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CONCLUSOES

O marketing social € uma estratégia usada pelas marcas, que visa a mudanca de
comportamentos de um determinado grupo de pessoas, sendo que o impacto dessa
mudanga comportamental constituird uma melhoria para a sociedade em geral. Neste
projeto, o objetivo principal passa pela alteracdo de comportamentos da sociedade no que
toca a adocdo de animais de companhia e combate ao seu abandono através de uma

campanha de sensibilizagdo com a marca Zu, inspirada no paradigma do marketing social.

Procedeu-se a analise da marca Zu, de modo a compreender o0s seus valores e
pilares em que assenta, entre outras informagdes. Desta analise extrairam-se varias
informacdes relevantes, nomeadamente o facto da Zu pertencer a Sonae, um prestigiado
grupo com mais de 62 anos, presente em mais de 90 paises, e com uma notoriedade
altissima, conquistada ao longo dos anos. Verificou-se ainda que a Zu ja tem mais de 25
lojas espalhadas pelo pais, 0 que demonstra ja uma cerca dimensdo da marca, cuja sua

comunicacgdo ndo esta a acompanhar, o que se reflete numa fraca notoriedade da marca.

Como investigacdo de suporte, recorreu-se ao inquérito por questionario, de
modo a compreender a pertinéncia do projeto, e obter informacGes acerca publico-alvo e
outros dados relevantes para a elaboracdo da estratégia de redes. Através desta
investigacdo concluiu-se que 80,9% dos inquiridos acreditam que ndo existem campanhas

suficientes que apelem a ado¢do de animais de companhia e combate ao seu abandono.

Aferiu-se ainda que grande parte da amostra, ja demonstra recetividade para a adocdo de

animais.

Relativamente a presenca em redes, chegou-se a conclusdo, que efetivamente o
publico-alvo se encontra tanto no Facebook como no Instagram, sendo que por isso
mesmo, estas foram as duas das redes escolhidas para a divulgacdo de duas das

campanhas, acrescentando o Youtube, o Blog da marca e o Website.
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Por fim, confirmou-se que os inquiridos gostam que as marcas apoiem este tipo de
causas, uma vez que se identificam com elas, mostrando mais uma vez recetividade para
estas tematicas e a oportunidade de criacdo de campanhas aliadas ao paradigma do
marketing social.

Atraveés da técnica do Benchmarketing, onde foi feita a analise comparativa da
marca Zu face as duas concorrentes, Unido Zoo6fila e Pedigree, no que toca a presenca nas
redes socais, concluiu-se que a Zu apresenta vulnerabilidades nas suas redes sociais face

a concorréncia, constituindo isto um dos pontos fracos da marca.

Através da PESTAL concluiu-se que apesar de em termos politico-legais, as
condi¢cbes serem favoraveis, gracas a legislacdo que assegura o bem-estar animal,
economicamente o cenario em Portugal ndo e favoravel, dado que existe uma crise
associada a pandemia mundial que se fez sentir nos ultimos dois anos. Contudo, a
sociedade esta cada vez mais empenhada em defender a causa animal, ao nivel

tecnoldgico, o numero de pessoas presentes nas redes socias esta a aumentar.

Em suma, e segundo a analise SWOT dinamica, concluiu-se que é vantajoso para
a marca, tendo em conta a sua envolvente interna e externa a realizacdo de campanhas
aliadas ao paradigma do marketing social, nomeadamente associadas a causa animal,
divulgadas estrategicamente no social media e website visando ndo s6 combater as
ameacas e fraquezas da marca, como potenciando 0s seus pontos fortes e oportunidades,

com o propoésito de mudar comportamentos da sociedade.

Face ao exposto optou-se por melhorar o website da marca, contruindo um espaco
dedicado a adocdo de animais de companhia, bem como 3 campanhas que visassem
sensibilizar a sociedade relativamente a adogdo e combate ao abandono de animais de
companhia, mas que também aumentassem a notoriedade da marca Zu e contribuissem

para melhorar a presenca da marca nos canais digitais.

A primeira campanha a realizar, The Chosen One, incidiu na tematica da adocéo
consciente, uma vez que € uma das formas de combater o abandono. entre outros. Nesta
campanha a mensagem a transmitir € que se 0s animais tivessem escolha, muitas vezes

ndo elegeriam certas pessoas para serem seus donos, e que essas questdes ndo se prendiam
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com o aspeto fisico, doenga, feitio, mas sim por fatores que efetivamente tém influéncia

no dia a dia de um dono de um cao.

Na segunda campanha, recorreu-se a uma estratégia de marketing de influéncia,
sendo que esta serviu como refor¢o da campanha The Chosen One. “N&o sejas um erro
de casting” contou com um squad de 9 influenciadores eleitos estrategicamente pelo facto
de ja terem mencionado varias vezes nas suas redes, preocupacdo com os direitos dos

animais, e por ja terem promovido e/ou recorrido a adog¢ao animal.

Na terceira campanha, o objetivo foi aproveitar o ponto forte da Zu pertencer a
um grupo internacional prestigiado, a Sonae. Assim, definiu-se a campanha como “Herdis
da Sonae”, de modo a incluir o nome do grupo no website da marca, e em simultaneo,
mostrar o impacto positivo da adog¢do na vida dos animais, através de varias fotos do antes

e depois da adogéo.

Este projeto, tal como quase todos os que envolvem campanhas de marketing
social, tem um proposito nobre, que cumpre com os objetivos e necessidades aferidas na
investigacdo de suporte, possuindo assim valor social, na medida em que se pretende em
termos de resultados do plano, melhorar o comportamento da sociedade face a um
problema reconhecido na sociedade, que é a baixa taxa de adocdo e a elevada taxa de
abandono animal, e adicionalmente e em consequéncia das campanhas mencionadas

havera um eventual aumento da notoriedade da marca Zu.

Como limitagdes deste estudo aponta-se o facto de a amostra ser pouco representativa,
bem como o facto das marcas usadas para a estratégia do Benchmarketing ndo permitirem

uma analise comparativa tdo vantajosa quanto se esperava.

Considera-se a elaboracdo deste projeto pertinente para a comunidade académica uma
vez que dada a investigacao de suporte se basear em abordagens metodol6gicas assentes
no método cientifico, 0s seus resultados sdo meritdrios para a producado cientifica. Para
os profissionais de marketing e de comunicacao este projeto é uma mais-valia para o
desenvolvimento de projetos de marketing social associados a marcas com vocacao

comercial.

No seguimento deste projeto e dadas as evidencias, ainda que provenientes de uma
amostra ndo representativa, sugere-se o desenvolvimento de uma campanha que
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desmitifique mitos relacionados com a adogéo, nomeadamente a questao dos traumas, das

doencas, e as implicagBes da preferéncia por adogdo de caes bebés.
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ANEXOS

Story Board

“Boa noite! Sejam bem vindos ao “The Chosen One”. Connosco neste noite, temos um

painel de jurados muito especial...Uma salva de palmas para Zu!

Bem-vindo Zu! Preparado para escolheres o0 melhor concorrente para ocupar o lugar de

dono? «
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Acredito que sera uma decisao dificil... prepara-te Zu! Vamos apresentar os 3

concorrentes:
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A Patricia, a Unica mulher dos 3 concorrentes, tem 30 anos, é funcionéria publica e é
mée da Matilde e do Martim. Sofre de diabetes cronicos desde 0s seus 15 anos, 0 que
Ihe tem vindo a afetar a visdo. Apesar disso, é super divertida, adora passear com 0s

filhos e marido, e acima de tudo, ama ir a praia.
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O proximo concorrente é o Eduardo! Tem 20 anos e estéa na faculdade a tirar o curso de
Historia de Arte. Nos tempos livres adora jogar consola e ver séries na Netflix. Vive

sozinho em Lisboa, num quarto alugado, e é Natural de Evora.
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Dizem que os Gltimos s&o os primeiros, e por isso apresento-vos o Carlos! Ele tem 35
anos e € um bom vivant! Adora viajar, ndo seria ele assistente de bordo, e é o maior

amante de festas...
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(Zu interrompe super feliz mal ouve a palavra “festas”, associando a festinhas)
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Calma Zu! Nao sao as festas que tu gostas, sdo...outro tipo de festas!

(Imagem do Zu com a cabeca para o lado demonstrando tristeza)

E estdo apresentados os 3 concorrente desta noite! Zu a decisdo € toda tua...Quem sera

o0 grande vencedor desta noite?
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E a grande vencedora desta noite foi a Patricial! Obrigada a todos pela vossa presenca,
obrigada Zu pela tua participacao especial de hoje, e lembrem-se, na hora de escolher

um companheiro de quatro patas pensem sempre se ele vos escolheria como donos.

Pela adogdo consciente
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ANEXO 1 (POSTS SQUAD)

IG Post Inés Blanche, :

ines__blanche + Seguindo

ines__blanche um ano do mais maluco!
para comemorar, qual é vosso
#starkmood hoje?

1. focodo/a, pleno/a

2. a dormir

3. que dia é hoje mesmo? estou nem ai...
#chillin @

#myhappydog
#bordercollie
#bordercollielovers
#adoptdontshop

31 sem

_oliviaortiz # Que bommm I}

31sem 1curtida Resbonder

Qv N

Curtido por susanapolicarpo e
outras 197 pessoas

15 DE MARGO

@ Adicione um comentario...

. ines_ blanche * Seguindo

Porto Covo

. ines_blanche um ano de Stark 3 99 &

um ano que depois de ver uma
publicacdo de um cachorro para
adopcéo da @raquelguerreir fui a correr
para a @uniao.zoofila com a
@sofiacharola @rosavazrpinheiro

um ano de uma tarde inteira para ver um
cachorro que ja estava destinado a outra
menina #karma is...

um ano que me ligaram a noite a dizer
que tinham um cdo especial que
achavam que

ia gostar de conhecer

um ano que soube da existéncia do meu
melhor amigo e ndo descansei até o
trazer para casa

Qv N

== Curtido por whataboutagency e
outras 378 pessoas

@ Adicione um comentario...
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IG Post Adri Silva

‘ adri.silvaaa @ « Seguindo

Olivia Rodrigo = deja vu

‘ adri.silvaaa @ pub A Brownie foi o
melhor presente que a vida me deu. Eu

acho mesmo que esta maluca ndo tem
nocdo da importancia que tem na nossa
vida. O carinho e mimo constante com
que nos presenteia, 0 amor
incondicional e todas as brincadeiras séo
s6 um bocadinho daquilo que a minha
vida se tornou desde que ela apareceu.
N&o sei como vai ser quando um dia
ficar sem ela, mas vou garantir que
enquanto aqui estiveres, sejam os
melhores anos da tua vida.
Adoptar a Brownie foi a melhor decisdo
que alguma vez tomei. Muito meditada e
falada em familia, isso sim, e sendo
consciente de todas as
responsabilidades que acarreta ter um
animal de estimacdo. Consegui cuidar

oQv N

Curtido por alexandra__monteiro e
outras 11.235 pessoas

1 DE JULHO

@ Adicione um comentario...

IG Post Inés Abrantes

O inesabrantes & + Seguindo

6 inesabrantes @ O Aquiles soube que os
“pais” eram agora embaixadores do
@intervencaoresgateanimal e quer
aproveitar esta fotografia para dizer
publicamente que o maltratamos imenso
vestindo-o de cor de rosa.

Eu por acaso acho que esta impecavel

Bom fim de semana para todos!

39 sem

a orquidiasexy98 Tao bom.Gwe o

Qv W

Curtido por sofiaarrudagram e
outras 3.500 pessoas

22 DE JANEIRO

@ Adicione um comentario...
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0 inesabrantes @ + Seguindo

o inesabrantes @ As minhas férias no
comegaram da melhor maneira. O Jub4,

o meu doce cdo que tanto ja sofreu
vitima de um abandono cobarde tem
agora uma luta contra aquela doenga
que todos nés odiamos.
Conhecemo-nos na unido zoofila, num
dia em que estava a fazer voluntariado
no sector onde ele ficou alocado.
Quando o adoptei ele ja tinha 9 anos. O
Juba vive na casa dos meus pais desde
ha pouco mais de 2 anos. Assim o
decidimos porque o campo e a
companhia 24h d&o-lhe melhores
condigdes para desfrutar dos seus belos
15 anos.
Este fim de semana o Juba teve uma
complicagdo derivada de um tumor

malinna & FAmA camnre actamnac 3

®Qv W

@ Curtido por mafaldampb e
outras 4.900 pessoas

@ Adicione um comentario..

6 inesabrantes @ + Seguindo

Fui buscé-lo ao canil.

Fomos a praia.

Entre abragos, beijos, brincadeiras... toda
a gente a nossa volta olhava para nés
com aquele sorriso carinhoso por ver
esta ligagdo que temos e perceberem o
quao grato é este animal, ele ndo liga a
nada nem ninguém, s6 quer estar ali um
bocadinho em paz. A aproveitar aquele
momento. Tal como eu.

A cada pessoa que olha com esse
mesmo sorriso, s6 me apetece gritar que
ele esté para adopgéo e perguntar se
essa mesma pessoa ndo querera dar-lhe
uma casa.

Ecta & A Nralhiidn

Qv W

Curtido por monicadasilva__ e
outras 3.378 pessoas

@ Adicione um comentario...




|G Post Catarina Palma

catarinaspalma * Seguir

catarinaspalma * FICHA
#dacasadosanimais : 1618/16 *

A LUNA é uma menina com +\- 5 anos e
viveu metade da sua vida na Casa dos
Animais de Lisboa. £ uMA situagio
diferente, o dono foi despejado e nunca
mais conseguiu ir buscé-la. £ altura da
LUNA ter uma familia. Ela tem muita
energia, precisa de espaco para brincar,
€ super doce com as pessoas, embora
com cdes seja um bocadinho ciumenta.
Passa pela CAL para a conheceres. @
uhhh no te esquegas que se a
adoptares, a @purinaportugal da-te uma
cabaz com produtos e a Casa dos
Animais garante uma aula de
comportamento canino @ go forite

oQv W

§) Curtido por pmateusm e
outras 943 pessoas

@ catarinaspalma * Seguir

®

catarinaspalma * FICHA
#dacasadosanimais : 422/17 *

Olé prazer, este é o Pongo! B

O Pongo é adulto mas tem a mania que
ndo é. Tem muita energia, portanto é a
melhor companhia para as corridas de
domingo de manha. Estava em muito
mau estado quando o encontraram,
agora esta bem e castrado e a espera de
alguém que esteja ao lado dele para
sempre. Quem leva o PONGO para casa?
uhhh ndo te esquegas que se o
adoptares, a @purinaportugal dé-te uma

e T i

oQvy W

ione um comentario..
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catarinaspalma ¢ Seguir

e catarinaspalma * FICHA

#dacasadosanimais : 2034/18 *
E estas orelhas?? Este é o Piti. Mais um
dos #amigosdajapa a precisar de familia
e este principe est tdo preparado para
ter alguém para o resto da vida. £ um
adulto, castrado e SUPER bem disposto.
Como dé para ver @ néo o deixes
baixar as orelhas 9 uhhh no te
esquegas que se o adoptares, a
@purinaportugal da-te uma cabaz com
produtos e a Casa dos Animais garante
uma aula de comportamento canino @&
go for it e partilha. Vamos arranjar uma
familia ao Piti? Sim () #adoptdontshop
#dogsofinstagram #dogoftheday

Qv A

‘Q Curtido por anapiiii e outras 402 pessoas

IG Post VVanessa Alfaro

vanessaaalfaro @ + Seguindo
Aveiro, Portugal

vanessaaalfaro @ #PUB Hoje celebrou-
se o dia do animal, o dia daqueles que
nos mostraram o verdadeiro significado
de amar. J§ Eles sdo tudo o que temos
na vida, ca em casa s&0 0s Nossos
filhotes, sdo eles que nos recebem
cheios de alegria quando chegamos a
casa, sdo eles que nos amam em troca
de nada. @ Quem aguenta tanto amor?
A @zu.pet.shop langou o Saco ZUlidério
@ um saco reutilizavel que pode ser
adquirido numa loja ZU por 3,5€. Cada
vez que forem a uma loja, levarem o
saco e fizer uma compra superior a 5€
estdo a fazer uma doagdo para uma
associago de protecdo animal. &

Que iniciativa tio boa. @ Beijinhos e
muitas lambidelas. ﬁ #zu_pet_shop #zu
#diadoanimal

QY W

Curtido por susanapolicarpo e
outras 10.522 pessoas

@ Adicione um comentario...
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o vanessaaalfaro @ + Seguindo

o vanessaaalfaro @ #pub Uma nova app

que pensa no bem estar dos nossos
patudos. @ Chama-se APP ZU, foi
desenvolvida pela @zu.pet.shop e
através dela podemos agendar tosquias,
banhos e consultas. Para além disso a
app esta cheia de dicas e ofertas
especiais. J4 conhecem? {3 #appzu
#amordequatropatas

% iberitechsoftware € o

66 sem 1curtida Responder

Qv W

Curtido por mafaldasantos03 e
outras 8.243 pessoas

@ Adicione um comentario...

IG Post Jodo Baido
2%
J |

- @
S N @

joaobaiaobaiao @ « Seguir

joaobaiaobaiao @ A familia reunida. @

00

-

¥

‘r lina.carvalho.98871 @@ OO o

14sem Responder

O dalilamsmduarte2015 @ ©

14sem Responder

é clotildefernandes222 Famflia linda
®©

oQvY W

Curtido por migueltmm e
outras 14.088 pessoas

! 10 DE JULHO

oy @ Adicione um comentario...



@ joaobaiaobaiao @ * Seguir

a joaobaiaobaiao @ Bom sabado. Em
breve estes dois bebés vao ter mais um

irmio. PP P

’ mari.loureiro.39 Joan q grande eres
# son uma seguidora tua de Espafa

17 sem Responder

e guidaferreira_15 lindinhos o

17 sem Responder

TR R N

Curtido por ines_faria_e
outras 18.158 pessoas

@ Adicione um comentario...

@ joaobaiaobaiao @ + Seguir

‘ joaobaiaobaiao # A bebé nascida cd em
casa € uma menina, chama -se Cristiana.
Tao meiguinha. Foi a primeira vez que

tive um canguru 2o colo. P P P P

23 sem

. maria.ribeirosilva.56 Oh! Jodo vocé
estava a falar na Casa Feliz da
Cristiana e eu fui espreitar é tdo
linda. Adorava ter assim tbm
animais mas s6 tenho , ndo tenho
espaco nem €. Bjs

23sem Responder

oQv N

Curtido por anasofiacustodio e
outras 27.785 pessoas

MAIO

@ Adicione um comentario...




/‘) joaobaiaobaiao @ + Sequir

/> il joaobaiaobaiao @ Adocdo é amor @

Adote um Amigo para a vida.

Mas primeiro reflita, avalie e pondere.

A adocdo € um ato de amor sim mas é
uma responsabilidade para a toda a vida.
L A 4

#sosanimal #sosanimalportuga
#hospitalveterinariosolidariososanimal

ﬂ alicemorais56 (8) o

ﬂ mflimacampos QP P P P o
¢

Qv N

19.639 visualizacoes

IG Post Diogo Amaral
- -
N £ ) diogoamaral.oficial # + Seguindo
l Cascais
=
V; £ ) diogoamaral.oficial @ Adotei o Lobo ha
quase 2 anos! H& muitos animais a
- ot precisar da tua ajuda na
? SR A T @sosanimalportugal ! ADOTA!!
s NS M SIS i RS
B

O Curtido por elisabetegueidao e
outras 5.073 pessoas

®)

oQv W
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ROYAL CANIN

G

>

Qo

diogoamaral.oficial @ + Seguindo -+

diogoamaral.oficial @ #pub Hoje é dia
de fazer um post lamechas, porque hoje
¢ dia de celebrar um ano desde que
adoptei o Lobo. Passa tdo rapido! Trouxe
um baldo para fazermos uma pequena
festa mas ele ndo ligou grande coisa,
prefere sentar-se no meu colo (ou
ombro) mas com jeitinho la
conseguimos tirar a fotografia. Porque
estes s&0 0s momentos que queremos
recordar. O dia em que a nossa casa
recebe mais um inquilino, e o dia em
que esse inquilino passa a fazer parte da
nossa familia. E num ano (e até em
menos) se vé a diferenga que uma
alimentacdo adequada, visitas regulares
ao veterinario, muita brincadeira e
educacdo fazem na vida de cdo.
#MyPetsFirstTimes @royalcanin_pt

Qv N

Curtido por elisabetegueidao e

outras 11.773 pessoas

um comentarnio..

&)

diogoamaral.oficial @ + Seguindo
Home

diogoamaral.oficial @ Fiquei a saber
que ha muitos cdes que estdo a ser
abandonados. Porra!!! Quanto mais
conhego pessoas, mais gosto de cées!

#ilovemydog #beresponsible
#lobothedog #doglover
#staythefuckhome

paulopais1974pp Diogo o teu ™

Qv N

Curtido por sararamos_98 e
outras 9.716 pessoas
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IG Post Nuno Markl

% nunomarkl @ + Seguir

%3 nunomarkl @ No Dia do Cdo - que,
curiosamente, é também um dia de
homenagem ao toureiro Jodo Moura -
parece-me bem homenagear os cdes
que pertenceram a Moura e que, em boa
hora, foram salvos e vivem agora felizes
no @ocantinhodamilu.

8 sem

Qv W

) Curtido por anabeatrizmesquita e
outras 36.046 pessoas

@ Adicione um comentario...

by
by

&

nunomarkl @ « Seguir

nunomarkl & Sé para avisar que esta
garota, a Winky, ainda ndo tem casa.
Aguarda adopgdo consciente. Esta na
@uppa_animais, um lugar incrivel de
amor pelos bichos. @

13 sem

licinialascasas P P P P P P ©

13sem 1curtida Responder

fredericopaesvasconcelos Quem o
tem dois, tem trés...

12 co J rurtidac  Racnandar

Qv W

Curtido por sararamos_98 e
outras 31.968 pessoas

@ Adicione um comentario...
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6 nunomarkl & « Seguir

& nunomarkl € O Star é um cdo jovem (1
ano) e meigo, que nunca é adoptado por
ser cego desde bebé. Para ele isso ndo é
grande obstaculo: vi-o mover-se sem
chocar com nada, vi-o a brincar. Merece
uma casa e uma familia. Podem vir visita-
lo e adopta-lo na @uppa_animais.

13 sem

’ teofiloanabela @ @ @ o

13sem 1curtida Responder

‘ paula.mar.tins @ ©

oQv W

Curtido por cristinamariaramoshenriques e
outras 21.118 pessoas
17 DEJULHO

@ Adicione um comentario...

8 nunomarkl @ « Seguir

@ nunomarkl & Uma bela manhi a visitar
a @uppa_animais, associagdo que urge

conhecerem. Sigam no Instagram, vdo
visitd-los, adoptem, contribuam com
donativos. A maneira como cuidam dos
animais é exemplar. (E sim, eu sei -
perante a foto de uma das carismaticas
porcas que a UPPA resgatou de um
matadouro ilegal, decerto que ndo
faltardo aqui as habituais piadas sobre
almogo, churrasco, etc. Mas pronto.)

13 sem

. helenasilvadiassoares @ o

oQv N

Curtido por cristinamariaramoshenriques e
outras 20.045 pessoas

17 DE JULHO

@ Adicione um comentario...
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&'\3 nunomarkl @ « Seguir

..... -
O Quim nem sempre foi Quim; antes de
a minha mée o adoptar, quem o
recolhera antes baptizara-o de King. Foi
a minha mée que achou que a devida
adaptacdo a Quim era mais adequada ao
pequeno rafeiro branco de ar vivago. Mal
ela sabia que Quim seria, de facto, um
rei - tratado como tal, e senhor de uma
postura altiva e confiante, inteligente a
um ponto em que achdmos todos que
um dia iria comecar a falar, tal a maneira
como parecia perceber tudo o que lhe
era dito, nuances incluidas. Rijo como
todos os rafeiros, apesar das maleitas
dos altimos anos, o Quim sé acabou
vencido pela idade avangada: os tais
injustos 17 anos, que num humano
ainda nem maioridade sdo, mas que nele
foram uma terrivel e stbita acumulacdo

An rafrirmantar ramiiaira ciirdas Aavas

Qv N

) Curtido por anabeatrizmesquita e
outras 46.184 pessoas

@ Adicione um comentario...

Andreia Rodrigues

O andreiarodriguesoficia * Seguindo ...

@sosanimalportugal, para aumentar a
familia, mais ainda, com a adopgdo de
um gatinho. Convicta de que a causa
animal serd sempre uma das minhas
missdes, defendendo o direito a uma
vida digna, com respeito, por quem cria
com e por amor e também pela adopc¢ao
consciente, procurando ser a voz que
ndo tém, um elo entre as partes
(humanos e animais) e um caminho para
o amor, por um mundo onde todos os
animais sdo cuidados e respeitados, num
caminho lado a lado com quem é do
bem! E agora que tenho a minha vida
virada do avesso - mas com a certeza
absoluta de que é o lado certo - vou s6
ali entrar nesta bolha de amor e tentar
salvar a arvore de natal e tudo o que se
atravessa no caminho deles v & Um
dia feliz nara todos! el

QY N

Curtido por martafigueiredocordeiro e
outras 28.659 pessoas

@ Adicione um comentario.

102



andreiarodriguesoficia * Seguindo ...

sabem defendo instituicdes e espacos de
abrigo, ajudo de varias formas e sinto
que ja “adoptei” muitos, ja resgatei
animais, fiz questdo de os recuperar a
todos os niveis, assumindo custos de
treino, recuperagio emocional,
veterinario e procurar o melhor para
eles, mas também tenho dois amigos
que sdo criadores, pessoas incriveis -
ndo ha fabricas aqui -séo conscientes,
respeitam os animais e o seu bem estar,

e

QY N

Curtido por sofialexandramos e
outras 5.606 pessoas

@ Adicione um comentario...

andreiarodriguesoficia « Seguindo ...

andreiarodriguesoficial O Indico foi
adoptado na @sosanimalportugal ha
dois dias, por alguém que como ele
queria mais amor na sua vida! O Indico
veio ca a casa para uma tarde de
brincadeira com a Roma, jé com
possiveis tutores em vista, e pela
primeira vez pensei em ser Fat (familia
de acolhimento temporério) mas acho
que este ndo é o momento, tenho a
Alice, a Roma, uma bebé a caminho e
confesso-vos que sinto que uma das
minhas missdes € adoptar ou ser Fat de
animais velhinhos, para Ihes
proporcionar um fim de vida como
merecem, com amor! Mas isso requer
um compromisso, dedicagdo, tempo, e
acho que filhas mais crescidas, mas la

rhanarail Cam inlaamantac narmia

Qv N

@ Curtido por categouveia e
outras 3.928 pessoas

@ Adicione um comentario...
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@ andreiarodriguesoficia + Seguindo  «..

do Cdo..vamos a banhos!

Amo a minha cadela, é a minha filha
canina! Neste dia, é importante lembrar
que neste momento - infelizmente - ha
muitos cdes que sdo vitimas de maus
tratos e abandono! Denunciem! E se
tiverem ou estiverem a pensar em ter um
cdo, lembrem-se que eles merecem todo
© NOsso amor, respeito, carinho e
dedicacio! w8y

@ andreiarodriguesoficial No dia Mundial

112 sem

ﬁ mariatom8 Linda foto @ @ o
oQv W

Curtido por jorgecorrula e
outras 13.455 pessoas

26 DE AGOSTO DE 2019

@ Adicione um comentario...
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ANEXO 2

Animais Adotados
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ANEXO 3

Decreto-Lei n.° 82/2019
de 27 de junho

A regulacdo da detengdo dos animais de companhia constitui uma medida destinada a
contrariar o abandono e as suas consequéncias para a saude e seguranca das pessoas €
bem-estar dos animais.

A prevencédo do abandono animal pela promocao da detencdo responsavel engloba, entre
outras obrigagdes, a identificacdo e registo dos animais de companhia.

O sistema de marcacdo com um dispositivo eletronico denominado transponder e o
registo no sistema informatico permitem estabelecer a ligacao do animal ao seu titular ou,
quando aplicavel, ao seu detentor e local de detencéo, possibilitando a responsabilizagédo
do titular do animal pelo cumprimento dos parametros legais, sanitarios e de bem-estar
animal.

Assim, importa tornar mais eficaz o quadro legal existente para o reforco da detengédo
responsavel dos animais de companhia, instituindo-se, para esse efeito, o Sistema de
Informacéo de Animais de Companhia (SIAC).

Tambeém os aspetos de natureza econdémica assumem importancia significativa no
contexto da valorizacdo individual dos animais de companhia, sendo exigivel um melhor
controlo da respetiva comercializacao.

Em 2003, com a publicacdo do Decreto-Lei n.° 313/2003, de 17 de dezembro, foi criado o

Sistema de Identificacdo de Caninos e Felinos (SICAFE), que estabelece as exigéncias
em mateéria de identificacdo eletronica de cdes e gatos, enquanto animais de companhia,
e 0 seu registo numa base de dados nacional.

Por outro lado, numa iniciativa privada, tinha sido criado em 1992 o Sistema de
Identificacdo e Recuperacdo Animal (SIRA), desenvolvido com o objetivo de facilitar a
recuperacdo de animais de companhia perdidos e encontrados por terceiros, onde muitos
animais de companhia de diferentes espécies foram registados de modo voluntéario.

O SIAC, instituido pelo presente decreto-lei, da satisfacdo a Resolucdo da Assembleia da

Republica n.° 155/2016, de 1 de julho, que recomendou ao Governo a fusédo do SICAFE e
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do SIRA, passando o novo sistema, 0 SIAC, a integrar a identificacdo dos animais de
companhia constantes dos dois anteriores sistemas, e a assegurar as respetivas finalidades.

O registo dos animais de companhia no SICAFE estava dependente do cumprimento de
obrigacOes por parte de duas entidades: o detentor do animal e a junta de freguesia. O
sistema, todavia, néo se revelou eficaz, uma vez que muitos animais eram marcados, mas
ndo eram registados na base de dados nacional, ndo sendo possivel determinar o seu
titular, nem qualquer responsavel pela sua deten¢do, quando sdo encontrados.

Neste novo sistema, 0 médico veterinario que tenha marcado um animal de companhia
torna-se também responsavel pelo registo do animal, ficando assim desde logo assegurada
a identificacdo do seu titular.

De igual forma, em cumprimento de uma medida SIMPLEX+, sdo estabelecidos
procedimentos de simplificagdo do regime de identificacdo e registo dos animais de
companhia, bem como procedimentos mais ageis para o registo das transferéncias de
titularidade, prevendo-se ainda que todos os registos e intervencdes sanitarias obrigatorias
passem a ser registados no novo sistema e também que outras espécies de animais de
companhia possam ser registadas de forma voluntaria no novo sistema.

Por outro lado, o Decreto-Lei n.° 276/2001, de 17 de outubro, na sua redagéo atual, que

estabeleceu procedimentos a serem observados na comercializacdo de animais de
companhia, é complementado com a determinacdo da obrigatoriedade do registo das
transferéncias de titularidade, bem como da necessidade de os animais objeto de transacédo
deverem estar previamente marcados e registados na base de dados.

Esta alteracdo também vem dar resposta a uma necessidade de partilha e
interoperabilidade da informacé&o associada aos animais de companhia, tendo em atencao,
nomeadamente, as entidades gestoras dos registos genealdgicos dos animais de
companhia nacionais, considerando que, por forca da Lei n.° 95/2017, de 23 de agosto, a
raca pura dos animais de companhia estd dependente do reconhecimento pela entidade
gestora do respetivo registo genealdgico.

E, ainda, assegurada a execu¢do do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu

e do Conselho, de 12 de junho de 2013, relativo a circulacdo sem carater comercial de
animais de companhia, bem como a aplicacdo eficaz das medidas de controlo de doencas
pelos titulares de animais de companhia, previstas no Regulamento (UE) n.° 2016/429, do
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Parlamento Europeu e do Conselho, de 9 de margo de 2016, relativo as doencas animais
transmissiveis e que altera e revoga determinados atos no dominio da saude animal.

Foram ouvidos os 6rgdos de governo préprio das Regifes Auténomas, a Comissao
Nacional de Protecdo de Dados, a Associacdo Nacional de Municipios Portugueses, a
Associagdo Nacional de Freguesias, a Ordem dos Médicos Veterinarios e o Sindicato
Nacional dos Médicos Veterinarios.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 198.° da Constituicdo, 0 Governo decreta o
seguinte:

CAPITULO |

Objeto e &mbito

Artigo 1.°

Objeto

1 - O presente decreto-lei estabelece as regras de identificacdo dos animais de companhia.
2 - Para efeitos do disposto no numero anterior, o presente decreto-lei:

a) Cria o Sistema de Informacdo de Animais de Companhia, abreviadamente designado
por SIAC;

b) Assegura a execu¢do do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e do

Conselho, de 12 de junho de 2013, relativo a circulacdo sem carater comercial de animais
de companhia;

c) Assegura a aplicacdo eficaz das medidas de controlo de doencas pelos titulares de
animais de companbhia, previstas no Regulamento (UE) n.° 2016/429, do Parlamento Europeu

e do Conselho, de 9 de marco de 2016, relativo as doencas animais transmissiveis e que
altera e revoga determinados atos no dominio da satde animal;

d) Procede a quarta alteracdo ao Decreto-Lei n.° 315/2009, de 29 de outubro, alterado
pelo Decreto-Lei n.° 260/2012, de 12 de dezembro, e pelas Leis n.os 46/2013, de 4 de julho,

e 110/2015, de 26 de agosto, que aprova o regime juridico da detencdo de animais
perigosos e potencialmente perigosos enquanto animais de companhia.
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Artigo 2.°
Ambito de aplicacio

O presente decreto-lei aplica-se a identificacdo de animais de companhia das espécies
referidas no anexo | do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e do

Conselho, de 12 de junho de 2013, e no anexo | do Regulamento (UE) n.° 2016/429, do

Parlamento Europeu e do Conselho, de 9 de marco de 2016, nascidos ou presentes no
territorio nacional.

Artigo 3.°
Definigdes
Para efeitos do presente decreto-lei, entende-se por:

a) «Detentor», a pessoa singular que se encontre na situacdo de possuidor precario, nos
termos previstos no artigo 1253.° do Cdédigo Civil, de animal de companhia, e que, por
esse facto, e enquanto se mantiver como detentor, se torna responsavel pela sua guarda,
acomodacdo ou utilizacdo, com ou sem fins comerciais, num determinado momento;

b) «Identificacdo de Animais de Companhia», a marcacdo do animal de companhia por
implantacéo de um transponder, ou outro sistema autorizado para a especie em causa, € 0
seu registo no SIAC;

c) «Marcacdo», a aplicacdo, por medico veterinario, de um transponder;

d) «Pessoa acreditada», pessoa singular que no ambito de uma pessoa coletiva desenvolva
atividades ligadas aos animais de companhia, com um perfil de acesso ao SIAC
determinado pela Direcdo-Geral de Veterinaria (DGAV);

e) «Registo», o conjunto de informacdo coligida no SIAC com os elementos relativos ao
numero do transponder, elementos de resenha do animal, identificacdo do titular do
animal e respetivos dados de contacto, do médico veterinario que procede a marcagao do
animal, bem como outras particularidades ou caracteristicas e as medidas sanitarias
preventivas oficiais ou informac@es relevantes que tenham sido associadas ao animal;

f) «Titular de animal de companhia», 0 proprietario ou o possuidor cuja posse faca
presumir a propriedade e em cujo nome deve efetuar-se o primeiro registo da titularidade
do animal de companhia no SIAC e ser emitido o correspondente Documento de
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Identificacdo do Animal de Companhia (DIAC), ou aquele para quem o animal foi
transmitido, e ainda aquele que figure como seu titular no Passaporte do Animal de
Companhia (PAC);

g) «Transponder», um dispositivo passivo de identificagdo por radiofrequéncias,
reservado a leitura.

CAPITULO Il

Identificacdo de animais de companhia
Artigo 4.°

Obrigacéo de identificacédo

1 - A identificacdo de animais de companhia € obrigatoria para cées, gatos e furdes, nos
termos da parte A do anexo | do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e

do Conselho, de 12 de junho de 2013, e a parte A do anexo | do Regulamento (UE) n.°

2016/429, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 9 de marco de 2016, sendo facultativa

para as especies abrangidas na parte B do anexo | dos referidos Regulamentos.

2 - Por despacho do diretor-geral de Alimentacédo e Veterinaria, pode ser determinada a
obrigatoriedade de identificacdo, nos termos do presente decreto-lei, de qualquer das
espécies referidas na parte B do anexo | dos Regulamentos mencionados no nimero
anterior ou de outras espécies de animais detidos para fins de companhia, com
fundamento na necessidade de implementar medidas de natureza sanitaria para combate
a surtos de doencas epizodticas ou zoonoses.

3 - A obrigacdo de identificacdo, pela marcacao e registo, abrange os animais nascidos
em territdrio nacional ou nele presentes por periodo igual ou superior 120 dias.

Artigo 5.°
Cumprimento da obrigacdo de identificacdo

1 - A identificacdo dos animais de companhia, pela sua marcacao e registo no SIAC, deve
ser realizada até 120 dias ap6s 0 seu nascimento.
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2 - Na impossibilidade de determinar a data de nascimento exata, para efeitos de contagem
do prazo referido no nimero anterior, a identificagdo deve ser efetuada até a perda dos
dentes incisivos de leite.

3 - Sem prejuizo dos nimeros anteriores, e relativamente aos cées, gatos e furdes que
sejam cedidos e ou comercializados a partir de um criador ou de um estabelecimento
autorizado para a detencdo de animais de companhia, nomeadamente os centros de
hospedagem com ou sem fins lucrativos e os centros de recolha oficiais, deve ser
assegurada a sua marcacao e registo no SIAC antes de abandonarem a instalagéo de
nascimento ou de alojamento, independentemente da sua idade.

4 - Sempre que seja declarada a obrigatoriedade de proceder a vacinacdo antirrabica ou a
outros atos de profilaxia médica, a execucdo dos mesmos sO pode ser realizada em
animais identificados e, caso 0 ndo estejam, 0 médico veterinario deve assegurar a sua
prévia identificacdo, marcando-os e registando-os no SIAC.

Artigo 6.°
Métodos de marcacao

1 - Os cées, gatos e furbes devem ser marcados por implantacdo de um transponder, que
assegure os requisitos estabelecidos no anexo Il do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do

Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de junho de 2013.

2 - A implantacdo do transponder referido no nimero anterior deve ser efetuada por
médico veterinario, no centro da face lateral esquerda do pescoco do animal, apos
verificacdo de que o animal ndo se encontra ja marcado por outro dispositivo de
identificacao.

3 - Se nao for possivel, por motivo justificado, aplicar o transponder no local referido no
numero anterior, deve 0 mesmo ser aplicado num local alternativo, devendo o médico
veterinario inserir essa informacdo no documento de identificacdo do animal e no SIAC.

4 - Caso exista alguma contraindicacdo, que por motivos de salde do animal ndo permita
temporariamente a sua marcacao, o registo deve ser realizado pelo médico veterinario,
com a emissdo de uma declaracdo, nos termos a definir em despacho do diretor-geral de
Alimentacdo e Veterinaria.

Artigo 7.°
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Dispositivos de identificacdo eletronica (transponders)

1 - A colocacdo no mercado nacional de transponders depende de comunicacdo prévia
dirigida a DGAYV, para efeitos do seu registo e autorizacdo da sua comercializagdo, de
acordo com os procedimentos estabelecidos pela DGAV.

2 - As entidades autorizadas a comercializar transponders para animais de companhia é
atribuido um acesso Unico ao SIAC, para que estas registem todos os transponders que
tenham comercializado para cada médico veterinario ou entidade autorizada perante o
SIAC a deter meios de identificacdo, de acordo com procedimento a determinar pela
DGAV.

3 - Para a marcacao sO pode ser utilizado um transponder que tenha sido previamente
registado no SIAC pela empresa comercializadora, e atribuido ao médico veterinario ou
a uma entidade autorizada a identificar animais de companhia.

Artigo 8.°
Sistema de Informacéo de Animais de Companhia

1 - E criado o SIAC, que constitui o sistema de registo dos animais de companhia das
espécies referidas no artigo 4.°, processado em sistema informatico, reunindo a
informacdo relativa a identificacdo dos animais de companhia, a sua titularidade ou
detencéo e ainda toda a informacdo sanitaria obrigatoria.

2 - A DGAYV ¢ a entidade responsavel pelo SIAC, competindo-lhe assegurar o seu
funcionamento e o tratamento dos dados nele reunidos.

3 - ADGAYV pode atribuir a gestdo do SIAC a outras entidades, mediante a celebracédo de
protocolo e sob sua supervisao, observado o regime de subcontratacdo de tratamento de
dados pessoais.

4 - As normas e procedimentos relativos ao funcionamento do SIAC, bem como a gestéo
das entidades com acesso e respetivos perfis de acesso, sdo aprovados pelo diretor-geral
de Alimentacdo e Veterinaria e devem constar de um Manual de Procedimentos SIAC.

5 - O diretor-geral de Alimentacdo e Veterinaria pode determinar, por decisdo
fundamentada, a suspensao proviséria e cautelar do acesso ao SIAC a uma entidade,
médico veterinario, ou titular de animais de companhia, sempre que sejam identificados

incumprimentos graves das normas prevista no Manual de Procedimentos SIAC, até a
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deciséo que aplique a pertinente contraordenacédo, designadamente as previstas no artigo
21.° do presente decreto-lei.

6 - Sempre que se mostre necessario a operacionalizacdo do SIAC ou ao cumprimento
das suas finalidades, deve promover-se a transmissdo de dados entre sistemas de
informacdo através da Plataforma de Interoperabilidade da Administracéo Publica (iAP),

nos termos do Decreto-Lei n.° 135/99, de 22 de abril, na sua redacéo atual, e da Resolugdo do

Conselho de Ministros n.° 42/2015, de 19 de junho, mediante portaria do membro do Governo
responsavel pela area da agricultura, que tipifique as situacdes em que pode justificar-se
a transmissdo de dados pessoais e as bases de dados entre as quais pode ocorrer tal
transmisséo.

7 - Nas regras e procedimentos de seguranca, para acesso e tratamento de informacéo no
SIAC, deve ser obrigatoriamente prevista a utilizacdo de mecanismos de autenticagdo
eletronica através do Cartéo de Cidaddo e Chave Movel Digital.

8 - Ao tratamento, seguranca, conservacdo, acesso e protecdo dos dados pessoais
constantes do SIAC é diretamente aplicavel o disposto na legislacdo e regulamentacao
relativa a protecdo de dados pessoais, nhomeadamente 0 Regulamento (UE) 2016/679 do

Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de abril de 2016, relativo a protecdo das
pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagédo
desses dados.

Artigo 9.°
Registo no Sistema de Informacédo de Animais de Companhia

1 - Os animais de companhia abrangidos pela obrigacdo de identificacdo devem ser
registados pelo médico veterinario no SIAC, imediatamente ap6s a sua marca¢do com 0
transponder, em nome do respetivo titular.

2 - Quando ndo esteja disponivel o SIAC, pode o médico veterindrio que procede a
marcac¢do do animal de companhia emitir uma ficha de registo manual, segundo modelo
determinado pela DGAV, devendo promover o seu registo no SIAC no prazo de 15 dias
consecutivos.

3 - Na situacdo referida no nimero anterior, deve ser entregue ao titular, no momento de
marcagdo do animal, um comprovativo da emisséo da ficha de registo, que tem uma
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validade de 30 dias consecutivos, durante os quais € remetida, por via eletronica, uma
versdo digital do DIAC.

4 - Em alternativa, pode o titular solicitar a emissédo do DIAC diretamente ao SIAC, ao
médico veterinario que procedeu a marcacao do animal ou a junta de freguesia respetiva.

5 - S6 podem figurar no registo do SIAC como titulares de animais de companhia as
pessoas singulares, exceto nos seguintes casos:

a) Quando o animal esteja detido num estabelecimento autorizado para a detencdo de
animais de companhia, designadamente centros de recolha oficial, centros de
hospedagem, centro de treino de cées de assisténcia e estabelecimentos de comércio de
animais;

b) Quando o seu titular seja uma entidade publica ou uma organizacéo de socorro, resgate
e salvamento ou uma empresa detentora de alvara ou licenga atribuido no ambito do

regime do exercicio de atividade de seguranga privada.

6 - Nos casos e nos termos referidos nos n.os 2 e 5 do artigo 11.° e no n.° 3 do artigo 29.°,
0 registo no SIAC dos animais de companhia pode ainda ser realizado por pessoa
acreditada perante o SIAC, pela junta de freguesia ou pela cdmara municipal.

Artigo 10.°
Documento de identificacdo do animal de companhia

1 - Apos o registo do animal de companhia no SIAC, é emitido pelo sistema o DIAC que
reproduz, em suporte fisico ou digital, os dados constantes do SIAC, constituindo este o
documento de identificacdo dos animais de companhia sujeitos a obrigacdo de registo
naquele sistema.

2 - Qualquer alteracdo aos elementos constantes do SIAC, nomeadamente alteracdo de
titular, da sua residéncia ou de local de alojamento do animal, ou outras disposicGes
obrigatdrias, deve ser comunicada ao sistema e determina a emissdo de DIAC atualizado.

Artigo 11.°
SituacOes especiais de marcagdo e registo no Sistema de Informagdo de Animais de

Companhia
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1 - Os animais de companhia que entrem em territorio nacional provenientes de um
Estado-Membro da Unido Europeia ou de um pais terceiro, devidamente marcados nos
termos do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de

junho de 2013, sdo obrigatoriamente registados no SIAC, desde que permanecam em
territorio nacional por periodo igual ou superior a 120 dias.

2 - Os animais de companhia nas condicdes referidas no nimero anterior devem ser
registados no SIAC por médico veterinario acreditado no SIAC, por pessoa acreditada
perante o SIAC, pela junta de freguesia ou pela cdmara municipal, da area de residéncia,
em nome da pessoa que figure como seu titular no Passaporte de Animal de Companhia
(PAC) ou no certificado sanitario.

3 - O registo no SIAC dos cées pertencentes as Forgas Armadas e as Forgas de Seguranca
e Servigos de Seguranca é facultativo, desde que estejam marcados e estejam assegurados
registos equivalentes mantidos pelas respetivas entidades.

4 - Também é facultativo o registo no SIAC dos animais de companhia detidos em centros
de investigacdo ou experimentacao, nos termos do Decreto-Lei n.° 113/2013, de 7 de agosto,

na sua redacao atual.

5 - Os animais que sejam recolhidos num Centro de Recolha Oficial (CRO) e que nédo
sejam reclamados pelos seus proprietarios devem ser registados no SIAC em nome do
titular desse CRO, ap0s o periodo de 15 dias previsto no n.° 4 do artigo 8.° da Portaria n.°
146/2017, de 26 de abril.

6 - Os animais referidos nos n.os 3 e 4, caso sejam transmitidos, devem, no ato de
transmissdo, ser registados no SIAC em nome do seu novo titular.

7 - Quem tenha a posse de um animal de companhia, que pela espécie nao esteja obrigado
a marcacdo e registo, pode solicitar a um médico veterinario que o seu animal seja
marcado e registado no SIAC, passando a partir desse momento a ter de assegurar 0
cumprimento das normas previstas no presente decreto-lei.

Artigo 12.°

Registo de profilaxias médicas e outras disposicdes
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1 - As profilaxias médicas declaradas obrigatorias pela DGAV nos animais de companhia,
nomeadamente a vacina antirrabica, ou as intervengdes que sejam requeridas para efeitos
de certificacdo sanitaria, devem ser registadas pelo médico veterinario no SIAC.

2 - Devem ainda ser registadas pelos médicos veterinarios no SIAC as intervencgdes ou
mutilacdes que por razbes clinicas tenham sido realizadas e que interferem com as
caracteristicas dos animais, nomeadamente a esterilizacdo ou amputagdes.

3 - Os procedimentos para o0s registos referidos nos nimeros anteriores sdo estabelecidos
no Manual de Procedimentos SIAC, aprovado pelo diretor-geral de Alimentacdo e
Veterinaria.

Artigo 13.°
Alteracdes ao registo

1 - As alteracdes aos registos do SIAC s6 podem ser efetuadas pelas entidades com acesso
ao sistema, de acordo com o respetivo perfil atribuido pela DGAV.

2 - A pessoa que figure como titular do animal de companhia no SIAC deve informar o
SIAC, direta ou indiretamente, sempre que ocorra uma das seguintes situagoes:

a) Transmissdo da titularidade do animal para novo titular;
b) Alteracao da residéncia do titular;

c) Alteracdo do local de alojamento do animal;

d) Desaparecimento e/ou recuperacdo do animal;

e) Morte do animal.

3 - As alteracOes referidas no nimero anterior devem ser comunicadas diretamente ao
SIAC, pelo titular do animal, caso tenha solicitado acesso ao SIAC, ou por via de qualquer
entidade que tenha acesso ao sistema, nomeadamente o médico veterinario acreditado no
SIAC, por pessoa acreditada perante o SIAC, pela junta de freguesia ou pela cdmara

municipal, no prazo de 15 dias.

4 - A transferéncia de titularidade pode operar de forma desmaterializada se a transmissédo
for registada pelo titular do animal de companhia no SIAC, efetivando-se quando 0 novo
titular validar a transferéncia no sistema.
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5 - Aquele que tenha recebido o animal de companhia por heranca, legado ou na sequéncia
de partilha deve promover o registo da nova titularidade no SIAC, por médico veterinario
acreditado, por pessoa acreditada perante o SIAC, pela junta de freguesia ou pela camara
municipal.

6 - Sempre que uma entidade promova uma alteracdo do registo de um animal de
companhia no SIAC, deve assegurar a emissdo e a entrega ao seu titular de um novo
DIAC e a atualizacao do PAC.

Artigo 14.°
Deslocagéo de animais de companhia

1 - Em qualquer deslocagdo do animal de companhia em territorio nacional, o seu titular
ou o simples detentor deve fazer-se acompanhar do respetivo DIAC ou PAC, ou, nas
situagdes previstas no n.° 4 do artigo 29.°, do Boletim Sanitario de Cées e Gatos, para
eventual demonstracdo junto das autoridades responsaveis pela fiscalizacdo da
regularidade do registo do animal.

2 - Os animais de companhia que circulem, sem carater comercial, para outro Estado-
Membro da Unido Europeia devem cumprir as condi¢des de identificacdo exigidas

pelo Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de junho
de 2013, relativo a circulacdo sem carater comercial de animais de companhia, fazendo-
se acompanhar do PAC.

CAPITULO I

Deveres especificos do médico veterinario e do titular de animal de companhia

Artigo 15.°

Deveres do médico veterinario

O médico veterinario com perfil ativo no SIAC deve assegurar as seguintes obrigacdes:

a) Verificar, antes de proceder a marcacdo de um animal de companhia, se o0 animal é ja
portador de um transponder, e, em caso afirmativo, proceder ao seu registo no SIAC, caso
ainda néo esteja registado;
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b) Verificar, no ambito do processo de identificacdo, a leitura do transponder, antes e
depois da aplicagdo do mesmo;

c) Emitir o PAC, nos termos dos artigos 22.° e 29.° do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do

Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de junho de 2013, relativo a circulacdo sem
carater comercial de animais de companhia, quando solicitado por um titular de animal
de companhia, nos termos do n.° 2 do artigo anterior;

d) Assegurar a renovacdo do DIAC, e averbar no PAC ou no Boletim Sanitério as
alteracdes de registo sempre que solicitado;

e) Emitir a partir do SIAC, sempre que seja solicitado pelo titular, uma segunda via ou
uma via atualizada do DIAC;

f) Comunicar a DGAV as irregularidades detetadas na identificacdo e registo de animais
de companhia.

Artigo 16.°
Deveres do titular do animal de companhia
O titular do animal de companhia deve:

a) Cumprir as normas de bem-estar animal e assegurar os requisitos higio-sanitarios e
legais aplicaveis ao animal;

b) Apresentar o0 animal para marcacdo e registo ou alteracdo de registo no SIAC, nos
termos do artigo 4.°, dos n.os 1, 2 e 3 do artigo 5.° e dos n.os 2, 3 e 5 do artigo 13.°;

c) Solicitar a emissdo do DIAC previsto no artigo 10.°
d) Solicitar ao médico veterinario a emissao do PAC, sempre que necessario;

e) Dar cumprimento ao disposto no artigo 5.° do Decreto-Lei n.° 315/2009, de 29 de outubro,

na sua redacdo atual, relativamente a cdo de raca potencialmente perigoso, que tenha sido
introduzido no territorio nacional com a finalidade de reproducéo, no prazo de 10 dias a
contar da data da entrada;

f) Solicitar o registo no SIAC dos animais de companhia que estejam obrigados a
identificacdo nos termos dos n.os 1 e 2 do artigo 11.°, que foram introduzidos no territério
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nacional e que permanegam por um periodo igual ou superior a 120 dias, mediante a
apresentacdo do PAC ou do certificado sanitério respetivo;

g) Fornecer ao médico veterinario, a autoridade competente e as entidades fiscalizadoras,
a pedido destas, o DIAC, o PAC, ou o Boletim Sanitario nas situag@es previstas no n.° 1
do artigo 14.°

CAPITULO IV

Financiamento do Sistema

Artigo 17.°

Taxa de registo

1 - Pelo registo de animal no SIAC ¢ devido 0 pagamento de uma taxa.

2 - Os animais de companhia recolhidos pelos CRO e que sejam registados em seu nome
estdo isentos do pagamento da taxa.

3 - A taxa referida no n.° 1 constitui receita da DGAV.
Artigo 18.°
Montante e atualizacdo da taxa de registo

1 - O montante da taxa prevista no n.° 1 do artigo anterior € determinado por portaria dos
membros do Governo responsaveis pelas areas das financas e da agricultura, sendo
atualizado anualmente de forma automatica, de acordo com o valor da inflacéo publicado
pelo Instituto Nacional de Estatistica, I. P.

2 - A fixacdo do montante da taxa prevista no nimero anterior tem em consideracdo 0s
custos de funcionamento do SIAC, incluindo, nomeadamente, as despesas inerentes ao
controlo da aplicacdo do regime constante do presente decreto-lei, bem como a promocéo
de uma detencdo responsavel dos animais de companhia.

3 - Na eventualidade de a gestdo e disponibilizacdo do SIAC ter sido atribuida a outras
entidades, nos termos do disposto no n.° 3 do artigo 8.°, o servico de registo devido a essa
entidade e a taxa de registo SIAC sdo cobrados em simultaneo.

Artigo 19.°
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Liquidacdo e cobranga

1 - Os procedimentos de liquidagéo e cobranca da taxa de registo no SIAC s&o fixados no
Manual de Procedimentos SIAC aprovado pelo diretor-geral de Alimentacdo e
Veterinaria nos termos do n.° 4 do artigo 8.°

2 - No caso de a gestdo do SIAC ser atribuida a outras entidades, nos termos do disposto
no n.° 3 do artigo 8.° a taxa de registo no SIAC é cobrada por essa entidade por conta da
DGAV.

CAPITULO V

Fiscalizacdo e contraordenacfes
Artigo 20.°

Fiscalizacao

1 - Compete a DGAV, aos municipios, as freguesias, ao Instituto da Conservagédo da
Natureza e das Florestas, I. P., a Guarda Nacional Republicana, a Policia de Seguranca
Pablica, a Policia Municipal e a Policia Maritima, assegurar a fiscalizacdo do
cumprimento das normas constantes do presente decreto-lei, sem prejuizo das
competéncias atribuidas por lei a outras entidades.

2 - A DGAV quando verifique existirem irregularidades ou o ndo cumprimento dos
procedimentos normativos estabelecidos no presente decreto-lei ou no Manual de
Procedimentos SIAC, por parte de um titular de animal de companhia, um médico
veterinario ou outra entidade com acesso ao SIAC, pode determinar desde logo, a titulo
cautelar, a suspensao provisoria do respetivo acesso, até que sejam clarificadas as
eventuais irregularidades ou incumprimentos.

Artigo 21.°
Contraordenacdes

1 - Constitui contraordenacdo punivel com coima cujo montante minimo é de (euro) 50 e
méaximo de (euro) 3740 ou (euro) 44 890, consoante 0 agente seja pessoa singular ou
coletiva:
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a) A posse ou detencdo de animal por qualquer pessoa, que ndo se encontre identificado
nos termos do artigo 5.° ou que ndo disponha de DIAC, PAC ou Boletim Sanitario nas
suas deslocagdes, nos termos do n.° 1 do artigo 14.%;

b) O registo de informagdo no SIAC por parte de médico veterinario acreditado, das
entidades autorizadas, ou do titular de animal de companhia, que ndo esteja em
conformidade com as normas constantes do Manual de Procedimentos SIAC, previsto no
n.° 4 do artigo 8.,

c¢) O incumprimento, pelo titular, da obrigacdo de alteracéo do registo e de atualiza¢do do
DIAC e do PAC, nos termos do artigo 13.;

d) O incumprimento dos deveres previstos no artigo 16.°;
e) O incumprimento por parte do médico veterinario, das obrigacdes previstas:

i) No n.° 4 do artigo 5.°, relativa a obrigatoriedade de assegurar a previa identificacéo
aquando da vacinacdo antirrabica ou outros atos de profilaxia médica;

ii) No artigo 6.° ou no n.° 3 do artigo 7.°, relativas a marcacdo dos animais;
iii) Nos n.os 1, 2, 3 e 4 do artigo 9.°, relativos ao dever de registo no SIAC;
iv) Na néo disponibilizacdo do DIAC ao titular em incumprimento do artigo 10.°;

v) No incumprimento no artigo 12.°, relativo ao registo de profilaxias médicas e outras
disposicoes;

vi) No artigo 15.°, relativa aos deveres especificos;

f) A colocacdo, disponibilizacdo ou comercializacdo de transponders por entidade nédo
autorizada, em incumprimento do disposto no artigo 7.°;

g) O incumprimento, por qualquer entidade, das obrigacdes previstas no n.° 6 do artigo
13.°;

h) O incumprimento das normas constantes nos artigos 5.°, 6.2, 9.2, 10.°, 14.°, 33.° e 34.°
do Regulamento (UE) n.° 576/2013, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de junho

de 2013, relativo a circulacdo sem carater comercial de animais de companhia, por parte
dos titulares ou qualquer detentor dos animais de companhia;
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1) O incumprimento das normas constantes nos artigos 22.° e 29.° do Regulamento (UE) n.°

576/2013, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de junho de 2013, relativo a
circulacdo sem carater comercial de animais de companhia, por parte dos médicos
veterinarios autorizados a emitir documentos de identificacdo referidos como PAC.

2 - A tentativa e a negligéncia sdo puniveis.
Artigo 22.°
Sancdes acessorias

Consoante a gravidade da contraordenacgéo e a culpa do agente, podem ser aplicadas,
cumulativamente com a coima, as seguintes san¢fes acessorias:

a) Perda a favor do Estado de objetos e/ou de animais mantidos pelo seu titular, possuidor
ou detentor;

b) Interdicdo do exercicio de uma profissdo ou atividade cujo exercicio dependa de titulo
publico ou de autorizacdo ou homologacéo de autoridade publica;

c) Privacdo do direito a subsidio ou beneficio outorgado por entidades ou servicos

publicos;
d) Privacao do direito de participarem em feiras ou mercados de animais;

e) Encerramento de estabelecimento cujo funcionamento esteja sujeito a autorizacdo ou
licenca de autoridade administrativa;

f) Suspensdo de autorizacgdes, licengas e alvaras;

g) Suspensdo do acesso ao SIAC, do titular ou detentor do animal de companhia, do
médico veterinario ou outra entidade.

Artigo 23.°
Instrucéo e decisdo

1 - Compete a DGAV a instrucdo dos procedimentos de contraordenacdo previstos no
artigo 21.°

2 - Compete ao diretor-geral de Alimentacdo e Veterinaria a aplicacdo das coimas e das
sangdes acessorias.
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3 - ADGAV deve participar a Ordem dos Medicos Veterinarios as contraordenacfes que
tenham sido aplicadas a médico veterinario.

Artigo 24.°

Destino das coimas

A afetacdo do produto das coimas previstas no artigo 21.° faz-se da seguinte forma:
a) 10 % para a autoridade autuante;

b) 30 % paraa DGAV;

c) 60 % para o Estado.

Artigo 25.°

Regides Autdnomas

1 - Nas Regides Autonomas dos Acores e Madeira, as competéncias cometidas a DGAV
pelo presente decreto-lei sdo exercidas pelos competentes servicos e organismos das
respetivas administracdes regionais, sem prejuizo das competéncias atribuidas a DGAV
na qualidade de autoridade sanitaria veterinaria nacional.

2 - O produto das coimas cobradas nas Regifes Autonomas constitui receita propria
destas.

3 - Os dados constantes, e que sejam compativeis, da base de dados do Registo de Animais
de Companhia e/ou Errantes em funcionamento na Regido Auténoma dos Acores, devem
ser integrados no SIAC.

CAPITULO VI
Disposicoes finais
Artigo 26.°

Fusdo do Sistema de Identificacdo de Caninos e Felinos e do Sistema de Identificacdo e
Recuperacdo Animal

O SIAC deve assegurar a integracdo dos registos dos animais de companhia que se
encontrem inscritos de forma regular no Sistema de ldentificacdo de Caninos e Felinos
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(SICAFE) e no Sistema de Identificacdo e Recuperagdo Animal (SIRA), nos termos
da Resolugdo da Assembleia da Republica n.° 155/2016, de 1 de julho.

Artigo 27.°
Licenca de cées e articulagdo com o Sistema de Informacgéo de Animais de Companhia

Quando a lei preveja o licenciamento por parte das juntas de freguesia, designadamente
no caso de animais perigosos ou potencialmente perigosos, a emisséo da licenca depende
da verificacdo prévia de que o animal estd devidamente registado no SIAC em nome do
seu titular, bem como do cumprimento das respetivas medidas profiléticas obrigatorias.

Artigo 28.°

Alteracdo ao Decreto-Lei n.° 315/2009, de 29 de outubro

O artigo 5.° do Decreto-Lei n.° 315/2009, na sua redacao atual, passa a ter a seguinte redacéo:

«Artigo 5.°

L]

5 - Sem prejuizo do disposto nos n.os 1 e 2, os cdes que sejam classificados como
potencialmente perigosos, provenientes de um Estado-Membro ou de um pais terceiro,
tendo em vista a reproducdo, devem ser registados no SIAC, no prazo de 10 dias apos a
entrada no territorio nacional em nome do titular que figure no Passaporte do Animal de
Companhia ou no certificado sanitario respetivo.»

Artigo 29.°
Normas transitérias

1 - Os cées nascidos antes de 1 de julho de 2008, que por forga do Decreto-Lei n.° 313/2003,

de 17 de dezembro, na sua redacdo atual, ndo eram obrigados a estarem identificados,
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devem ser marcados e registados no SIAC no prazo de 12 meses ap0s a entrada em vigor
do presente decreto-lei.

2 - Os gatos e furdes que tenham nascido antes da entrada em vigor do presente decreto-
lei devem ser marcados com transponder e registados no SIAC no prazo de 36 meses apos
a entrada em vigor do presente decreto-lei.

3 - Os proprietarios ou possuidores de animais que, apesar de terem sido marcados antes
da entrada em vigor do presente decreto-lei, ndo tenham sido registados no SICAFE, nem
tenham sido integrados no SIAC, devem, solicitar o seu registo por via de um médico
veterinario acreditado no SIAC, por pessoa acreditada perante o SIAC, pela junta de
freguesia ou pela cadmara municipal da area de residéncia ou por via dos servigos da
DGAYV, no prazo de 12 meses ap0s a entrada em vigor do presente decreto-lei.

4 - Os Boletins Sanitarios de Cées e Gatos, emitidos até a data da entrada em vigor do
presente decreto-lei, ao abrigo do Programa Nacional de Luta e Vigilancia
Epidemiologica da Raiva Animal e Outras Zoonoses, aprovado pela Portaria n.° 264/2013,

de 16 de agosto, mantém-se validos e substituem, para todos os efeitos legais, 0 DIAC,
caso contenham o registo do nimero de marcacdo do animal e os animais tenham sido
corretamente registados no SIAC.

5 - Os animais de companhia que no SIRA ou SICAFE tenham sido registados em nome
de pessoa coletiva, ficam obrigados a assegurar a correcdo do registo nos termos do
disposto no n.° 5 do artigo 9.° do presente decreto-lei, no prazo de 12 meses apos a entrada
em vigor do presente decreto-lei.
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