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RESUMO

A revolucdo digital proporcionada pela internet levou as pessoas a alterarem seu comportamento
de compra e a observarem a comunicacdo mercadoldgica de forma singular. Assim, 0s meios
digitais tornaram-se uma ferramenta importante na busca por informacgdes. O aumento ao acesso
a informacdo através das plataformas de midias sociais, ou por campanhas de marketing dentro
delas, deu maior visibilidade a teméticas de cunho social e ambiental e, consequentemente, as
transformaces que elas podem gerar ao mundo. Entre esses movimentos, é preciso destacar o
veganismo, estilo de vida com maior énfase no século XXI. Posto isso, esse estudo buscou analisar
as estratégias de comunicagdo mais apropriadas para o engajamento do consumidor vegano. Para
tal objetivo ser alcancado o estudo foi sustentado por duas teorias: Teoria dos Valores Basicos
Humanos e a Teoria da Ativacdo da Norma, ambas apresentadas por Shalom H. Schwartz. Para
atender ao objetivo proposto, os procedimentos metodologicos foram pautados por uma pesquisa
exploratéria e qualitativa, realizada junto a 12 participantes, seis veganos e seis ndo veganos. O
estudo apontou que os valores pessoais e as normas morais sao critérios relevantes para a analise
da desenvoltura da comunicacdo mercadoldgica de viés racional e emocional. Além disso, através
das proposicOes de pesquisa foi possivel esclarecer que a comunicacao de apelo emocional tem
relacdo positiva com o beneficio coletivo, com o altruismo e com a adocao do veganismo quando
vinculado a empatia animal e questdes ambientais. J& a comunicacdo de apelo racional tem relacdo
positiva com o beneficio proprio e com a adog¢do do veganismo quando voltada para questdes de
saude. Com relacdo aos valores basicos humanos, o publico vegano foi enquadrado na esfera de
autotranscedéncia, conservacdo e abertura a mudanca, ndo sendo guiado apenas pela esfera de
autopromocdo. Por outro lado, o publico ndo vegano esta inserido na esfera de autotranscedéncia,
conservagao e autopromogéo, ndo estando conectado aos valores de abertura a mudanca.

Palavras-chave: Veganismo. Comportamento vegano. Comunicagdo. Mercado. Valores
humanos.



ABSTRACT

The digital revolution brought about by the internet has led people to change their purchasing
behavior and observe marketing communication in a unique way. Thus, digital media have become
an important tool in the search for information. The increase in access to information through
social media platforms, or through marketing campaigns within them, has given greater visibility
to social and environmental issues and, consequently, the transformations they can generate in the
world. Among these movements, it is necessary to highlight veganism, a lifestyle with greater
emphasis in the 21st century. That said, this study sought to analyze the most appropriate
communication strategies for vegan consumer engagement. For this objective to be achieved, the
study was supported by two theories: Theory of Basic Human Values and the Norm Activation
Theory, both presented by Shalom H. Schwartz. To meet the proposed objective, the
methodological procedures were guided by an exploratory and qualitative research, carried out
with 12 participants, six vegans and six non-vegans. The study pointed out that personal values
and moral norms are relevant criteria for analyzing the resourcefulness of rational and emotional
marketing communication. In addition, through the research propositions, it was possible to clarify
that the communication of emotional appeal has a positive relationship with the collective benefit,
with altruism and with the adoption of veganism when linked to animal empathy and
environmental issues. Rational appeal communication, on the other hand, has a positive
relationship with self-benefit and with the adoption of veganism when focused on health issues.
With regard to basic human values, the vegan public was framed in the sphere of self-
transcendence, conservation and openness to change, not being guided only by the sphere of self-
promotion. On the other hand, the non-vegan public is inserted in the sphere of self-transcendence,
conservation and self-promotion, not being connected to the values of openness to change.

Keywords: Veganism. Vegan behavior. Communication. Marketplace. Humans values.
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1. INTRODUCAO

Desde os primordios, os seres humanos foram narrados como seres sociais, 0 que permite
apontar gque as tecnologias levaram as pessoas a suprirem um sentimento de pertencimento social,
que garantiu a criacdo de comunidades e grupos especificos (LATTANZI, SIVAKUMAR, 2009).
A revolucdo digital gerada pela internet levou as pessoas a alterarem seu comportamento com
relacdo a compra de produtos e servicos, pois 0s meios digitais tornaram-se em uma ferramenta
importante na busca por informacbes (STANLEY, 2008). Esses agrupamentos, amplamente
evidenciados pelas redes sociais, transformaram a comunicacdo mercadoldgica, dando-lhe um
papel muitas vezes decisivo sobre as escolhas das pessoas (SOLOMON, 2016). E ¢ atraves dessa
comunicacdo mercadoldgica que novas formas de pensar o consumo foram sendo difundidas e
acabaram afetando diretamente o mercado, uma vez que a procura por produtos ecologicamente
corretos e eticamente produzidos aumenta (SOUZA et al., 2013). Neste consumo consciente estéo
inseridos fatores como: consciéncia sustentavel, preocupacdo com questdes de bem-estar animal,
qualidade de vida, questbes ambientais, entre outros (PINTO; BATINGA, 2016).

O aumento ao acesso a informacdo através das plataformas de midias sociais, ou por
campanhas de marketing dentro delas, deu maior visibilidade a tematicas de cunho social e
ambiental e, consequentemente, as transformac@es que elas podem gerar ao mundo. Assim, a
comunicacdo mercadoldgica possui cada vez mais espaco em um mundo totalmente globalizado e
adepto das redes de interligacdo. Essa modernidade expande as relagdes sociais e cria mecanismos
de busca por uma identidade prépria, onde tudo pode ser questionado e refletido (ABRAO, 2009).
Dessa forma, a capacidade das organizacfes serem impactadas pelo mercado esta estritamente
ligada a capacidade de absorcdo de informagdes e geracdo de conhecimento aplicado, oriundo da
comunicacgédo das campanhas de marketing (BRITO, 2015).

Essa comunicacdo mercadologica utiliza o alcance das midias de massa para difundir
informacdes a diversas pessoas ao mesmo tempo, o que acaba por influenciar na procura e no alto
consumo de bens e servigos pela populacéo, além de elevar a divulgacdo de movimentos sociais
(BRINDEIRO et al., 2019). Entre esses movimentos, é preciso destacar o veganismo, estilo de
vida com maior énfase no século XXI (EUROMONITOR, 2018). O veganismo é responsavel por
diversas mudancas no ambito social por utilizar de préaticas associadas a tipos seletivos de
consumo, baseadas em razdes éticas sobre o direito dos animais. Esse movimento ganhou forga e
alterou a percepcdo de muitas pessoas sobre os alimentos consumidos, 0s cosméticos, oS

medicamentos e moda e, ainda, sobre o entretenimento (NOE, 2011). Em vista disso, essa corrente
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engloba o coletivo e os comportamentos compartilhados, buscando um significado e uma mudanga
comportamental (OMARIEN, 2019).

O veganismo conduz os consumidores em um processo de aprendizagem e de consciéncia
de suas escolhas, pois visa enfatizar o lado oculto da alimentacao e do consumo de outros produtos
que, direta ou indiretamente, relacionam-se ao sofrimento animal. Surge um sentido de
comunidade forte, preocupado com 0s animais e em como a atividade humana garante a fragilidade
de muitas espécies, seja pela caga excessiva, pela destruicdo de habitat ou pelo uso de produtos
quimicos (OMARIEN, 2019). Logo, veganismo, assim como a maioria das organizacdes de
direitos dos animais, critica o uso dos animais como objetos econdmicos pela agricultura, trazendo
a reflexdo de que os animais ndo séo objetos, mas sim sujeitos, e que devem ser vistos com valores
e direitos similares aos dos seres humanos (FREEMAN, 2010). Mesmo que o entendimento mais
amplo da mente dos animais como similar a dos humanos, bem como o carinho que eles despertam,
tenha garantido bons preditores para a consideracdo moral dos animais, sua influéncia na adocéo
de atitudes e comportamento favoraveis aos animais permanece na penumbra (DIAZ, 2016).

Nesse contexto, propagacdo do movimento ocorre principalmente nas redes sociais, atraves
da difusdo de informacdes em grupos oficiais que sdo destinados ao veganismo, € em grupos
informais que abordam o tema por ser uma demanda em ascensdao. Desde o surgimento do
veganismo, o numero de adeptos foi crescendo continuamente, despontando inimeros impactados
no mercado mundial. Em 2012, os Estados Unidos ja apresentava 16 milhdes de veganos, e no
Brasil ja eram contabilizados 5 milhdes. Em 2015, 14% dos produtos langados na Europa foram
destinados ao mercado vegano (SBV, 2017). Em 2017, houve um aumento de 987% na demanda
por alimentos sem carne no Reino Unido (VS, 2020) e 9% da populacdo da Suécia se declarou
vegana (NOVUS, 2017). Em 2018, 28% dos Brasileiros optaram pela redu¢do do consumo de
carne, 0 que gerou um aumento de novas cadeias produtivas na area agricola e o investimento de
empresas na cria¢do de substitutos de produtos de origem animal (IPSOS, 2018).

A amplificacdo do veganismo no mundo ndo gerou s6 oportunidades economicamente
atrativas, porém também ocasionou mudancas socioculturais, tecnoldgicas e administrativas
(GALINDO, 2012). Com esse cenario, a sociedade tem elevado a discussdo em torno das
organizagOes, onde a rentabilidade financeira, crescimento econémico, justica, conservacdo do
meio ambiente, uso dos recursos naturais e bem-estar humano precisam estar em equilibrio
(BORGES et. al., 2011). Em aspectos administrativos, a gestao das organizacdes e a comunicacao
mercadolégica foram afetadas. Com o avanco tecnoldgico e com a facilidade do acesso a

informagdes, os consumidores se tornaram gradativamente exigentes, e a competitividade no
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mundo corporativo se intensificou em busca de suprir a necessidade e os desejos desse novo
publico. Nessa conjuntura, a comunicagdo mercadoldgica adotada nas campanhas de marketing se
torna uma aliada na diferenciacdo quanto ao fornecimento de servigos e produtos (DEMO et al.,
2015).

Além disso, os gestores precisam pensar em um conjunto de acGes sustentaveis com foco
na comunicagao com o mercado, pois assim existe a possibilidade de criar vantagens competitivas
que dificilmente poderao ser copiadas pela concorréncia, uma vez que para replica-las seria preciso
estar situado e alinhado a um mesmo contexto de fatores interno e externo (COYNE, 1986). Com
o consumo reflexivo em evidéncia nas redes sociais e 0 crescimento de adeptos ao veganismo, é
fundamental que as marcas reformulem seu posicionamento e direcionem sua atencdo as
responsabilidades ambientais e sociais. Para isso, é preciso que a comunicacao seja clara, direta e
leal com o consumidor (RODRIGUES, 2017). Afinal, a comunicacdo mercadoldgica nada mais €
que uma producdo simbdlica, que enaltece o espirito e a alma de uma determinada época, onde
seus comunicadores transmitem por meio de uma mensagem seus anseios e suas ambig¢0es em prol
da compreensdo de um universo sociocultural (GALINDO, 2012).

Portanto, a comunicacdo mercadologica das organizacdes sempre acompanhou as
mudanc¢as comportamentais do consumidor ao longo do tempo, gerando um refinamento nas
estratégias para que continuassem a proporcionar uma conexao estavel entre empresa e
consumidor (RICHERS, 1994). Como as transformacdes sdo constantes, principalmente com as
pessoas amplamente conectadas e dispondo de um alcance de informagdes em nivel global, a forma
de comunicar e de abordar cada tematica também acaba sendo alterada rapidamente. Dessa forma,
métodos tradicionais para a divulgacao e para a promocao de produtos e servicos que funcionaram
durante anos séo inviabilizados nesse novo ecossistema (DEMO, 2014). Em vista disso, com a
diversidade cultural presente nas redes sociais, principalmente focadas na ampliacdo do
veganismo, e com as infinitas possibilidades de interacdo e colaboracdo entre organizacdo e
consumidor, a presente pesquisa procura se debrucar sobre a investigacio de como o

comportamento vegano e ndo vegano afeta a comunicagdo mercadoldgica.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Na hodiernidade, observa-se um debate continuo entre académicos e gestores
organizacionais sobre a necessidade de a comunicacdo mercadolégica ser um diferencial
competitivo sustentavel (NARVER; SLATER, 1990) e reduzir as incertezas de um mundo em
constante mudanca (DERETTI, 2005). Para isso, é preciso compreender que 0 mercado
globalizado é constituido de um acesso infinito de informagdes, onde a pressdo da opinido publica
impera e a exigéncia por parte dos consumidores tém priorizado a responsabilizacdo das empresas,
principalmente em ambito ambiental e social (GOSLAR, 2016). Neste cenario, 0 comportamento
do consumidor tem alterado a forma como a comunicacdo mercadoldgica € vista e impacta o
mercado. Os individuos tém buscado receber, tratar e interpretar a mensagem passada pela
comunicacdo das campanhas de marketing ndo s6 de forma racional, como também afetiva,
levando em consideracgdo seus principios, valores e ideais (MOWEN, 1995). Dessa forma, existe
uma andlise de fatores internos e externos de ordem sistémica pelo qual a comunicacdo
mercadoldgica passa (BRONSZTEIN; DE BARROS, 2013), onde sua eficacia é medida pela
forma como o consumidor interpreta os desdobramentos que aquela mensagem pode proporcionar
(PYLORIDIS et al., 2003).

A comunicacao mercadologica trata-se de um processo complexo e em constante evolugédo
(BRONSZTEIN; DE BARROS, 2013). Os consumidores sairam de um estado previsivel e
estatico, para um estado migratério, ocasionado principalmente pelo acesso a internet e a forte
presenca desses individuos nas redes sociais. Além disso, outra transformacdo evidente é que o
consumidor deixou de ter um comportamento solitario e silencioso, para um comportamento ativo,
publico e gritante (JENKINS, 2008). Com esse novo posicionamento, as informagdes se propagam
de forma rapida e eficiente, despertando o interesse do consumidor para diversos assuntos, 0 que
acaba por fortalecer a formacdo de uma opinido publica que pode ser favoravel ou desfavoravel a
determinada pessoa, grupo ou organizacdo (HJARVARD, 2012). A conectividade oportunizada
pelas redes sociais trouxe a tona diversas discusses online inclinadas aos comportamentos pro-
sociais e pré-ambientais, assim, fortificando gradativamente movimentos sociais que tivessem
como foco a preocupacgdo com a saude publica, bem-estar animal e meio ambiente (ROSENFELD;
BURROW, 2017).

Com a énfase dada pelo consumidor por essas questdes, a comunidade cientifica comegou
a se mobilizar na procura para identificar as motivacdes que influenciavam as pessoas a agirem de

forma altruista ou egoista. Diversos estudos debrugaram-se sobre o tema (KHAN; DHAR, 2006;
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SACHDEVA et al., 2009; GINO etal., 2009; MAZAR; ZHONG, 2010, KRISTOFFERSON et
al., 2014, BATSON etal., 2008, KRISHNA, 2011; MANNINO etal., 2011, LEE; SHRUM, 2012).
Entretanto, esses estudos ndo deram atencdo a um dos tdépicos mais discutidos nas redes sociais na
Gltima década: o aumento do veganismo em nivel mundial (TOMSU, 2015). O consumidor, seja
ele vegano ou ndo, compartilha crengas, opinides, conhecimentos e preocupagfes dentro dos
grupos online, desencadeando um apoio mUtuo a suas aspiracdes e 0 que acaba por afetar seus
posicionamentos perante 0 mercado (PARKER, 2018). Para que a comunica¢do mercadologica
seja efetiva é preciso levar em conta os consumidores veganos e nao veganos, analisando suas
caracteristicas de forma isolada, uma vez que assim serd mais facil identificar o que funciona para
cada publico, sendo possivel tracar um comparativo entre ambos.

Portanto, para o entendimento de um fenbmeno é preciso observa-lo e estuda-lo
(BRONSZTEIN; DE BARROS, 2013), principalmente para que se rompa com uma possivel
desordem no processo de elaboracdo, transmissdo e recepcdo da mensagem comunicacional
(COLAUTO et al., 2006). Neste contexto em que a efetividade da comunicacdo mercadoldgica
esta ligada ao comportamento do consumidor e as mudancas no mercado, delineia-se a seguinte
questdo de pesquisa: Como as estratégias de comunicacdo afetam o engajamento do

consumidor vegano e ndo vegano?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar as estratégias de comunicacdo mais apropriadas para o engajamento do consumidor

vegano.
1.2.2 Objetivos especificos

e Entender como veganos e ndo veganos respondem a comunicacdo mercadoldgica, a partir
da Teoria da Ativacdo da Norma;

e Auvaliar quais valores basicos humanos induzem ao comportamento vegano e nao vegano;

e Investigar que tipo de comunicacdo mercadologica (racional versus emocional) é mais

efetiva para mobilizar veganos e para mobilizar ndo veganos.
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1.3 JUSTIFICATIVAS

A preocupacao cada vez mais visivel por questdes éticas, ambientais e de salde, fez nascerem
movimentos sociais que Sao essenciais para conectar demandas de hoje com projetos do amanha
(CASTELLS, 2013). Esses movimentos evidenciam as experiéncias e necessidades humanas,
incluindo questdes relacionadas com a alimentagdo, que mostram que as pessoas criam, processam
e transformam conhecimentos individuais, mas que evidenciam caréncias coletivamente existentes
(LORDELO, 2011). A alimentacdo se torna ndo sO um recurso para suprir as necessidades
nutricionais, mas estd totalmente ligada as relagdes sociais, sendo uma pratica dietética que
fomenta a nocdo de identidade dos individuos (CARVALHO; MOREIRA, 2020). Por isso o
consumo vem sendo pensado nas ciéncias sociais como um objeto de reflexdo (BARBOSA, 2006).

A literatura evidencia a primordial necessidade de entender a percepcéo dos consumidores com
o desenvolvimento de marketing focado na indastria de alimentos (OLEWNIK-
MIKOLAJEWSKA et al., 2016) porque as pessoas estdo cada vez mais ligadas nas mensagens que
elas transmitem. Com o passar do tempo, os padrdes culturais vao se modificando, se ajustando e
a percepcdo dos individuos pertencentes ao meio se transformam na mesma velocidade
(HARVEY, 1993). Nos ultimos sete anos, o desenvolvimento de alimentos e bebidas como a carne
de laboratorio e os leites vegetais ganharam diversas manchetes, sinalizando que ndo s6 o mercado
brasileiro, mas global, vem se reinventando. O mercado vegano vem ganhando forga e espaco.
Diversas marcas brasileiras ja se adaptam a essa nova realidade, se tornando 100% veganas nos
mais diversos setores: cosmeéticos, sapatos, roupas, produtos de higiene e limpeza, entre outros
(MINTEL, 2017). Portanto, a industria viu no veganismo oportunidades econdmicas atraentes,
levando a criagdo dos mais diversos produtos que atendam essa demanda, bem como, a expanséo
de empresas de tecnologia de alimentos com esse viés sustentavel e saudavel (ALEIXO et al,
2020).

Olhando por este angulo, o posicionamento ativista e a cultura de consumo levam a analisar a
transformac&o no significado de consumir (FONTENELLE, 2017), fazendo perceber que nao é sé
0 ato de consumir que € questionado, mas também as efetivas modificacdes que elas acarretam na
sociedade e no mercado como um todo. A filosofia vegana desafia a corrente dominante,
questionando a alimentacéo, a satde e a moralidade social (CHRISTOPHER; BARTKOWSKI,
HAVERDA, 2018). Por isso é preciso conhecer o veganismo a fundo para evidenciar o que de fato
a comunicacdo mercadologica deve abordar e qual a melhor estratégia que deve ser adotada

(RODRIGUES, 2012). O consumo reflexivo produz uma avaliacéo critica da relacdo humanidade-
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animalidade; uma mobilizacédo politica (ativismo) que produz novos processos de subjetivacao e
redefinicdo de estilos de vida e consumo; e um posicionamento ético sobre as formas como
deveriamos viver (TRIGUEIRO, 2013). Outro ponto é que com a movimentacdo de discussdes
online voltadas principalmente para questdes de preocupagdo ambiental e social, os individuos tém
prestado mais atencdo nas atitudes que podem interferir na vida em sociedade, gerando uma
responsabilizacdo mais ampla das organizagGes, pois séo elas que podem gerar um impacto em
grande escala. Assim, o0s consumidores exigem das organizacbes uma postura ética e
ambientalmente sustentavel, fazendo com que os gestores reflitam sobre como a comunicacéo
mercadoldgica adotada pode afetar a imagem e o posicionamento da empresa perante 0s
consumidores (PRATKANIS, 2007).

Ademais, as empresas estdo situadas em um ambiente altamente competitivo que exige que a
comunicacdo mercadologica gere resultados diretos na venda de produtos e servigos, mas que
também garanta uma conexao duradoura com os clientes (CORREA, 2009). Desse modo, a escolha
adequada das ferramentas de comunicacdo que serdo utilizadas em uma campanha de marketing
podem despertar no consumidor um entendimento sobre quais valores a empresa quer compartilhar
e se existe uma responsabilidade ambiental e social (TOMSU, 2015). Deste modo, a comunicagio
mercadoldgica é importante para o sucesso das organizacdes e para a adaptabilidade neste contexto
em que os consumidores estdo cada vez mais flutuantes e pulverizados. Uma comunicagéo
inovadora, criativa e assertiva depende do estudo do comportamento do consumidor,
principalmente apo6s o surgimento do veganismo e de seu significativo nimero de adeptos (DE
LUCCAS, 2018). Assim sendo, esse estudo é essencial para direcionar um planejamento mais
certeiro tanto para os profissionais de marketing, como para 0s gestores que poderdo integrar 0s
resultados obtidos no desenvolvimento de estratégias corporativas e em agdes comunicacionais
(MAROSTICA, 2014).

Tal estudo se justifica pela caréncia de pesquisas de cunho cientifico que se debrucem acerca
do tema e consequentemente apresentem um viés mais humanizado, e focado na mensagem que
chega ao publico. A despeito de existirem muitas publicacdes sobre o veganismo, pouco se explana
sobre o impacto que esta corrente de consumo desencadeou nas atividades dos profissionais de
marketing. Grande parte dos estudos sdo voltados para o entendimento dos motivos que levam a
adocdo da dieta vegana, entretanto, sdo extremamente limitados quando se trata do entendimento
dos impactos que o publico vegano e ndo vegano tem na comunicacdo mercadoldgica, e menos
ainda, voltados para o entendimento da mensagem proporcionada por elas (GREENEBAUM,

2012). Além disso, poucos sdo os estudos voltados para o entendimento de que com a internet e o
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engajamento das pessoas nas redes sociais, nichos que muitas vezes eram excluidos dos debates
centrais, como 0 veganismo, ganharam mais espago, atencdo e, consequentemente, forca.
Oportunizando que esses nichos individualizados e menores atingissem uma comunicacao
massiva, que gerou alteracbes no mercado (ANDERSON, 2006). Investigar como o
comportamento do consumidor vegano e ndo vegano afeta a comunicacdo mercadolégica é uma
forma de ajudar os profissionais de comunicagdo e marketing a passar por esse momento de
transicdo e encontrar novos canais e ferramentas de aproximacao com o publico (TARAPANOFF,
2006).

Tambeém se faz necessario compreender, a partir de uma abordagem multidisciplinar, as
mudangas sociais acarretadas pelo veganismo. Ademais, o veganismo ¢ considerado um “Novo
Movimento Social”, que por caracteristica ¢ uma agao coletiva nutrida pela solidariedade, que ao
gerar um conflito existencial, quebra os limites do sistema instituido (MELUCCI, 1984). Por
virtude, se torna um movimento amplo e difuso que mede seu sucesso, através das mudancas
sociais e do estilo de vida adotado (CHERRY, 2006). A vista disso, é necessario entender a forca
que 0 veganismo tem como movimento social, pois converte individuos a um regime alimentar
que nao foi estabelecido desde a infancia, apontando para uma quebra de estigma e chamando a
atencdo para a particularidade de suas praticas e ideias nutricionais (BEARDSWORTH; KEIL,
1991). A fiabilidade ao movimento se d& devido a uma socializagdo secundaria, ou seja, um
processo que permite os participantes desta corrente adotarem normas, valores e regras aceitas por
este grupo, tornando-os membros ativos (WENTWORTH, 1980).

Além disso, este estudo aponta para a necessidade dos profissionais de marketing
compreenderem as transformaces sociais e entenderem que as escolhas do cotidiano influenciam
na formacdo da identidade do individuo. De forma complementar, se faz fundamental,
compreender a autenticidade logica das estratégias de comunicacdo de produtos veganos.
Conforme Freeman (2010), ndo deve apenas sO promover a mensagem para evitar o consumo de
produtos de origem animal, mas também encorajar o respeito, a justica, a liberdade, a
responsabilidade ambiental e a animalidade compartilhada.

O consumo alimentar vegano ultrapassou a questdo de necessidade, e se aprofundou em
questdes simbolicas, tendo um papel primordial no estabelecimento de relagbes sociais,
impulsionando a definicdo de identidades, tanto individuais, como coletivas (FORCHTNER,;
TOMINC, 2017). O veganismo, entdo, tenta desmistificar a relagdo que o consumo de carne tem
com sentimentos associados a amizade e como o fortalecimento de relagdes sociais, mostrando

que as ligacdes podem ser feitas de uma forma mais consciente, e com o consumo de alimentos
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mais saudaveis e ecologicamente corretos. Desta forma, quanto mais estudos voltados para essa
tematica, maior serd o entendimento desta corrente, e menor sera a intolerancia com aqueles que
optam por ndo seguir as convengdes sociais e culturais existentes (DHONT; STOEBER, 2020).

Por isso, se fazem necessarias, mais pesquisas para explorar e explicar as relacdes entre as
variaveis acima mencionadas (DIAZ, 2016), principalmente porque as normas pessoais, a
satisfacdo e as razOes de norma social sdo preditoras do comportamento humano. As normas
pessoais destacadas pelos valores e crengas relacionadas ao veganismo, fazem com que o
consumidor avalie 0 modo em que age socialmente, preocupando-se com as consequéncias e com
a responsabilidade de suas acdes (HOUWERS, 2018). Teorias oriundas da psicologia analisam a
flexibilidade de identidades e comportamentos, fornecendo os caminhos assertivos para
diagnosticar o funcionamento da mente do consumidor (SNEIJDER; MOLDER, 2005). Para a
compreensdo desses preditores do comportamento humano serdo utilizadas neste estudo duas
teorias da psicologia, oriundas das pesquisas do psicélogo social, Shalom H. Schwartz.

A primeira teoria a ser adotada € a Teoria dos Valores Basicos Humanos (2012), que foi
criada com o objetivo de distinguir os critérios que as pessoas utilizam para agir em determinadas
situacOes, atraveés dos seus valores particulares. Essa teoria permite o reconhecimento de valores
universais humanos que geram a identificacdo das pessoas por determinado tipo de comunicacdo
e que efetivamente leva a compra (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1987). No
contexto dessa teoria, 0s valores sdo vistos como motivagdes que partem de trés pressupostos
basicos: a necessidade de o individuo suprir necessidades biologicas; a busca pela interacdo social;
e as demandas sociais para 0 bem-estar e sobrevivéncia grupal (MOHLER; WOHN, 2005). Outro
ponto a ser destacado, € que os valores sdo estruturas cognitivas que apresentam organizacao e
estabilidade e que sua constatacdo é capaz de mostrar quais sao as metas e objetivos que fazem
sentido para aquela pessoa (FEATHER; NEWTON, 1982; BROWN; KELLY, 1996; SHELDON;
ELLIOT, 1999; SAGIV; SCHWARTZ, 2000; ECCLES; WIGFIELD, 2002). Assim, essa teoria
é fundamental para entender quais séo os valores que norteiam as escolhas tanto do consumidor
vegano, como ndo vegano.

Além do mais, para complementar essa andlise, a segunda teoria a ser utilizada é Teoria
da Ativacdo da Norma (1977), que corrobora que as normas pessoais direcionam o comportamento
social (HOUWERS, 2018) e podem levar a acdes altruistas ou egoistas, dependendo do
posicionamento de seus valores. Em vista disso, essa teoria prioriza a constatacdo de um
comportamento altruista, uma vez que avalia a acdo das pessoas para atender seus objetivos

especificos. Uma pessoa altruista é caracterizada por um viés honesto, respeitoso, onde procura
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tratar com igualdade a todos, encontra sentido nas coisas simples da vida, vive em sintonia com a
natureza e trabalha para melhorar a sociedade (D'’ANDRADE, 2008). Aplicada a esse estudo, essa
teoria serve como ponto direcional para entender as bases do comportamento do consumidor
vegano e nao vegano e as suas predilecdes.

Portanto, a problematica desse estudo é considerada interessante e atual, dado que existe
um crescimento substancial do nimero de adeptos veganos, nao s6 no Brasil, mas no mundo
(SOCIEDADE VEGANA, 2020). O mercado vegano cresce de forma ampla (PRADO, 2016;
CARREIRO, 2018), e existem projecOes que até 2023, a venda de cosméticos veganos atinja a
marca de aproximadamente 805,61 bilhdes de dolares (LE, 2019). No Brasil, mais de 30 milhdes
de pessoas ja deixaram de comer carne, o que significa 14% do total de habitantes do territorio
nacional (NIEDERLE; SCHUBERT, 2020). Sob outra perspectiva, houve uma crescente de
celebridades que escolheram adotar uma dieta vegana, o0 que mostra a existéncia de uma tendéncia
e influencia o aumento da divulgacdo da filosofia vegana nas redes sociais, local onde as
estratégias de marketing estdo sempre presentes. Somente no més de dezembro de 2018, foram
mais de 100 milhdes de postagens no Instagram com as hashtagged: #vegano e #veganismo
(PHUA,; JIN; KIM, 2019). Esse aumento desencadeou proporcionalmente mudangas no mercado
e os profissionais devem entender o funcionamento e a filosofia de vida deste nicho para alcancar
uma comunicagdo mercadoldgica efetiva.

Faz-se necessario ressaltar que a comunicacdo mercadologica é responsavel por
desencadear a acdo de compra e por auxiliar na construcéo da marca. Posto isso, o planejamento
estratégico precisa ser pensado e organizado de uma forma que a comunicacéo seja desenvolvida
com base no comportamento do consumidor, adequando diferentes formas de comunicacdo ao
publico vegano e ndo vegano (YANAZE; FREIRE; SENIZE, 2013). Consequentemente, a
comunicacdo como ferramenta mercadoldgica esta relacionada com a criacdo de oportunidades,
novos projetos e investimentos que podem vir a ser lucrativos. Em vista disso, esse estudo pode
orientar as empresas ao entendimento dos valores que nutrem o comportamento do consumidor,
levando-as na direcdo de uma vantagem competitiva sustentavel, e mostrando que a comunicagdo

pode ser um alicerce primordial para o sucesso de suas estratégias (CARDIA, 2004).

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo abordados 0s conceitos centrais, que proporcionam a sustentagdo tedrica

para o desenvolvimento deste estudo. O conteudo esta dividido em quatro partes: (2.1) Teoria dos
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Valores Basicos Humanos e da Ativacdo da Norma: Um caminho tragcado por Schwartz para a
compreensdo do impacto dos apelos; (2.2) o papel da comunicagdo nas campanhas de marketing:

apelo emocional versus apelo racional; (2.3) veganismo; (2.4) mercado vegano.

2.1 Teoria dos Valores Basicos Humanos e da Ativacdo da Norma: Um caminho tragado por

Schwartz para a compreensdo do impacto dos apelos

Garantir a sobrevivéncia sempre foi um fator muito importante, principalmente para os
povos primitivos que viviam em uma constante luta com a natureza, foram os valores pessoais e
sociais que orientaram, guiaram e preservaram a vida. Antigas civilizagdes sempre prestaram a
atencdo nos valores, pois esses, constantemente, influenciavam e afetavam a vida em comunidade.
E foi devida a essa nocdo de importancia, que diversas disciplinas do conhecimento demostraram
interesse em investigar os valores humanos, entre elas, Psicologia, Antropologia, Sociologia,
Filosofia e Histdria (CUNNINGHAM; REICH, 2002). Na sociologia, os valores sustentam a
sociedade e alicercam coletivamente as agOes individuais. Na filosofia, os posicionamentos, as
virtudes e o julgamento do que € bom e moral sdo pautados pelos valores. Ja a psicologia, trata 0s
valores como principios fundamentais para a compreenséo dos pensamentos e do comportamento
humano, buscando a identifica¢do desses valores, independente da cultura em que o individuo esta
inserido (TAMAYO, 2005). E importante, ainda destacar que, os primeiros a estudar os valores e
seus conceitos, foram os fildsofos: Sdcrates, Platdo e Aristoteles. Através dos estudos
desenvolvidos por eles, o filésofo escocés, Adam Smith, criou a Teoria dos Sentimentos Morais.
Em seu livro, Smith (1759) priorizou a analise do homem observando seus valores morais e 0 peso
de suas agdes, chegando a conclusdo de que os seres humanos sdo auto-interessados e tomam suas
decisbes pautados por interesses proprios, mesmo que pensem nas consequéncias que suas acoes
podem gerar para terceiros (SMITH, 1759).

Durante os anos 60, o foco do interesse dos estudos que envolviam os valores priorizava a
personalidade e a idade como regulamentadora do comportamento humano. Além disso, segundo
essa percepcao, a origem de cada pessoa e 0 meio onde ela estava inserida era avaliada como uma
bussola para atender as necessidades tanto particulares, como sociais de cada individuo
(LIPORACE et al., 2005). Em sintese, muitos autores tentaram explicar os valores, baseados em
atitudes, crencas e comportamentos, norteados por duas vertentes: a percepcdo cultural e a
percepcdo individual (GOUVEIA; MILFONT; GUERRA, 2014). Somente nos anos 80, ocorreu a
observacdao dos valores em um contexto organizacional, atraves do psicélogo Shalom H. Schwartz,

que se tornou o autor mais citado de todos os tempos, devido a suas pesquisas sobre os valores
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humanos bésicos, que acabaram por se transformar em uma das teorias mais respeitadas no campo
da psicologia social e amplamente aplicada a outras areas de estudo (MEDEIROS et al., 2012;
SCHWARTZ et al., 2012; IWAI, 2016; BEDRELLANA, 2017). Além disso, com o surgimento
dessa teoria, principalmente a América Latina, tem sido estudada por seus diversos contextos
culturais, e sdo esses estudos que garantiram a validac&o e confiabilidade a essa teoria (FAURE;
ZUNIGA, 2013).

Para a psicologia social, os valores sdo principios que guiam o comportamento humano, e
que ultrapassam situacdes especificas. Ademais, os valores inerentes a cada pessoa, surgiriam no
momento que a mesma se entende como pessoa e parte integrante de um sistema social. Ou seja,
os valores humanos sdo inatos dos individuos e ndo tem tempo e espaco que possa altera-los
(GOUVEIA et al., 2011). Alias, entender os valores humanos pode ser a chave para compreender
os fenbmenos psicossociais, uma vez que, a psicologia social prioriza a abordagem individuo-
sociedade, e vé na gamificacdo de teorias um obstaculo que dificulta o entendimento real dos
valores em um contexto sociocultural (FERREIRA, 2010). Para Schwartz e Bilsky (1987), os
valores conduzem a selecdo e a avaliagdo de eventos e comportamentos pautados por sua
relevancia (SCHWARTZ; BILSKY, 1987) e para isso Schwartz priorizou a criacdo da Teoria dos
Valores Basicos Humanos, gerando uma tipologia de valores universais que atuam em uma
estrutura dindmica e interligada, e que explicam os critérios de selecdo, avaliacdo e julgamento de
acontecimentos sociais e escolhas particulares (LIMA, 2012).

Em 1987, Schwartz juntamente com Wolfgang Bilsky, tiveram o primeiro manuscrito da
Teoria dos Valores Humanos Basicos aceito e publicado no Journal of Cross-Cultural Psychology
(SCHWARTZ et al., 2012). Mas foi somente em 1992, que Schwartz apresentou a teoria completa
com um sistema de dez valores motivacionais vinculados ao comportamento humano (TORRES
etal., 2016). Entretanto, durante 20 anos de investigacao e pesquisas aplicadas sobre esse sistema,
em 2012, Schwartz refinou sua teoria e 0 que eram dez valores motivacionais, passaram a ser
dezenove (FAURE; ZUNIGA, 2013). Dessa forma, o sistema passou a ser guiado por trés
exigéncias universais humanas: o entendimento do que as pessoas necessitam como organismos
bioldgicos; 0 que garante a sobrevivéncia e o bem-estar em grupo; e a coordenacgdo integrada de
requisitos necessarios para garantir a existéncia da sociedade. Essas trés exigéncias sdo pautadas
por 19 tipos motivacionais. Esses valores motivacionais pertencem a categorias de segunda ordem,

sendo assim, pertencem ao nivel de Autotranscedéncia: Universalismo - Tolerancia, Natureza e

Compromisso; Benevoléncia - Cuidado e Dependéncia; e Humildade. Ao nivel de Abertura a

Mudanca: Hedonismo; Estimulacdo; Autodirecdo de Pensamento e de Acdo. A Autopromogao:
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Poder sobre Recursos e de Dominio; Realizagdo; e Face. E ao nivel de Conservacao: Conformidade
Interpessoal e com as Regras; Tradicdo; Seguranca Social e Pessoal. Sendo assim, esses niveis
estdo ligados a outras duas dimens@es tedricas de segunda ordem: Foco Social versus Foco
Pessoal; Crescimento e Auto expansdo versus Autoprotecdo e Evitacdo de Ansiedade
(SCHWARTZ et al., 2012) que podem ser observadas na figura 1.

Figura 1: Circulo motivacional de Schwartz et al. (2012)
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Fonte: Torres, Schwartz e Nascimento (2016).

Compreendidos como principios que guiam a vida das pessoas (ROKEACH, 1981), os
valores sdo apontados como metas conscientes, fundamentadas por critérios universais, como
resultado das necessidades sociais e individuais (BEDRELLANA, 2017). Sendo assim, os valores
sdo de interesse pessoal e coletivo (GOMEZ; MARTINEZ, 2000), pois pertencem a estruturas
internas da psique humana, que estimulam as necessidades de cada individuo, guiando o0s
comportamentos e as agdes inerentes a vida no planeta Terra (KLUCKHOHN, 1951). Dessa
maneira, diversos autores enfatizam a relacéo entre as atitudes e crengas com a base de valores que
acabam por induzir a determinada intencéo ou conduta (ROKEACH, 1973; FULTON et al., 1996;
VASKE; DONNELLY, 1999; ROHAN, 2000). H& uma interligacdo entre atitudes, crencas e
valores porque fazem parte de um sistema cognitivo (ROKEACH, 1973; KAMAKURA,
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MAZZON, 1991; SCHWARTZ et al., 2012), onde alinhados com as necessidades dos individuos
formam o que déa sentido a existéncia (SCHWARTZ, 1992; GRIMALDO; MERINO, 2009). Logo,
os valores ndo atuam isoladamente, sdo agregados as interacdes sociais e a cultura, porém, mesmo
assim, cada ser humano desenvolve seu sistema exclusivo de valores (ROHAN, 2000; TAMAYO,
2007).

A Teoria dos Valores Basicos Humanos proposta por Schwartz et al. (2012), busca apontar
as metas motivacionais de cada individuo, que sdo orientadas por conjuntos especificos de valores,
e que levam a satisfacdo de necessidades humanas existentes. De tal modo, é possivel agrupar
determinados valores por similaridade e entender as pretensdes do consumidor, e ainda,
diagnosticar a preferéncia por determinado tipo de apelo comunicacional. Essa teoria propde que
os valores sejam analisados como metas que ultrapassam situa¢Ges intrinsecas, tendo uma
hierarquia proposta por cada individuo (SCHWARTZ et al., 2012). Em vista disso, quando
diversas pessoas apresentam uma classificacdo de valores muito parecida, podem representar que
sua estrutura psicoldgica fundamental estd associada a uma cultura especifica (GOUVEIA, 2008).
Entretanto, os valores sé podem ser identificados através de relatos, pois ndo sdo suficientemente
claros em uma observacdo direta (GALLEGO, 2014).

Dois critérios sdo fundamentais para os tipos motivacionais: Conteudo e Estrutura. O
primeiro € direcionado por valores especificos que apontam para tipos motivacionais particulares
(um exemplo, é quando esses valores especificos levam a motivagdes que se adequam melhor a
campos mais tradicionais e conservadores, ou mais abertos as mudancas e a autodirecdo). Ja o
segundo, indica como o0s tipos motivacionais circulam e se unem por compatibilidade e
proximidade de valores, e que os incompativeis tendem a estar totalmente afastados, pois sdo
antagonicos em suas motivagoes (SCHULTZ; ZELEZNY, 1999; SCHWARTZ etal., 2012). Dessa
forma, a ordem de importancia que os valores estdo dispostos, influencia na forma como as pessoas
avaliam e justificam as suas acbes e a dos outros (SALAZAR; RODRIGUEZ, 2016), pois
demostram uma tendéncia motivacional (SCHWARTZ, 1992), correspondendo também, como a
cultura e as regras sociais sio validadas (CAYON; PEREZ, 2008). Alias, sdo os sistemas de
valores que geram a percepcdo que temos sobre as ofertas disponiveis e sobre os apelos
comunicacionais usados nas campanhas de marketing, dado que influenciam diretamente os
desejos, ideias, objetivos e decisdes comportamentais. (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977;
RAVLIN, 2003). Devida sua funcionalidade, essa teoria que norteia tipos motivacionais é um
marco de referéncia no Brasil e no mundo, onde j& foi aplicado em pesquisas de atitudes e
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comportamentos pré-ambientais, exaustdo emocional, comportamento organizacional, trabalho
em equipe, entre tantos outros (GOUVEIA et al., 2001; TAMAYO, 2001).

Além do mais, dentro da Psicologia Social, outra teoria de Schwartz ganhou relevancia ao
ser utilizada para entender como os valores podem interferir nas normais morais e estabelecer um
comportamento altruista e ambientalmente sustentavel (AJZEN, 2002). A Teoria da Ativacdo da
Norma, também conhecida como Teoria do Altruismo, estabelecida em 1977 (KLOCKNER,
2013), prioriza o entendimento de como os valores humanos podem explicar a ativagédo de normas
pessoais e levar a um comportamento mais empatico e humanitario (COELHO; GOUVEIA;
MILFONT, 2006), mesmo que as pessoas apresentem diferentes principios (STERN; DIETZ,
1994). Essa teoria também contempla os valores particulares de cada individuo e testa sua eficécia
em nivel moral, uma vez que, as hormas morais sdo regras de convivéncia social, com base em
trés pilares: a auto-obrigacao (o ponto de vista sobre si e sobre as suas obriga¢6es), universalidade
(o que vale para um, vale para todos) e incondicionalidade (ndo h& prémios ou penalizacdes)
(SCHWARTZ, 1977; STERN; DIETZ 1994; KAISER et al., 1999). E importante enfatizar, que
comportamentos altruistas estdo vinculados a uma forte obrigagdo moral proporcionadas pelas
experiéncias compartilhadas em sociedade e pelos valores singulares de cada pessoa
(SCHWARTZ, 1977; JACKSON, 2005).

Por meio do entendimento dos valores basicos humanos existe a compreensdo do
comportamento humano. J& com a aplicacdo da Teoria da Ativacdo da Norma, € identificavel a
ordem hierarquica desses valores e das normas morais, onde dependendo de como a escala de
valores € estabelecida, consegue-se discernir atitudes altruistas ou egoistas. Uma vez que, quanto
maior a aproximacgdo de valores egoistas, mais dificil do individuo ter um comportamento
sustentavel, e quanto mais préximo do altruismo, maiores sdo as chances de prevalecer o
pensamento pré-ambiental e pré-social (MORRIS; MAISTO, 2004; FELDMAN, 2007). Sdo os
valores altruistas que tornam as pessoas mais responsaveis e com um carater extremamente
normativo, gerando seres humanos que se preocupam com as pessoas, com 0 meio ambiente e com
os animais (KLOCKNER; OHMS, 2009). Em virtude disso, o comportamento sustentavel e
reflexivo é gerado por valores e normas internalizadas pelos individuos, onde a Teoria da Ativagdo
da Norma surge para explicar com maior assertividade as derivagfes comportamentais no dominio
da moralidade (JUAREZ-NAJERA et al., 2010), tornando-se muito importante para pesquisas de
cunho pré-ambiental (KLOCKNER, 2013).
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Figura 2: Modelo da Ativacdo da Norma de Schwartz (1977)
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Fonte: De Groot e Steg (2009).

O modelo da Ativacdo da Norma proporciona uma Vvisao de quais S&0 0S mecanismos que
passam pela cognicdo do individuo e devem ser analisados para determinar a intencdo e o préprio
comportamento altruista (TAMAYO, 2012; PIRES et al., 2014). A primeira etapa desse processo,
é a percepcdo do individuo sobre as consequéncias de determinada a¢do, e a partir dessa percepcao,
existe a nocdo de quais pessoas vao ser afetadas, seja um grupo, classe ou na¢do. Em um segundo
momento, é observado o teor da responsabilidade, o que é também conhecido no ditado popular
como “o preco a pagar”. Todas as agdes apresentam um custo e um beneficio que pode ter um
resultado positivo ou negativo, tanto em nivel psicologico, como fisico, social ou moral.
(KLOCKNER; OHMS, 2009). Apos, entender a responsabilidade que o individuo tem sobre o ato
em si, € levado ao campo das normas morais, sendo que, quanto mais fortes sdo os seus valores,
amplia-se as chances desse individuo seguir as normas estabelecidas, gerando assim, o
comportamento altruista (SCHWARTZ, 1977; JACKSON, 2005; DE GROOT; STEG, 2009;
HAN; YOON, 2015).

Ou seja, quanto mais conscientes as pessoas forem dos processos que antecedem o
comportamento humano, hd um aumento dos sentimentos de obrigacdo em seguir valores e normas
que priorizem o bem-estar social. Entretanto, caso ndo se tenha clareza em algum dos processos
citados, o individuo tende a ficar perdido ou ter a sensacdo de inadaptabilidade, fazendo-o
retroceder no modelo, o que com normalidade, pode vir a ocasionar em um comportamento egoista
(SCHWARTZ, 1977; DE GROOT; STEG, 2009). Portanto, a ativacdo das normas pessoais esta
intrinsecamente ligada aos valores de cada individuo, e sdo eles que determinaram o
comportamento altruista ou egoista, desencadeando um viés mais racional ou mais emocional
(RAYMUNDO; FELIPPE; KUHNEN, 2014), onde dependendo da hierarquizagdo dos valores
existe uma predisposi¢do pro ou contra um objeto social (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI,
1999). Assim sendo, os valores humanos direcionam a convivéncia em sociedade, guiando por
dois caminhos opostos: o do beneficio prdprio (egocentrismo) ou ao beneficio coletivo (altruismo)
(GOUVEIA, 2013). A escolha por relevancia desses valores conduz os individuos por
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comportamentos particulares, em contextos sociais diferentes, mas que afetam de uma forma ou
outra o funcionamento das estruturas sociais (TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).
Por isso, quando usadas em uma mesma pesquisa, a Teoria da Ativacdo da Norma e a Teoria dos
Valores Basicos Humanos, ambas teorias de Schwartz, é possivel predizer atitudes ambientais com
base nos valores e entender o impacto que cada tipo de apelo comunicacional proporciona
(SCHULTZ; ZELEZNY, 1999; GARCIA-MIRA et al., 2000).

2.2 O papel da comunicacdo nas Campanhas de Marketing: apelo emocional versus apelo
racional

Desde sempre a comunicacao esteve envolta em uma aura magica (ROSE, 1998), sendo
capaz de determinar o sucesso ou o fracasso de uma organizacao, uma vez que, é através dela que
existe a construcdo social. Foram os sistemas de comunicagdo que transformaram a sociedade e
trouxeram todas as grandes revolugGes existentes hoje. Com o passar do tempo, aprimorou-se, 0
senso de responsabilidade social e de autoconhecimento, moldando os direitos e os valores éticos
de cada individuo (CHERRY, 1966). Segundo Luhmann (1992), “s6 a comunica¢do pode
influenciar a comunicacdo. S6 a comunicacdo pode quebrar para baixo as unidades de
comunicac¢do. E apenas a comunicagao pode controlar e reparar a comunicagcdo” (LUHMANN,
1992, p.254). E é justamente no campo que atua a comunicacdo que as empresas lutam para
conquistar 0s consumidores, optando por investir grandes quantias em contratacbes de
profissionais de marketing (ROSE, 1998). Rapidamente, o marketing saiu do posto de atividade
desconhecida e ganhou extrema relevancia como ciéncia. Ciéncia essa, que € prioridade para a
sobrevivéncia das empresas, pois proporciona a captacdo e fidelizagdo de novos clientes
(FERNANDES; ROSA, 2013).

Com o objetivo de informar, cativar e posicionar, o0 marketing, nada mais é, que uma
estratégia de comunicacdo que garante a transmissdo de uma mensagem especifica da empresa
para o consumidor, direta ou indiretamente. Por isso, quando mais coesa e coordenada a
mensagem, melhor serdo os resultados para a empresa. Os consumidores tendem a prestar atencao
em organizacdes que tém consisténcia em seus objetivos e valores (BOAS; LOPES, 2015). Por
essa razdo, o marketing tem carater de autoridade dentro da cadeia de valor (PEDROSA, 2017).
Se faz necesséario enfatizar, que a ampla concorréncia entre as empresas transformou o marketing
de uma forma feroz. As campanhas de marketing tém assumido propor¢des inimaginaveis, o que
acabaram por colocar uma pressdo astrondmica nos departamentos responsaveis (HOMBURG et

al., 2014). Sobre a percepgdo que se poderia ter resultados superiores com 0s investimentos no
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marketing, as estratégias de comunicagdo tornaram-se extremamente importantes e complexas,
tendenciando comportamentos potenciais de compra aos segmentos selecionados
(MILICHOVSKY; SIMBEROVA, 2015).

As campanhas de marketing geram ac@es de alto impacto, e a maneira com que a mensagem
é transmitida pode implicar diretamente no futuro da organizagdo (PAPULOVA; GAZOVA,
2016). Por isso, as empresas tém focado todos os seus esforcos em compreender o que o
consumidor realmente necessita e deseja (SALINAS, 2020), buscando considerar os fatores que
envolvam sua atmosfera, como critérios sociais, psicologicos e culturais (DESCALS, 2020).
Estudos de Ribeiro (2019), tém elencado a cultura como o principal fator que determina o
comportamento humano, e consequentemente, 0 ato de compra. Portanto, a cultura define a
sociedade que determina as prioridades de consumo (SOLOMON, 2016), sendo assim, quando
mais profundamente uma crenca estiver enraizada culturalmente, mais dificil se torna muda-la
(RIBEIRO, 2019), e esse € 0 caso do consumo de produtos de origem animal. O consumidor
seleciona, compra, usa, descarta, promove produtos, servigos, experiéncias (SOLOMON, 2016), e
esta interessado em uma comunicacao de marketing alinhada com sua identidade (CALLON et al.,
2007). Sendo assim, grandes estratégias organizacionais estdo extremamente ligadas ao
compromisso que as empresas tém com seus consumidores e com sua identidade (BOTAN, 2017).
Passar uma mensagem através de campanhas de marketing tem gerado desafios, principalmente
pelo carater maltiplo dos discursos. Foucault (1988) explica que os discursos podem ser
divergentes em uma mesma estratégia e que podem ser afetados pelas correlacdes de forca e a
forma tatica com que a mensagem € exposta ao consumidor. Dessa maneira, as campanhas de
marketing podem trazer ora beneficios a empresa, ora prejuizos, mesmo que tenha sido criada
estrategicamente para aproximar a empresa de um tipo especifico de consumidor (FOUCAULT,
1988).

E perceptivel que a sociedade pode ser traduzida como um terreno de disputas, onde em
nivel cultural gera conflitos fundamentais para a evolu¢cdo humana. Com o surgimento do
veganismo e a crescente de adeptos, foi possivel observar uma confrontagdo de valores culturais
antes inexistentes em aspectos de alimentacdo, que tem afetado diretamente as formas de
comunicacdo nas campanhas de marketing (KELLNER, 2001). Atualmente, os consumidores
utilizam suas escolhas alimentares para ‘dizer algo ao mundo’, expressando com clareza seus
posicionamentos, preocupacdes, principios e ideias (NEZLEK; FORESTEL, 2020). As empresas
que perceberam as transformacOes que a adocdo da filosofia vegana proporcionaram, assim,

optaram por construir suas estratégias de marketing totalmente direcionada a esse nicho
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(NEGRINI; OLIVEIRA, 2019). Além do mais, priorizaram uma comunicacdo que transcende o
apelo emocional e apelo racional, criando assim, um marketing de impacto. Caracterizado por sua
criatividade, originalidade, e impacto, esse tipo de marketing pode ser associado facilmente a
“antropologia do espelho”. Posto isto, Sodré (2008) ressalta que, “as tecnologias comunicacionais
fazem nascer aquilo mesmo que elas iluminam” (SODRE, 2008, p.73), ou seja, as campanhas de
marketing vegano tém trazido questionamentos complexos e desestruturastes a tona.
Proporcionando até mesmo aqueles que ndo seguem essa dieta alimentar, a repensarem suas a¢des
para com o meio e a refletirem sobre a imagem que observam no espelho.

As empresas ndo precisam sO se adaptar as novas escolhas alimentares de seus
consumidores, mas também, a globalizacéo e ao surgimento de tecnologias que alteram totalmente
o funcionamento da comunicagéo e fazem o mercado ser extremamente competitivo (ZENONE,
2013). Alias, ndo € suficiente s6 compreender o consumidor, as organiza¢Ges precisam ser
agregadoras de valor e cumprir todas as obriga¢des morais, ambientais e sociais (SACUTE, 2019).
Como essas mudancgas ndo precisam de grandes investimentos em infraestrutura, as empresas
podem optar por atenderem prontamente a esse novo modo de portar-se (BOGUEVA et al., 2017).
Ao planejar a mensagem que sera transmitida pelas campanhas de marketing, é preciso ter
conhecimento do “micropoder” do consumidor. Segundo Foucault (1988), o “micropoder” pode
ser definido, como a capacidade que as relagdes cotidianas tém de produzir saber e prazer, sem
interferéncia direta do Estado. Esse tipo de poder ndo pode ser imposto pela lei, porque néo existem
dominantes e dominados. Mas h& uma resisténcia que € usada para introduzir na sociedade
posicionamentos que podem deslocar, romper e até mesmo gerar novos agrupamentos sociais.
Sendo assim, € um poder que vem de baixo para cima e atinge o todo, optando por uma estratégia
sistémica de mobilizagcdo fragmentada que fortifica o ponto de vista vegano (FOUCAULT, 1988).

Por esses e outros motivos, a comunicacdo das campanhas de marketing nédo pode seguir
inalterada, até mesmo porque a margem de crescimento anual seria quase imperceptivel (ZOCCA,
2018). Por mais que a base do marketing tenha surgido nas propagandas dos tempos de guerra,
ndo foi possivel permanecer com as estratégias seguidas naquela época, provando que tudo precisa
ser adaptado a realidade presente (SEIFFER; LARGE, 2020). O passado ensinou o quanto as
campanhas de marketing podem ser flexibilizadas, ajustadas, e assim, sobreviverem em um mundo
global dindmico, que passa por crises e altera constantemente seus significados (GILMORE et al.,
2013; BARTZ; WINKLER, 2016). Saber a mensagem ideal a ser transmitida com as campanhas
de marketing, ndo é um processo simples, e exige a superacdo de obstaculos diarios (WOOD,

2014). Entretanto, um planejamento comunicacional efetivo pode economizar muitos
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investimentos e ajudar ndo s6 nas vendas, como na fidelizacdo dos clientes (ZOCCA, 2018).
Importante lembrar que o planejamento precisa ser coerente aos objetivos e aos principios da
empresa (ARO, 2020), pois com a rapidez com que as informacdes chegam ao consumidor,
qualquer ambiguidade entre a mensagem transmitida pela campanha de marketing e o
posicionamento da empresa, inviabiliza a captacdo de futuros clientes (DOWLING, 2015).

As mudancas constantes do mercado foram principalmente impulsionadas pelos millenials
(nascidos entre 1980 até, aproximadamente, os anos 2000), que cresceram com acesso a internet,
a novas tecnologias e com um forte pensamento comunitario, empreendedor e autoconfiante
(FREITAS, 2014). Essa geracdo que busca sempre um sentido de trabalho em equipe, esta
especialmente vinculada a substituicdo de produtos de origem animal, justamente por pensarem
no todo, preocupam-se com o bem-estar animal e com os impactos ambientais atrelados a suas
decisbes de compra (ROWLAND, 2018). Ademais, foram as interacbes com a internet que
influenciaram os pensamentos desses consumidores a acreditar que as empresas poderiam dar
maior atencdo a questdes sociais, éticas e ambientais (RIBEIRO; FERNANDES, 2016), gerando
movimentos mundiais sobre a necessidade de mudangas organizacionais (BORGES et. al., 2011).
Além disso, os millenials sdo 0s que mais procuram entender a mensagem por tras das campanhas
de marketing e cobram o direito humano a informacao, garantido pela Constituicdo Federal de
1988, no Artigo 5, regulamentado em ambito publico pela Lei 12.527/2011. Esse direito
assegurado por lei, é fundamental para 0 movimento vegano, pois faz com que as empresas devam
satisfacdo sobre seus produtos aos consumidores e obriga a transparéncia na comunicacao,
revelando o que a industria da exploracdo animal tenta esconder (NEGRINI; OLIVEIRA, 2019).
Esse movimento fez com que as empresas tivessem que repensarem suas estratégias e a forma de
comunicar. O marketing tradicional ja ndo era mais suficiente (RIBEIRO, 2020). Assim, o século
XX mudou completamente a forma de ver o comportamento do consumidor, pois apresentou uma
comunicacdo bem mais direcionada ao subjetivo e intangivel, rompendo com a comunicacdo mais
funcional, obvia e racional que muito presente até 1950 (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
BATRA; ATHOLA, 1991; WOOD; POLTRACK, 2015).

A filosofia vegana foi ganhando forca e usou das campanhas de marketing para ganhar
visibilidade e mostrar sua legitimidade, criando revistas especificas, produzindo documentarios,
videos publicitarios e estando presente em grandes agéncias de noticia, tanto em materiais
impressos, como no online (PINTO, 2008). A comunicacdo das campanhas de marketing vegano
priorizou a defesa da vida animal, e elevou a preocupacdo com o desequilibrio ambiental causado
pelo consumo de produtos de origem animal (DANTAS, 2018; TO, 2019). Quando grandes
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instituicbes pelo mundo comecaram alterar suas campanhas de marketing e apoiar as
reivindicagOes de bem-estar animal e do impacto ambiental gerado por seus produtos, a causa
vegana ganhou relevancia para a esfera publica (CARFI; DONATO; SCHILIRO, 2018). O
movimento vegano deixou de ser visto com radicalismo e como um submovimento dentro do
vegetarianismo, e ganhou status, sendo apresentado como modo de vida, elogiado por empresarios,
politicos e celebridades (JOY; TUIDER, 2016; DOYLE, 2016).

A People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) é uma organizacdo pré-vegana,
considerada a responsavel pela visibilidade do movimento vegano globalmente. Conhecida por ter
campanhas altamente impactantes e controversas, a PETA usa de declaracGes estrategicamente
formuladas para trazer resquicios de culpa ao espectador, e ainda gerar simpatia e humanizacéo
por todos 0s animais, questionando, ainda, atitudes racistas, especistas e machistas (SEIFFER;
LARGE, 2020). Organizacdes pré-veganas tém reinventado a comunicacdo das campanhas de
marketing de uma forma nunca vista, redesenhando o destino de diversas empresas e levando
investidores a apostarem em proteinas vegetais e em substitutos as carnes, leite e ovos (IBOPE,
2018). Alias, proporcionaram a ascensdo de restaurantes, festivais, eventos, documentarios e novas
opcdes de vestuario, todos direcionados ao publico vegano (ZOCCA, 2018; HANCOX, 2018). O
movimento que parecia temporario ganhou carater de permanente (ZOCCA, 2018), e isso, se deve,
segundo Luhmann (1992), ao fato que a comunicacgdo assertiva é aquela que existe para criticar a
compreensdo comum das coisas e criar uma versdo diferente (LUHMANN, 1992), justamente o
que tem sido evidenciado pelo veganismo.

As campanhas de marketing tradicional e vegano tém um ponto em comum, a tentativa de
combinar insumos tangiveis e intangiveis em uma oferta irresistivel ao consumidor
(RATNATUNGA; EWING, 2005; O'CASS; WEERAWARDENA, 2010). Com 0s avangos
tecnoldgicos, os consumidores tém acesso aos mais diversos canais de comunicacao: televisdo,
sites, blogs, revistas, jornais, e principalmente as midias sociais, local onde a disseminacédo de
informacgdes € constante, seja através de videos, imagens, infograficos, memes, entre outros
(JOHN; VILLIERS, 2020). Importante enfatizar, que a midia visual € um recurso extremamente
significativo, pois direciona as percepgOes e intengdes de compra do consumidor (BAILEY;
MISHRA; TIAMIYU, 2016; KAVOURA; STAVRIANEAS; SOTIRIADIS, 2015). As midias
sociais sdo poderosas ferramentas, que quando utilizadas nas campanhas de marketing podem criar
oportunidades inimaginaveis para as empresas (ARO, 2020), sendo, as mais populares plataformas
para a divulgacéo e discusséo de assuntos que norteiam a sociedade (COSTA; SIMAS, 2021).
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Canais como o Facebook, Instagram, Twitter e Youtube, sdo atualmente ferramentas
eficazes para a comunicagdo das campanhas de marketing (JIN, 2018), mas sem duvidas, ndo séo
as Unicas, uma vez que, na internet tudo acontece com tamanha velocidade que daqui a alguns anos
tudo tera se reinventado (ARO, 2020). Entretanto, ndo € possivel negar, que a internet € o principal
meio de comunica¢do dos veganos, e que as primeiras estratégias de comunicacao para campanhas
de marketing em defesa dos animais surgiram da socializacdo nessas midias sociais (PINTO,
2008). Seja na internet ou fora dela, as campanhas de marketing afetam o consciente e 0
subconsciente do consumidor, porque existem expectativas sobre aspectos fisicos do produto, mas
também sobre aspectos de ordem moral, ética e ambiental (FORT-I-FURNOLS; GUERRERO,
2014). Depois, o consumidor expressa sua identidade por meio da compra, e se a mensagem
passada pela campanha de marketing ndo garantir o status social necessario, ele ndo vai querer
estar associado aquela empresa, ou produto (MARTIN; SCHOUTEN, 2012).

Além de que, as exigéncias do consumidor estdo se tornando gradativamente complexas
(TO, 2019). Os consumidores estdo deixando de ter um comportamento acomodado e passivo,
para apresentarem uma postura consciente e ativa, proporcionada pelo significativo nimero de
informacdes disponiveis e pelas novas op¢des de consumo (DANTAS, 2018). Portanto, se as
estratégias de marketing ndo garantirem o bem-estar animal, ndo seguirem principios morais e ndo
levarem em conta os impactos ambientais, iram fracassar (TO, 2019). A comunicagdo das
campanhas de marketing, independentemente de ser vegana ou ndo, pede uma responsabilidade
social corporativa e a adesdo as politicas de inovacdo para o desenvolvimento sustentavel
(CUNNINGHAM, 2011), pois os consumidores desejam adquirir produtos de empresas que
realizam uma série de esforcos e acdes comerciais e coorporativas vinculadas a preservacdo do
meio ambiente (INTERMON, 2016).

Portanto, ndo existem garantias nos caminhos seguidos pela comunicagdo das campanhas
de marketing, ora podendo seguir por um lado mais emocional, ora por um lado mais racional,
preocupar-se mais com a informacéo, do que o comportamento reflexivo, ou mais com o conteudo,
do que com as razbes que distinguem esse conteddo (LUHMANN, 1992), usar ainda, de
informagdes e argumentacdo para guiar o consumidor a um comportamento racional, ou despertar
sentimentos e sensa¢Ges como ponte para a fidelizacdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SHIMP,
2002). Mas a algo imutavel, o comportamento do consumidor sempre sera afetado pelos agentes
externos — ambientais e 0s agentes internos — psiquicos (LAS CASAS, 2013). Dessa forma, os
profissionais de marketing que entenderem a evolugéo desses fatores, serdo capazes de entender a
movimentacao dessa e das proximas gera¢fes (ROSENFELD; BURROW, 2017).
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2.2.1 Apelo emocional

H& uma penumbra no ato de comunicar, a forca com que uma mensagem chega ao
consumidor por meio de uma campanha de marketing envolve riscos (LUHMANN, 1992), pois
mostra elementos comportamentais, experiéncias e um conjunto de regras morais, que a empresa
segue ou ndo (CHERRY, 1966). Explicitamente, existe uma transicdo no comportamento do
consumidor, onde fica evidente a busca, ndo somente por informagdes sobre o produto, mas sim,
em como o produto pode ser transformado em um ato em prol do bem-estar social (MORGAN,
2009). Consumidores que priorizam os beneficios sociais de um produto tendem a serem atraidos,
com maior facilidade, por campanhas de marketing que tenham, como caracteristica, a
predominéncia de uma comunicacdo de apelo emocional (ZILLMANN et al., 1999). Também
conhecida como comunicacdo de linha dionisiaca, termo cunhado por Aristoteles em sua obra
“Arte Retodrica e Arte Poética”, baseado na defini¢ao de Nietzsche sobre o deus grego Dionisio.
Nietzsche (1872), retratou Dionisio como um espirito livre, espontaneo, corajoso, motivado pela
esséncia das pessoas e por suas simbologias (NIETZCHE, 1872). Essa definicdo foi a sustentacdo
para a criacdo de um posicionamento mais emocional, onde prevaleceu a comunicagédo sutil,
informal e aberta a diversas interpretaces (CARRASCOZA, 2004).

Logo, o apelo emocional pode vir a gerar tanto sentimentos positivos, quanto negativos,
pois a intencdo é despertar a atencdo do consumidor sobre o produto/servi¢o que esta sendo
anunciado, ndo permitindo que ele passe despercebido (SOUZA et al., 2019). H4 campanhas com
esse tipo de apelo que geram medo, constrangimento, culpa, raiva, vergonha, tristeza
(MORIARTY, 1991), mas também, alivio, orgulho, amor, nostalgia, prazer, desejo, alegria e
esperanca (VERMA, 2009). Ademais, a linha dionisiaca transmite maior personalidade (YOUNG,
1981), onde o foco ndo € o produto em si, mas sim, a forma como foi construida uma imagem
abstrata sobre determinado propdésito (OKAZAKI; MUELLER; TAYLOR, 2010). O consumidor
tende a responder de uma maneira mais afetiva, vinculando conhecimentos e pensamentos com
emocdes e sentimentos (HUERTAS; CAMPOMAR, 2008). Assim, quanto maior for a capacidade
de determinada campanha de marketing em trazer elementos de identificacdo, de apresentar
sentimentos, apelos e trazer testemunhos reais, sera crescente a comocao e a ligagdo do consumidor
por aquela marca, empresa, produto. Lima (2014), ressalta que “a emog¢do ¢ ativada quando
recebemos estimulos dos sentidos e isso influéncia diretamente 0 nosso processo decisorio, além
disso, 80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas sao ‘nao

verbais’ (LIMA, 2014, p. 12)”. Sendo assim, a comunicacdo de campanhas de marketing com
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apelo emocional gera uma conexao totalmente sentimental no consumidor, gerando pensamentos
mais altruistas (YADAYV, 2016).

O veganismo apresenta o desejo de fazer algo pelo mundo, com o intuito de beneficiar a
todos e ndo somente seus adeptos. Assim, campanhas de marketing com apelo emocional
funcionam perfeitamente com este publico, justamente por abordarem valores altruistas, pré-
sociais, ambientais e éticos (EBREO; VINING; CRISTANCHO, 2003; KAREKLAS; CARLSON;
MUEHLING, 2014). Em vista disso, esse tipo de apelo faz com que o produto seja observado pelo
que representa e ndo por suas caracteristicas fisicas, bem como, foca na mensagem que o
consumidor deseja passar com determinada compra (ZHANG; ZINKHAN, 2006). O uso de
técnicas para evocar a emogdo surgiram no inicio do século XX, ap6s a percep¢do que o
consumidor estava interessado no terreno mais subjetivo e intangivel (EISEND; TARRAHI,
2016). Essa visdo sobre as mudancas no comportamento do consumidor fez emergir campanhas
de marketing gradativamente emocionais (KAMLOT, 2012), que comportam niveis cognitivos e
afetivos (SPANGENBERG et al., 1997). Permitindo ainda, técnicas de persuasdo que englobam
aspectos sociais e psicologicos e promovem uma resposta emocional imediata (HOLBROOK;
O'SHAUGHNESSY, 1984; PUTO; WELLS, 1984; LEE; HONG, 2016).

A comunicacdo de apelo emocional gera uma sensacdo no consumidor de que mesmo
aquela abordagem sendo usada para vender um produto, retrata aspectos da realidade que precisam
ser evidenciados (ZILLMANN, 2003). Consequentemente, 0 uso deste recurso de comunicagao
leva a comportamentos de participacédo, conscientizacdo e engajamento social (LUCA; SUGGS,
2010), pois existe uma procura do consumidor por organizacdes que apoiam o sentido de
comunidade (TAN; YEAP, 2012). Desta forma, cada empresa cria suas proprias estratégias,
pautadas em valores emocionais que equivalem a seus principios éticos (RODRIGUES et al.,
2011). Além disso, campanhas com embasamento emocional tendem a persuadir de forma mais
eficaz o publico jovem e feminino (ALCORTA et al., 2021). Por exemplo, campanhas sobre
praticas sexuais seguras e tabagismo que utilizaram de uma comunicacdo de apelo emocional
foram bem mais eficazes em jovens, do que campanhas de marketing com apelo racional
(THOMPSON; PARROTT; NUSSBAUM, 2011).

Quando o apelo emocional é usado para expor uma mensagem alarmante, pode influenciar
diretamente no comportamento do consumidor (ROBERTS, 2005; KRISHNA, 2011; YOUNG;
CAISEY, 2015), e isso deve-se, a0 que Foucault (1979), chama de processo revolucionario.
Segundo ele, quando se estabelece uma ‘luta’ contra algo que parece ser um abuso, ou que €

entendido como intoleravel, o ser humano entende que existe a necessidade de ser ativo para que
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aquilo ndo se repita, levando a sensacdo de um posicionamento revolucionario (FOUCAULT,
1979). Portanto, a comunicagdo de apelo emocional promove vivéncias sensoriais, tanto de nivel
consciente, como inconsciente (SUAREZ; GUMIEL, 2012) que podem, até mesmo, levar a
mudancas significativas no ambiente social (DANN, 2010). Além de aumentar as vendas, garantir
a lealdade do consumidor por verossimilhanca (RUPINI; NANDAGOPAL, 2014), e proporcionar
uma fidelizacao de longo prazo (AHUJA; ISLAMIA, 2012)

Como exemplo de uma organizacgdo que sempre preza por campanhas de marketing com
apelo emocional, e que ao longo dos anos tém comovido o mundo com sua abordagem, a People
for the Ethical Treatment of Animals (PETA) foi criada em 1980, nos Estados Unidos, com o
objetivo de ajudar o movimento vegano, e alcangou o posto de maior defensora mundial do direito
dos animais. Além de ser referéncia em marketing de impacto e apresentar mais de 2 milhdes de
membros (MORAN, 2016). A PETA chocou o mundo quando apresentou, pela primeira vez,
mulheres nuas em suas propagandas, como protesto pelo uso de peles animais no mundo da moda,
consumo de carne e matanca de animais. A campanha que surgiu em 1990, tinha como slogan: "I'd
Rather Go Naked Than Wear Fur" (em tradugao, “eu prefiro ficar nua a vestir peles”) teve como
protagonistas diversas celebridades, entre elas, Pamela Anderson, Alicia Silverstone, Eva Mendes,
Elizabeth Berkley, Christina Applegate, Pink, além da brasileira Fernanda Tavares (PINTO, 2008).
Em 2020, a PETA findou a campanha, apés 30 anos de sua existéncia, sobre declaracdo de que o
principal objetivo da campanha havia sido atendido, uma vez que, atualmente é quase inexistente
a utilizacdo de pele animal no mundo da moda (PETA, 2020).

Essa campanha da PETA é um grande exemplo de como uma campanha de marketing de
apelo emocional pode realmente alterar o curso da sociedade. Apds o surgimento dessa campanha,
as pessoas comecgaram a repudiar o uso de casacos de pele, 0 que desencadeou diversos protestos
no mundo da moda e levou os Estados Unidos, a ser o primeiro pais, a proibir a venda de produtos
de pele (PINTO, 2008). Esse posicionamento emocional, converteu-se, em algo sustentavel e
memoravel, fazendo com que os sentimentos ligados a campanha dificilmente sejam esquecidos
(CHAUDHURI, 2006). Segundo a presidente da organizacéo, Ingrid Newkirk, a PETA utiliza de
suas campanhas de apelo emocional para colocar na cabeca das pessoas que quando ndo ha
movimentagdo contra a matanga de animais, mesmo que haja um ‘siléncio’, o sofrimento continua
acontecendo, e que é preciso aprender a ter empatia. Ainda salienta, que colocar luz em uma
questdo, faz com que ela tenha visibilidade e acabe por conectar pessoas, e isso foi o reflexo do
que aconteceu na campanha histérica do PETA, hd uma escolha de manifestar seu posicionamento,

usando o corpo como protesto (PETA, 2020). Ainda com o Vviés contra o uso de peles, a PETA
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criou em 2002, outra campanha emblematica com a foto publicitaria da cantora Sophie Ellis Bextor
segurando uma raposa morta em carne viva, € com a frase “aqui esta o resto de seu casaco de pele”,

que ¢ ilustrada na figura 3.

Figura 3: Foto publicitaria da campanha contra o uso de pele animal da PETA

Here’s the rest of your fur coat. }

Fonte: PETA (2002)

Essa campanha levou a organizacdo a realizar um protesto no meio do desfile da grife
Victoria Secrets, em Nova York, ap6s a modelo brasileira Gisele Biindchen assinar um contrato
milionario com o fabricante de casacos de pele Blackglama. Portanto, a organizacao prioriza a
comogdo popular em suas campanhas, gerando protestos que sempre envolvem celebridades.
Outra caracteristica forte de suas campanhas de marketing com apelo emocional, é o uso de slogans
impactantes, como nesse caso: “Gisele, a sanguessuga brasileira. Toda pernas e nenhum coracao”.
Além disso, as formas inusitadas com que as campanhas sdo criadas e sdo apresentadas, fazem
com gue o consumidor se sinta atraido, seja por curiosidade, ou por apoio a causa (PINTO, 2008).
A PETA usa do impacto de suas campanhas para incentivar a adocdo do veganismo (MORAN,
2016) e gerar ac¢Oes educativas, resgate de animais, investigacdes sobre crueldades que envolvam
animais, regulamentacdes, leis e campanhas de protesto (PINTO, 2008). Entretanto, durante muito
tempo, pessoas que apoiavam o veganismo foram vistas como loucas, fracas, neuroticas, e até
mesmao, aberracdes, porém com a disseminagdo de campanhas de marketing tdo alarmantes como
as da PETA, esse esteredtipo foi rompido e atencdo foi dada a essa filosofia revolucionaria
(JALLINOJA; VINNARI; NIVA, 2019).
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Ademais, existem diversas organizaces que utilizam as campanhas de marketing com
apelo emocional, sendo possivel citar um exemplo mais recente de marketing vegano. A Tesco
rede britdnica com mais de 7 mil lojas no setor de supermercados, langou em 2019, um filme
publicitario de 30 segundos, enaltecendo o veganismo. Com uma comunicacdo totalmente
emocional, o video mostra uma menina, que ao chegar da escola, conta para seu pai que nao quer
mais comer animais. Respeitosamente, 0 pai responde que o prato que ele mais gosta tem carne
como ingrediente principal, mas que o gosto dele por carne, ndo é maior que o amor que tem pela
filha, entdo ele faz o seu prato preferido, s6 que substituindo a carne de origem animal por carne
vegetal. O pequeno filme cria uma ligacdo pessoal com quem assiste, pois mostra que um pai é
capaz de renunciar a suas crengas pela filha e que essa mudanca pode gerar uma alegria inesperada
(CHAVES, 2019). A mensagem passada pela empresa, capta o cliente, e faz com que ele queira
ser parte daquilo (KELLER; MACHADO, 2006).

Mas ndo € s6 o marketing vegano que utiliza a comunicacdo de apelo emocional,
campanhas de marketing de produtos tradicionais tém buscado, gradativamente, usar esse recurso.
A Nestlé, uma das maiores empresas de alimentos do mundo e que compra cerca de 2,1 bilhdes de
litros de leite ao ano, lancou em 2014, uma campanha publicitaria com apelo emocional, chamada
“Saber tudo que tem, faz bem”, com o intuito de abordar o lado ‘afetivo, sustentavel e respeitoso’
da producdo de leite. No decorrer da campanha, trés mées apresentam como é produzido o leite
ninho, no que foi intitulado “jornada de carinho e descoberta”. Com uma comunicagao totalmente
emocional, a campanha apresenta criancas cuidando de bezerros, brincando e tomando bebidas
lacteas. Além de mostrar a suposta qualidade de seus produtos e o quanto as mulheres estdo
envolvidas nessa cadeia de valor (NESTLE, 2014).

Entretanto, a Sociedade Vegetariana Brasileira confrontou a campanha, enfatizando que a
Nestlé procurou mascarar toda a exploracdo e a matanca de animais, despertando nas pessoas um
sentimento de acolhimento a producéo de leite, mas ocultando em cada copo, uma mée violentada
e a um bezerro sacrificado. Segundo a SVB, por tras de campanhas milionarias, estd uma realidade
cruel, que continua sendo camuflada (SVB, 2014). Nesse caso, a comunicacdo da campanha de
marketing pode direcionar o receptor, a aprovar a cultura dominante, sem questionar 0s
subterfugios que ela utiliza para alcancar seus objetivos. Corroborando, Adam (2018) afirma que,
“por tras de cada propaganda de hamburguer “apetitoso”, por exemplo, ha uma informagdo
omitida, mascarada, hd um referencial ausente, o animal morto. (...) o verdadeiro significado da
carne ¢ descartado.” (ADAMS, 2018, p. 107).
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Outro exemplo de campanha de produtos tradicionais com apelo emocional, foi a
campanha “Retratos da Real Beleza”, da Dove (marca de produtos de higiene pessoal que faz parte
da companhia Unilever), lancada em 2013. A campanha viral apresentou um o video publicitario
que teve como foco mulheres com a autoestima abalada, e que sao influenciadas pelos padrées de
beleza inatingiveis. Escolhidas ao acaso, as mulheres sdo levadas a uma sala que tem uma cortina
em seu centro, entdo, elas séo convidadas a escreverem a si mesmas. Do outro lado da cortina,
uma artista forense treinada pelo FBI, faz os retratos conforme a descricéo feita por elas. Em uma
segunda etapa, quem descreve a mulher é um desconhecido, e novamente a artista forense deve
retratar 0 que estd sendo dito. O que surpreende é que os dois retratos eram muito divergentes,
onde aqueles que foram descritos pelos desconhecidos, em todos os casos, eram mais alegres,
bonitos e precisos. Essa campanha de apelo emocional, ndo teve como objetivo fortalecer um
produto especifico, mas sim, favorecer a relacdo dos clientes com a marca, gerando identificacéo,
principalmente das mulheres, em prol do empoderamento feminino. Aliés, o video foi assistido
por 50 milhdes de pessoas, em apenas 12 dias apds o lancamento, chegando a marca histéria de
180 milhGes de acessos no YouTube. Além de receber o prémio, Grand Prix, do Festival de Cannes
em 2013 (DOVE, 2013).

Como visto, a comunicacdo de apelo emocional é subjetiva, intangivel e estética
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BRUNEL; NELSON, 2003), e estimula a ideia de
pertencimento social, de solidariedade, de ligacdo, de identificacdo (GUACHALLA, 2021) e
desperta no consumidor preocupacdes coletivas e ambientais, na pretensdo de incentivar uma
melhor construcdo social (ROCK, 2017). Ademais, as organizacdes que entenderem que as
pessoas compartilham necessidades espirituais, fisicas e pessoais, podem mover recursos para criar
campanhas de marketing especificas, com forte influéncia na conduta dos consumidores
(ROBINETTE; BRAND, 2002). Sem duavidas, as emocdes, usadas com sabedoria dentro da
comunicacéo, afetam o processo de tomada de decisdes (DAMASIO, 1996), porque por mais que
uma pessoa seja conduzida ao pensamento racional, o ato de agir é impulsionado pela emocéao
(SODRE, 2006).

A forma como a comunicacdo de apelo racional e emocional afeta os seres humanos séo
explicados pela Neurociéncia, a partir de dois campos cerebrais: Neocortex e Amigdala Cerebral
(WOLFE; HOROWITZ, 2004). O neocortéx é responsavel pelo raciocinio, pela reflexao, pelo ato
de negociar, pelas capacidades conscientes, direcionando e concentrando a atencédo visual, no
reconhecimento e nas caracteristicas dos objetos. Além disso, a busca por suprir necessidades
béasicas é ativada por essa parte do cérebro (ARMSTRONG; FITZGERALD; MOORE, 2006). Ja,
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a amigdala cerebral tem um papel importante no processo emocional e é comandada pelo
inconsciente, onde é estimulada pela intensidade de recompensa, seja pautada pelas crengas,
significados ou beneficios (WALTER et al., 2005). Segundo Damaésio (1994), sdo os grupos de
neurdnios que formam a amigdala cerebral, que sdo fundamentais na decisdo de compra do
consumidor (DAMASIO, 1994), pois mesmo sendo 0 neocdrtex que estimula conscientemente a
compra, é através da ativacdo da amigdala cerebral que a compra realmente acontece, pois, essa
area leva a acoes de fato (BARGH; CHARTRAND, 1999; DAMASIO, 1999).

Figura 4: Construcdo da mente humana

- Pensamentos conscientes; - Sentimentos inconscientes;

- Reflexdo; - Agao;

- Necessidades basicas; - Necessidades mais importantes;

- Raciocinio por evidéncia objetiva; - Crengas baseadas em sentimentos;
- Caracteristicas; - Significados;

- Negociagao; - Relacionamento;

- Propriedades; - Beneficios;

- Foco na comunicagao verbal. - Foco na comunicagdo nao verbal.

Fonte: Robinnete e Brand (2002, p. 29 apud GOLEMAN, 2001)

As necessidades objetivas, psicoldgicas, as crencas e 0s desejos pessoais sdo 0 que movem
0 campo do consumo, por isso existem imagens que despertam o inconsciente coletivo. Sendo
assim, as empresas que conseguem atingir essa area, transmitem um sentimento de autenticidade
(MARTINS, 1999). Uma campanha de marketing com apelo emocional é capaz de gerar clientes
fiéis a marca, pois encontram a conexao que buscam e acabam sentindo um carinho especial pela
empresa ou pelo produto, uma vez que, a campanha parece ter sido feita exclusivamente para ele
(ROBINETTE; BRAND, 2002; NOVELLO, 2020), tornando-o parte da historia que esta sendo
contada (ROBERTS, 2005). Dessa forma, faz-se necessario destacar que, a linguagem com o
principio de persuadir e emocionar ndo € algo recente, e foi apresentada em obras de Platdo e
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Avristoteles, na antiguidade grega (SODRE, 2006), e continuara a ser retratada com todas as suas
transformaces no futuro, pois a forma de comunicar com apelo emocional € mutavel e subjetiva
(NOVELLO, 2020).

2.2.2 Apelo racional

A comunicacdo de apelo racional prioriza mostrar ao consumidor as funcionalidades,
caracteristicas e informag6es dos produtos e servigos (SCHMITT, 1990), sem ter a preocupacao
de despertar sentimentos ou identificacdo do consumidor com o que esta sendo vendido. Dessa
forma, prefere a escolha objetiva, logica e tangivel (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
RIBEIRO, 2020). Esse tipo de apelo é também conhecido como comunicacdo de linha apolinea,
termo apresentado por Aristoteles em sua obra “Arte Retorica e Arte Poética”, apoiada na defini¢do
de Nietzsche sobre o deus grego Apolo. Nietzsche (1872), descreveu Apolo, como um espirito de
seriedade, organizacéo, ordem, racionalidade e inteligéncia (NIETZSCHE, 1872). Sendo assim, a
linha apolinea € de natureza logica, racional, inteligivel e de fécil interpretacdo de causa e efeito
(PUTO; WELLS, 1984; CARRASCOZA, 2004).

Pesquisas mostram que os valores que impulsionam a comunicacéo de apelo racional, séo
egoistas (YADAV, 2016), no sentido que, a motivacao € totalmente de carater pessoal, buscando
beneficio prdprio e ndo pensando nos impactos sociais (RADNITZ; BEEZHOLD; DIMATTEO,
2015). Inclusive, o apelo racional faz com que o consumidor tenha a percepc¢éo de individualidade,
independéncia e de exclusividade (LEWIS; BRIDGER, 2003), e acaba sendo movido pelas
necessidades basicas e funcionais. Por isso, as informacfes sdo tdo importantes para a
comunicacdo de apelo racional, pois sdo os detalhes que fazem com que o consumidor seja atraido
pelo produto e se sinta seguro em realizar a compra (BATRA; ATHOLA, 1991; BUSCHER;
MARTIN; CROCKER, 2001; RIBEIRO, 2019).

Esse tipo de comunicacdo afeta principalmente o nivel cognitivo dos individuos
(SPANGENBERG et al., 1997), fazendo, com que enxerguem no ato de compra, o reflexo de um
trabalho que precisa ser feito para suprir uma necessidade, e desse modo, avalia as informacoes, a
qualidade, o prego, com o objetivo de resolver aquele “problema” com rapidez e seguranca. Ou
seja, 0 apelo racional gera uma maximizacao na avaliacdo de critérios como a utilidade, eficiéncia
e economia (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000). Portanto, quando mais a campanha de
marketing direcionar sua comunicacao para fatores de desempenho e vantagens intrinsecas, maior
sera seu sucesso (VOSS et al., 2003; BRUNEL; NELSON, 2003; ALMEIDA; LADEIRA, 2012).
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Alem disso, a comunicacdo com viés racional ndo descarta o uso de exemplos pessoais para atingir
seu publico, principalmente quando isso gera a percepcdo de confiabilidade (CALLISON;
POTTER, 2000). E possivel citar, principalmente, a utilizacdo de experiéncias pessoais em
campanhas de marketing quando sao voltadas para pessoas que querem mudar para um estilo de
vida saudavel (GUTHRIE; MANCINO; LIN, 2015). Como a saude ¢ uma necessidade béasica e é
prioridade para muitos consumidores, as empresas tendem a priorizar uma comunicacao racional,
trazendo informacdes claras de como determinado produto pode ajudar a alcangar aquele objetivo
e como outras pessoas ja conseguiram resultados (WIRNITZER et al., 2016).

Compreender o perfil do consumidor é fundamental para que boas escolhas sejam feitas,
proporcionando uma gestdo eficiente (DANTAS, 2018), assim, havendo uma satisfacdo pessoal e
empresarial (BARCELLOS; SCHELELA, 2012). A comunicagdo de apelo racional tem uma
mensagem principal direta e explicita, onde o produto é o foco central (ARENS; BOVEE, 1994;
OKAZAKI; MULLER; TAYLOR, 2010) e sem sutileza apresenta suas caracteristicas e ofertas.
Além disso, deixa evidente seu desinteresse pelos desejos do consumidor, enfatizando que a
prioridade € suprir uma necessidade apenas (FIGUEIREDO, 2005). O McDonald's € um exemplo
de empresa que percebendo as mudancas do mercado, priorizou uma campanha de marketing com
apelo racional para o lancamento do McVegan, um hamburguer vegano, que foi introduzido com
a pretensdo de reconstruir a imagem da marca e apresentar 0 negocio como favoravel ao meio
ambiente (MCDONALDS, 2017). A comunicacao adotada para a campanha periddica foi focada
em caracteristicas tangiveis do produto e de informacdes nutricionais, usando como artificio a
propria imagem ilustrativa do hambdrguer para estimular o desejo do consumidor. Além disso,
levando o consumidor a crer, que pelo produto ser vegano, é uma opcao de alimentacdo saudavel,

suprindo assim, uma necessidade basica de cuidado com a satde (ZOCCA, 2018).
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Figura 5: Campanha de divulgacdo do McVegan na Finlandia

Fonte: McDonald's (2017)

A campanha de lancamento do McVegan foi realizada na Finlandia e na Suécia, no final
de 2017, e como resultado, apds seu sucesso, 0 McDonald's criou diversos outros sabores de
hamburgueres veganos. Isso se da, pela capacidade do McDonald's compreender tendéncias e se
preocupar com a fidelizagdo dos clientes e com os feedbacks (ZOCCA, 2018). Nesse caso, essa
rede entendeu que h&d uma movimentagdo do consumidor por préticas mais saudaveis, éticas e
sustentaveis, sendo que, as pessoas querem comprar produtos/servicos que estejam alinhados com
sua forma de pensar INTERMON, 2016). Com essa percepgao, a comunicacéo de apelo racional
é usada com muita frequéncia por essa cadeia mundial de restaurantes, porque a equipe de
marketing percebeu que o publico-alvo procura algo répido, com preco razoavel e de qualidade,
para suprir uma necessidade basica. Em vista disso, as campanhas de marketing com esse tipo de
apelo, séo efetivas e muito claras com a mensagem que querem passar, 0 consumidor nao precisa
ficar refletindo sobre o peso de sua decisdao (YAZDANPANAH, 2021), principalmente, porque no
caso do McVegan, existe um custo-beneficio atrelado (JOHNSON et al., 2007).

Outro exemplo de comunicacdo de apelo racional vegana, foi a campanha de langamento
do picolé “Magnun Vegano”, da marca de sorvetes Kibon, que teve sua divulgacao em 2020, no
Brasil. Como Okazaki, Muller e Taylor (2010) explicam, a comunicacéo racional coloca o produto
como o centro da mensagem e adiciona informagfes que induzem o consumidor a comprar
(OKAZAKI; MUELLER; TAYLOR, 2010). Inclusive, com esse carater mais informativo, a
comunicacdo de apelo racional tende a apresentar dados relevantes, expostos com clareza e ldgica
(PUTO; WELLS, 1984), e esse foi o caso do picol¢ “Magnum Vegano”, que em um video

publicitario de apenas 6 segundos, exibiu o selo vegano da Sociedade Vegetariana Brasileira
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(SVB), agregando credibilidade ao produto. Nessa perspectiva, 0 consumidor conseguiu avaliar as
vantagens de consumir o produto que segue com as regulamentacdes oficiais, e mensurou o
envolvimento da empresa em garantir que o produto fosse seguro (JOANNIS, 1996). Segundo
Johar e Sirgy (1991), o apelo racional procura atender necessidades informativas, fisiologicas, e
de seguranca, estando ligado ao desejo do consumidor de evitar problemas (JOHAR; SIRGY,
1991).

Figura 6: Campanha de divulga¢do do “Magnum Vegano”
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Fonte: Divulgagéo Kibon (2020)

Desse modo, a comunicacdo de apelo racional que a Kibon adotou para o langamento de
seu primeiro produto vegano, apresentou informacdes reais que dificilmente poderiam gerar
interpretacdes negativas sobre o produto, o que é uma caracteristica forte desse tipo de apelo
(ARENS; BOVEE, 1994). Alias, as campanhas de marketing de apelo racional tendem a despertar
atitudes mais favoraveis sobre o0 anuncio, do que as campanhas de apelo emocional, pois raramente
despertam opinides divergentes com relacdo ao produto gque esta sendo divulgado (STAFFORD;
DAY, 1995). Assim, a comunicacgéo racional induz a tomada de decisdo totalmente pautada pela
analise dos atributos, caracteristicas e informacdes relevantes (MORIARTY, 1991; CHURCHILL,;
PETER, 2000). Para empresas como a Kibon e o0 McDonald's, as campanhas de apelo racional tém
funcionado de forma estratégica, influenciando de forma sagaz a escolha dos consumidores por
seus produtos (SOUZA et al., 2019).

H& a percepcdo que os valores humanos influenciam diretamente na preferéncia por
determinado tipo de apelo comunicacional, sendo que, a tomada de decisdes estd intimamente
ligada aos valores particulares de cada individuo (JARDIM et al., 2017). Dessa forma, as
experiéncias pessoais e o contexto social, incluindo as normas, geram um sistema de prioridades
que vao delineando os valores de cada um (GOUVEIA, 1998; SCHWARTZ, 2006). Ou seja, 0S
valores funcionam como uma série de critérios que valida a tomada de decisdo (JARDIM et al.,
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2017), e definem, ndo s6 as escolhas pessoais, mas também, sociais e profissionais (SUAR,;
KHUNTIA, 2010). A cadeia de valores pessoais é indutora das escolhas cotidianas que levam as
pessoas a delimitarem objetivos por grau de significancia (FERSSIZIDIS et al., 2010). Alias, essa
cadeia de valores humanos é praticamente inalterada apés a chegada da fase adulta (VIANA et al.,
2014), pois existe um armazenamento de informacdes e comportamentos predefinidos, nutridos
pelas crencas existenciais que produziram estimulos externos, na busca por suprir necessidades
materiais ou imateriais (INGLEHART, 1977). A propdsito, cada valor estd em um nivel
extraordinariamente profundo do campo das emocdes, levando as pessoas a nao precisarem ativar
0 raciocinio logico para confirmar seus comportamentos, agindo de forma naturalmente intuitiva
e consciente (HENRIQUE; MONTEIRO; MATOQOS, 2013; MARTINS; SALES; NETO, 2020).
Assim sendo, os valores humanos refletem os critérios de satisfacdo, porque conduzem os
individuos a agir segundo seus desejos e ambicdes (BERGAMINI, 2008). Carregando em cada
valor, caracteristicas psicologicas, praticas e sociais, que geram uma hierarquia de prioridades.
Portanto, entender e identificar a atuagdo desses valores humanos é fundamental para a
compreensio da escolha do consumidor por um tipo de apelo comunicacional especifico (FAURE;
ZUNIGA, 2013).

2.3 Veganismo

Desde o surgimento da espécie humana no planeta, o ser humano vem se adaptando as
mudancas e adequando suas escolhas alimentares. O consumo de alimentos deixou de ser s6 uma
necessidade e emaranhou-se na propria identidade dos individuos (BARTHES, 1961). A comida
tornou-se uma forma de engajamento com o mundo, a forma como interagimos, a forma como
vemos e como nos sentimos em sociedade (CIOCCHETTI, 2011). Os habitos alimentares sdo
totalmente culturais e ajudam a identificar caracteristicas particulares de determinado grupo,
regidao e nacdo (NAOE, 2011), assim a alimentacdo é protagonista na criacao de relacdes sociais
(FORCHTNER; TOMINC, 2017). O simples ato de preparar a comida para um almoco em familia,
por exemplo, leva quem prepara a aprofundar-se nas preferéncias de cada um dos envolvidos,
estreitando os lagos familiares e criando memarias que seguiram através do tempo (ASSUNCAO,
2008). O ato de comer e escolher o que comer, transcende a manutencdo do corpo vivo, e gera
ligacdes simbolicas profundas (ABONIZI0O, 2016), levando a constru¢édo da identidade, que pode
ser alterada ao longo dos anos (MEDEIROS, 2017).
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As préticas cotidianas sdo influenciadas pelo ambiente em que o sujeito vive e pela cultura
(CERTEAU, 1998). Os habitos alimentares demonstram padrdes culturais que formam a
identidade e o carater humano (DAMATTA, 1986). A vida agitada de um mundo globalizado, fez
com que muitos individuos priorizassem a busca por alimentos mais saudaveis, seja por motivos
de saude, crengas pessoais, ou por preferéncias (FALEIRO; LARA, 2020). A preocupacdo em
comer de forma saudavel é uma marca das sociedades modernas (QUENZA, 2006). Mas ndo é a
Unica preocupacao, observando em um contexto mais amplo, a alimentacdo engloba valores, ética
e politica, entdo ela ndo se trata, somente, de gostos individuais, mas sim, de uma ferramenta que
interfere na esfera pablica (PORTILHO, 2009). A percep¢do que os fatores socioeconémicos,
culturais e ambientais influenciam no comportamento das pessoas proporciona um consumo
diferenciado com principios bem claros (SCHINAIDER, 2018). Com o entendimento ampliado
desse contexto, movimento sociais tém ganhado forca e visibilidade pelo ativismo apresentado em
suas ideias e pelas modificag¢Oes sociais que sdo capazes de gerar (GOHN, 2014), proporcionando
um tipo de consumidor consciente e responsavel (CHIAPINOTO et al., 2017).

Esse consumidor responsavel leva em consideracdo questfes sociais, ambientais ou
individuais em cada escolha que faz (FONTENELLE, 2017), e procura 0S meios para que as
necessidades humanas basicas sejam atendidas de forma sustentavel (KUWER; FONSECA,
2012). Por muitas pessoas consumirem os produtos pelo que significam e ndo pelo que de fato
fazem, sem pensar nas consequéncias que isso pode gerar, surge o “ativismo gastronémico”. Esse
ativismo confere a alimentacdo um papel de mensageira, onde entende que existe uma relacao
forte entre 0 consumo e os valores pessoais, representando um conjunto de ideias, que ressalta,
que para se alimentar de forma saudavel e saborosa, ndo € preciso ter carne no cardapio (MILLER,
2002). Assim, surge um dos mais proeminentes e controversos movimentos de todos os tempos, 0
veganismo (NIEDERLE; SCHUBERT, 2020). O veganismo ¢ considerado um Novo Movimento
Social ou Movimento Pés-Industrial (JASPER, 1997), por ser uma a¢do coletiva com principios
de solidariedade, impacto e quebra de um sistema ja estabelecido (MELUCCI, 1984).

Em 1824, na Inglaterra, surgia o primeiro vestigio do que um dia iria se tornar o movimento
vegano, a fundagao da Society for the Prevention of Cruelty to Animals, que prioriza o combate de
crimes contra animais. Em 1840, a Rainha Vitdria, transformou a fundacdo em um 6rgao oficial,
sendo chamada, entdo, de Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals e que continua
ativa até hoje (SCHINAIDER, 2020). Em 1944, Donald Watson, que era o atual secretario da
Sociedade Vegetariana de Leicester, em Londres, agendou uma reunido com outros cinco

vegetarianos, e enfatizou que ser vegetariano ndo bastava, pois ainda existia a exploragdo animal,
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através do consumo de ovos, leite e mel. Percebendo a necessidade de um movimento que
beneficiasse de forma mais ampla os animais, Watson criou a primeira sociedade vegana do
mundo, a Vegan Societ (MEDEIRQOS, 2017). Nesse mesmo ano, Watson escreveu uma carta ao
periddico The Vegetarian Messenger, jornal da Sociedade Vegetariana da Gra-Bretanha, sobre seu
posicionamento (SILVA, 2018). Os objetivos dessa sociedade s6 foram esclarecidos em 1949
(MEDEIROS, 2017), onde passou a ser contra qualquer tipo de exploracdo animal, néo se tratando
mais s, sobre o fato de ndo comer carne e derivados animais, mas contra a vestimentas, trabalhos,
cosméticos, caca animal, entre outros (TANAJURA, 2015). A palavra veganismo € oriunda do
termo “vegetus”, do latim, que em tradugdo literal, seria “saudavel, vigoroso” (BEDIN et al.,
2018), entretanto como filosofia é definida como uma doutrina que prega que o homem deve viver
sem explorar os animais (CROSS, 1951).

O veganismo nasce dentro do vegetarianismo, geralmente 0 primeiro passo é tornar-se
vegetariano e apds uma maior compreensdo da identidade individual e visdo sobre 0 mundo, o
individuo opta por ser vegano (MCDONALD, 2000). Mas o veganismo ultrapassou a ideia de ser
somente uma proposta alimentar e ganhou notoriedade, sendo considerada por seus adeptos um
estilo de vida norteado por principios morais (SILVA, 2018). O vegetarianismo € uma dieta
alimentar que direciona as pessoas para nao comer nenhum tipo de carne. Ja 0 veganismo, € mais
amplo, pois ndo interfere s6 na esfera alimentar, mas também social, entrando nas atitudes, no
comportamento e nos valores de cada pessoa (ADAMS, 2012), valores que rejeitam a crueldade e
exploracdo animal em todo e qualquer meio (TRIGUEIRO, 2013).

Desta forma, os veganos se apropriam do consumo para dizer algo sobre si mesmos e sobre
o mundo (VILELA, 2017). Ademais séo capazes de entender os discursos coletivos e diagnosticar
problemas sociais, aconselhando caminhos que levam & uma mudanca significativa (CHERRY,
2006). Nesta lIdgica, o veganismo ndo trata s6 do bem-estar animal, fala de libertacdo tanto para o
homem, como para os animais, tratando essa relacdo como um reflexo do mestre e do escravo,
onde passou o tempo de abolir. Cross (1951) afirmou que o “veganismo ¢, na verdade, uma
afirmacao de que onde o amor esta, a exploracao desaparece” (CROSS, 1951, p. 6). Na figura 7,

séo ilustradas as diferengas entre veganismo e vegetarianismo.
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Figura 7: Diferengas entre veganismo e vegetarianismo
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Fonte: Elaboragio prépria (2021)

Mesmo que o veganismo pareca algo do mundo moderno, desde os primérdios da
humanidade, a abstencdo de carne como alimento tem sido uma opgdo. Os primeiros seres
humanos que viveram na Terra tinham uma alimentacéo, quase exclusivamente, a base de plantas,
alimentando-se de frutas, raizes, folhas e grdos (CALARCO, 2014). Este ser humano némade, que
buscava alimento nos mais diversos locais, tinha a composicdo calérica que garantia a
sobrevivéncia, o que foi comprovado milhares de anos depois, através dos fosseis humanoides.
Habitos carnivoros s6 foram incorporados, quando ha cerca de cinco milhGes de anos atras, na
Africa Oriental, alteracdes climaticas severas provocaram a reordenamento territorial, causando a
reducdo de florestas e, ocasionalmente, a diminuicdo da oferta alimentar vegetal. Sem opgoes, e
por uma questdo de sobrevivéncia, nossos ancestrais foram obrigados a cagar, surgindo deste
episddio, o primeiro contato com o consumo de carne (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).
Outros marcos também levaram o mundo a ser o que é hoje, como o dominio do fogo que
proporcionou habitos alimentares diferenciados (CARNEIRO, 2003), e as técnicas de producéo e
cocgéo de alimentos que ampliou a disponibilidade de tempo, 0 que garantiu o desenvolvimento
das sociedades (FALEIRO; LARA, 2020).

Registros datados no século VI antes de Cristo, apresentaram informacdes sobre a nutricao
vegetariana (CALARCO, 2014). O mais antigo manuscrito que apresentava a ideia de excluséo da

carne como um habito alimentar, surgiu na Europa, no século 6 a.C. Esse escrito, foi criado por
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um grupo religioso, que fundou o Orfismo, religido que apontava como regra 0 ndo consumo de
carne, pois acreditava que as almas humanas reencarnavam em animais, proibindo assim, o
sacrificio dos mesmos (SEGUNDO et al., 2021). Sabendo desses registros, muitos filésofos e
pensadores foram percursores do vegetarianismo, em épocas em que 0s habitos dominantes
passavam bem longe desta corrente, como Mahatma Gandhi, Albert Einstein e Pitdgoras
(MELINA; DAVIS; HARRISON, 1998). Pitagoras leva o titulo de pai do vegetarianismo ético
(CALARCO, 2014), por sua ampla difusdo dos habitos vegetarianos na Grécia Antiga
(AZEVEDO, 2013). Outros pensadores que seguiram este mesmo Viés e preocupavam-se com a
crueldade com os animais foram: Sécrates, Platdo e Aristoteles (MELINA; DAVIS; HARRISON,
1998). Na tabela 1, sdo expostos os principais filosofos e poetas que nao aprovavam o consumo

de carne e que se preocupavam com a matanca de animais na Grécia Antiga.

Tabela 1: Vegetarianos famosos na Grécia Antiga

Nome Profissio Posicionamento
Fundador do vegetarianismo ético. Mo 50 se absteve do consumo
Pitagoras Filosofo e matematico | de carne, como evitava o convivie com cozinheiros e cagadores.
ETeg0 Entretanto, consumia ovos e leite.

Escreven o livio Polifeiq, onde recomentava que as pessoas

Platio Filozofo grego fossem vegetarianas por guestdes de satde. Pois para ele,

zomente quem comia carne precizava ir a0 medico.
Propagou os ensinamentos pitagdricos.

E conhecido como o primeiro vegano proeminente.
Apoldnio Fildsofo e professor greg Iniciou sendo vegetariano influenciado por Pitagoras.
Definia o ato de comer carne de animais como profano,
acreditava que existia uma pureza naqueles que se negavam
a matar animais.

HKenocrates Filozofo grego Eszereveu o primeiro documento sobre o vegetarianismo.
Seguia oz preceitos de Platio.
Teofrasto Filozofo grego Acreditava na conex3o entre humanes & animais,

utna ligacie tanto fisica, quanto mental.

Escreven o livro mefamorphosis, onde enfatizou seun repidio

Orvidio Poeta romano ao consumo de carne, e ressaltou que existiam homens perversos
que tinham cotno maior desejo a matanca.
Plutarco Poeta grego Escreven sobre o vegetarianismo. Em seu livio Meralia

recomentou que as pessoas respeitassen of animais.

Fecuzava o uso de medicamentos que continham qualquer
Plotino Filosofo egipeio/grego|  substincia retirada de animais e ndo aprovava o consuino de carne.
Feviveu o estilo de vida de Pitdgoras.

Eszcreven o primeire livro sobre vegetarianismo.
Explanou a importineia dos animais terem um tratamento justo,
Porfirio Filézofo necplatdnico eriticou o sacrificio de animais e reforgou a ideia de que
ter um regime carnivoro ndo € oportuno a vida filosofica.

Fonte: Elaboracio propria com basze em Leitemann (2014).
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Diversos filésofos foram influenciados pelos preceitos de Pitagoras, pois sua corrente
filosofica floresceu fortemente e levou a ampla consideragdo moral pelos animais. Este filosofo e
matematico grego, fundou o pitagorismo (atualmente chamada de vegetarianismo), escola voltada
para a ado¢do de uma dieta alimentar sem o consumo de carne. Para Pitagoras, matar um animal
equivaleria a matar um irmdo, por isso acreditava que, enquanto o ser humano espalha-se a dor e
sofrimento a seus irmaos, na Terra, jamais reinaria a alegria e a paz (IANISZEWSKI, 2016). Assim
como Pitagoras, Siddhartha Gautama, mais conhecido como Buda, também disseminava a
importancia de nédo sacrificar animais e apoiava a ideia de que o ser humano nédo seria feliz,
enguanto matasse criaturas vivas. Essa consciéncia ajudaria a moldar, mais tarde, o que chamamos
hoje de veganismo. Mas foi somente no século XV que a ideologia vegana cresceu
consideravelmente. Em 1580, foi langado o livro “ensaios”, do filésofo humanista, Michel de
Montaigne, onde o autor discorria por mais consideracdo aos animais, visto que 0os humanos sao
seres racionais, e capazes de entender, que existe um dever moral para com todos 0s seres, uma
vez que, eles também tém sentimentos (MEDEIROS, 2017).

Essa visdo de Montaigne sobre os animais serem sencientes, ou seja, terem a capacidade
de sentir prazer, dor, sofrimento, entre outros sentimentos, € um dos pontos centrais do movimento
vegano. Durante um longo periodo, houve uma negagdo dos sentimentos animais no ambiente
académico e cientifico, baseados na incredulidade de Descartes. Mas a partir dos anos de 1960 e
1970, o reconhecimento cientifico da senciéncia dos animais, ganhou forca, o que fez emergir, a
necessidade de uma responsabilidade ética (NAOE, 2011), resultando em uma andlise critica da
relacdo humanidade-animalidade e a busca por um novo posicionamento do estilo de vida e
consumo pautado por valores éticos. Esse posicionamento, mostrou, segundo Leuzinger (2002),
que ter preocupagdo com 0s animais, ndo é altruismo, mas sim, obrigacdo (LEUZINGER, 2002),
e que com o reconhecimento da senciéncia, o rotulo de Homo sapiens, perde o poder e a sensa¢éo
de valor inestiméavel e inquestionavel (DAWKINS, 1993).

Portanto o veganismo, tem por ideal, a constru¢do de uma sociedade que reconheca 0s
direitos dos animais e a inclusdo deles aos preceitos morais (TRIGUEIRO, 2013), pois entende
que é inadmissivel viver em uma realidade em que os seres sofrem, unicamente, por ndo serem
humanos, negando-se assim, a compactuar com praticas cotidianas que sejam marcadas pela
exploracdo e crueldade (NAVARRO, 2013). Em linhas gerais, 0 veganismo sustenta uma postura
ética que busca a consideracdo moral para todos os seres sencientes, categoria que engloba a

grande maioria dos animais, incluindo humanos (ABAD, 2018) e que tira a exclusividade humana
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sobre os direitos basicos, que antes era garantida pela capacidade racional e autoconsciente
(JAMIESON, 2010).

Importante salientar que os seres sencientes tém compreensdo de como se sentem, de onde,
com quem, e até mesmo, o porqué estdo em determinado lugar. Alias, sdo capazes de apreender
com a experiéncia, e de escolher com que animais, objetos e situacdes querem conviver. Porém,
ndo se pode confundir senciéncia com sensibilidade, pois animais sdo capazes de interpretar
informacOes e sensagdes, através das emocBes e da cognigcdo. J& plantas apresentam apenas
sensibilidade, ndo senciéncia, visto que, ndo sentem, mas apresentam uma linguagem, uma
memoria e fazem escolhas (ANDRADE; ZAMBAM, 2016). Na tabela 2, sdo apresentados 0s

principais critérios moralmente relevantes para o direito basico dos animais.

Tabela 2: Critérios para o direito basico dos animais

o Ammais vertebrados (e alguns crusticeos e cefalépodes) sio seres sencientes;

s Seres sencientes tém o direito basico de ndo serem usados para a alimentacio ou qualquer
outra forma_ que gere a exploracdo ou a morte dos mesmos;

o A utilizacdo de seres sencientes, s6 pode ocorrer, em casos de risco de extingdo da espécie.

* Um animal tem os mesmos direttos de um deficiente mental, uma vez que, ambos sio
sencientes.

* Todos os seres sencientes (especialmente vertebrados com nervos funcionais e sistemas)
tém o direito basico de ndo serem usados contra sua vontade.

o O critério “humano™ é moralmente wrrelevante. Valer-se desse critério gera uma
discriminacdo prejudicial, e ndo garante a concessio de direitos.

s E relevante sentir preocupacio e empatia por todos os seres, pois eles tém interesses e
sd30 vulneraveis. A empatia é uma virtude moral.

*  Animais nio sdo vitais para a sobrevivéncia humana_ sendo assim, ndo devem ser usados
como alimento. Destaca-se, o consumo de carne como moralmente problematico.

Fonte: Elaboracio prépria com base em Bruers (2015).

Uma das justificativas usadas para negar o direito animal e as consideracGes morais, é 0
fato dos animais ndo serem capazes de expressar-se verbalmente, entretanto, tal alegacéo, ignora

a logica de que os animais comunicam-se entre si, e s&0 0s humanos que ndo tém a capacidade
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bioldgica e intelectual para compreender o que esta sendo dito (NEGRINI, 2019). Outro ponto, é
que 0 veganismo compara 0s animais sencientes as pessoas com doengas mentais. Por exemplo,
uma pessoa com Alzheimer, perde o raciocinio légico, o que o coloca na posi¢ao de ser senciente,
entretanto, mesmo na auséncia de sua parte racional, ndo é permitido explora-lo, ou mata-lo
(SINGER, 2010), e muito menos, tirar ou negar seus direitos basicos (BRUERS, 2015).

Desta forma, alguns humanos apresentam o mesmo nivel de racionalidade de alguns
animais, eliminando assim, a racionalidade como condutor a superioridade (TANNER, 2006).
Nessa perspectiva, matar ou maltratar animais, equivale-se, a fazer o0 mesmo com um humano
(JAMIESON, 2010). Nao ha superioridade na espécie humana, muito pelo contrario, 0s seres
humanos precisam ter uma consideracdo maior pelos animais pela sua situacéo de vulnerabilidade
(MEDINA, 2016). A qualidade de senciente (capacidade de sentir) garante aos seres humanos o
direito basico minimo, de ndo ser usado contra sua vontade, como um meio corporal, para a
obtencéo de alimento, uma vez que, ndo existe a necessidade de comer carne humana para garantir
a sobrevivéncia. Direito esse, que aplicado aos animais, garantiria 0 bem-estar animal, o fim da
exploracdo e da matanca (BRUERS, 2015).

Os individuos que sdo contra os direitos dos animais, com 0 argumento de uma suposta
superioridade de espécies, por serem membros da espécie Homo Sapiens praticam o que 0S
veganos chamam de especismo (PINKER, 2003), que é uma forma de discriminagdo que acaba
desencadeando grandes problemas sociais (MEDINA, 2016). Segundo Pinker (2003), foi o
especismo que fez o0 mundo criar fanaticos por raca e que levou a dominacdo e a valoriza¢do dos
brancos em detrimento dos negros, um ato catastrofico que deixou cicatrizes permanentes na
sociedade (PINKER, 2003). Por esse e outros motivos que 0 veganismo nega totalmente o
especismo, afirmando que ndo existe superioridade entre espécies (SCHINAIDER, 2017) e que 0s
direitos morais dos seres sencientes devem ser igualitarios para humanos e ndo-humanos. A
negacao dos direitos basicos aos animais (que tratam sobre o corpo, vontade e bem-estar), € uma
espécie de discriminagdo que incentiva outros tipos de discriminagfes (BRUERS, 2015). Em 1985,
o0 termo especismo ganhou uma defini¢do oficial e foi inserido em inglés no dicionario de Oxford
(RICARD, 2015).

A sociedade atual é caracterizada pela exploracdo animal, assim como no passado, pela
exploracdo de pessoas, atraves da escraviddo. Para Watson (1944), como olhamos para fatos
anteriores com pavor, olharemos para o futuro horrorizados pelos seres humanos terem se
alimentado com produtos provenientes de corpos de outros animais (WATSON, 1944). Para 0s

veganos, animais ndo devem ser explorados pelos humanos, como 0 negro ndo deve servir ao
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branco, nem a mulher ao homem, sequer, 0s obesos aos magros, os feios aos bonitos e 0s baixos
aos altos. Nenhum ser é propriedade de outro ser. Em diversos textos, Nietzsche (2001) ressalta o
quando os seres humanos se tornaram desordenados, doentios e que por tentar contornar seus
instintos acabaram ativando um lado perigoso, o que coloca 0 homem em uma classificacdo
inferior aos animais (NIETZSCHE, 2001). Desse modo, é dever dos humanos garantir o direito a
vida, a liberdade e a integridade fisica dos animais (MEDEIROS, 2017). A filosofia vegana faz
analogias, ndo somente com 0 especismo, mas também, ao racismo, ao sexismo, e com outras
vertentes de preconceito, exclusao e intolerancia (MONTEIRO; GARCIA, 2013).

A ligacdo do veganismo com o sexismo, por exemplo, é disposta através da ideia, de que
0s seres humanos acreditam no direito de serem predadores, o que automaticamente transforma o
uso de animais em coisificagdo, porque nesse sentido, eles pediriam para serem comidos. Enté&o,
0S animais tornam-se um mero meio para suprir os desejos carnais, e € inegavel que o ato de
coisificar € uma das bases do patriarcado. Alem disso, a industria da carne é voltada totalmente ao
sexo masculino, onde séries e revistas, mostram a carne como sinénimo de poder e de conquista.
Dois exemplos que comprovam isso, sdo o seriado Seinfeld e a matéria da revista New Woman,
intitulada “o que os homens querem”, que retrata que homens que ndo comem carne jamais seriam
capazes de atrair uma mulher, pois elas atrelariam sua imagem a um ser fraco e fragil. Portanto é
inegavel que a estrutura patriarcal direciona a cultura, a politica, e a forma que vemos 0s animais,
sendo um sistema que ainda domina grande parte da sociedade (ADAMS, 2012). Esse sistema que
envolve a esfera social faz com que o poder institucionalizado e o antropocentrismo sejam
fortalecidos, causando a dominacdo e a opressao (NEGRINI, 2019).

Uma grande vitéria para o veganismo ocorreu no dia 7 de julho de 2012, quando na
Universidade de Cambridge, um grupo de renomados neurocientistas, liderados pelo norte-
americano, Philip Low, assinaram um documento chamado “Declaracdo de Cambridge sobre
Consciéncia”. Essa declaracdo atribuiu comprovagdo que mamiferos, aves e outras criaturas,
incluindo os polvos, apresentam consciéncia, ou seja, sdo sencientes. No Brasil, um documento
com a mesma finalidade foi assinado em 2014, no Il Congresso Brasileiro de Bioética e Bem-
Estar Animal, em Curitiba, Parang, e contou com a presenca de Low (DUARTE, 2016).

O feito repercutiu em outros paises: na Franca, o Cdédigo Civil passou a reconhecer 0s
animais como seres sencientes; na india, os passaros obtiveram o direito de viver em liberdade,
tornando-se crime o aprisionamento de aves em gaiolas; na Nova Zeléandia, o direito dos animais

foi reconhecido, tendo maior efetividade, quando relacionado aos macacos (DUARTE, 2016); e
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na Alemanha, Austria, Luxemburgo e Suica, os animais deixaram de ser coisificados e foram
reconhecidos como seres capazes de sentir (IRUSTA, 2015).

Apbs os acontecimentos de 2012, e a movimentacdo dos mais diversos paises em
reconhecimento ao direito animal, o pronunciamento do lider da Igreja Catolica, Papa Francisco,
também foi afetado. Em 2015, na Enciclica Laudato Si (documento pontificio, destinado a todos
que formam a Igreja Catolica), escreveu em defesa aos animais, onde afirmou que, as maldades
feitas a criaturas ndo humanas, gera a propria miséria humana e que devemos ser um s6 com 0s
animais, pois segundo ele, existe uma ligacao forte entre a humanidade e a animalidade (SANTA
SE, 2015).

No Brasil, o PL 6799/2013, reconhece que 0s animais sentem, e que tem personalidade
propria, estabelecendo que animais domésticos e silvestres tm uma natureza juridica, e ndo devem
ser vistos como coisas. Esse projeto de lei ganhou atualizaces em 2019, e passou a ser PL
6054/2019. Sendo que, de 2013 a 2018, existiam mais de 236 projetos voltados aos animais em
tramitagdo. Mesmo com essa ampla diversidade de projetos de lei, nenhum deles chegou a alterar
0 consumo de carne e a exploracdo direta dos animais para o consumo humano (NEGRINI, 2019).
Entretanto, em 2012, ocorreu um marco juridico histérico no pais, onde uma chimpanzé, chamada
“Suiga”, que estava enjaulada em um zoologico, em Salvador, capital do Estado da Bahia, teve seu
Habeas Corpus impetrado pelo promotor Heron José de Santana Gordilho. O Habeas Corpus,
consiste em uma medida judicial que visa a protecdo do direito a liberdade de locomocao. Neste
caso, Gordilho, solicitou tal medida, com base no argumento que a chimpanzé estava sendo
transportada em uma estrutura precaria, com pouco espaco e repleta de infiltracbes. Como o
processo teve seguimento, interpreta-se que o juizo concordou que o animal era sujeito de direito,
e por ser inapto a autodefesa foi representado pelo Ministério Publico, tornando esse ato, um marco
judicial do direito brasileiro (GORDILHO; TRAJANO, 2012).

Embora pareca recente todas essas questdes morais sobre o consumo de carne, desde a
antiguidade esse discurso esteve presente nas mais diversas religides (NEGRINI, 2019). Os
egipcios, ja em 3000 anos antes de Cristo, ndo comiam carne por acreditar que s6 pessoas que se
alimentavam de plantas seguiriam os caminhos mais tranquilos para a reencarnacdo (FLANDRIN;
MONTANARI, 1998). Posteriormente, nos seculos XVI1 e XVIII, a preocupacdo com 0s animais
dominou doutrinas religiosas como: os protestantes, evangélicos, quakers, metodistas, humanistas
e sentimentalistas (THOMAS, 1988). Mas a influéncia das religides na alimentagdo marcou de
uma forma mais precisa trés grupos religiosos: os hinduistas, os jainas e os budistas (FRAGA et

al., 2015). Essas trés religides foram norteadas pela ética e o respeito por todos 0s seres vivos, e
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surgiram em um mesmo pais: a india (DOMINGUEZ, 1996). Pais onde aproximadamente 42% da
populacéo é vegetariana ou vegana, influenciados pela religido que seguem (SANCHEZ, 2019).

O budismo foi fundado pelo principe Siddhartha Gautama, popularmente conhecido como
Buda, no nordeste da india, por volta do século VI a.C. O principio desta religido era o amplo
respeito a todas as formas de vida, em especial aos animais. Priorizava também, 0 compromisso
de manter a integridade e a dignidade de todos o0s seres, além de, entender que todos 0s organismos
merecem ter consideracdo moral. Devido a essa filosofia de compaixao, os adeptos do budismo
optam por dietas vegetarianas ou veganas, pois seguem o preceito do ahimsa (ndo-violéncia)
(ELIADE, 1999). Outra religido fortemente enraizada na india € o hinduismo. Os hinduistas
acreditam na existéncia de varios deuses, e todos eles aparecem montados em animais, ou lembram
animais. A entidade suprema dessa religido é Brahman, e o universo inteiro seria 0 que daria
origem a ele. Portanto, ferir um animal é o mesmo que ferir Brahman. Outra questdo é que 0s
animais que sao usados como montaria para 0s deuses tornam-se sagrados, como por exemplo, o
rato que € o veiculo de Ganesh, a vaca que conduz Shiva, e o bufalo usado por Yam. Sendo assim,
0s seguidores dessa religido optam pelo vegetarianismo ou veganismo (NEGRINI, 2019). Ja os
jainas sdo mais radicais. Fundado por Mahavira, conterraneo de Buda, o jainismo reconhece 0s
animais como sencientes, e o respeito pelos animais é tao forte que os adeptos se negam a comer
cenouras e beterrabas por medo de matar pequenos seres vivos no processo. O mandamento
principal do jainismo é o respeito a vida, e é seguido por mais de quatro milhGes de pessoas
(ELIADE, 1999).

E importante salientar, que o jainismo n&o é a tnica religido que reconhece que os animais
séo sencientes, o espiritismo (religido que reivindica o status de ciéncia), acredita que 0s animais
sdo dotados de inteligéncia e que sdo seres em evolugcdo (NEGRINI, 2019). Ademais, 0
Xamanismo, totemismo e animismo acreditam totalmente nos sentimentos dos animais e por isso,
buscam estreitar seus lacos com eles e com a natureza como um todo (ABAD, 2018). Essas e
outras religides, influenciaram direta ou indiretamente, uma nova visdo sobre o consumo
alimentar, e consequentemente, alteraram o comportamento em sociedade (FALEIRO; LARA,
2020).

No islamismo, religido abradmica de maior evidéncia no mundo, matar ou maltratar um
animal desencadeia em constrangimento publico. O profeta do Isld e chefe do estado mugulmano
no mundo, Muhammad, é conhecido por amaldicoar publicamente pessoas que negligenciam
animais. Para ele, somos recompensados sempre, que tratamos 0s animais com piedade (BUJARI,

2003). Dessa forma, cada religido tem uma maneira particular de interpretar os textos sagrados ou
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os principios de seus lideres, e é a fé nessas interpretacbes que direcionam suas escolhas
alimentares (NEGRINI, 2019). Muitas pessoas seguem 0 vegetarianismo ou 0 veganismo por
almejarem uma ascensdo espiritual (SOUZA et al., 2010), ou por acreditar na purificacdo, tanto
individual, como em comunidade, da alma humana (FORCHTNER; TOMINC, 2017).

Entretanto, existem religiGes que estdo em um processo de adaptacdo, e que mesmo que
sejam totalmente contra o sacrificio animal em rituais, ainda influenciam seus credores a comerem
carne, e esse € o caso da religido que tem mais adeptos no mundo: o cristianismo. O livro sagrado
seguido pelos cristdos, chamado biblia, apresenta passagens que pregam o sacrificio de animais
para a limpeza de pecados. Para essa religido, os animais ndo tém um propdsito de vida, e foram
criados apenas para servir os humanos, contudo, existe um repudio ao maltrato aos animais. Porém,
um ponto controverso, € que o ritual mais importante da religido que é o nascimento de Jesus
Cristo, popularmente chamado de Natal, leva ao consumo de mais de oito milhGes de aves, s6 no
Brasil, nessa data (NEGRINI, 2019). Nada obstante dos principios das religides, a humanidade
segue em busca da evolucgédo e da transitoriedade de uma postura menos individualista e mais
coletiva (ABAD, 2018).

Por mais que o0 veganismo tenha como destaque a busca pelos direitos animais, proporciona
ainda, uma reflexdo sobre como o alimento é produzido, questiona o modelo de agronegécio
adotado, os agrotoxicos, e a exploracdo dos recursos naturais. Existe uma relagdo muito forte do
veganismo com a dissolucdo de preconceitos, opressoes, exploracdes e crueldades (NEGRINI,
2019), visto que, interpreta que todas as questdes que envolvem a discriminacdo e a violéncia,
independentemente de suas particularidades, sdo sempre envoltas, de um ser que tem poder, e que
se utiliza disso, contra um ser mais vulneravel (GUIMARAES, 2018; SINGER, 2010). Essa
filosofia direciona a sociedade, a olhar-se no espelho, e enfrentar suas mazelas (AUSTIN;
PLOUFFE; PETERS, 2005).

A fome, o desmatamento, o aquecimento global, e a salde sdo grandes preocupacdes da
humanidade e esses fatores mobilizam diversas pessoas, no mundo todo, que procuram por
solucdes viaveis. O veganismo foi uma das respostas (CALARCO, 2014). Para a Organizacao das
Nacdes Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura (FAO, sigla do inglés Food and Agriculture
Organization), a fome no mundo nédo é oriunda da falta de alimentos, mas sim, da ma distribuicéo
dos mesmos, sendo que, os animais usufruem de uma quantidade extremamente significativa da
fonte primaria de alimentos para humanos (soja, trigo, entre outros). Alimentos direcionados para
0 uso na pecuaria rendem menos por metro quadrado, do que a mesma quantidade usada na

agricultura, s6 a producdo de carne de porco e frango, requer uma area média, quatro ou cinco
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vezes maior do que seria preciso para plantar trigo, batata e arroz (ESHEL, et al., 2014). Dessa
forma, a pecuéria é bem menos rentavel que a agricultura e coloca em xeque a alimentagdo, em
um planeta que os recursos naturais sdo finitos (FAO, 2009).

Segundo dados, disponibilizados pelo nutricionista de Harvard, Jean Mayer, usando apenas
10% dos graos que vao para a producédo de carne, seria possivel alimentar aproximadamente 60
milhdes de pessoas (DASA, 2002). Em 2020, se os Estados Unidos tivesse destinado toda a sua
producdo de grdos usados pela pecuaria, para alimentar a populagdo, 800 milhdes de pessoas ndo
passariam fome (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2020). Além disso, Kurt Waldheim, que
trabalhou como secretario geral das Nacdes Unidas, ressaltou, que a principal causa de fome
mundial é origindria do consumo de carne em paises abastados (DASA, 2002). Portanto, o
veganismo proporciona uma saida para diminuir a fome no mundo, que seria a utilizacdo das areas
de pastagem para a producdo de alimentos saudaveis (MEDEIRQOS, 2017). Informaces
disponibilizadas pela FAO, mostram que cerca de 63% da area do planeta é usada pela pecuaria,
sendo, 30% em pastagens e 33% para a producdo de forragem (FAO, 2009). Para entender o
impacto da perspectiva vegana, € necessario compreender que, 100 hectares usados para a
producdo de carne sdo capazes de suprir a alimentacdo de 20 pessoas, mas quando usados 0s
mesmos 100 hectares para a plantacdo de trigo, é possivel alimentar com tranquilidade 240
individuos (MEDEIROS, 2017).

Ademais, o setor pecuario contribui significativamente para a crise ambiental, onde, ja em
2009, produzia mais emissdes de didxido de carbono do que o setor de transportes, cerca de 20%
das emissdes de carbono (gas metano) (FAO, 2009). Em 2012, esse nimero alcancou a média de
40% das emissOes, tornando a pecudria industrial, o principal causador de mudancas climaticas
(SAFRAN, 2012). O gas metano (CH4) quando comparado com o CO2, torna-se 23 vezes mais
potente sobre o efeito estufa, assim, mesmo se as pessoas diminuissem o uso do carro, ainda o
impacto seria muito menor sobre a reducdo do aquecimento global do que se aderissem ao
veganismo (FAO, 2009). Ainda, um estudo da Universidade de Oxford comprovou em 2016 que
com a diminuigcdo do consumo de carne haveria a extin¢ao de dois tercos dos poluentes advindos
da industria alimentar (SPRINGMANN et al., 2016). O ciclo da carne é letal para a degradacéo
ambiental (PACHUARI; REISINGER, 2008). Além disso, a criagcdo intensiva de animais para a
alimentacdo humana gera o uso indevido da agua e do solo, alto nivel de contaminacao oriundas
das fezes, desmatamento para a criacdo de pastagens, desertificacdo, e a extin¢do de espécies
animais e vegetais (BELTRAN, 2018).
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Na América Latina, a pecuéria é responsavel por 70% do desmatamento da Amazoénia
devido a criacdo de pastagens. O excesso do uso dessas areas gerou na compactacdo do solo e
erosdo (FAO, 2006). A American Dietetic Association (ADA), posicionou-se, afirmando que, um
mundo com uma agricultura vegana é a forma mais adequada para alimentar todos os seres
humanos sem trazer danos irreversiveis ao meio ambiente (ADA, 2009). O veganismo é movido
pela sustentabilidade, priorizando dietas que ndo geram a escassez dos recursos naturais
(BELTRAN, 2018), defendendo o ambientalismo e o desenvolvimento sustentavel (ABAD, 2018),
pois a situacdo atual do mundo € critica, havendo uma insustentabilidade que coloca o planeta
Terra em perigo (PONTALTI, 2013). Essa preocupacdo, segundo pesquisa da Euromonitor
Internacional, ja atinge cerca de 60% da populagdo mundial, onde 27% das pessoas pretendem
diminuir o consumo de carne (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2019). Os motivos que
levam uma pessoa a aderir a uma alimentacdo sem carne, sdo questdes ideoldgicas, religiosas,
ambientais, econémicas, ou de salde (FRAGA et al., 2015). Dando énfase para trés preocupacoes
que levam as pessoas a serem veganas: bem-estar animal; sustentabilidade ambiental e satde
(CHRISTOPHER et al., 2018).

Com relacdo a saude, a escolha por seguir uma dieta vegana diminui o risco de doencas
cardiacas, diabetes tipo 2, hipertensdo, obesidade e alguns tipos de cancer (BELTRAN, 2018).
Segundo American Dietetic Association (ADA), esse tipo de dieta é nutricionalmente adequada
em todas as idades (ADA, 2009), e devido a baixa ingestdo de gorduras saturadas, acaba por
diminuir os niveis de colesterol e lipoproteina, controlando também a glicose (BELTRAN, 2018).
Além disso, uma dieta somente a base de plantas, aumenta a ingestdo de nutrientes e fitoquimicos
protetores (DEWELL et al., 2008), uma vez que, uma dieta vegana é rica em magnésio, acido
félico, ferro e vitaminas C e E (DAVEY et al., 2003). Consequentemente, veganos geralmente sao
mais magros, tem a pressdo arterial reduzida, um colesterol sérico e tem menos chances de
apresentar doencas cardiacas (CRAIG, 2009), ou seja, aderir ao veganismo € eficaz para a
prevencédo de doencas e € um caminho para ser mais saudavel (BORGES, 2015).

Mas a dieta vegana até a década de 1970 era vista como incompleta (NEGRINI, 2019),
devido a algumas pesquisas cientificas que ignoravam povos que sobreviviam somente a base de
legumes e graos, isso decorrente do empenho politico e cultural para ndo prejudicar a industria da
carne (ADAMS, 2018). O capitalismo prioriza a exploracao animal devido sua lucratividade, e faz
com que 0 senso comum acredite que a carne € a fonte mais viavel e completa de nutrientes, algo
que o veganismo vem desmistificando (NEGRINI, 2019). O veganismo faz um alerta aos

maleficios da carne para a satde humana (SILVA, 2018), como os riscos desse tipo de consumo
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para pessoas com problemas cardiacos, a gordura saturada, os niveis de horménios e os aditivos
presentes em produtos com carne, aumentam substancialmente o risco de morte prematura por
ataque cardiaco (BEARDSWORTH; KEIL, 1991).

A filosofia de vida vegana leva a reducéo de problemas criticos, seja para a saude, para a
biodiversidade, a terra, o0 aquecimento global, os recursos hidricos, e a fome
(ALEKSANDROWICZ et al., 2016). O consumo responsavel que o veganismo prega, leva as
pessoas a olharem sobre uma oOtica diferente as implicagfes sociais, individuais e ambientais
(FONTENELLE, 2017), sendo que o consumo de carne é o causador de danos irreversiveis ao
ecossistema e fomenta o desequilibrio social (I'YER; MUNCY, 2009). Ademais, 0 consumo
responsavel inclui ndo somente aspectos como a alimentagdo, mais também, lazer, trabalho,
moradia, e transportes, sempre atrelados aos principios de sustentabilidade (KUWER; FONSECA,
2012). Apesar das tensbes e incertezas enfrentadas pelo movimento vegano, justamente por
abordar tantos aspectos que alteram o consumo como um todo, 0 ponto de convergéncia foi
encontrado, através dos Sistemas Alimentares Sustentaveis (SFS). O SFS, apresenta a unido de
movimentos agroecoldgicos, agrarios e de seguranca alimentar (PETERSEN et al., 2013), que tém
como objetivo principal ampliar praticas alimentares e agricolas que priorizem o desenvolvimento
sustentavel (LAMINE, 2020).

A modernidade criou um mecanismo de adaptacdo e de autoconsciéncia, onde 0s
individuos sdo capazes de alterar a propria identidade, baseados na expansao das relag@es sociais
e das reflexdes trazidas pelo movimento vegano (MEDEIRQOS, 2017). A amplitude dos ideais
veganos, adentraram os séculos XX e XXI, através de trés proeminentes autores: Peter Singer,
Tom Reagan e Gary Francione (ABOGLIO, 2007). Singer é um é um filésofo e professor
australiano, que em1975, publicou umas das obras mais importantes para 0 movimento vegano, o
livro “Animal Liberation”. Esse livro foi um marco da promogéo dos direitos, da moralidade, e da
consideracao pelos animais, trazendo a tona a severidade, o abuso e a crueldade a qual os animais
sdo submetidos cotidianamente.

Denunciando ainda, o especismo praticado, pois, "uma diferenca entre espécies ndo é uma
base eticamente defensavel para ter menos consideracao pelos interesses de um ser sensivel do que
aqueles que damos aos interesses de um membro de nossa espécie” (SINGER, 1999, p. 38). Esse
autor introduziu o conceito de ética biocéntrica, onde vincula a ideia do uso do mais fraco para
beneficio proprio, associado ao especismo que gera a exploragdo. Singer reforga seus argumentos
em episodios como 0 nazismo, 0 machismo, e o racismo (SINGER, 2010). E possivel citar como

exemplo, a carta que um prisioneiro do campo de concentragdo nazista, em Dachau, chamado
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Edgar Kupfer-Koberwitz, escreveu: “Recuso-me a comer 0s animais porque ndo posso me
alimentar do sofrimento e morte de outras criaturas. Eu recuso porque eu sofri tanto que posso
sentir a dor dos outros quando me lembro da minha” (WIKIQUOTE, 2017, p.1)

O filosofo e ativista estadunidense, Reagan escreveu sobre o assunto em 1983, no livro
“The Case for Animal Rights”, onde discorreu sobre 0s animais nao serem fins para um meio, mas
sim terem acesso aos direitos basicos por terem sentimentos como 0s humanos. Reagan ndo nega
a existéncia de diferengas entre humanos e ndo-humanos, mas pede a consideragdo ética pelos
animais, sendo contra a crueldade e exploracdo. Além de de Singer e Reagan, o filésofo e professor
estadunidense, Francione, também dissertou sobre os direitos animais, tornando-se o pioneiro da
Teoria de Direitos Animais Abolicionista, cujo argumentos foram evidenciados no livro “Rain
Without Thunder: The Ideology of the Animal Rights Movement”, em 1996. Essa teoria trabalha
com a ideia de que ndo existe nenhuma forma de regulamentar a exploracdo animal, e que o melhor
caminho, é e sempre vai ser, a abolicdo desse tipo de exploracdo. Além disso, reforca a senciéncia
dos animais e do veganismo como a base moral para a busca dos direitos dos animais. Francione
considera totalmente vergonhoso o especismo e 0 ato de usar 0s animais como mercadorias
(ABOGLIO, 2007).

Por mais que esses autores proporcionaram uma ampla discussao sobre a filosofia vegana,
foram os filmes, que distribuidos através das plataformas de streaming, como a Netflix,
popularizaram e aproximaram as pessoas ao movimento vegano (CHRISTOPHER et al., 2018). Ja
em 1945, George Orwell, criou a fabula “A Revolugdo dos Bichos”, que em 1999, tornou-se um
filme debatido em todo o mundo. Utilizando dos animais como protagonistas, o filme coloca os
animais a terem as fraquezas humanas, o que acaba por destruir a igualdade entre espécies e que
leva a revolucdo a virar tirania. O personagem principal € o Porco Major, um porco Vvisionario e
lider politico da Granja do Solar (local onde a historia acontece). No decorrer do filme, em uma

reunido dos animais € abordado a crueldade e a exploracdo animal, no seguinte trecho:

Entdo, camaradas, qual é a natureza desta nossa vida? Enfrentemos a realidade: nossa
vida é miseravel, trabalhosa e curta. Nascemos, recebemos o minimo alimento necessério
para continuar respirando, e 0s que podem trabalhar sdo exigidos até a Gltima parcela de
suas forcas; no instante em que nossa utilidade acaba, trucidam-nos com hedionda
crueldade (ORWELL, 2007, pp.6-7).

Esse e outros filmes como: Earthlings (2005), A carne é fraca (2005), Nacdo Fast Food
(2006), Bee Movie (2007), Cowspiracy: O Segredo da Sustentabilidade (2014), Okja (2017), What

the health (2017), e Dominion (2018), levaram a uma reflex&o global sobre o papel do ser humano
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para com os animais. Negrini (2019), realizou pesquisas que apontaram que 26% dos entrevistados
optaram por tornar-se vegetarianos ou veganos, apos assistirem pelo menos um dos filmes citados
acima (NEGRINI, 2019). Um dos motivos pela eficiéncia dos filmes na conscientizacdo das
pessoas € que geralmente eles retratam cenas do dia a dia, onde os animais sdo explorados ou
sacrificados, mostrando também, os impactos que essa atitude gera ao meio ambiente, e outros,
adentram ao aspecto do amor dos animais para com os seres humanos, refor¢ando a senciéncia. A
filosofia vegana, vista através dos discursos cinematograficos, torna-se clara, objetiva e propdem
reflexdes que afetam a identidade do individuo. Sendo assim, livros e filmes tornaram-se um
caminho para a adesao ao veganismo (CHRISTOPHER et al., 2018).

A pesquisa de Negrini (2019) levou a uma outra reflexdo, a importancia de educar as
criangas desde pequenas para ndo consumirem carne. O filésofo John Locke, ja trazia essa
preocupacao retratada em seu livro “Some Thoughts Concerning Education”, onde apontava que
a crueldade com os animais teria efeitos nocivos para o desenvolvimento da ética infantil, pois
esse ato transmitia a violéncia como algo normal, incentivando a brutalidade entre seres humanos
(LOCKE, 1693). O vegetarianismo ético, durante o seculo X1X, sustentava esse mesmo argumento
de Locke, pregando que a matanca de animais promovia o desenvolvimento de atitudes humanas
indesejaveis e antiéticas (DOMINGUEZ, 1996). Por outro lado, esse contato direto com situacfes
traumaticas na infancia, como o sacrificio de um animal que a crianga tem uma ligagcdo emocional,
ou o descobrimento da origem da carne e do sofrimento, faz com que essas criancas quando adultas
e longe de seus familiares escolham outras op¢des de alimentacdo (MCDONALD, 2000). Assim,
essas experiéncias angustiantes transformam-se em instrumento eficaz para a reflexdo e adocéo de
um novo posicionamento (BEARDSWORTH; KEIL, 1991).

Quando no circulo familiar existem mais pessoas que segue uma linha alimentar obstante
do consumo de carne, ha uma influéncia direta desses contatos primarios (BEARDSWORTH,;
KEIL, 1991), tornando-se gradativo outras pessoas optarem pelo mesmo caminho. Geralmente, 0s
vegetarianos e veganos ndo nascem em familias que ndo comem carne, muito pelo contréario, € por
verem toda a crueldade, matanca que tracam uma poderosa reflexdo sobre o proprio ato de
consumir. (MCDONALD, 2000). Questdes éticas e ecoldgicas redefinem o consumo e transforma-
o por completo, sendo um processo lento, mas em desenvolvimento (LANG; GABRIAEL, 2005).
A permanéncia de um individuo no &mbito vegetariano ou vegano envolve caracteristicas pessoais,
como a busca pelo bem-estar, controle de peso corporal, apoio de amigos e familiares, bem como,
a participacdo de grupos que incentivam sua continuidade e enaltecem os motivos para a adogéo
desse tipo de dieta (JABS; DEVINE; SOBAL, 1998). Quanto mais motivada e interessada a pessoa
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estiver, mais persistente ela serd, e dificilmente abandonara o veganismo (LIEURY;
FENOUILLET, 2000).

A midia em massa também foi uma ferramenta poderosa para trazer a tona essa reflexao
sobre 0 consumo, porque aqueles que negavam ver a origem da carne tiveram, que até mesmo
contra a vontade, testemunhar todos os aspectos de criacdo, abate e transporte animal. Foram essas
grandes reportagens, responsaveis pela conversao de muitas pessoas ao veganismo, principalmente
mulheres entre 16 e 24 anos, desencadeando uma repulsa generalizada e rejeigdo ao consumo de
carne (BEARDSWORTH; KEIL, 1991). A predominancia de mulheres no veganismo da-se por
uma sensibilidade maior a crueldade animal, ao engajamento em questdes ambientais e a busca
por solugdes para a fome mundial, além disso, o consumo de carne é associado a masculinidade
(CHRISTOPHER et al., 2018).

Ao mesmo tempo que a midia mostra 0s pontos negativos do consumo de carne, cria-se
novos horizontes para outros alimentos que vao expandindo e enriquecendo nossas opgoes
alimentares (NEGRINI, 2019). Por mais que o consumo de carne seja algo enraizado na cultura
de muitos povos, ela estd sendo questionada. Um homem que mata sua propria galinha esta
demonstrando sua identidade dentro de um circulo social, podendo estar apresentando tracos de
sua natureza animal, da evolucdo ou ainda de uma dieta arcaica. O consumo de carne deixa de ser
s6 uma escolha, mostra quem é a pessoa, 0s valores que ela defende, e o grupo a qual pertence,
assim, se o alimento ndo se encaixa com o0s principios do individuo, ndo serd consumido
(CIOCCHETTI, 2012). Essa nova percepcao, faz com que muitos consumidores repensem seus
habitos e até onde devem seguir tradigbes (BARCELLOS, 2007), gerando a desconstrucdo da
cultura dominante, e abrindo espago para novas concepcdes e possibilidades (DUARTE, 2016).

A vista disso, 0 consumo é essencial para os seres humanos e com o passar do tempo resulta
em mudancas que podem melhorar o0 mundo, como um todo (MICK et al., 2012). O ato de
consumir tornou-se uma forma de construcdo de identidade e pertencimento social (ABRAO,
2009; GIDDENS, 2003) contemplado néo so pelas caracteristicas dos alimentos, mas também, por
fatores psicolégicos e culturais (CARVALHO; MOREIRA, 2020), sendo fundamental, a
compreensdo das motivagOes e reflexdes que o veganismo propde (ACEVEDO et al., 2019).
Escolher um alimento passou a ser uma forma de compartilhamento de padrdes e significados
grupais (BISOGNI et al., 2002). Ademais, ndo ver o0 que 0 veganismo representa e a necessidade
de sua implementacéo, € um tipo de esquizofrenia moral (FRANCIONE, 2008).

O veganismo apresentou fortes argumentos que levaram o consumidor a preocupar-se com

o0 impacto de suas escolhas alimentares, seja na satde, no bem-estar animal, no impacto ambiental,
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e principalmente sobre os problemas acarretados pela producdo pecuaria (REVILLION et al.,
2020). PreocupacOes que alteraram toda a forma das pessoas portarem-se em sociedade
(MEDEIROS, 2017), alavancando fortemente um nicho de mercado, totalmente voltado para a
filosofia desse movimento (REVILLION et al., 2020). J4 em1960, o movimento Hippie,
influenciado por religibes como o Budismo, o Hinduismo e o Xamanismo, ajudou no
engrandecimento do vegetarianismo (FALEIRO; LARA, 2020).

Impacto que foi perceptivel em 1988, quando estudos ja apontavam para uma ampla adesao
ao vegetarianismo e ao veganismo (MELINA; DAVIS; HARRISSON, 1998). No Brasil,
aproximadamente 30 milhdes de pessoas ndo consomem carne, 0 que representa cerca de 14% da
populacdo, sendo 7 milhdes veganos declarados. Esse nimero vem aumentando rapidamente nos
Gltimos seis anos (NEGRINI, 2019; CARVALHO; MOREIRA, 2020), sendo que o0s estados que
mais tém veganos, sdo consecutivamente, S&o Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul (MAPA
VEG, 2019). De 2012 a 2016, os brasileiros aumentaram em 1000% a busca pelos termos ‘vegano’
e ‘veganismo’ (BELTRAN, 2018). Importante destacar, que muitos veganos ndo sao filiados a
organizacdes veganas, o que faz com que o numero de adeptos seja muito maior dos apresentados
pela Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB ou pela Sociedade Vegana (CHERRY, 2006). Nao
somente no Brasil, mas em diversos paises, 0 numero de vegetarianos e veganos cresce
substancialmente todos os anos (ACEVEDO et al., 2019). Segundo dados da Ipsos Global, a india
€ 0 pais com mais adeptos ao veganismo do mundo, uma vez que, 19% da populacdo declara-se
vegana (BAILEY, 2016).

Portanto, quando o consumidor muda suas preferéncias alimentares, consequentemente
muda o funcionamento da sociedade. Pessoas que optam pelo veganismo, sdo pessoas engajadas
com o mundo (CIOCCHETTI, 2012), que procuram um equilibrio entre o ser humano e a natureza
(CROSS, 1979), priorizando uma ruptura em um script pré-estabelecido (CIOCCHETTI, 2012),
onde os seres humanos podem seguir caminhos que levam para longe da exploracéo e crueldade
animal, seja para sua utilizagdo como alimentos, mercadorias, trabalho, cagca ou vivisseccao
(CROSS, 1979). O veganismo coloca em perspectiva que mesmo que todas as espécies venham
em roupagens diferentes, todas fazem parte do todo e para viver no planeta Terra é necessario que
a balanca seja equilibrada, pois ha momentos que 0s animais agem como pessoas, € as pessoas
agem como animais (CASTRO, 1996).

A presidente da People for the Ethical Treatment of Animals (PETA), Ingrid Newkirk
(2009) em seu livro “The PETA Practical Guide to Animal Rights”, salientou, “nos campos de

concentracdo 6 milhGes de judeus foram dizimados, mas 6 bilhGes galinhas morrerdo este ano em
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matadouros” (NEWKIRT, p.2, 2009). Para Newkirt ndo existe diferenga entre matar pessoas e
animais, pois ambos sentem dor e tristeza. Sendo assim, a filosofia vegana desafia aspectos da
alimentacdo, saude e moralidade (CHRISTOPHER et al., 2018), fazendo todos os dias uma
escolha: A compaixao pelos animais (ACEVEDO et al., 2019). Por esses e outros motivos, grandes
mentes da historia eram veganos ou vegetarianos, a Revista Humano Vegano citou: Albert
Einstein, Benjamin Franklin, Platdo, Thomas Edison, Pitagoras, Nikola Tesla, Vincent Van Gogh,
Mark Twain, Franz Kafka, Martin Luther King Jr., Steve Jobs, Isaac Newton, Leonardo da Vinci,
Jean-Jacques Rousseau, Voltaire, Liev Tolstoi, entre outros (HUMANO VEGANO, 2018).

2.4 Mercado Vegano

O veganismo tornou-se um segmento de mercado extremamente atraente (ALEIXOA et
al., 2019), tanto em paises desenvolvidos, como em desenvolvimento (LEITZMANN, 2014)
devido as oportunidades econémicas que propicia (GINSBERG, 2017). A industria de alimentos
procura adaptar-se a esse novo consumidor gue projeta cenarios opostos do que a sociedade estava
acostumada, rebelando-se contra a utilizacdo de produtos de origem animal (DOBSCHA, 1998;
BELTRAN, 2018). A répida leitura das organizagdes sobre esse novo mercado consumidor,
possibilitou a criacdo e reformulacdo de produtos, servicos e campanhas de marketing (MYLAN
et al., 2019). Essa demanda emergente ampliou-se em todo o mundo, principalmente em paises
europeus e americanos, gerando a abertura de supermercados, lojas e restaurantes totalmente
veganos (SANCHEZ, 2019). Entretanto, o veganismo, ndo gerou s6 uma vasta procura por
ingredientes substitutos aos de origem animal (BELTRAN, 2018), mas também, a criacdo de
cursos voltados aos direitos dos animais. Nos Estados Unidos, mais de cinquenta faculdades de
Direito incluiram matérias voltadas aos direitos animais, como Harvard, Stanford e UCLA e na
Espanha, a Universidade Aut6bnoma de Barcelona apresenta o Unico mestrado da Europa em
Direito Animal e Sociedade (CDA, 2015).

O veganismo ndo € algo passageiro (LEITZMANN, 2014), tanto que a revista Forbes e
The Economist, nomearam o ano de 2019 com o “ano vegano” devido ao aumento da preocupacao
ambiental, dos direitos animais, saude e a ampliacdo do veganismo para além das fronteiras do
setor alimenticio (BANIS, 2018; ECONOMIST, 2018). S6é no mercado britanico alimentos que
substituiam a carne chegaram a US$ 1 bilh&o das vendas, em 2013, um aumento de 21% quando
comparado aos cinco anos anteriores (BARFORD, 2014). Em 2015, as vendas globais de produtos
veganos ultrapassaram 2,22 bilhdes de dolares, valor que em 2019, chegaria a marca de 55 bilhdes

de dolares. Projecdes futuras apontam que em 2023, essas vendas cheguem a cerca de 60 bilhdes
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de ddlares (CONWAY, 2019). Os mercados que tém ligacdo direta com questfes de diminuigdo
de impactos ambientais sdo altamente rentaveis, e esse € o caso do mercado vegano (RADNITZ;
BEEZHOLD; DIMATTEOQ, 2015). Isso se d&, muitas vezes, pela consciéncia que os consumidores
tém sobre alimentos que atendam principios basicos de saude, selo de qualidade, informacg6es
sobre a origem dos produtos e principalmente por estarem atrelados a projetos que beneficiam o
meio ambiente e a sociedade (QUEIROZ; SOLIGUETTI; MORETTI, 2018).

PreocupagOes ambientais ja atingem aproximadamente 60% de toda a populagdo do
planeta, onde 27% dessas pessoas pretendem reduzir o consumo de carne (REVILLION et al.,
2020), especificamente isso representa nos Estados Unidos 41% dos consumidores (CRAWFORD,
2017), no Canada 25% da populacdo (CONWAY, 2019) e no Brasil 70% do total de pessoas
(REVILLION et al., 2020). J4 em 2006, a producéo de alimentos foi responsavel por cerca de 30%
dos impactos ambientais (TUKKER; JANSEN, 2006). Sendo assim, o crescimento dessa demanda
de produtos que garantem um baixo impacto ambiental e sdo saudaveis tornam-se abundantemente
atrativos para o consumidor (SBV, 2017). O quesito ambiental e o entendimento das desvantagens
da pecuaria s&o 0s pontos centrais para o surgimento desse novo consumidor que molda o mercado
vegano (BAUMANN, 2013). Estudos desenvolvidos por Stehfest et al., (2009), fazem previsoes
que com a diminui¢do do consumo de carne, até 2050, seré possivel reduzir a emissao de carbono
em 50% (STEHFEST et al., 2009).

Outro ponto, é que diversas marcas mundiais de produgdo de alimentados vém
acompanhando esse nicho de mercado de perto, 0 que tem gerado a expansao de empresas de
tecnologia de alimentos (CARFI et al., 2018). No Brasil, a Organizacdo das Nacdes Unidas para
Agricultura e Alimentacdo (FAO), apontou que o mercado brasileiro tem procurado qualificar-se
para atender o publico vegano, mesmo que 0 pais seja um dos maiores exportadores de carne
bovina do mundo (NAOE, 2011) e tenha cerca de 1,3 milh&o de produtores de leite, o que
representa uma movimentacdo anual de 105 bilhGes de reais (SEBRAE-SP, 2016). Em
contraponto, pouco se discorre sobre o fato que a producdo de leites alternativos ao de vaca vém
gerando um mercado global multimilionario que pode chegar até 26 bilhdes de dolares em 2023
(TANGYU et al., 2019), e que s6 no Reino Unido, em 2017, houve um crescimento de 987% na
demanda de produtos sem carne (SV, 2020). E importante salientar que o0s percentuais
populacionais de veganos chega de 2% a 9% em paises desenvolvidos, nimero que continua em
expansdo (PIPPUS, 2015) e que a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), evidencia
que grande parte dos 55 bilhdes de reais movimentados em 2017, pelo segmento de produtos

naturais foram proporcionados pela demanda de produtos vegetarianos e veganos (ABRAS, 2017).
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Atualmente, hd no Brasil 28 empresas que ofertam produtos certificados com o selo
vegano, sendo 20 voltadas para o setor alimenticio. Essas empresas estdo localizadas nas principais
capitais do pais, e tém menos de 10 anos de existéncia (KAPP, 2017). Esse selo é fornecido para
determinado produto e ndo a empresa, ou Seja, Ndo € porque a empresa apresenta um produto sem
derivados animais que ela tera direito ao selo para todos os demais produtos. No pais, até o ano de
2016, aproximadamente 1.000 produtos conseguiram a certificacdo vegana, entre eles: cosméticos,
vestuario e alimentos (SVB, 2017).

Ainiciativa para a criacdo dessa certificacdo iniciou em 2011, com o selo Certified Humane
Brasil, sendo vinculado a organizacédo internacional sem fins lucrativos, Humane Farm Animal
Care (HFAC), a maior organizacao da América do Sul sobre o bem-estar animal (NAOE, 2011).
Entretanto, o selo vegano so foi criado em 2013, ap6s passar pelo programa de certificacdo da
Sociedade Vegetariana Brasileira, que garante que produtos que apresentam esse selo ndo possuem
ingredientes de origem animal e ndo séo testados produtos finalizados ou matérias-primas em
animais (SVB, 2020). A Sociedade Vegetariana Brasileira € extremamente rigorosa com a analise
dos produtos antes de disponibilizar o selo vegano (SIMOES; TEIXEIRA, 2013). Na figura 8, é
ilustrado o Selo Vegano da SVB.

Figura 8: Selo Vegano

Fonte: SVB (2020)

Empresas que apresentam essa certificacdo atraveés do selo, deixam nitido para o
consumidor que atendem critérios especificos de preocupagdo com o impacto ambiental de seus
produtos, e que seguem preceitos morais e éticos na fabricacao, sendo também inspecionadas pelo
orgdo responsavel. Além disso, produtos que apresentam esse selo geralmente trazem em sua
rotulagem informacdes bem detalhadas (ROE; TEISL, 1998). Empresas que querem estar dentro
das normas para a rotulagem de produtos, devem seguir a RDC n° 259. Esse Regulamento Técnico
sobre Rotulagem de Alimentos Embalados foi disponibilizado em 2002, pelo Diario Oficial, onde
exige gque os produtos apresentem a lista de ingredientes e informag6es nutricionais, tais como,

quantidade de proteinas, soédio, agucar, valor energético, gorduras saturadas, entre outros.
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Tornando-se obrigatorio em 2019, informar a presenca de substancias que induzem a alergia
(NEGRINI; OLIVEIRA, 2019).

Alergias relacionadas a produtos de origem animal tém crescido, principalmente a
intoleréncia a lactose e a proteina do leite (BELTRAN et al., 2020). Um dos fatores que levaram
algumas pessoas a adotarem o veganismo € justamente a ocorréncia de algum tipo de restricdo
alimentar devido alergias (BELTRAN, 2018). Entretanto, dados do Instituto Brasileiro de Defesa
do Consumidor (Idec), apontam que mesmo com todas as informag@es apresentadas nos rétulos,
apenas 25,1% da populacdo consegue interpretar com clareza o que esta especificado (NEGRINI;
OLIVEIRA, 2019). Além disso, para obter esse selo é necessario também, que a empresa seja
licenciada pela Sociedade Vegetariana Brasileira e que apresente uma série de documentos
exigidos (SVB, 2020).

O mercado enfrenta mudancas substanciais, pois o estilo vegano conduz a novas maneiras
de melhorar 0 mundo e torna-lo mais pratico. Esse nicho é norteado por motivos relacionados a
salde, ao direito dos animais, ao meio ambiente, as mazelas sociais, a religido e a ética
(COUCEIRA; SLYWITCH; LENZ; 2008). Esse consumidor procura inteirar-se tanto das
matérias-primas utilizadas, rotulagens, selos, como todo o processo de producdo, sempre buscando
produtos que ndo estejam relacionados ao maltrato, abuso e matanc¢a de animais, enquadrando-se
nessa categoria ndo somente alimentos, mas também, roupas, acessorios, produtos de higiene,
maquiagens, etc (MEDINA, 2016). Dessa forma, o comércio tente a cada vez mais atender
satisfatoriamente esse publico, incluindo pouco a pouco mais op¢des de produtos vegetarianos e
veganos (JANSSEN et al., 2016; CAVALHEIRO et al., 2018), principalmente pelo grande nimero
de pessoas que estdo adotando esta filosofia de vida (FRANCO et al., 2007).

Dentre as diversas transformagfes que 0 movimento vegano trouxe ao mercado esta o
aumento de certificagcbes nos produtos, a diminui¢do de elementos quimicos na composicao, a
ampliacdo nas vendas de alimentos frescos e saudaveis, rotulagens mais completas, reducdo de
impactos ambientais e resultados financeiros bem mais oportunos para as empresas, sendo que ha
uma reducdo no pagamento de apdlices no ambito de saide e de seguros (MEDINA, 2016).
Inclusive, foi essa tendéncia vegana eminente que trouxe mais sustentabilidade para o setor
alimenticio, pois o veganismo acabou por influenciar as empresas a inovarem e desenvolverem
produtos pensados de forma sustentavel, proporcionando uma reinvencdo do mercado como um
todo (SAARI et al., 2020). Com o desenvolvimento de produtos sustentaveis, o planeta é
beneficiado e abre espaco para a agricultura ser usada de forma mais eficiente (TORRES-TIJI et
al., 2020; PLOLL,; PETRITZ; STERN, 2020).
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Importante ressaltar que a ampliacdo de produtos veganos nos supermercados, por
exemplo, ndo geram somente mais opc¢des aos veganos, COMO para 0S onivoros também, pois
acabam por despertar o interesse e a curiosidade acerca do sabor desses novos produtos, e mesmo
que o individuo ndo seja adepto do veganismo, acaba por consumir produtos destinados ao nicho
vegano (DOMKE, 2018). A popularizacdo dos produtos veganos estdo atraindo um consumidor
que mesmo comendo carne, é aberto a consumir novos produtos (HOEK et al., 2004). Um exemplo
disso, ¢ um dos maiores supermercados da Suécia, o “Axfood ", desde a implementacédo de produtos
vegetarianos/veganos as vendas aumentaram em 160%, e pesquisas realizadas internamente
mostraram que a maioria desses produtos eram consumidos por pessoas que Nnao eram
vegetarianas, e muito menos veganas (RADIO, 2015), mesmo que aproximadamente 10% da
populacdo sueca seja declaradamente vegetariana (MOUSEL; TANG, 2016; BACKSTROM,;
EGEMAN; MATTSSON, 2018).

Pessoas que buscam uma vida mais saudavel também sdo direcionados ao consumo de
produtos veganos, esse € o caso dos alimentos integrais, que tem ganhado fama entre veganos e
onivoros tanto por questdes de salde, como por praticidade (FRANCO et al., 2007). A presenca
de produtos veganos em supermercados e restaurantes vém sendo ampliada desde os anos 2000
em Varios paises, pois 0s consumidores ndo estdo limitando-se a questdes de preco, mas sim, em
buscar produtos que contemplem sua identidade e seus preceitos sociais (EURISPES, 2014,
NEZLEK; FORESTEL, 2020). Uma pesquisa realizada pela Convibra (2017), tragou o perfil do
publico vegano brasileiro, onde apresentou que o nicho é constituido por pessoas jovens entre 16
e 30 anos, majoritariamente do género feminino (CONVIBRA, 2017). Outra pesquisa similar a
essa, foi realizada por Jallinoja (2019), em outros paises no mundo, o que revelou que este perfil
ndo sé representa o publico vegano brasileiro, bem como, o perfil vegano mundial (JALLINOJA,
2019).

Além disso, estudo realizado por Queiroz, Soliguetti, Moretti (2018) revelou que a idade
média dos adeptos do veganismo realmente € de 29 anos e que had uma predominancia de 70% de
mulheres, destacando ainda que 38% dos entrevistados consideram-se religiosos e que 63%
possuem uma educagdo elevada, tendo concluido pelo menos uma graduacdo (QUEIROZ;
SOLIGUETTI; MORETTI, 2018). Pesquisas realizadas em 2021, mostraram que pessoas que
ganham mais de 9 salarios-minimos, tém uma tendéncia maior a preocupar-se com a origem dos
produtos, e buscam estudar mais sobre os impactos ambientais que determinados alimentos
causam (ABREU et al., 2021). Entretanto, esses ndo foram os Unicos estudos que comprovaram

esse perfil, pesquisas desenvolvidas por Franco (2020), por Love e Sulikowski, (2018) e por
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Kerschke-Risch (2015), apontaram que um quarto da populacdo da América, dentro da faixa etaria
24-34 sdo vegetarianas ou veganas, e que as mulheres sdo duas vezes mais propensas a adotar esse
tipo de dieta, principalmente por seus valores éticos e pelo cuidado com a saude (KERSCHKE-
RISCH, 2015; LOVE; SULIKOWSKI, 2018; FRANCO, 2020). Ademais, diversas empresas que
perceberam esse perfil jovem, estéo criando lojas online totalmente veganas, onde o consumidor
pode escolher o que quer consumir com tranquilidade, pois encontra informacgdes mais completas
sobre os produtos (KAPP, 2017).

Percebendo essa dindmica do mercado, variadas redes de fast-food comecaram a incluir
opcdes vegetarianas e veganas em seus cardapios, e outras abriram unidades totalmente
especializadas nesse tipo de alimentacdo (CAVALHEIRO; VERDU; AMARANTE, 2018). Em
2019, por exemplo, a maioria das redes de fast-food ja apresentavam hamburgueres 100% vegetais
(LIMA et al., 2017). S6 nos Estados Unidos, ja em 2017, existiam mais de 150 restaurantes que
fornecem esses hamburgueres vegetais (FOX, 2017). Segundo a SBV (2019), no Brasil existem
aproximadamente 240 restaurantes vegetarianos ou veganos, refletindo uma tendéncia mundial.
No Reino Unido, ocorreu um aumento de 360% no nimero de adeptos do veganismo nos Gltimos
10 anos (FRANCO, 2020). Na Italia, em 2016, apenas 1% da populacdo era vegana, em 2017 o
numero de adeptos triplicou, chegando a aproximadamente 1,8 milhdo de pessoas. Nos Estados
Unidos, entre 2009 e 2015, houve uma ampliacéo significativa no nimero de veganos (BEDIN et
al., 2018; VALIM, 2019; SVB, 2019). Na China, em 2016, haviam 50 milhdes de vegetarianos e
veganos, e que levou em 2020, ao nimero de restaurantes veganos chegar a 4 mil (L1 et al., 2020).
Na Alemanha, em 2015, o numero de veganos subiu para cerca de 1,2 milhGes de pessoas, 0 que
aumentou o0 ndmero de restaurantes veganos que em 2013, eram 75, para 122, em
2015(KERSCHKE-RISCH, 2015; GERKE; JANSSEN, 2017). E em Portugal, no ano de 2008,
existiam apenas 28 lojas veganas, 10 anos depois, esse nimero chegou a 172, tendo um ndmero
de adeptos que cresceu 400% entre 2008 e 2018 (FRANCO, 2020).

O mercado vegano cresce mais de 40% ao ano (PRADO, 2016; CARREIRO, 2018). Uma
pesquisa desenvolvida por Maldonado e Silva (2015), ressaltou que mais de 63% dos
consumidores tornaram-se veganos nos Ultimos 5 anos, e apenas 26% sdo veganos ha mais de 10
anos (MALDONADO; SILVA, 2015). Sé na Europa, o percentual de produtos veganos langados,
em 2015, chega a 14%, um crescimento de mais de 150% entre 2013 e 2015 e no Reino Unido as
vendas de produtos veganos cresceu cerca de 6,3% anualmente, o que levou a um faturamento de
aproximadamente 710 milhdes de libras (ETHICAL CONSUMER RESEARCH ASSOCIATION,

2016). O continente europeu apresenta 239 produtos com o selo vegano (SVB, 2019). No Brasil,
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a “Superbom”, empresa alimenticia pioneira no mercado vegano e vegetariano, langa todos os anos
cerca de 30 novos produtos sem qualquer ingrediente de origem animal. Essa empresa surgiu em
1925, e hoje possui mais de 25 mil pontos de vendas de produtos veganos e vegetarianos
espalhados pelo Brasil, tendo um aumento de 8% nas vendas anualmente. A Superbom € um
exemplo de empresa que estd no mercado vegetariano e vegano a mais de 50 anos e continua em
plena expansdo, mostrando o potencial deste nicho (CARREIRO, 2018). E perceptivel que as
mudangas no consumo afetam diretamente o mercado, e tem gerado consumidores gradativamente
mais exigentes e preocupados com os impactos ambientais (RIBEIRO, 2019).

Um dos grandes desafios das empresas que pretendem instaurar-se no mercado vegano, é
achar substitutos aos ingredientes de origem animal, apesar de os supermercados brasileiros ja
terem encontrado maneiras de criar versdes veganas de produtos carneos e lacteos (SVB, 2019).
Ja em 1960, no Ocidente, surgiram os primeiros produtos a base de soja para substituir derivados
do leite e da carne (SADLER, 2004). Atualmente, esses substitutos alimentares sdo a base de
plantas, como sementes, hortalicas, cogumelos e cereais (ALLENDE et al., 2017), no caso do leite
de vaca, por exemplo, em produtos veganos séo utilizados soja, améndoas, arroz, entre outros. No
lugar de carne vermelha é usado geralmente a soja, ervilha, lentilha, feijoes e aveia (ADISE;
GAVDANOVICH; ZELLNER, 2015). Esses produtos substitutos sdo mais nutritivos, tem um
menor impacto ambiental e abragcam principios éticos (BOMMEL; SPICER, 2011), alias, o publico
vegano considera os produtos convencionais que estimulam o maltrato e a matanga de animais
como insalubres e insustentaveis (HOEK et al., 2011). Cada vez mais produtos substitutos estdo
sendo disponibilizados, o que mostra a crescente desse nicho (ADISE; GAVDANOVICH,;
ZELLNER, 2015). Faz-se necessario ressaltar que a matéria-prima para a criagdo dos produtos
substitutos dever ser adequada, de preferéncia com legumes e hortalicas, sem qualquer agrotoxico,
tendo um cuidado com o balanco nutricional para suprir as necessidades bioldgicas dos
consumidores (RIBEIRO, 2012).

Alias, os produtos substitutos veganos nao foram s6 adotados na alimentagdo, mas também
em outros diversos setores, como no de vestuario. A moda vegana, atualmente, utiliza de diversos
tipos de couros, oriundos de residuos de abacaxi, fibra de soja, casca de uva e maca, fibra de coco,
algodao, fibra de algas, insumo de sal marinho, fungos, cactos, entre outros (FOX, 2017). Algumas
marcas que adotaram o couro vegano foram: Gucci, Calvin Klein, Versace, Burberry, Giorgio
Armani, Jean-Paul Gaultier, Ralph Lauren, Chanel e Tommy Hilfiger (RYU, 2019; TUGAINKO,
2020). Fortes quesitos que levaram essas marcas a adotarem esse posicionamento foram dados que

refletem o quanto é prejudicial para 0 meio ambiente e para 0s animais a utilizacdo de materiais
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ndo sustentaveis. Alguns exemplos sdo, o poliéster amplamente utilizado na producéo de roupas e
que leva aproximadamente 400 anos para se decompor na natureza (PROVIN, 2018), e todos 0s
anos mais de 50 mil toneladas de corante sdo despejadas em rios e riachos, gerando a morte de
diversos animais, e contaminando o solo, que acaba tornando-se improdutivo (LEE, 2009).

Além disso, em 2017, no Brasil, 50 milhGes de animais foram sacrificados para a producéo
de vestuério (KIM, 2017). A visibilidade que a moda vegana ganhou foi amplificada em 2018,
qguando a ativista e diretora criativa da Le Frenchlab, Emmanuelle Rienda, criou a primeira
Semana de Moda Vegana do mundo, que foi sediada em Los Angeles — Estados Unidos, no Museu
de Historia Natural, que mostrou que € luxuoso ter uma tendéncia de moda que é totalmente sem
crueldade animal (SEO; SUH, 2019). Portanto, 0 aumento de pessoas vegetarianas e veganas
mudou drasticamente a industria da moda, tanto que nos Estados Unidos foi instaurado o Projeto
de Lei da Assembleia do Estado de Nova York N° A05040, que traz como ponto principal, a
proibicdo da fabricacdo e distribuicdo de produtos que apresentem pele animal, que entrou em
vigor em janeiro de 2021 (KIM, 2019).

Assim como a Superbom, outras empresas tém trabalhado significativamente para se
adequar a esse novo mercado. A “Olvebra”, por exemplo, apresenta produtos como leite
condensado, creme de leite e doce de leite, feitos a partir da soja, sem qualquer produto de origem
animal, bem como, os chocolates 100% veganos. Outra empresa bem conhecida é a “Batavo” que
tem uma linha completa de produtos veganos, incluindo seus famosos iogurtes (CAMPQS, 2008).
Mas nao so as empresas alimenticias estdo criando produtos totalmente veganos, a “Feito Brasil”,
€ uma marca brasileira criada em 2004, por Lena Peron, com o objetivo de lancar cosméticos
artesanais veganos e sustentaveis. Os pilares dessa empresa sdo pautados por diversos
posicionamentos veganos: consumo sustentavel, valorizacdo das relagdes humanas e belezas
naturais, contra a exploracdo animal, utilizacdo de matéria-prima vegetal, embalagens
biodegradaveis, e producao artesanal (TAVARES, 2014). Segundo dados apresentados pela Orbit
Research, os cosméticos veganos ja rederam mais de 532,43 bilhdes de ddlares, s6 em 2017, e
apresentaram um aumento de 7,14% nos dois anos seguintes (2018 e 2019). Calcula-se que até
2023, essa rentabilidade chegue a aproximadamente 805,61 bilhGes de dolares (LE, 2019).

A Feito Brasil foi inspirada na marca britanica, Lush, criada em 1997 e que mesmo néo
sendo 100% vegana adota principios de sustentabilidade e ndo aceita testes em animais, sendo uma
das idealizadoras do movimento "Fighting Animal Testing" (BELTRAN et al., 2020). Movimento
que proibe o0 uso de animais em testes e que ndo compra ou vende produtos de empresas que ndo

tenham o selo The Leaping Bunny, da ONG Cruelty Free International. Atualmente, também &
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possivel confirmar as empresas que ndo testam produtos em animais, através do site da People for
the Ethical Treatment of Animals (PETA), essa organizacdo tambeém disponibiliza aplicativos para
smartphones com todas as informacgdes sobre as empresas que nao testam seus produtos em
animais (PEARCE, 2014). Na figura 9, é ilustrado o selo The Leaping Bunny, da ONG Cruelty
Free International.

Figura 9: Selo The Leaping Bunny
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Fonte: CCIC (2009)

O selo The Leaping Bunny, em tradugao literal “o coelho saltitante”, foi desenvolvido pela
ONG Cruelty Free International, fundada em 1898, pela escritora, ativista, reformadora social e
sufragista irlandesa, Frances Power Cobbe. O selo garante que ndo h& utilizacdo de animais na
testagem de produtos, pois os testes sdo realizados em humanos voluntarios (CCIC, 2009). Para
ter esse selo € necessario que as organizacgdes passem por auditorias e relatérios que comprovem
a ndo utilizacdo de animais em nenhum processo de fabricacdo do produto, havendo também uma
taxa Unica de licenciamento, baseada nas vendas anuais da empresa (GARZA, 2010). Entretanto,
ONG Cruelty Free International, salienta que mesmo com a presenca do selo ainda podem ocorrer
irregularidades, uma vez que, muitas empresas utilizam produtos terceirizados, e que nao tém
acesso ao processo de producdo dos mesmos (LE, 2019). Ainda ha problemas na propria rotulagem
dos produtos, pois existem empresas que ocultam a utilizacdo de ingredientes de origem animal
para que o consumidor acredite que o produto é 100% vegano (NEGRINI; OLIVEIRA, 2019). A
embalagem vegana assemelha-se visualmente as embalagens de produtos tradicionais
(BORDENCA, 2018).

Esse problema de rotulagem e processamento ocorre, pois ndo ha um regulamento oficial
para a criacdo de rotulos de produtos especificamente veganos (PIMENTEL et al., 2020). Para que

o consumidor vegano tenha seguranca na compra, € preciso que o Cddigo de Defesa do
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Consumidor crie uma proposta de rotulagem que proteja esse nicho da auséncia de informagoes
ou da falsificacdo delas e que as informagdes fornecidas sejam mais claras e objetivas (ALVES;
VARELLA, 2016). Com a implementacdo de uma regulamentacdo oficial, ndo somente o
consumidor seria beneficiado, bem como a propria industria, pois o consumidor fidelizar-se-ia a
marcas regulamentadas, gerando um consumo sem riscos e desmantelando as empresas que nédo
seguissem as normas (LEIALOHILANI; BOER, 2020). Alimentos com rétulos bem detalhados e
com mais clareza na comunicacao visual tentem a ser avaliados de forma positivamente superior
pelos consumidores (ADISE; GAVDANOVICH; ZELLNER, 2015). Além do mais, 0s
esclarecimentos fornecidos no rétulo se trata de comunicagdo publica, garantida por lei, pelo
direito & informacdo (NEGRINI; OLIVEIRA, 2019).

Com relagdo a comunicacdo visual de produtos alimenticios, é importante ressaltar um
ponto que causa revolta na populacdo vegana, a maneira como a industria da carne dissimula seus
processos produtivos. N&o é de hoje, que vemos imagens de animais felizes nas embalagens de
produtos que utilizam de ingredientes de origem animal, existindo uma espécie de naturalizagéo
dessas imagens, ndo somente em embalagens, como em livros e desenhos que enaltecem a matanca
de animais como se 0s animais precisassem morrer para garantir a existéncia humana (SINGER,
2013). Essa industria capitalista constroi estratégias de comunicacdo ladicas que geram a
identificacdo de um cenario completamente discrepante, onde os animais estao felizes por serem
mortos ou explorados. As principais mascotes de diversas marcas sdo animais dos quais eles se
apropriam, exploram e matam. Como por exemplo, a “Sadia”, criada em 1944, e que se tornou
uma das maiores marcas da Brasil Foods, sendo uma produtora de alimentos frigorificos. A
mascote desta empresa ¢ um franguinho sorridente. Outra, ¢ a “Cooper”, Cooperativa de
Laticinios, criada em 1935. A mascote da Cooper é uma vaquinha sorrindo (NEGRINI;
OLIVEIRA, 2019). Essas mascotes sdo ilustradas na figura 10.
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Figura 10: Mascotes da Sadia e da Cooper

Fonte: Site da Sadia e da Cooper (2021)

Os dados ocultos por tras dessas imagens sdo impactantes. S6 no Brasil, aproximadamente
6 bilhdes de frangos s@o mortos e 33,5 bilhdes de litros de leite sdo produzidos anualmente, ou
seja mais de 17 milhdes de vacas sdo exploradas todos os anos (IBGE, 2017). O que a mascote da
Sadia esconde, ndo é s6 a morte, mas o sofrimento animal, o fato de que aqueles frangos viviam
em gaiolas superlotadas, nas quais ndo tinham espaco nem para abrir as asas. A vaquinha escolhida
pela Cooper para ser seu simbolo, é na realidade uma declaracdo que 17 milhdes de vacas precisam
ser violentadas por ano em processos de inseminacdo artificial, pois somente apds o parto
produzem leite, ou em sentido literal, as pessoas consomem leite oriundo da violagéo do corpo de
um ser vivo (NEGRINI; OLIVEIRA, 2019).

Destaca-se também a presenca de receitas nas embalagens dos produtos, principalmente
lacteos que reforcam o conceito que sem leite ou ovos € impossivel viver, negando a existéncia de
produtos substitutos (NEGRINI, 2019) e principalmente o potencial desses novos ingredientes e
do proprio mercado vegano (LE, 2019), sendo que desde 2017, a venda de leite a base de plantas
cresceu 3,1%, enquanto a de leite de vaca teve uma queda de 5%. S6 nos Estados Unidos e no
Canada (maiores consumidores de leites alternativos), houve um aumento de 61% nas vendas de
leite a base de plantas, em 5 anos, e registros de uma queda de 15% nas vendas de leite de vaca
(PRITULSKA etal., 2021). J4 os substitutos de carne, tiveram um crescimento de 8,4% entre 2015
e 2020. Em 2016, foi apresentado um aumento de 40% nas vendas totais de produtos vegetarianos
e veganos disponiveis no mercado (RANGEL, 2016).

Exemplos disso, sdo a empresa dinamarquesa Naturli Foods, que criou uma carne picada

a base de plantas, e que logo, em 2017, realizava a distribuicdo para 600 supermercados, e a
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holandesa Zwanenberg Food Group, empresa especializada em carne desde 1929, que também em
2017, ja tinha alterado 50% de sua producédo para se adequar ao publico vegano, incluindo além
de carnes feitas com plantas, introduziu lanches, sopas e molhos totalmente veganos (FOX, 2017).
Além do mais, mercados consolidados de venda de carneos, na Europa Ocidental e na Australia,
estdo adotando um aumento bem expressivo no nimero de produtos substitutos aos de origem
animal (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2019). Pesquisas realizadas apontaram que até
2020, o mercado global de substitutos de carne renderia aproximadamente 5,17 bilhGes de ddlares,
com uma alta de 6,4% ao ano (MOUSEL; TANG, 2016). S6 na Finlandia, o mercado de substitutos
de carne tem crescido 8% ao ano, desde 2012 (LEHTO, 2018), onde a populagédo vegana representa
6,6% da populacdo finlandesa (JALLINOJA, 2019).

Por conseguinte, a inegavel presenca de produtos substitutos impactou o mercado e obrigou
as empresas a perceberem as novas exigéncias dos consumidores (WANSINK, 2006), que
afetaram também, os fatores econémicos, sociais, pessoais, ambientais e culturais, realcando
escolhas focadas em uma alimentacdo saudavel (SCHINAIDER, 2018). Esse novo
posicionamento, incentivou ndo s a criacdo de novos produtos, mas como o melhoramento dos ja
existentes, assim como, uma transformacéo na identidade da prépria marca e dos profissionais de
marketing (WANSINK, 2006). Além disso, levou, por exemplo, muitos restaurantes a se tornarem,
cada dia, mais conscientes do que estdo apresentando aos clientes, a origem dos ingredientes, e
alterando até a localizag&o de vérios estabelecimentos, que acabam por optar, preferencialmente,
por ambientes menores e locais, onde é possivel acompanhar de perto os fornecedores
(DEDEHAYIR et al., 2019).

Entretanto, as organizacgdes tém relatado ao longo do tempo, as dificuldades para entrar no
mercado vegano, principalmente pelos consumidores onivoros, em um primeiro momento,
sentirem-se traidos pela ampliacdo de produtos veganos (HOEK et al., 2011), o que acaba por
gerar uma espécie de ‘neofobia alimentar’, que nada mais € do que a relutdncia em tentar consumir
produtos novos (PLINER; HOBDEN, 1992). Importante ressaltar que a industria alimenticia
brasileira, s6 em 2013, investiu R$ 11,5 bilhdes para a criacdo de novos produtos no setor, sendo
destes R$ 920 milhdes destinados a pesquisa (GOULARTL; LUCCHESE-CHEUNG; LIMA-
FILHO, 2017).

Adicionalmente ao problema com a ‘neofobia alimentar’, as empresas ainda encontraram
objecdes com relagdo ao preco e em criar lagos afetivos com esses novos alimentos ofertados
(ELZERMAN et al., 2011). Os produtos veganos sdo realmente mais caros, devido a exclusividade

dos ingredientes utilizados, primordialmente, por eles serem de preferéncia frescos, organicos e
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produzidos em escalas menores. Ademais, existem investimentos mais elevados no transporte,
armazenamento, custo de adubacdo, e a certificacdo necessaria. Entdo, devido a essa cadeia
produtiva ha um encarecimento do produto final (QUEIROZ; SOLIGUETTI; MORETTI, 2018;
NEGRINI; OLIVEIRA, 2019). Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE), em 2018, revelou que 63% dos brasileiros comprariam produtos
veganos no lugar de produtos de origem animal caso eles apresentassem 0 mesmo prego
(REVILLION et al., 2020).

Ainda existe a busca pela familiaridade do consumidor ao produto, como o consumo de
produtos de origem animal sempre esteve enraizado na sociedade pelos mais diversos motivos, as
organizacOes perceberam que para garantir as vendas precisariam manter a similaridade entre
produtos veganos e nao-veganos. Por isso, nos supermercados encontram-se carnes feitas a base
de plantas, por exemplo, que imitam as carnes tradicionais. Devido a essa semelhanga em aspectos
como textura, sabor, embalagem, etc., o consumidor sente o produto como algo familiar
(BACKSTROM; EGEMAN; MATTSSON, 2018), 0 que torna as pessoas mais propicias a
experimentar (ADISE; GAVDANOVICH; ZELLNER, 2015). Portanto, quando mais um novo
produto compartilhar de caracteristicas iguais a algo tradicionalmente apresentado pelo mercado,
mais aceitavel serd (HOEK et al., 2011).

Infelizmente falar sobre os impactos nocivos de uma comunicagdo iluséria ainda causa
marginalizacdo e exclusdo social (SANCHEZ, 2019). Em contrapartida, grandes industrias
alimenticias tém buscado adaptar sua comunicacdo para atender a demanda vegana, que tem
ganhado uma notoriedade cada vez maior (HALL, 2011). E mesmo que a sociedade ainda olhe
com estranheza o publico vegano, visto muitas vezes como radical e extremo, os meios de
comunicacgéo tém evidenciado os impactos positivos gerados por esse movimento, bem como, sua
preocupacdo com o bem-estar animal e com os impactos ambientais (FOX, 2017). Com a presenca
amplificada de documentarios, reportagens e estudos sobre o veganismo, o consumidor esta
deixando de achar atraente consumir produtos como carne, leite e ovos (MEDINA, 2016).

Uma exemplificacdo pertinente sobre o uso da comunicacdo de forma positiva, é a midia
britnica que tem elevado o veganismo em uma Vvisdo de progresso, onde as pessoas saem da
ignorancia e encontram o conhecimento, como se ocorresse um despertar (HANCOX, 2018), e
isso outorga para a difusdo de pesquisas cientificas. Pesquisas envolvendo o mercado vegano
comegaram a surgir em 2009, e até 2018, o pais que mais realizou estudos envolvendo o
consumidor vegano foram os Estados Unidos, com 22 artigos publicados (SCHNAIDER, 2018),

mas também, diversos outros paises lancaram livros com receitas veganas, esse € 0 caso da



76

Alemanha, que em 2011 langou 12 obras voltadas a dieta vegana e em 2014 ampliou essas
publicactes para 77 livros (KERSCHKE-RISCH, 2015). Esses estudos geraram uma maior
atencdo das cadeias de producdo de novos alimentos e produtos, pois levaram a percep¢do que
existia uma necessidade de inteirar-se sobre esse nicho e entender por qual caminho o mercado
seguiria (SCHINAIDER et al., 2020).

E irrefutavel que os consumidores, pegas importantes dessa engrenagem, e que s&o eles que
moldam o mercado. Com a ampla divulgagdo dos maleficios do consumo de produtos de origem
animal, principalmente por seus impactos no meio ambiente, as preferéncias de consumo passam
por constante evolugéo, pois fatores sociais afetam tanto o lado emocional, cognitivo, volitivo e
geram acbes automaticas nas pessoas (FONT-1-FURNOLS; GUERRERO, 2014), e as empresas
precisam estar atentas a essas mudancas. As alternativas aos produtos lacteos e carneos estdao em
uma crescente, e as previsdes apontam para um mercado com propenséo direta, a cada vez mais,
desenvolver-se (BACKSTROM; EGEMAN; MATTSSON, 2018). Um exemplo recente, com sede
no Reino Unido, foi a multinacional varejista de alimentos, “Tesco”, que anunciou que nos ultimos
cinco anos teve um aumento de 300% nas vendas de substitutos de carne (SMITHERS, 2020).
Esse aumento € reflexo de um pais, que em 2018, lancou mais produtos veganos que qualquer
outro, e que desde 2014, tem quadriplicado em adeptos ao veganismo (HARDING; DAY, 2021).

E depois, as principais marcas que produzem alimentos em todo mundo, tém destinado
pesquisas na criacdo de produtos que atendam esse novo perfil de consumidor, renunciando ao
conforto da expansdo dos produtos tradicionais, e entrando em um mercado completamente
desconhecido, mas que tem se mostrado significativamente poderoso (CARFI; DONATO;
PANUCCIO, 2018). Em 2018, o mercado mundial de alimentos veganos, chegou a valer, cerca de
14,5 bilhdes de dolares (ONG et al., 2021). O amplo nimero de pessoas que aderiram ao
movimento vegano vém crescendo ndo somente no Brasil, como no mundo todo. Exemplos disso,
sdo paises situados principalmente no continente europeu: na Bélgica e nos Paises Baixo, em
ambos 0s paises, ha aproximadamente 800 mil adeptos, na Franga ja sdo 3,3 milhdes, e na
Alemanha esse nimero chega a 8 milhdes de pessoas (PRITULSKA et al., 2021). Essas mudancas
também refletiram tanto em negocios locais, como em grandes cadeias de fast-foods, que
adaptaram seus menus para o publico vegano, sendo que em 2018, a maioria deles ja apresentava
pelo menos uma opg¢do vegana (SAINTULA, 2018). Em 2019, ocorreu um aumento de 11,4% nas
vendas de alimentos sem origem animal, que levou a captacdo de cerca de 5 bilhdes de ddlares
(PALMIERI et al., 2021).
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O mercado vegetariano e vegano ndo representa apenas uma tendéncia, mas sim, um nicho
estabelecido, que ndo pretende recuar (ABRAHAM, 2016; LEHTO, 2018). Os dados
apresentados, comprovam 0 espaco que esse publico tem ganho e que existem previsdes de
crescimento constante do veganismo (JANSSEN et al., 2016; RADNITZ; BEEZHOLD;
DIMATTEO, 2015). Outro ponto, é um relatoério divulgado pela Organizacdo das Na¢Ges Unidas
para Alimentacdo e Agricultura (FAQO), que mostrou que 0s seres humanos podem cultivar mais
de 7 mil espécies de plantas para consumo, entretanto, atualmente apenas 30 espécies atendem
aproximadamente 95% de todo o consumo alimenticio mundial (PENZO; BASTOS, 2021). Além
disso, deste total de espécies aptas ao consumo, 3 mil podem garantir as vitaminas necessarias para
manter uma vida saudavel (KINUPP; LORENZI, 2014). Essas informag6es, mostram que existe
muitas plantas que podem vir a ser utilizadas na producdo de alternativos a produtos de origem
animal, futuramente (PRITULSKA et al., 2021). Inclusive, proje¢cbes para 2025, anunciam um
mercado global de alimentos veganos que tem propensao a atingir cerca de 24 bilhdes de délares
(ONG et al., 2021).

Portanto, as empresas que querem entrar nesse meio precisam estar cientes que o
consumidor vegano, ndao quer s6 comer alimentos integrais e naturais, mas sim, ter acesso a todos
0s outros produtos, e a0 mesmo tempo, garantir que eles estejam alinhados com seus preceitos
morais e sua filosofia (ABRAHAM, 2016). Para o sucesso no mercado alimenticio tornou-se,
primordial, a valorizagdo do consumidor e de seus interesses (PALMIERI et al., 2021). A procura
pelo significado de cada alimento mostrou-se fundamental para a criagdo de uma identidade
propria, e deixou de ser um pensamento considerado egocéntrico, para evoluir ao altruismo
(COSTA et al., 2019). E visivelmente compreensivo que muitos dos habitos alimentares
prevalecentes na atualidade foram moldados no passado, e que a revolugdo vegana, hoje existente,

moldara, ndo obstante, as escolhas das gerac@es futuras (LAHTI, 2021).
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3. MODELO TEORICO E PROPOSICOES

Posterior a apresentacdo do arcabouco tedrico que sustenta o estudo, demonstra-se na

Figura 11, o modelo tedrico da pesquisa.

Figura 11: Modelo tedrico da pesquisa

Comunicacdo mercadoldgica Identificacdo do
(Apelo emocional e Apelo racional) » desejo |_, | Intenc¢do de compra

Posicionamento

vegano

comportamento

Acao
Valores pessoais Consciéncia das Atribuigdo das Definigdo do \ Posicionamento
e normas morais | consequéncias »| responsabilidades ndo vegano

Fonte: Elaboracéo propria (2023)

O modelo tedrico proposto foi desenvolvido da integracdo de duas teorias ja sistematizadas
no referencial tedrico, a Teoria da Ativacao da Norma (SCHWARTZ, 1977) e a Teoria dos Valores
Basicos Humanos (SCHWARTZ et al., 2012). O modelo tedrico tem como principio, portanto, a
busca por explicar como o objeto da pesquisa se comporta na realidade, e se 0 modelo apresentado
pode traduzir com fluidez a autenticidade dos fatores (GOSLING; GONCALVES, 2003). Sendo
assim, para garantir que a proposta dessa dissertacdo seja atendida, acrescenta-se ao modelo os
dois tipos de apelos comunicacionais anteriormente mencionados: o apelo emocional e o apelo
racional.

Ja caracterizado por diversos autores (YOUNG, 1981; MORIARTY, 1991; ZILLMANN,
2003; CARRASCOZA, 2004; LUCA; SUGGS, 2010; EISEND; TARRAHI, 2016; YADAYV,
2016; SOUZA et al.., 2019, entre outros), o apelo emocional é aquele diretamente ligado as
emocdes e aos sentimentos (HUERTAS; CAMPOMAR, 2008), que utiliza como recurso

mensagens alarmantes, impactantes para atrair e comover o consumidor (ROCK, 2017). Além
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disso, pessoas que preferem esse tipo de comunicacdo tendem a ser preocupadas com 0 meio
ambiente e com a sociedade, e estarem em uma constante analise de suas a¢cdes (GUACHALLA,
2021). Por outro lado, o apelo racional como ja relatado por varios autores (PUTO; WELLS, 1984;
SCHMITT, 1990; LEWIS; BRIDGER, 2003; CARRASCOZA, 2004; RADNITZ; BEEZHOLD;
DIMATTEO, 2015; YADAYV, 2016; RIBEIRO, 2019, etc.), prioriza a légica, a racionalizacdo das
funcionalidades de um produto ou servigo (PUTO; WELLS, 1984). A escolha desse tipo de apelo
é tracada, geralmente, pelos beneficios para si proprio e ndo para o coletivo. O consumidor que é
atraido com mais facilidade para comunicacéo de apelo racional ndo tem pretensdo de analisar 0s
impactos sociais (YADAV, 2016), tomando sua decisdo de compra, unicamente, por
caracteristicas e atributos tangiveis (MORIARTY, 1991; CHURCHILL; PETER, 2000).

O consumidor durante seu processo de compra visualiza, através das campanhas de
marketing, a adocao de um dos dois apelos comunicacionais. Assim, sob influéncia das campanhas
de marketing e de seus apelos o consumidor identifica o desejo de suprir uma necessidade basica
seja utilitaria ou simbolica (ALLEN, 2006; ZOCCA, 2018). Dessa forma, com a identificacdo do
desejo, surge a intencdo de compra, voltando-se para a analise de suas opgles, 0 consumidor tende
a ter uma maior inclinacdo para o tipo de apelo que Ihe chamou mais a atencdo. A intencdo de
compra surge quando o consumidor identifica que comprando determinado produto/servi¢o pode
ser associado a um determinado grupo ou comportamento que deseja (SOLER,1996). Com base
na Teoria da Ativacdo da Norma (SCHWARTZ, 1977), o consumidor entra em dois processos
fundamentais: a consciéncia das consequéncias (a visao de quais pessoas poderdo ser afetadas a
partir da decisdo); e da atribuicao de responsabilidades (qual € a responsabilidade que o individuo
tem sobre a acdo).

Uma parte importante desse processo € o entendimento dos valores pessoais que sao
determinados por crencas existentes e por comportamentos considerados assertivos (XAVIER,
2006). Através dessas crencas sao representadas as necessidades de cada individuo na busca por
evitar conflitos e guiar decisdes (LAGES; FERNANDES, 2005). Logo, sdo os valores pessoais
que determinam os julgamentos e induzem as ac¢des sobre situacdes especificas, proporcionando o
delinear de metas e objetivos e reforcando as anélises comportamentais (VINSON et al., 1977;
GASTALDELLO, 1999). Alias, os valores pessoais tendem a ser, relativamente, duradouros, e
servem como captadores de significado afetivo (FEATHER, 1995), justificando as principais
convicgoes e escolhas pessoais (ZANELLI; SILVA, 2008). De tal modo, os valores séo aplicados
na avaliacdo de um objeto ou de uma conjuntura que o individuo é exposto, posto isso, de uma

forma consciente ou inconsciente, 0s valores pessoais acabam por justificar as acOes
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(GASTALDELLO, 1999), pois seu papel predominante ¢ sinalizar os comportamentos aceitaveis
e gerar a ideia de decisdo de compra alinhada com os principios individuais (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005). Portanto, a compreensdo dos valores pessoais diferencia os seres
humanos (ROS, 2001) e garante sintetizar os tipos de motivacGes que cada um apresenta
(TAMAYO, 2007).

Com o agrupamento dos 19 tipos motivacionais de SCHWARTZ et al. (2012) sobre o
angulo dos valores pessoais e das normas morais, é possivel descrever as metas que cada pessoa
tem, a influéncia das crencas, e ainda, conhecer sobre que principio-guia € alicercada a tomada de
decisdo. Sdo delimitados dois principios-guia com base na Teoria da Ativacdo da Norma: o
altruismo e o egoismo (SCHWARTZ, 1977). Como ja enfatizado no arcabougo tedrico, uma
pessoa de comportamento altruista tem forte posicionamento moral e prioriza 0 melhor para o
coletivo (MORRIS; MAISTO, 2004; FELDMAN, 2007). Por serem pessoas preocupadas com o
todo, tendem a demonstrar uma postura pro-social (consiste em ajudar o proximo ou em gerar
beneficio para a sociedade, ndo pelas vantagens que isso pode gerar para a pessoa em si, mas para
todos os envolvidos) (STAUB, 1978; EISENBERG; MILLER, 1987; EISENBERG; 1992) e pr6-
ambiental (responsabilidade com a conservacdo da vida na Terra e dos recursos naturais)
(RIBEIRO; CARVALHO; OLIVEIRA, 2004). Além disso, o altruismo € direcionado pelas
emoc0es, e ndo pela racionalidade, onde a empatia e a simpatia s&o condutoras de variados
comportamentos morais (HOFFMAN, 1981; KREBS, 1982; EISEMBERG; MILLER, 1987).

Os comportamentos pré-sociais e pré-ambientais estdo extremamente ligados ao
veganismo, uma vez que, quem adota essa filosofia de vida consegue diagnosticar problemas
sociais e gerar discursos coletivos que, consequentemente, proporcionam mudangas expressivas
em diversos ambitos (CHERRY, 2006). O veganismo é de natureza altruista, porque seus pilares
sdo fortificados pelo amor e simpatia aos animais e aos seres humanos (CROSS, 1951). Entretanto,
um outro viés do circulo motivacional, pode demonstrar a escolha das pessoas pelo principio-guia
do egoismo, gerando um comportamento totalmente voltado ao beneficio proprio, e a
racionalizacdo dos ganhos (GOUVEIA, 2013). Sendo assim, 0 comportamento egoista ndo tem
um eminente interesse por questdes sustentaveis, ou pelo coletivo. Logo, pessoas norteadas por
esse principio-guia, ttm menos chances de incorporar o veganismo a sua vida (MORRIS;
MAISTO, 2004; FELDMAN, 2007), havendo uma validacdo maior das crengas circundantes
(ADAMS, 2012).

Apos o entendimento das forgas hierarquicas de cada valor pessoal e das normas morais, 0

individuo é capaz de definir qual serd seu comportamento, apoiado em seu principio-guia
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(MACEDO; CAIXETA; GUIMARAES, 2011). Consequentemente, com a anélise completa de
todos os topicos do modelo, o individuo ndo apresentando restri¢ces, opta por realizar a a¢do de
compra. Posto isso, os estimulos externos gerados, em um primeiro momento, pelos apelos
comunicacionais, desencadeiam todos os outros critérios de decisdo. Sendo assim, as influéncias
que embasam esse ato de agir, parte da compreenséo de fatores sociais, ambientais e de marketing
(BRANDALISE, 2008). Para Gade (1980), quando estudados os motivos intrapsiquicos que
conduzem ao consumo, € possivel entender o impacto que os apelos comunicacionais, utilizados
em termos de campanhas de marketing, sdo capazes de ocasionar (GADE, 1980), principalmente,
se quando apontados ao principio-guia altruista, podem reforcar o aumento do publico vegano.
Portanto, para o desenvolvimento deste estudo, sdo apresentadas proposi¢des principais de
pesquisa, direcionadas a compreensdao de como 0 comportamento vegano e ndo vegano afeta a
comunicacdo mercadoldgica. As proposic¢des foram divididas em quatro pontos de teste principais:
0 veganismo, os apelos comunicacionais, 0s valores basicos humanos e a ativacdo da norma. Na

tabela 3, é apresentada a estrutura das seis proposicdes desenvolvidas para a presente pesquisa.

Tabela 3: Proposicdes de pesquisa

P1: A comunicacdo mercadoldgica focada no altruismo tem efeito positivo na adogédo

do veganismo.

P2: A comunicacdo mercadoldgica focada no interesse préprio tem efeito negativo na

adocdao do veganismo.

P3: Os valores basicos humanos de autotranscendéncia e abertura & mudanga tém

relacdo positiva com o veganismo.

P4: Os valores basicos humanos de conservagdo e autopromocao tém relacao

negativa com o veganismo.

P5: A comunicacdo mercadol6gica de tipo emocional afeta de forma positiva a busca
pelo beneficio coletivo e pelo veganismo.

P6: A comunicacdo mercadoldgica de tipo racional afeta de forma negativa a busca

pelo beneficio coletivo e pelo veganismo.

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

Nesta primeira fase, foram apresentados os conceitos tedricos que embasam todo o estudo.

Os conceitos teodricos sdo concepgdes que compdem a realidade, segundo a visdo dos mais diversos
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autores. Sendo assim, sdo criados constructos, ou seja, uma construcdo logica que orienta as
propriedades aplicaveis de elementos que esclarecem o objetivo da pesquisa (PRODANOV; DE
FREITAS, 2013). Para operacionalizar um constructo, o pesquisador deve entender como aquele
conceito é aplicado na realidade e os fatores que afetam diretamente, através da observacéo e
mensuracdo das variaveis tedricas (MARTINS, 2005). Neste estudo, o levantamento teérico foi
focado no veganismo, nos apelos comunicacionais, e nas teorias que contribuem diretamente para
o entendimento do problema de pesquisa. Para o desenvolvimento do referencial tedrico foram
lidos e analisados artigos, através das bases de dados: Scopus, Web of Science, Science Direct,
Google Académico, Scielo e Capes. Dessa forma, a partir do conhecimento proporcionado acerca
dos constructos, foi possivel selecionar os estudos que fariam parte do modelo teorico, e
consecutivamente, identificar e delimitar as proposi¢c0es de pesquisa a serem testadas.

Para a evolucdo da pesquisa foram usados artigos tedricos, com o intuito de entender quais
estudos ja foram realizados sobre veganismo e apelos comunicacionais e quais Sdo 0s pontos que
poderiam ser abordados futuramente. Sendo assim, duas teorias de Schwartz (1977-2012), foram
utilizadas para o desenvolvimento do modelo tedrico. A Teoria dos Valores Basicos Humanos
(SCHWARTZ et al., 2012) é muito conhecida por ser utilizada nos mais diversos enfoques, como
comportamento organizacional, trabalho em equipe, exaustdao emocional, etc (GOUVEIA et al.,
2001; TAMAYO, 2001). Entretanto, foi através do viés pré-ambiental e prd-social que essa teoria
foi escolhida para a pesquisa em questdo. Com a compreensdo dos valores basicos humanos é
possivel entender o comportamento das pessoas e como os tipos motivacionais podem conduzir a
um posicionamento vegano, bem como, seu vinculo com os apelos comunicacionais. Essa teoria
de Schwartz (2012) é um marco de referéncia na pesquisa de valores pessoais (YE et al., 2017), e
a escala do autor, mais atual, validada no Brasil, é a adaptada por Torres, Schwartz e Nascimento
(2016).

Além disso, a Teoria da Ativacdo da Norma (SCHWARTZ, 1977) que também compde o
modelo tedrico proposto, serve como uma forma de diagnosticar se 0s apelos comunicacionais e 0
veganismo podem levar ao altruismo, pois com o entendimento dos valores bésicos humanos é
possivel determinar o comportamento de cada individuo, gerando a compreensdo de qual Vviés
comunicacional € mais forte para gerar atitudes pro-sociais e pré-ambientais (RAYMUNDO;
FELIPPE; KUHNEN, 2014). A Teoria da Ativacdo da Norma (TAN) ganhou notoriedade por
explicar de maneira assertiva os comportamentos humanos, contemplando o dominio moral
(KAISER et al., 1999; JUAREZ-NAJERA et al., 2010) e por influenciar significativamente a
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ampliacdo de pesquisas sobre o comportamento do consumidor sustentavel, atraves da anélise de
valores individuais (RAYMUNDO; FELIPPE; KUHNEN, 2014).

Portanto, as duas teorias de Schwartz (1977-2012) sdo complementares, por isso a
integracdo de ambas pode levar a resultados mais profundos que os alcancados com elas
separadamente. O desenvolvimento do modelo tedrico apresentado, garante o entrelacar dos
processos que envolvem as duas teorias, proporcionando uma ldgica para 0s acontecimentos, e
dispondo das etapas que direcionam as pessoas ao comportamento altruista ou egoista, e que

definem o tipo de consumo, sendo esse, vegano ou ndo (KLOCKNER, 2013).

4. METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo é explanar o0 método que sera utilizado para execucao da pesquisa.
Segundo Gil (2008), através de um processo formal e sistémico € possivel responder os problemas
levantados pelo estudo. Sendo assim, somente o conhecimento cientifico, com suas operacdes
mentais e técnicas, pode gerar a verificacdo e validagéo de proposi¢des e a compreensdo do mundo
social com a sua anélise de fendbmenos.

4.1 Delineamento da Pesquisa

Para o desenvolvimento de uma pesquisa é fundamental um método claro, objetivo e eficaz.
O campo de atuacdo das ciéncias sociais € amplo e apresenta diferentes métodos de investigacao,
tendo o ser humano como objeto principal de estudo desse campo cientifico (TEIXEIRA;
ZAMBERLAN; RASIA, 2009). Sendo assim, a pesquisa pode ser definida, quanto a sua natureza,
em basica ou aplicada. A primeira tem como objetivo gerar novos conhecimentos que sejam
capazes de auxiliar no avanco da ciéncia, ndo apresentando um viés pratico. Ja a segunda, tem
como foco gerar conhecimentos praticos para a resolucdo de um problema especifico
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009; FANTINATO, 2015). No caso desta dissertacao, caracteriza-se
a mesma como de natureza aplicada, uma vez que, pretende contribuir para fins praticos no
desenvolvimento de campanhas de marketing, através do entendimento dos apelos
comunicacionais e de sua associa¢do ao veganismo.

Ha duas vertentes que direcionam a abordagem da pesquisa, podendo ser classificada como
uma abordagem qualitativa e/ou uma abordagem quantitativa. Nesta dissertacdo, observando-se 0s

objetivos norteadores descritos na introdugéo, optou-se pela abordagem qualitativa. A pesquisa
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qualitativa ndo da destaque a representatividade numérica, pois ndo se preocupa com ela
(FANTINATO, 2015). O foco dessa abordagem é a compreensao de caracteristicas subjetivas de
determinado grupo ou organizacdo, buscando relacdes sociais que expliqguem fatos que ndo
precisam ser analisados por métodos estatisticos (SILVA; MENEZES, 2001).

A abordagem qualitativa € de raciocinio indutivo, onde € estabelecido o significado a partir
de determinado fendmeno com base na percepcdo dos participantes envolvidos no processo
(CRESWELL, 2010). Ou seja, as opinides, reflexdes, comportamentos dos envolvidos direcionam
a pesquisa, e 0 proprio pesquisador se torna um instrumento de coleta de informagdes. Dessa
forma, a pesquisa de abordagem qualitativa procura fazer novas descobertas de fenémenos que
enriquecem a teoria vigente, sobre uma lente teérica interpretativista, construtivista e holistica
(SCHWANDT, 1994; WIESENFELD, 2000; CRESWELL, 2010).

Além disso, a pesquisa qualitativa permite a utilizacdo de diversos métodos para garantir a
interpretacdo profunda do fenémeno, aprimorando-se através das técnicas de coletas de dados de
forma meticulosa (CHUEKE; LIMA, 2011). Ao empregar essa abordagem, o pesquisador procura
uma andlise voltada para os processos sociais, onde o objeto a ser estudado seja descrito e
interpretado a partir dos fatores determinantes para o contexto em que esta inserido. O método
qualitativo apresenta um planejamento integral de todos os passos da pesquisa e permite a
observacdo e analise do perfil dos respondentes (PIORE, 1979).

Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como exploratéria, descritiva ou
explicativa (GIL, 2007; SILVEIRA; CORDOVA, 2009; FANTINATO, 2015). No presente estudo
utilizou-se a pesquisa exploratéria. Teoricamente, a pesquisa exploratéria tem o propdésito de
ampliar o conhecimento sobre um fenémeno especifico, trazendo informac@es fundamentais para
o planejamento dos préximos processos de investigacdo. Alids, a pesquisa exploratdria é bastante
flexivel, pois, o pesquisador ndo tem clareza absoluta sobre as proposic¢6es que serdo investigadas,
possibilitando assim, que seja considerado os mais variados aspectos sobre o fendBmeno estudado
(GIL, 2007). Segundo Teixeira, Zamberlan e Rasia (2009), a pesquisa exploratoria pode ser usada
para qualquer umas das finalidades a seguir: Identificar um problema ou esclarecer um fato; definir
novos cursos de acdo sobre a investigagdo de um fendémeno; criar proposicdes; isolar variaveis a
serem testadas; estabelecer critérios sobre a abordagem de um problema; e gerar prioridades de
pesquisa posteriores (TEIXEIRA; ZAMBERLAN; RASIA, 2009).
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4.2 Instrumentos da pesquisa

A partir das buscas realizadas, na construgdo do instrumento de pesquisa foram utilizadas
as duas principais teorias ja apontadas: os Valores Basicos Humanos (SCHWARTZ et al., 2012)
e a Ativacdo da Norma (SCHWARTZ, 1977).

4.2.1 Elaboracao

O instrumento de pesquisa utilizado, a partir do modelo teoérico apresentado, foi um de
roteiro de entrevistas estruturado (MALHOTRA, 2001). Sendo assim, um roteiro (APENDICE A)
foi elaborado com base nas proposi¢cdes desenvolvidas. O questionario que apresenta 62 questdes,
foi dividido em 4 sec¢des. A secdo perfil foi composta por 11 questdes de multipla escolha, onde o
correspondente deve marcar apenas uma das alternativas, tendo a oportunidade em algumas
questdes de complementar sua resposta. Segundo Mattar (1994), utilizar de questfes de multipla
escolha possibilita uma maior facilidade na coleta e analise das informacdes, maior rapidez para a
resposta, pouca possibilidade de erro, e apresentam ampla variedade de alternativas (MATTAR,
1994). O objetivo dessa secdo € a compreensdo de quem é esse correspondente: quantos anos tém,
género, grau de escolaridade, localizagdo geogréfica e renda. Dessa forma, as varidveis
demograficas sdo usadas frequentemente nas pesquisas e procuram colocar em evidéncia as
caracteristicas das pessoas (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER; ZECHMEISTER, 2012). A
aplicacdo de varidveis demogréaficas estd associada ao interesse em entender determinado
fendmeno do mundo real, onde essas informagdes podem direcionar a conclusdes objetivas sobre
0 que esta sendo estudado (FIELD; HOLE, 2002). Além disso, ainda nessa secdo, configura-se,
inicialmente, o contexto que o participante estd inserido, fazendo perguntas sobre a adocédo do
veganismo e suas motivagoes.

Apos a secdo perfil, todas as se¢des seguintes apresentam perguntas de profundidade, onde
o0s participantes podem dissertar sobre a tematica proposta. O objetivo desse tipo de entrevista é
produzir um espaco relacional, onde o pesquisador fornece ao participante o protagonismo e
oportuniza gue suas opinides, vivéncias e emogdes sejam expressas livremente. Dessa forma, essa
técnica gera ao pesquisador uma flexibilidade primordial para que a narrativa flua e para que o
questionamento norteador traga sentido ao objetivo central da pesquisa (MORE, 2015). Além
disso, a coleta de informacdes através de perguntas de profundidade é consolidada nas ciéncias
sociais e sua aplicabilidade foi estabelecida no final do século XIX (PEREIRA, 2012). Sendo
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assim, a existéncia dessa técnica possibilita a captacao de informacdes, experiéncias e percepgdes
que apds analisadas podem ser apresentadas de forma estruturada (DUARTE, 2008).

A secdo 2, foi direcionada para a analise das proposic@es (P1 e P5). A prioridade dessa
secdo foi entender a relagcdo entre a comunicacao mercadoldgica de tipo emocional com o beneficio
coletivo e com o veganismo. Para atingir este objetivo foi criada uma campanha mercadolégica de
apelo emocional, onde a imagem foi disposta no questionario (APENDICE C), e na sequéncia
foram apresentadas 15 perguntas que permitiam que o0s participantes discorressem sobre a
tematica. A secdo 3, foi direcionada a testagem das proposicGes (P2 e P6). A finalidade essa se¢éo
foi entender a relacdo entre comunicagdo mercadoldgica de tipo racional com o beneficio proprio
e com o veganismo. Para atingir este objetivo foi criada uma campanha mercadolégica de tipo
racional, onde a imagem foi disposta no questionario (APENDICE C), e na sequéncia foram
apresentadas 15 perguntas que permitiam que os participantes discorressem sobre a temética. Ja a
secdo 4, teve como propdsito a analise das proposicdes (P3 e P4). Essa secdo foi criada com o
intuito de compreender se os valores basicos humanos (conservagdo; autopromogao;
autotranscendéncia e abertura @ mudanca) tém relacdo com o veganismo, e para isso dispds de 20
questdes de profundidade.

Para o desenvolvimento das questbes foi utilizada a escala de valores pessoais,
anteriormente apresentada na figura 9, que mostra esses mesmos valores dispostos em uma
estrutura circular (SCHWARTZ et al., 2012), bem como, os principios que norteiam a ativacao da
norma, estrutura ja apresentada na figura 10 (SCHWARTZ, 1977). A escolha por gerar as questdes
com base nas teorias de Schwartz, decorre do fato deste autor, ser o mais influente na area e por
ter seus estudos validados e por predizerem o avanco de diversas pesquisas no Brasil e no mundo
(GOUVEIA et al., 2001; TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).

4.2.1.1 Variaveis de pesquisa

O constructo € um instrumento de andlise que procura descrever e explicar pontos
especificos de relacdo entre um grupo, nacdo ou cultura. Dessa forma, quando observamos 0s
valores basicos humanos e a ativacdo de normas morais, trazemos a tona um valor internalizado e
0 apresentamos de forma consciente, desenvolvendo um padrao ou critério de acdo (ROKEACH,
1981). Sendo assim, é fundamental a validacdo das ferramentas que norteiam esta pesquisa. A
escala de valores basicos humanos de Schwartz et al. (2012), j& foi testada em 67 paises, atraves
de uma pesquisa transcultural, com uma amostra final de 64.271 pessoas (SCHWARTZ, 2005). E
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para isso, o instrumento de pesquisa foi traduzido para mais de 40 linguas diferentes, aplicada
tanto em pesquisas nacionais, como internacionais (TAMAYO; PORTO, 2009). O circulo
motivacional usado neste estudo, foi traduzido por oito tradutores bilingues, em quatro rodadas de
traducBes independentes, e ajustada e validada no Brasil por Torres, Schwartz e Nascimento
(2016).

Além disso, o modelo de ativacdo da norma também teve sua aplicabilidade testada por
diversos autores (VAN LIERE; DUNLAP, 1978; NOE; HULL; WELLMAN, 1982; BLACK;
STERN; ELWORTH, 1985; STERN; DIETZ; BLACK, 1986; HOPPER; NIELSEN, 1991,
GUAGNANO, 1995; FUHRER, 1995). Através desses estudos, 0 modelo de ativacdo da norma
proposto por Schwartz (1977), foi considerado adequado e eficaz em seu propésito (SCHULTZ;
ZELEZNY, 1999; KAISER et al., 1999), encontrando, com o passar do tempo, sustentacdo e apoio
adicional, principalmente em estudos de comportamento pré-ambiental (NORDLUND;
GARVILL, 2002; SCHULTZ et al., 2005).

4.2.1.2 Pré-teste

O propésito da etapa de pré-teste é verificar a viabilidade da aplicacdo do questionario e a
qualidade dos dados, sanando eventuais davidas ou problemas de interpretacdo (MINAYO;
DESLANDES, 2008; VALERIO, 2015; FINGER, 2017). Além disso, a realizacdo do pré-teste
pode evitar perda de credibilidade e tempo, uma vez, que caso 0 questionario apresente algum
equivoco, podera ser refeito, ndo sendo preciso anular nenhuma das respostas fornecidas
(CHAGAS, 2000; MALHOTRA, 2012). Por ser de extrema importancia, o pré-teste deve ser
realizado nos primeiros estagios, onde ocorre o desenvolvimento do instrumento de coleta. Através
dessa etapa € possivel compreender como a coleta de dados se porta em uma situacdo real
(MATTAR, 2014).

Para isso, 0 pré-teste foi aplicado a uma amostra pequena de respondentes, escolhidos por
sua similaridade a populacéo central do estudo, nesse caso, o publico vegano e ndo vegano. Essa
amostra foi composta por duas pessoas veganas e duas ndo veganas. A aplicacdo do questionario
foi realizada de forma online, operacionalizada através do aplicativo de gerenciamento de
pesquisas Google Forms. Apo6s todos os respondentes terem finalizado as perguntas, a

pesquisadora tomou nota em uma conversa via Google Meet com os participantes, que por fim,
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proporcionaram uma avaliagao critica sobre a compreensdo e organizacao do instrumento de coleta
(GARRIDO et al., 2013).

4.3 Populagdo e Amostra

A populacdo da pesquisa € composta por dois grupos de interesse: pessoas ndo veganas e
pessoas veganas. Para amostrar sujeitos de ambos 0s grupos, o instrumento de coleta de dados
dessa pesquisa, foi direcionado via Facebook para as pessoas veganas ja pré-selecionadas e para
pessoas ndo veganas também pré-selecionadas. Para a selecdo desses grupos foram utilizados dois
critérios principais: Os veganos participantes deveriam ter adotado a dieta vegana a mais de 1 ano
e serem brasileiros. Os participantes ndo veganos nao poderiam ter adotado uma dieta vegana, nem
vegetariana até o momento desta pesquisa e serem brasileiros. Além disso, para aampla divulgacéo
da pesquisa, foram enviadas cartas de apresentacdo do estudo (APENDICE B) para duas
associacOes que podiam sugerir participantes para essa pesquisa: A Associacdo Brasileira de
Veganismo e a Associacao Vegetariana Brasileira (SVB), através do seu programa Op¢ao Vegana.

Em entrevistas em profundidade, ndo existe um ndmero especifico de participantes
sugeridos, porém um numero muito elevado pode levar a saturacdo dos dados. A nocdo de
saturagédo foi desenvolvida e testada por Glaser e Strauss (1967), que perceberam que a partir da
décima entrevista coletada as informagdes comecavam a se repetir e ndo acrescentavam nenhum
elemento novo a pesquisa, atingindo assim o ponto de saturacdo (GLASER; STRAUSS, 1967).
Nesse tipo de coleta, o nimero de participantes depende de fatores como: o referencial teérico; o
recorte do estudo; a profundidade que se deseja atingir sobre a tematica; e as caracteristicas
particulares dos participantes (MCDONALD; EISENHARDT, 2017). Por isso, 0 mais importante
em trabalhos qualitativos sdo a riqueza e a fiabilidade das informacdes colhidas, e ndo o numero
de participantes (O’REILLY; PARKER, 2012).

A amostra é classificada como néo probabilistica, uma vez que, nem toda a populacao tem
chances de ser escolhida. Mesmo que a pesquisa ocorra dentro dos grupos selecionados, membros
vegetarianos ndo participaram, pois o estudo é direcionado especificamente para veganos e ndo
veganos. Além disso, a amostra ndo probabilistica é por conveniéncia, onde 0s participantes sdo
escolhidos por disponibilidade (BICKMAN; ROG; HEDRICK, 1997). Portanto, a amostra final é
obtida pelo metodo de adesdo, ou seja, onde os membros participantes sdo aqueles que foram
abordados de maneira aleatdria pelo pesquisador e aceitaram responder o instrumento (COOPER;
SCHINDLER, 2003).
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4.4 Procedimento de coleta de dados

Devido a amplitude territorial da pesquisa e a dispersdo geografica dos membros dos
grupos veganos selecionados, os dados foram coletados através de um roteiro, disponibilizado de
forma online. A coleta online apresenta como vantagens: 0 acesso a um maior nimero de pessoas
e custo reduzido de aplicacdo (PETER et al., 2012; RAJU; HARINARAYANA, 2016). Sendo
assim, existem diversas plataformas digitais que podem servir como recurso e que proporcionam
ferramentas que facilitam a integragdo para pesquisas académicas (MORAN, 2015). Para tal
funcdo, o roteiro foi operacionalizado com auxilio do Google Forms, que tem ganhado notoriedade
e destaque no mundo académico (MONTEIRO; SANTOS, 2019).

O Google Forms é um aplicativo de gerenciamento de dados que possibilita a projecédo e o
desenvolvimento de questionarios que sdo armazenados em nuvem. Uma das vantagens que tornou
essa ferramenta tdo popular em pesquisas, é que ela pode ser usada um ndmero ilimitado de vezes,
sendo totalmente gratuita (RAJU; HARINARAYANA, 2016). Além disso, hd& uma vasta
apreciacdo dos dados de forma instrutiva e versatil (ANDRES, et al.; 2020), em virtude da
organizacdo de graficos e planilhas, geradas a partir das respostas dos participantes, facilitando
assim, a analise dos dados coletados (MOTA, 2020). Para o envio do roteiro, o pesquisador pode
optar por disponibilizar via e-mail, e/ou por link, fornecido pela prépria ferramenta, logo,
proporcionando uma praticidade na coleta das informacgdes. Outro ponto de destaque, é a
atratividade e a eficiéncia com que as perguntas sdo dispostas no Google Forms, posto que, €
possivel personalizar o questionario, fazendo a insercdo de imagens, e alteragdes de cores (IQBAL
et al., 2018). Desse modo, 0 Google Forms foi escolhido para a aplicacdo do roteiro, justamente,
por sua funcionalidade, agilidade, praticidade e sustentabilidade (ANDRES et al., 2020).

Posto isso, faz-se necessario esclarecer que a coleta para o estudo ocorreu em momento
de pandemia quando nao havia a possibilidade de coleta presencial, e que em decorréncia do curto
espaco de tempo e dos ajustes dos trabalhos home office foi necessario realizar as entrevistas de
forma online. Assim sendo, os participantes poderiam responder em um momento de maior
disponibilidade no dia, o que propicia resultados mais assertivos, uma vez que estavam focados
em entender o contetdo das perguntas e no aprofundamento da tematica, sem distracdes.

Importante ressaltar ainda, que esta pesquisa é de corte transversal, pois 0s dados serdo
coletados em um mesmo periodo de tempo (GUJARATI; PORTER, 2011; FREITAS et al., 2020).

A pesquisa de corte transversal consiste na observacdo de uma ou mais varidveis (individuos,
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casos, fenbmenos, entre outros tipos), pretendendo descrever e analisar essas variaveis em um
dado momento, ndo registrando a evolugdo dos fatos, em momentos espacados (COOPER,;
SCHINDLER, 2003). Alias, esse tipo de pesquisa tem como vantagens: observacdo direta do
pesquisador; coleta em um curto espaco de tempo; custo baixo; e resultados obtidos com rapidez
(ZANGIROLAMI-RAIMUNDO; ECHEIMBERG; LEONE, 2018).

4.5 Procedimentos de andlise dos dados

Para a escolha do método foram analisados fatores como tamanho da amostra, os objetivos
do estudo, as proposicdes propostas pela pesquisa, 0 nimero de variaveis e métodos ja utilizados
em pesquisas similares (HAIR et al., 2009). O principal intuito da analise é garantir o fornecimento
de respostas para a investigacdo em questao, através da organizacédo e contextualizacdo dos dados
obtidos (GIL, 1999). Em pesquisas das Ciéncias Sociais, geralmente, os dados sdo processados
por meio de operagdo computacional, pois, dessa maneira é possivel 0 armazenamento dos dados
coletados de forma acessivel, organizada, facilitando assim, a analise dos dados, seja de forma
descritiva ou/e estatistica (SELLTIZ et al., 1987).

A vista disso, ap6s a coleta dos dados, foram realizados os procedimentos qualitativos

dispostos da seguinte maneira:

Figura 12: Analise de contetdo

Analise dos
Caracterizacdo da resultados por
amostra grupo, com base
em Schwartz
Analise
de
Conteldo

Analise
comparativa
entre grupos

Validagéo das
proposigdes

Fonte: Elaboragdo propria (2022)
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Na tabela (4) é detalhada cada uma das etapas da analise de conteido, com o intuito de
esclarecer como foram dispostos os resultados, uma vez que € preciso analisar com profundidade
cada grupo focal. Uma analise baseada em dois grupos € um espaco para gerar novas concepcoes
sobre uma tematica, gerando um posicionamento critico sobre as escolhas e tendéncias humanas
(BACKES et.al, 2011).

Tabela 4: Etapas de andlise de contetdo

Etapa Objetivo

1. Categorizagdo da amostra Identificar o perfil do entrevistado do grupo
vegano e ndo vegano e fazer a categorizagdo
de pontos que precisam ser observados.

2. Analise dos resultados por grupo, com | Analisar como cada entrevistado do grupo
base em Schwartz vegano e nio vegano se enquadra no Modelo
da Ativacdo da Norma de Schwartz (1977), e
no Circulo Motivacional de Schwartz et al.
(2012).

3. Analise comparativa entre grupos Analisar os dois grupos e fazer o
posicionamento geral de cada grupo dentro
do Circulo Motivacional de Schwartz et al.
(2012) e do Modelo da Ativacdo da Norma
de Schwartz (1977).

4. Validagao das proposigdes Analisar quais das proposi¢des (P1, P2, P3,
P4, P5 e P6) tiveram sustentacao e validagio
com base na pesquisa.

Fonte: Elaboracédo propria (2022)
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO
O intuito deste capitulo é apresentar os resultados obtidos, conforme procedimentos
referenciados no método, explanando-se, segundo as teorias de Schwartz, a implicacdo de cada

um dos resultados para a tematica proposta. Assim, o capitulo € disposto da seguinte forma:

Figura 13: Disposicao da analise de resultados

Grupo vegano :
€ N3Ao Vegano iimpanh

Fonte: Elaboracéao prépria (2022)

5.1 Caracterizagdo da amostra

Nesta etapa serdo apresentados os resultados obtidos através do roteiro de coleta aplicado
aos 12 participantes, sendo destes seis veganos e seis ndo veganos. O primeiro bloco tem por
objetivo identificar o perfil dos grupos, destacando as variaveis demogréficas como idade, género,
renda e escolaridade. Além disso, procura-se apresentar as motivagdes que levam o grupo vegano
a optar por essa dieta alimentar, bem como, se existe uma influéncia familiar para tal adocdo. Outro
ponto identificado é o tempo de pertencimento ao movimento e, se existe uma predisposicdo ao
vegetarianismo, (antes da adogdo do veganismo) e se os participantes estdo filiados a alguma

associacao que promova o veganismo. Importante salientar que em ambos os grupos é questionado
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se 0s entrevistados percebem o veganismo como uma forma de transformagé&o social. No segundo
bloco é apresentado como cada grupo (vegano e ndo vegano) esta vinculado a Teoria da Ativacdo
da Norma de Schwartz (1977), bem como o simbolismo e a adesdo aos tipos de apelos
comunicacionais. No terceiro bloco é apontado como os grupos estdo enquadrados no Circulo
Motivacional de Schwartz et al. (2012).

5.2 Grupo Vegano

Nesta etapa sao apresentados os principais resultados envolvendo os seis participantes do
grupo vegano: perfil do pablico vegano (5.2), analise das campanhas de marketing de apelo
emocional e de apelo racional e o enquadramento na Teoria da Ativacdo da Norma de Schwartz

(5.3) e enquadramento no Circulo Motivacional de Schwartz do grupo vegano (5.4).

5.2.1 Perfil do grupo vegano

O grupo vegano é composto por seis entrevistados, que participaram da pesquisa de forma
aleatoria, sem serem previamente escolhidos, sendo que 4 dos entrevistados tém idades entre 18 e
30 anos.

A presenca de um publico jovem em pesquisas voltadas ao veganismo ndo é exclusividade
deste estudo, diversos autores ja indicaram a predominancia de pessoas entre 18 e 34 anos sendo
0s maiores adeptos a essa filosofia (DANTAS, 2018; BARROS et al. 2020; SOARES et. al, 2022;
MARTINS, 2022). Além disso, em estudo desenvolvido por Basso (2021), com 136 amostras, a
maioria dos pesquisados foram mulheres entre 18 e 33 anos, corroborando com estudos aplicados
anteriormente (BASSO, 2021). Queiroz, Soliguetti e Moretti (2018), também destacaram, em suas
investigacdes que o veganismo é adotado por pessoas entre 18 e 35 anos (QUEIROZ;
SOLIGUETTI; MORETTI, 2018).

Corroborando com os autores ja mencionados, Carvalho e Moreira (2020), também
identificaram em sua pesquisa com 398 pessoas a prevaléncia de um publico entre 28,5 e 31,5
anos, que havia adotado o veganismo ha mais de 3 anos (CARVALHO; MOREIRA, 2020).
Importante salientar, que esse publico mais jovem tem poder de influéncia nas midias sociais, o
que pode significar uma crescente ainda maior desse publico no futuro (MARTINS, 2022).

Quanto ao género predominante nesta pesquisa envolvendo o grupo vegano, tem-se uma
maior adesdo de mulheres. A presenca massiva de mulheres no veganismo pode ser explicada
como uma heranga cultural que foi tracada na Segunda Guerra Mundial, onde as campanhas de

marketing remetiam a vitoria da Inglaterra e de seus aliados ao racionamento de alimentos, € ao
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plantio de vegetais. Naquela época as mulheres se sentiam Uteis e importantes por inovarem na
forma de cozinhar, e eram incentivadas a produzir vegetais em grande escala (DAVIDSON, 2021).

Diversos autores explicam a relacdo do veganismo com o empoderamento feminino.
Mesmo o veganismo nao apresentando cunho sexista, provoca uma reflexd@o sobre o direito das
mulheres sobre seu proprio corpo e sobre as formas de opressao existentes. (ADELMAN, 2007;
CAMPOS, 2009; NASCIMENTO, 2010). O veganismo € predominantemente feminino
(FIGUEIRA, 2019). Além disso, as campanhas de organizacGes que prezam pelo veganismo
tém evidenciado as mulheres como simbolo da luta contra a violéncia e matanca de animais.
Um exemplo disso € o PETA, gue sempre colocou as mulheres no centro do discurso vegano
(ADAMS, 2012). Porem, Kruger (2017) escreveu uma critica afirmando que existe uma
divulgacdo elitizada do veganismo, onde mulheres negras, indigenas, Iésbicas ou transsexuais
ndo recebem destaque (KRUGER , 2017).

Outro ponto é que as mulheres tém reivindicado cada vez mais seu espaco, ndo somente
no veganismo como em papeis de relevancia na sociedade. A predominancia de mulheres se da
justamente por essa busca constante, 0 veganismo ainda é caracterizado por uma identidade
homogénea: homens e mulheres brancos, jovens, de classe média alta e com um posicionamento
politico e religioso bem definido (DAVIDSON, 2021).

Ademais estudos anteriores ja destacavam a preferéncia do género feminino por essa
dieta. Ruby (2012) realizou uma pesquisa nos paises ocidentais e constatou que a quantidade
de mulheres no veganismo é superior a masculina (RUBY, 2012). Shen, Chang, Lin e Lin
(2021), apds realizar estudos em Taiwan, também chegaram a mesma conclusao, e além disso,
identificaram que essa adesdo massiva estava associada a preocupacdo com a salde dos
individuos, principalmente a um menor risco de depressdo (SHEN et al, 2021). Alias no Brasil,
investigacdes em uma universidade publica do sul do pais também apontaram a predominancia
de participantes do género feminino (BARROS; BIERHALS; ASSUNCAO, 2020).

Outro dado importante de ser destacado com relacdo ao perfil do grupo vegano, é que
ha um nivel educacional elevado, pois, a totalidade dos participantes dessa pesquisa frequentam
ou ja frequentaram um curso superior, o que € refletido também na renda.

Pesquisas de outros autores ja elencaram resultados semelhantes. Markus (2018) relatou
em sua investigacdo que a amostra vegana apresentava faixas salariais entre R$ 2.965,70 a R$
5.363,19 (MARKUS, 2018). Illouz (2010) afirmou que a alta incidéncia de pessoas jovens, com
alta escolaridade e renda ocorre devido a busca pela definicdo de um estilo de vida e uma

identidade propria, onde a compra s6 acontece se o produto tiver um significado para o consumidor
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(ILLOUZ, 2010). O consumidor vegano quer adquirir mais conhecimento e simbologia para sua
vida, por isso o preco ndo € um fator de grande impacto na toma de decisdo (SCHINAIDER, 2018).
Ainda, a medida que a idade e a escolaridade desse consumidor aumentam, maior é a
convivéncia em grupos, eventos e feiras veganas. A ampla adesdo ao ensino superior, direciona
esse consumidor a conteldos mais educativos e acolhedores, e também reflexivos e criticos
(GAWLAK, 2020). Também ¢é possivel entender a correlagdo existente entre uma escolaridade
mais alta, com uma renda proporcional e variavel, uma vez que a maioria dos entrevistados sao
jovens. Assim, estando em um contexto de insercdo no mercado de trabalho (SARAIVA, 2021).
Dessa forma, infere-se que o perfil dos seis entrevistados dessa pesquisa & muito similar
aos ja retratados em demais estudos voltados para o veganismo. Sendo possivel criar uma persona

da pesquisa:

Figura 14: Persona vegana

1 Mulher
o Jovem (de 18 a 30 anos)
3 Com ensino superior
incompleto

o Com renda de até R$ 5.500

Fonte: Elaboracédo propria (2022)

A persona vegana tem relagdo com as campanhas de marketing. A comunicacdo ao longo
do tempo tem sido voltada para esse publico, gerando falas que orientam a ado¢do do veganismo,
principalmente por mulheres. A comunicacdo mercadolédgica tem usado de subsidio as evidéncias
evolutivas, genéticas e sociologicas, como por exemplo, a tradicdo dos homens ficarem em volta
do churrasco e as mulheres ficarem responsaveis pela preparagdo das saladas, (rito pré-histérico
que se proliferou na atualidade) (SLATER, 2006; HORTON, 2006). Assim, as definicdes
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hegemdnicas acabam por influenciar no estilo de vida dos individuos (BRAMHAM, 2003;
MADILL; HOPPER, 2007).

5.2.2 Comportamento e motivacdo do grupo vegano

Para entender de forma mais detalhada o perfil da persona do grupo vegano, foram
realizadas perguntas sobre comportamento e motivacédo. Ja relatado por outros autores, as pessoas
que seguem uma dieta vegana tendem a ter um padrdo de comportamento muito especifico e
determinante para a adocdo dessa filosofia (CAVALHEIRO; VERDU; AMARANTE, 2018).
Fatores ligados a motivacdo, percepcdo, atitude, crenca, valores e aprendizagem guiam o0
comportamento do consumidor e afetam diretamente nas escolhas em sociedade (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009; BRATKOWSKI, 2015).

Os seis entrevistados dessa pesquisa adotaram 0 vegetarianismo antes do veganismo, algo
que j& foi mencionado em investigacGes do publico vegano como sendo precedente de atitude
conativa relevante e frequente. De fato, o veganismo tem ligacdo direta com o vegetarianismo,
pois nasce dentro do movimento vegetariano e tém as mesmas bases filosoficas instituidas pelas
obras de Peter Singer (2010). O consumidor vegetariano ja carrega consigo o principio que comer
alimentos que envolvam a morte de outros seres ndo é ético (SLYWITCH, 2010). Dessa forma, o
vegano nada mais é do que um vegetariano estrito que adotou para sua vida a ndo agressao e
violéncia contra os animais, e incorporou a abolicdo de quaisquer produtos derivados da
exploracdo e da morte (WATSON; SHRIGLEY, 1944). Assim, 0 vegetarianismo € o primeiro
passo para 0 veganismo, pois apds sua adocdo hd uma maior compreensdo da identidade do
individuo e de seu posicionamento perante a sociedade (MCDONALD, 2000; SILVA, 2018).

Outro dado importante é que todos os entrevistados adotam o0 veganismo com a Vvisdo que
ela é capaz de gerar transformacdes sociais. Essa perspectiva se da devido as escolhas alimentares
possibilitarem uma participacdo social profunda, que efetiva a pratica da cidadania (CANCLINI,
2010; HERTZ, 2001), além de gerar um posicionamento sobre a pluralidade da sociedade, seja em
ambito econdmico ou cultural (PAZZINI, 2014). Ademais, 0 veganismo é um esforco coletivo
conduzido para produzir mudangas na ordem social (BUECHLER, 2000). Segundo Castells
(1997), as ac0es coletivas intencionais levam a transformacao dos valores e instituicdes do meio
em que estdo inseridas (CASTELLS, 1997). Com esse viés, 0 veganismo estaria instaurado sobre
as bases de um conflito social e de um projeto cultural (TOURAINE, 1994), onde existe uma busca

por transformar o mercado alterando a cultura vigente (WEBER, 1969).
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A despeito da influéncia familiar sobre a adesao dos entrevistados ao veganismo, quatro
dos seis entrevistados dizem ndo ter nenhum familiar vegano, ou seja, sua escolha esta totalmente
vinculada a uma decisdo individual. Isso pode ser explicado através do impacto emocional que a
filosofia vegana gera, direcionando as opcdes alimentares para um gosto pessoal nutrido por
aspectos sentimentais de preocupacdo com o meio ambiente, com a salde e com 0s animais.
Assim, as escolhas familiares teriam pouco ou nenhuma relevancia (HOLM; KILDEVANG, 1996;
POVEY; WELLENS; CONNER, 2001). Além disso, as escolhas alimentares estdo ligadas a um
sistema simbolico que envolve posicionamentos sociais, sexuais, politicos, religiosos, éticos e
estéticos (CARNEIRO, 2003). De forma complementar, as mudancas tecnologicas e
comunicacionais também transformaram as escolhas alimentares desde o final da década de 1990.
Inclusive, a difusdo do veganismo de forma sistémica ocorreu em um periodo de massificacdo das
tecnologias comunicacionais, de informacdo e dos transportes (CASTELLS, 2013). Dessa forma,
a alimentacdo vegana estd relacionada a um estilo de vida que proporciona uma construcéo
identitaria especifica (BARBOSA, 2016).

Como a propagacdo da filosofia vegana é recente, todos os entrevistados sdo veganos a
menos de 10 anos. O aumento do veganismo no Brasil se tornou mais efetivo apds a fundacdo da
Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) que ocorreu em 2003 e da interacdo e influéncia dos
produtos midiaticos e da internet, mudancas oportunizadas no século XXI (RIBEIRO;
FERNANDES, 2016). Sob outro enfoque, a sociedade atual esti cada vez mais disposta a integrar
o tripé social-econdmico-ambiental (triple bottom line), em busca de um desenvolvimento
sustentavel que harmoniza rentabilidade financeira, crescimento econdmico, justica, bem-estar
social e conservacdo do meio ambiente. Visto que 0s novos movimentos sociais ja& mencionados
por Castells (2013), tem ganhado forca e gerado uma maior adesdo ao vegetarianismo e ao
veganismo (BORGES et. al., 2011). O veganismo € considerado o maior movimento de estilo de
vida presente no século XXI (EUROMONITOR, 2018). Além de que artigos cientificos e
investigacdes sobre o publico vegano s6 ganharam forca a partir de 2009 (SCHINAIDER, 2018).

Entretanto, apesar da adesdo ao veganismo ser massiva, quatro dos seis entrevistados néo
estdo associados a um 6rgdo que promove o veganismo. Esse fator pode ser justificado por essa
filiacdo ter uma mensalidade, ou uma anualidade, por exemplo a Sociedade Vegetariana Brasileira
(SVB) cobra no minimo de 150 reais por ano. Mesmo o valor sendo relativamente pequeno, a
maioria das pessoas prefere seguir na dieta vegana sem estar filiado a um grupo especifico. Porém,
independente dos veganos serem membros, a criacdo da Sociedade Vegetariana Brasileira e da

Sociedade Vegana, reforcou as ideias vegetarianas e veganas, ajudou na criacdo de congressos,
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campanhas para ajudar na protecdo animal, na divulgagéo de receitas veganas, no entendimento
das politicas direcionadas para esse publico, e na proliferacdo de pesquisas cientificas sobre a
tematica (CARVALHO, 2020).

Outro ponto que pode afastar as pessoas da filiacdo é a existéncia de um processo
burocratico para a formacao de um nicleo vegano, sendo que todo o processo precisa ter aprovacdo
da Coordenacdo Nacional da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB). Além disso, para manter o
nucleo € preciso realizar a captacdo de recursos, pois a SVB é uma organizacao sem fins lucrativos
e suas fontes de renda s@o doacdes, a anualidade de seus membros, venda de livros, camisetas,
eventos, cursos, palestras e a efetividade da participacdo nos congressos (DUARTE et al., 2020).
Ademais, sdo nesses nucleos que ha o fornecimento de informacdes e definicdes de a¢bes que
ajudem a divulgacdo do veganismo (LIRA, 2013).

Por fim, os entrevistados elencaram as principais motivacdes para a ado¢do do veganismo.
As opcoes listadas e apresentadas aos respondentes partem das pesquisas de diversos autores
(JABS; DEVINE; SOBAL, 1998; PAISLEY et al., 2008; SINGER, 2010; RUBY, 2012;
TRIGUEIRO, 2013; CALARCO, 2014; BELTRAN, 2018; GUIMARAES, 2018; NEGRINI,
2019; ACEVEDO, 2019; BUENO, 2022). Dos seis entrevistados quatro deles elencaram que se
tornaram veganos devido a empatia animal, e dois devido as preocupacdes ambientais.

A predominancia das discussdes em torno da empatia animal, que é muitas vezes enfatizada
pela luta antiespecismo, e pelas preocupagdes da degradacdo ambiental, oriunda da criagdo de
pastagens, por exemplo, colocam em segundo plano questdes religiosas e de satde (LIRA, 2013).
Dessa forma, é perceptivel que quanto mais conectado aos animais o individuo for, maior € a
chance de ele vir a se tornar vegano. Outro ponto, € que a ado¢do do veganismo por empatia animal
é ligada a incorporacéo de crencas e a transi¢do da vida que faz entender esse processo como algo
ético e justo, capaz de gerar transformacdes sociais (JABS; DEVINE; SOBAL, 1998).

Ademais, as pessoas que estdo no veganismo devido a busca pelo bem-estar animal, adotam
o estilo vegano de forma abrupta por sentirem angustia na possiblidade de utilizar animais como
alimento (SNEIJDER; MOLDER, 2009; RADNITZ; BEEZHOLD; DIMATTEO, 2015). Os
frameworks diagnosticados pelos autores Rosenfeld e Burrow (2018), apontam que a adogéo do
veganismo é elevada a analise pré-social, pessoal e moral. Assim sendo, pré-social: a intencédo de
beneficiar algo ou alguém, nesse acaso 0s animais; pessoal: a intencao de beneficiar a mim mesmo;
e moral: escolhas pautadas pela crenca de certo e errado, como o entendimento moral que matar
animais vai contra suas crencas de vida (ROSENFELD; BURROW, 2018). Além do mais, diversos

artigos apontam o bem-estar animal como o principal ponto de adesdo ao movimento vegano
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(COLE; MORGAN, 2011; SORDI, 2011; BRUERS, 2015; PEREIRA; KUNRATH, 2017;
COLOME, 2018; MANN, 2020).

5.3 Analise das campanhas de marketing: Visdo vegana sobre a comunicacgao de
apelo emocional e sobre a comunicacao de apelo racional

Foram aplicados aos seis entrevistados veganos duas campanhas de marketing ficcional
(APENDICE C), contendo 15 questdes a serem respondidas sobre cada campanha (APENDICE
B). As campanhas foram criadas com o intuito de diagnosticar qual a percepcao que esse publico
tem sobre campanhas de viés emocional e viés racional e qual seria o nivel de adesdo. Além de
priorizar o esclarecimento se a comunicacdo de apelo emocional e de apelo racional sdo capazes
de direcionar principios altruistas.

Figura 15 - Categorias de analise segundo bloco

Simbolismo

L »
— | Adesdo

|, | Enquadramento na Teoria
da Ativagdo da Normal de
Schwartz (1977)

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

Para mais, na figura 16 sdo apresentados os principais pontos que evidenciam a diferenca
entre os dois apelos.
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Figura 16 — Pontos principais apelo emocional e apelo racional

Tipos de apelos

comunicacionais
Apelo Apelo
emocional racional
Sentimento Razio
Subjetiva. Objetiva,
intangivel, tangivel,
estética, individualista,
conectiva e econdmica e
empatica precificavel
Beneficio Beneficio
coletivo proprio

Fonte: Elaboragio propria (2022
5.3.1 Comunicagao de apelo emocional: Visdo vegana

A comunicacdo de apelo emocional é focada na mensagem que esta sendo passada e 0
impacto que ela pode gerar. Por ser subjetiva, intangivel e estética, a maioria das campanhas com
esse apelo priorizam uma comunicagao ndo verbal, utilizando imagens que geram identificacdo e
empatia nas pessoas (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; BRUNEL; NELSON, 2003). A
Campanha de marketing criada para esse estudo (APENDICE C) priorizou a uso de uma imagem
gue tenha ligacdo com esses valores. Ademais, 0s participantes foram retratados com a letra C.

Como ja elencado no referencial tedrico, o objetivo da comunicacdo de apelo emocional
dentro do veganismo é despertar preocupacdes coletivas e ambientais que levem a agdes que
tragam mudancas sociais (ROCK, 2017). Os sentimentos trazidos por esse tipo de comunicagédo
persuadem e motivam as transformacdes internas e externas nos individuos (ADAGE, 2015). Por
consequéncia, esse recurso leva a participacdo, conscientizacdo e ao engajamento social, criando
praticas sustentaveis (LUCA; SUGGS, 2010; TAN; YEAP, 2012) . Além disso, o0 quadro gerado
por essa comunicacgdo torna fécil a disseminacdo e assimilacdo das informacdes (SCATOLIM;
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BAURU, 2008), pois afeta tanto de maneira consciente como inconsciente, 0 que oportuniza a
conexao com crencas, beneficios, significados e valores (WALTER et al., 2005).

Quando os participantes foram questionados sobre a atratividade da campanha criada e o
gue mais chamava a atencdo nela. A maioria dos entrevistados (cinco de seis) ressaltaram sentir
atratividade e conexdo com a campanha, principalmente pela empatia animal expressa nela: “a
imagem me passa amor pelos animais e respeito” (C1), “ gostei da imagem, me chama atengao”
(C2), “a frase escolhida para essa campanha acarreta uma conscientizagdo sobre o sacrificio
animal” (C3). A comunicacdo de apelo emocional é intencionalmente pensada para despertar a
atencdo do consumidor para 0 que esta sendo anunciado de forma que a mensagem ndo passe
despercebida (SOUZA et al., 2019). Ademais, apresenta mensagens alarmante para influenciar no
comportamento do receptor da mensagem (ROBERTS, 2005; KRISHNA, 2011; YOUNG;
CAISEY, 2015).

Outro ponto, ressaltado pelos entrevistados, e que foi unanime, é que a campanha era capaz
de despertar sentimentos de empatia e de amor pelos animais: “ela fala sobre empatia, sobre amor
aos animais, e tratando eles como amigos” (C1). Além disso, “a empatia animal é um dos grandes
pontos defendidos pelo veganismo” (C2) e “pede que a gente de atencao as causas animais” (C3).
Dessa forma, esse tipo de apelo pode trazer a tona tanto sentimentos positivos - alivio, orgulho,
amor, nostalgia, prazer, desejo, alegria, respeito e esperanca - (VERMA, 2009), como negativos
- medo, constrangimento, culpa, raiva, vergonha, tristeza - (MORIARTY, 1991). Depois, a
utilizacdo de uma crianca segurando um filhote evidenciados na campanha apelam para os
sentimentos, buscando expor o proposito de conscientizacdo de um problema social ( PEREIRA
et al., 2022).

Ademais, é explanado pelos participantes da pesquisa que 0 veganismo esta vinculado a
uma causa social. Cinco dos seis entrevistados fazem afirmacdes sobre esse ponto: “Quando
deixamos de consumir alimentos de origem animal estamos preservando o meio ambiente e a
sociedade como um todo”. (C1); “O veganismo esta associado a diversas causas sociais, entre elas
a causa animal”. (C2); “Principalmente a animal”. (C3); “O veganismo trata de um mundo
ambientalmente sustentavel, empéatico com todos os seres e com respeito a todos”. (C4); “O
veganismo abraga muitas causas sociais”. (C5). O veganismo esta tdo vinculado a causas sociais
que é considerado por muitos autores um movimento social (COLE; MORGAN, 2011; SORDI,
2011; PEREIRA, 2014; BRUERS, 2015; COLOME, 2018; MANN, 2020), que gera indagacdes
ligadas a dieta e protecdo animal apoiadas em outras demandas tais como preocupagdo ambiental,



102

género, classe, justica alimentar, questdo racial, politica, religido e saide (AFRIKA, 2004;
WRENN, 2017; HAVEWALA, 2020; NIEDERLE; SCHUBERT, 2020; SANTQS, 2020).

Corroborando com a afirmacdo que o veganismo tem ligacdo com causas sociais, 0S
participantes fazem colocagdes sobre o beneficio coletivo e as causas sociais aparecerem na
campanha: “O veganismo é responsavel por pensar no coletivo e abracgar causas sociais, vejo iSso
nessa campanha.” (C1), pois “respeitar todas as formas de vida é pensar no coletivo” (C2) e ainda
“procura conscientizar as pessoas sobre a importancia do veganismo” (C3). A comunicacdo
pautada por principios éticos, ecologicos e que busca chamar a atencdo para aspectos coletivos,
gera impacto na sociedade e afeta 0 meio que o individuo esta inserido (SILVA; MENK, 2012;
SILVA, 2018; RIBEIRO, 2019). Uma campanha de apelo emocional deve vir acompanhada de
esclarecimentos e do entendimento da importancia da mensagem que estd sendo passada
(ORLANDI, 2017). Além disso, a alteracdo de comportamento influenciada por mensagens
comunicacionais acaba interferindo de uma forma ou outra as estruturas sociais (TORRES;
SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).

Ainda, é ressaltado que as campanhas de apelo emocional sdo capazes de gerar atitudes e
acdes imediatas, uma vez que estdo ligadas aos sentimentos. Cinco dos seis participantes quando
perguntados sobre a campanha ser capaz de gerar reflexdo e acdo, apontaram a necessidade de
analise da supervalorizacdo de alguns animais e da negligéncia a outros: “muitas pessoas acham
que tem o direito de matar um animal no lugar de outro, sendo que todos os seres sdo importantes.”
(C1). Também, quando perguntados sobre a campanha pedir uma espécie de responsabilizacdo
pelo sofrimento e pela exploracdo, foi destacado que a frase gera impacto e explanam sobre a
necessidade de amar todos os animais, sem restrigoes: “Quem ama ndo mata” (C1); e ““ é necessaria
responsabilizacdo pelas nossas atitudes” (C2); “ndo da para amar um e sacrificar outro” (C3).

Ademais, quando mais clara for intencdo da mensagem comunicacional, maiores sdo as
chances da acdo ser concretizada, pois trés sdo os fatores que determinam esse comportamento: 1)
a atitude pessoal, moldada pelas minhas proprias motivac@es; 2) as normas subjetivas, 0 quanto
aquela mensagem estd sendo difundida e pode gerar uma pressdo social; e 3) o controle
comportamental com relagdo a expectativas das pessoas em mim (AJZEN, 1991). A escolha
alimentar segue pistas emocionais e ambientais, que sdo influenciadas pela forma como a
informacdo chega até a pessoa (LENG et al., 2017). O cinco dos seis participantes quando
perguntados se a campanha fazia sentido e era capaz de direcionar ao veganismo, afirmaram que
sim, pois a escolha pela dieta vegana estaria vinculada a valores pessoais, além de crencas e

simbologias: “a causa animal sempre toca as pessoas e as direciona ao veganismo” (C1); “essa



103

campanha desperta uma andlise de nossas atitudes que pode levar a adogdo a uma dieta vegana”
(C2); “a principal motivagdo para minha adogdo ao veganismo foi justamente o meu amor pelos
animais e por todos os seres” (C3); ““ tudo no veganismo faz sentido” (C4); “esse movimento é
sobre mudanca e significado” (C5).

Outrossim, os habitos alimentares seguem pistas emocionais e ambientais, que sao
impulsionados pelos individuos que cercam esta pessoa, o que pode levar a uma suscetivel pressao
grupal. Essa influéncia direta pode ocasionar em comportamentos imitativos ou impulsivos que
levam a compra de alimentos como uma forma de pertencimento social, e ndo gera uma fidelizacao
aum determinado produto. Dessa forma, a efetividade de uma campanha de marketing de produtos
veganos depende ndo s6 de seu conteudo, mas também no impacto emocional que pode
proporcionar (LENG et al., 2017). Além disso, quatro dos seis entrevistados quando perguntados
se 0 comportamento sustentavel, reflexivo, e empéatico é gerado por valores e normas
internalizadas nos individuos, responderam que sim, pois, segundo eles, o ambiente de insercéo
molda o caréter individual de cada um: “meu comportamento reflete quais valores e normas
pretendo seguir” (C1); “os valores e as normas moldam nosso carater que interfere em nossas
acoes” (C2); “sao meus valores que me levam a ser vegano” (C3).

Para mais, os participantes foram perguntados se a campanha apresentada era capaz de
conectar pessoas que tém os mesmos principios éticos e morais e se ela estaria ligada aos principios
altruistas. Cinco dos seis entrevistaram concordaram com ambas as afirmacdes, pois segundo eles
0 veganismo liga pessoas com os mesmos valores e leva a caminhos altruistas devido a
preocupacdo com 0s animais e com 0 meio ambiente principalmente: “n0s veganos sempre
estamos vinculados a pessoas com 0s mesmos valores que 0s Nossos, e evitar a morte de qualquer
ser vivo ¢é altruista” (C1); “ o veganismo € uma corrente de principios similares. E a busca pela
igualdade de todos os seres é altruismo puro” (C2); ““ 0 veganismo une pessoas bem parecidas, e a
empatia pelos animais leva ao altruismo” (C3).

Para Schwartz (2002), os valores guiam as atitudes e comportamentos especificos, que sdo
evidenciados quando um individuo é pertencente a um grupo em particular, gerando focos
hierarquicos de importancia que moldam estruturas inter-relacionais (SCHWARTZ, 2002). O
desenvolvimento da identidade vegana fornece um significado contextual que é nutrido pelos
valores de seus adeptos, levando a formas de categorizacdo (ROSENFELD; BURROW, 2017).
Sendo assim, uma dieta alimentar, ndo revela so significados pessoais, como gera grupos que

compartilham de valores e comportamentos semelhantes (BISOGNI et al., 2002).
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Com relagdo aos valores do grupo vegano, os participantes da pesquisa ressaltam outros
trés pontos sobre 0 movimento: O veganismo estd amplamente relacionado ao vinculo com os
animais; O veganismo tem uma filosofia bem definida e clara; O veganismo € um movimento
antenado e emergente, que busca gerar impacto social e ambiental. Os participantes explanam: “os
animais sempre sofreram em siléncio, mas o veganismo trouxe isso a tona e garantiu voz a eles”
(C1); “o siléncio ainda existe, mas 0 veganismo procura através de suas associacdes
principalmente apresentar o que realmente estd acontecendo no mundo” (C2); “a campanha fala
sobre o siléncio que as pessoas fazem quando se trata em consumir animais ou explorar” (C3);
“tudo dentro desse movimento é sobre mudanca e significado” (C4).

Por fim, segundo a colocagdo de cada um dos participantes € possivel entender que o
veganismo ndo levanta apenas uma bandeira em prol dos animais, bem como, acaba
ressignificando os valores e praticas de seus adeptos que confrontam os padr@es vigentes.
(MARKUS, 2018). Essa quebra de fronteiras muda as préaticas individuais que geram modificacdes
na sociedade, pois existe um modelo identitario que compreende alteracdes na Aarea

socioambiental, psico-motivacional e integrativa do sujeito (ROTHES; CUNHA, 2016).

5.3.2 Enquadramento do apelo emocional na Teoria da Ativacdo da Norma

Apos a anélise das 15 perguntas propostas no estudo foi possivel criar um mapeamento das
palavras-chave que mais apareceram ao longo da colocacdo de cada um dos participantes,
evidenciando assim, quais foram os principais sentimentos gerados pela campanha de apelo
emocional. Importante salientar que as palavras-chave expressas nesse estudo ndao podem ser

atreladas o publico vegano como um todo, somente aos respondentes dessa pesquisa.
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Figura 17: Palavras-chave da comunicagao de apelo emocional
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Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Ao aplicar esses conceitos na coleta de informacGes propostas por esse estudo, verificou-
se que existe uma simetria e validacdo da teoria. A Teoria de Ativacdo da Norma parte de trés
pontos principais: Um posicionamento altruista depende do quanto o individuo € influenciado pela
intensidade da obrigacdo moral percebida na comunicacdo de apelo emocional, o que pode levar
a acdo; Ter uma percepgdo moral é o primeiro passo para o individuo compreender por quais
valores seu comportamento € guiado; O impacto que a comunicacdo gera é o que define a
percepcao dos valores e normas que direcionam determinado individuo para um comportamento
altruista ou ndo (SCHWARTZ, 1977).

Figura 18: Enquadramento do apelo emocional na Teoria da Ativagdo da Norma

de Schwartz (1977)
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Portanto, a partir do enquadramento da comunicacdo de apelo emocional na Teoria da
Ativacdo da Norma é perceptivel que esse tipo de comunica¢do gera uma responsabilidade
coletiva, e ndo individualizada, onde os valores morais e a consciéncia das consequéncias sdo
claras. Dessa forma, além da campanha se tornar atrativa, gera uma movimentacdo que pode levar

a acdo, e efetivamente para um comportamento altruista.

5.3.3 Comunicacéo de apelo racional: Visdo vegana

A comunicacao de apelo racional prioriza a objetividade, a ldgica e a possibilidade de
mensuracdo (CHURCHILL, 2000). O foco desse tipo e apelo é a funcionalidade, a tangibilidade e
as informagOes sobre o produto ou servico (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; RIBEIRO,
2020). O consumidor que busca esse tipo de comunicacédo, quer suprir uma necessidade da forma
mais rapida, eficiente, segura e econémica possivel (SCHMITT, 1990). Além de preferir a
individualidade, independéncia e exclusividade na compra (LEWIS; BRIDGER, 2003).

Com relagdo a atratividade desse tipo de comunicacdo, a atencdo esta nos detalhes e no
quando eles podem contribuir para melhorar algo na vida do individuo (BATRA; ATHOLA, 1991;
BUSCHER; MARTIN; CROCKER, 2001; RIBEIRO, 2019). Os seis participantes afirmam se
sentir atraidos pela campanha de apelo racional, por ela despertar uma sensacdo de beneficio para
a sua salde: “me sinto atraido pelo fato de ter um viés vegano e gerar a oportunidade de criar meu
caminho saudavel” (C1); “apesar de ndo ser fa de panquecas, creio que possa atrair as pessoas pela
possibilidade de trazer beneficios para a saude”(C2). Ainda, quando perguntados se a campanha
fazia sentido, de forma unanime, a resposta foi positiva: “essa campanha ¢ forte, porque podemos
comer bem sem consumir animais ou derivados” (C1); “sempre existe uma preocupagdo com
questdes de saude, essa campanha mostra que ser vegano tem vantagens e ¢ saudavel” (C2).

Diversos estudos (GOVINDJI, 1999; MCCARTY, 2001; SANJOAQUIN et al., 2003;
TONSTAD, 2009; SABATE; WIEN, 2010; PIMENTEL et al., 2019; CHINAGLIA,2020) trazem
a dieta vegana como uma forma de prevencao e tratamento de doengas cardiovasculares, cancer
de prostata e de mama, doenca de Parkinson, hipertenséo, diabetes e obesidade. Além de apresentar
beneficios nutricionais variados como: alto teor de carboidratos, fibras dietéticas, magnésio,
potassio, antioxidante, vitaminas e compostos bioativos (PIMENTEL et al., 2019). Entretanto,
uma alimentacdo vegana ndo consegue garantir todas as vitaminas para a manutencao do corpo

humano, o que a longo prazo pode gerar a deficiéncia de algumas vitaminas, ocorrendo a
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necessidade de reposicdo através de suplementacdo, principalmente de vitamina B12
(KOEBNICK et al., 2004).

Outro ponto, os participantes foram perguntados se a campanha era capaz de despertar o
interesse de consumir produtos saudaveis e se ela utilizava de recursos de convencimento para
evidenciar isso. Em concordancia os seis participantes afirmam que a campanha gera a vontade de
consumir produtos saudaveis principalmente pelas informacdes destacadas, e ainda que sdo essas
informac0es que geram o convencimento: “quando fala em evitar o cancer, utiliza das informacoes
como forma de persuasdo” (C1); “as pessoas ddo importancia alimentacdo saudavel, por isso o
slogan e as informagdes sdo convincentes” (C2); “ a informagdo é bem enfatica” (C3). Ademais,
a comunicacgdo persuasiva tem como base mensagens verbais que sdo capazes de influenciar
atitudes e comportamentos, pois através de um processo ldgico e racional, existem argumentos que
fortificam a mensagem (BORG, 2011). No caso dessa campanha de apelo racional existe
argumentos que defendem o consumo do produto e atrelam valor a mensagem, gerando uma
espécie de aprendizagem associativa (BAUMGARDNER et al., 1983; JINDAPON; OYARZUN,
2013; SOLOMON, 2016).

Além disso, quando perguntados sobre as vantagens intrinsecas existentes na campanha e
se a mensagem € clara e objetiva, a resposta dos seis foi positiva e similar: “a campanha me chama
a atencdo mais pelo texto do que pela imagem, é de facil compreensdo” (C1); “mensagem pratica,
apresenta muitas vantagens, ser vegano é vantajoso em muitos &mbitos” (C2). A objetividade é a
caracteristica principal da campanha de apelo racional (CHURCHILL, 2000), e a partir das
respostas é possivel dizer que os participantes perceberam essa particularidade.

Também, existe uma observagdo constante entre eles: “as informagdes ajudam a sustentar
a importancia do produto vegano” (C1); “as informacdes evidenciam que 0 veganismo ajuda a
melhorar a saade” (C2); “informagGes gerais chamam a atengdo, mesmo nédo sabendo se elas séo
baseadas cientificamente” (C3). A informacéo é a chave da comunicacdo de apelo racional, pois
ela é direta e explicita (OKAZAKI; MULLER; TAYLOR, 2010), assim, a informacdo é usada
COmo um recurso que transmite seguranca e confianca ao consumidor (PUTO; WELLS, 1984).
Dessa forma, a comunicacao de viés racional € mais complexa por demandar ndo s6 um raciocinio
rapido como também o processamento das informacdes apresentadas, além de uma avaliacédo
interna sobre a veracidade da informacao exposta (URDAN; URDAN, 2013).

Outro ponto, € que a campanha criada chama a atencdo dos participantes em dois pontos
especificos: Slogan e informacBes sobre o produto. Quatro dos seis entrevistados evidenciaram

que as informagdes sdo ponto focal da campanha e dois apontaram que a campanha é atrativa pelo
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seu slogan: “Minha atengdo se voltou primeiro para a frase e depois para as informacoes, pelo
produto eu ndo compraria” (C1); “a campanha funciona porque o slogan estd em harmonia com as
informacdes” (C2); “Eu gostei das informacdes, sdo pertinentes” (C3). Isso se da, pois a
comunicacdo de apelo racional é fortificada na estrutura argumentativa, que busca uma natureza
I6gica de causa e efeito. Assim, a utilizacdo de um slogan que complementa as informacdes revela
uma mensagem explicita, direta e eficiente (CARRASCOZA, 2004). O slogan é muitas vezes
utilizado para gerar uma fécil identificacdo e como recurso de memorizagdo. Nas campanhas o
slogan e as informacgdes sdo usadas para destacar atributos e vantagens do produto para que ele
nédo passe despercebido (QUEIROZ; MANHANELLI, 2009).

Além do mais, a comunicacdo de apelo racional busca priorizar a eficiéncia, economia,
qualidade e beneficios diretos do produto para que o consumidor tenha seguranca na hora da
compra (KOTLER, 2000). Por isso, os participantes foram perguntados se eles consideravam que
a companha estava alinhada com critérios de utilidade, eficiéncia e economia e se eles
consumiriam o produto evidenciado pela campanha com seguranga. “Sim, o veganismo é (util,
eficaz e econdmico, e é ecologicamente sustentavel, por isso me sentiria segura” (C1); “Sim,
porém economia ndo sei porque nem sempre ser vegano é barato” (C2); “Sim, acredito que tenha
esses critérios” (C3); “Sim. O cartaz bem elaborado, assim também parece ser os alimentos” (C4);
“Sim, devido as informag6es contidas” (C5); “Totalmente segura” (C6).

Entretanto, mesmo todas as respostas sendo positivas € evidenciado que a seguranca nao
vem s6 da campanha em si e das informacdes apresentadas, alguns dos participantes destacam a
seguranca oriunda do proprio veganismo. Como destacado por Barbosa (2016), ser vegano na
atualidade ndo tem ligacdo s6 com questdes nutricionais, mas sim com um processo de construcdo
identitaria, moldada por opcdes éticas e morais que geram um estilo de vida especifico
(BARBOSA, 2016).

Para mais, 0s seis participantes ndo vinculam a campanha de apelo racional a interpretacdes
negativas, pois afirmam ser uma campanha que beneficia o0 posicionamento vegano: “ndo tem nada
negativo, ¢ voltado para o veganismo” (C1); “ ndo desperta interpretacdo negativa e ainda promove
0 veganismo” (C2). Segundo Greenwald (1965), uma comunicacdo de apelo racional s é efetiva
se ndo gerar interpretacdes negativas, pois para que ocorra uma mudanca de atitude sem adentrar
0 campo dos sentimentos, € necessario que o receptor da mensagem esteja convencido que o
resultado daquela compra é certeiro (GREENWALD, 1965).

Além do mais, 0 veganismo € visto como algo exclusivo e restrito a uma classe social

especifica que tem acesso a informacdes privilegiadas. Alias, as redes sociais contribuem para a
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proliferacdo de crengas e atitudes que priorizam esse posicionamento e que geram
guestionamentos politicos, culturais e sociais (HAPPER; WELLESLEY, 2019). Importante
salientar que, a disseminacdo de informacdes promove uma orientacdo moral que eleva aspectos
cognitivos sobre as escolhas alimentares (ARORA et al., 2017). Entretanto, quando perguntados
se a campanha vegana remetia a exclusividade e despertava uma reflexdo para as escolhas
alimentares, 0s seis participantes deram respostas similares.

De forma unanime, a resposta foi positiva sobre a campanha despertar reflexdo sobre a
alimentacdo: “fico feliz quando vejo esse tipo de campanha, mostra que 0 veganismo esta
aumentando, o que gera reflexdao” (Cl); “da vontade de conhecer mais profundamente o
veganismo, do que eu ja conhego” (C2). Mas negativa sobre a exclusividade: “0 veganismo nao é
mais algo exclusivo, ele esta ali para todos, basta entender a filosofia e seus beneficios” (C3).
Sendo que, a suposicdo de que o veganismo € algo exclusivo, surge das barreiras impostas sobre a
adocdo do veganismo como preco, disponibilidade, comportamento e nivel de influéncia sobre
aspectos sociais e ambientais (CLARK et al., 2016). Ademais, 0s ingredientes usados em uma
dieta vegana séo primordialmente compostos por produtos organicos, frescos e produzidos em
menor escala, o que gera um encarecimento do valor disponivel no mercado, elevando a ideia de
exclusividade (QUEIROZ; SOLIGUETTI; MORETTI, 2018; NEGRINI; OLIVEIRA, 2019).

Portanto, uma comunicagdo com viés racional, prioriza a informacdo e dados relevantes
que agregam clareza e logica a campanha (PUTO; WELLS, 1984), algo que é destacado pelos
participantes dessa pesquisa. Assim, a percepcdo sobre a importancia da campanha ndo recai pelas
imagens utilizadas para destacar o produto, mas sim, enfatiza caracteristicas utilitarias, como
qualidade, desempenho, seguranca, informacdo e custo. Além disso, a campanha de apelo racional
prioriza vantagens competitivas, que evidenciam a superioridade de determinado produto, seja
pelo preco favoravel, pela exclusividade, inovacdo, beneficios gerados ou demonstracdo de adesdo
em massa (BELCH; BELCH, 2007; KOTLER, 2000).

5.3.4 Enquadramento do apelo racional na Teoria da Ativacdo da Norma

Ap0s a andlise das 15 perguntas propostas no estudo foi possivel criar um mapeamento das
palavras-chave que mais apareceram ao longo da colocacdo de cada um dos participantes,
evidenciando assim, quais foram os principais critérios gerados pela campanha de apelo racional.
Importante salientar que as palavras-chave expressas nesse estudo ndo podem ser atreladas o

publico vegano como um todo, somente aos respondentes dessa pesquisa.
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Figura 19: Palavras-chave da comunicacgéo de apelo racional

Beneficio préprio

Utilidade

Persuasao
Importéancia

Fonte: Elaboragéo propria (2022)

Ao aplicar esses conceitos na coleta de informacg6es propostas por esse estudo, percebe-se
que existe uma simetria e validacdo da teoria. Pesquisas de diversos autores (RADNITZ;
BEEZHOLD; DIMATTEO, 2015; YADAV, 2016; RIBEIRO, 2019) enfatizam que o
posicionamento do apelo racional induz por escolhas norteadas para o beneficio préprio e ndo para
o0 coletivo. Sendo que o consumidor que tem preferéncia por esse tipo de comunicacgao prioriza a
independéncia, a individualidade e pode ter principios egoistas, pois € movido por necessidades
béasicas e funcionais (LEWIS; BRIDGER, 2003). Também incluindo, a sensa¢do de seguranca e
confianca nas informacdes e no produto que é apresentado na campanha de apelo racional
(BATRA; ATHOLA, 1991; BUSCHER; MARTIN; CROCKER, 2001; RIBEIRO, 2019). Como
apontado no estudo, fica evidente trés critérios amplamente enraizados na comunicagéo de apelo
racional: utilidade, economia e eficiéncia do produto (CHANDON; WANSINK; LAURENT,
2000).
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Figura 20: Enquadramento do apelo racional na Teoria da Ativagdo da Norma
de Schwartz (1977)

Consciéncia Atribuigdo Intengdo
das -L da —L Normas morais —L £
consequéncias responsabilidade -
altruista
Oportunidade; Beneficio Utilidade; Intengdo:
Persuasao; proprio. Eficacia; Informar com
Convencimento; Seguranga; objetividade o
Vantagem; Economia; contetdo.
Enfase. Clareza;
Importancia. Comportamento:
Focado em si
mesmo, viés nao
altruista.

Fonte: Elaboracdo propria (2022)

Portanto, a partir do enquadramento da comunicacdo de apelo racional na Teoria da
Ativacdo da Norma é perceptivel que existe a busca por beneficio proprio e ndo comunitério.
Assim, existe um posicionamento ndo altruista, uma vez que a priorizacdo das caracteristicas do
produto tem foco na seguranca, economia, utilidade e eficacia, a nivel que néo eleva a escolhas de
forma reflexiva em ambito social, somente individual. Ademais, a intencdo percebida pelos
participantes é focada na informacao, e na objetividade do contelido da campanha, o que pode ou
nédo levar a agcdo de compra, pois fica de forma consciente 0 convencimento e a persuaséo ao

consumo.

5.4 Enquadramento do grupo vegano na Teoria dos Valores Basicos Humanos de Schwartz
et al. (2012)

O objetivo dessa etapa € diagnosticar como o publico vegano estd enquadrado na Teoria
dos Valores Basicos Humanos, de Schwartz et al. (2012). Para isso, os participantes foram
direcionados a responder 20 questdes sobre 0 veganismo e os valores éticos e morais que movem

a adocdo a essa dieta. Atraves das respostas foi possivel criar uma tabela que enquadra esse grupo



especifico no Circulo Motivacional de Schwartz et al. (2012). O circulo é guiado por 19 valores

basicos humanos, que traduzem os comportamentos humanos.
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Tabela 5: Enquadramento do publico vegano no circulo motivacional de Schwartz et al. (2012)

centrada em s1 proprio.

Realizacio; e Face (status).

Foco Social Contextualizacio da Valores Compatibilidade
esfera com os valores
VEganos
Autotranscedéncia Reconhecimento da Universalismo - Tolerdncia,
1gualdade entre Natureza e Compromisso;
individuos e Benevoléncia - Cuidado e
preocupacdo com o seu | Dependéncia; Humildade.
bem-estar social.
Conservacio Restrig3o da propria Humildade; Conformidade
acdo, preservacio da Interpessoal e com as
estal_:rilidade eda Regras; Tradigdo; Seguranga
tradigdo. Social & Pessoal: & Face
(status).
Foco Pessoal Contextualizagio da Valores Compativeis
esfera com os valores
VEganos
Abertura 3 mudanga | Pensamento e agdes Hedonizsmo; Estimulagdo;
independentes que Autodirecio de Pensamento
favorecem a mudanca. e de Acdo.
Autopromogio Posigdo social Hedonizmo; Poder sobre
destacada e satisfacio Recursos e de Dominio;

X

Fonte: Elaboracdo propria com base em Schwartz et al (2012)

Os valores humanos sdo guias para definir comportamentos particulares que sdo ou nao
socialmente apropriados. Assim, através desses valores existe uma justificativa para os
comportamentos predominantes, pois estdo conectados a consciéncia dos propositos que movem
cada individuo (CORTELLA, 2016), sendo também um reflexo das exigéncias da sociedade e das
necessidades internas (ROKEACH; REGAN, 1980). Dessa forma, com base no Circulo
Motivacional Schwartz et al. (2012), o foco do publico vegano esta situado em duas esferas: o
social e o pessoal, entretanto, existe uma predominancia do foco social.

No sistema de foco social estdo englobados os critérios de autotranscedéncia e
conservacdo. A autotranscedéncia refere-se a realizacdo de valores centrados no bem-estar e na
harmonia coletiva, priorizando valores de benevoléncia (fortalecimento e preservacdo do bem-
estar do proximo), universalismo (compreensdo, apreco, tolerancia e protecédo social, com énfase
na preservacdo da natureza) e humildade (motivacdo focada na modéstia, optando por ndo se

destacar no grupo).
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Tabela 6: Enquadramento do publico vegano nos valores de autotranscedéncia

Universalismo
C1 C2 Cc3 c4 c5 c6 Compatibilidade
de valores
Tolerancia
Natureza
Compromisso v
Benevoléncia
de valores
Cuidado ' \ 4 £ / -'
Dependéncia / x p 4 p 4 v —
Humildade
. . Compatibilidade
C1 c2 c3 c4 Cc5 c6 R
Humildade i X p-4 p -4 ' w—
Trechos das falas dos participantes que comprovam a compatibilidade com a autotranscedéncia
C1 “Me preocupo muito e sofro por haver tanto sofrimento no mundo.”
c2 “Eu entre1 no veganismo por anteriormente ja participar de a¢des ambientais,
a sustentabilidade é fundamental ™
c3 “Sou sempre a primeira a estar envolvida nas causas ambientais, o veganismo
me ensinou 1550, a lutar pelo planeta. pela sociedade, por todos os seres.”
c4 “Os animais tém sentimentos, medos de morrer... por 1ss0 devemos assegurar
seus direitos de 1gualdade e justica.”
C5 “Acredito que o amor ao proximo faz descobrirmos o nosso amor-proprio’.
cé “O proposito € o que faz a vida andar para frente. O veganismo é um propdsito,
um compromisso.”

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

Os seis participantes enquadram-se no critério de universalismo por priorizarem a
preservacdo do meio ambiente e se envolverem em causas que defendem o meio ambiente da
destruicdo ou poluicdo, tendo uma consciéncia ambiental. Além disso, os participantes tém uma
tolerancia e um comprometimento com a causa vegana, principalmente no ambito da empatia
animal, marcada pela culminacdo de um dever moral com o0s animais e com 0 meio ambiente. Até
mesmo, porque para a adocdo do veganismo é necessario um alinhamento de valores que apontem
para uma coeréncia na vida cotidiana (STOLLE; MICHELETTI, 2010; COLOME, 2018).

Entretanto, no critério de benevoléncia, trés dos seis participantes (C1, C5 e C6) ndo
demonstram um engajamento no veganismo que gere uma dependéncia, mas sim um entendimento
que é possivel ter um cuidado com o planeta, sem deixar de colocar-se em primeiro lugar. Essa
identificacdo € feita principalmente pelas colocacdes de enfatizam a necessidade de amor-proprio
antes do amor pelo proximo. Questdo que os outros trés participantes discordam (C2, C3 e C4),
uma vez que para eles o amor ao préximo é um caminho para identificar valores que geram o

amor-proprio. Segundo o autor Don Miguel Ruiz Junior (2022), quanto maior o grau de
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dependéncia de um individuo mais dificil é ter clareza sobre os seus valores internos e particulares,
onde existe uma menor liberdade para ter uma nova perspectiva dos valores que estdo arraigados.
Ademais, a dependéncia estd extremamente ligada ao amor incondicional por uma causa, e ao
sentimento de autocobranca e autocritica (RUIZ JUNIOR, 2022). Somente no critério de cuidado,
0s seis participantes entram em consenso, porque segundo eles, ha um sentimento de preocupacao
e cuidado social no veganismo.

Além do mais, o critério de humildade que fica entre a esfera da autotranscedéncia e da
conservacdo acaba sendo enquadrado de formas diferentes entre os participantes, devido a
convergéncia de opinides no critério de benevoléncia. Para os trés participantes que elencaram o
amor ao proximo como a base para o amor-proprio (C1, C5 e C6), o critério de humildade esta
enquadrado na esfera da autotranscedéncia. A humildade, nesse caso, é voltada para o
entendimento que o foco esta no veganismo e nao nos beneficios para o individuo. Ja para os trés
participantes que priorizam o amor-préprio antes do amor ao proximo (C2, C3 e C4), a humildade
esta enquadrada na esfera da conservagdo. Assim, a humildade est& focada no entendimento que
as expectativas externas, de cunho social, precisam ter precedéncia em desejos autocentrados.

Na esfera de conservacao estdo englobados critérios que priorizam a defesa da estabilidade
e preservacdo do estado das coisas. Nessa esfera sdo apresentados os valores de seguranca
(estabilidade e harmonia social e pessoal); conformidade (acdes que ndo prejudicam as minhas
relacdes interpessoais e nem as regras); tradicdo (respeito, compromisso e aceitagcdo dos costumes
e das ideias culturalmente estabelecidos); humildade (posicionamento de modéstia com base em
desejos autocentrados); e face ( o status visto como algo importante para a acdo) (SCHWARTZ et
al., 2012).



Tabela 7: Enquadramento do publico vegano nos valores de conservacao

Conformidade
Compatibilidade
C1 C2 c3 c4 Cc5 cé6 %o vatores
Interpessoal \ ' . ' ; -
Regras ). 4 / /
C1 C2 c3 c4 Cc5 C6 | Compatibilidade
de valores
Social =
Pessoal
T
: 2 Compatibilidade
C1 C2 c3 C4 Cc5 cé6 IR R
Tradicdo p-4 p-4 x| % X X
Humildade
Compatibilidade
C1 c2 c3 c4 c5 C6. | 'dsvalcees
Humildade X 7 | X X =
Face (Status) _
C1 R &7 ; c3 Cc4 c5 C6 | Compatibilidade
de valores
Face p. 4 X x —

“Um paxs seguro e estav el melhora o seu desem ol\ imento tanto socmL quanto

C1 econémico.’

C2 “0 veganismo é organizado. e regrado por isso funciona.”
“Minha familia me apoia e admira e também tenta fazer escolhas mais

3 conscientes.”

c4 “A ﬁrmezg é impqnante”para saber aonde se quer chegar, e para manter um
mundo mais organizado.

s “O poder de mudar a realidade social, a chance de revolucionar 0s caminhos
seguidos por nossos ancestrais.”

Cé6 “Minha familia acha incrivel eu ser vegana_ falam que eu fiz a escolha certa.”

No critério de seguranca, 0s seis participantes consideram a estabilidade de um pais
fundamental para a adeséo ao veganismo, bem como se preocupam com a vulnerabilidade social,
além de buscarem a seguranca em &mbito pessoal e social, por entenderem que ambas andam
juntas. O principal quesito apontado pelos participantes sobre a seguranca pessoal é o
entendimento que o veganismo é seguro para a saude e que pode prevenir doencas, 0 que é
fortalecido pelas pesquisas de varios autores (BELTRAN, 2018; CRAIG, 2009; DEWELL et al.,
2008; DAVEY et al., 2003). J4 com relagdo a seguranca social para os participantes é fundamental
que o coletivo seja pautado pela estabilidade econémica, politica e pela integridade de principios

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

que movem a filosofia vegana.
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Ja& no critério de conformidade que engloba as relagBes interpessoais e as regras, existem
divergéncias. Com relacdo as regras, cinco dos seis participantes (C2, C3, C4, C5 e C6) apontam
seguir as regras em sua integridade por entender que elas séo fundamentais para o desenvolvimento
social e para manter a causa vegana planejada e organizada, assim tendo uma maior efetividade
em suas acles. Entretanto, um dos participantes (C1), elenca que nao € necessario seguir todas as
regras, se existe discernimento do que € certo ou errado e quando existe empatia pelo proximo.
Para esse participante, os principios transcendem as regras.

Além disso, com relacdo a conformidade interpessoal, os seis participantes afirmam ter
uma linearidade em suas ac¢des para nao prejudicar as pessoas que estdo proximas, onde priorizam
defender a filosofia vegana de forma justa e harménica. Outro ponto, é que o critério de seguranca
tende a estar vinculado ao critério de conformidade, porque quando a pessoa elenca a seguranca
como um ponto importante, tende a seguir regras e pensar em suas agfes interpessoais como
principios orientadores de sua vida (SCHWARTZ et al., 2012), sendo esse 0 caso dos participantes
(C2,C3,C4,C5¢eCo).

Quanto ao critério de tradi¢do, os seis participantes ndo adotaram a dieta vegana por
influéncia religiosa ou familiar. Nenhum dos participantes segue uma religido especifica ou
frequenta templos religiosos com assiduidade. Além disso, apontam que seus familiares apoiam e
respeitam a adogdo ao veganismo. Todavia, é preciso salientar que todo o grupo desenvolve ao
longo do tempo simbolos e praticas que podem ser vistas como uma forma de tradicdo que é
valorizada por seus membros. Ndo ha enquadramento desse grupo na tradi¢do porque o critério é
voltado para o respeito, compromisso e aceitacdo com base cultural ou religiosa (SCHWARTZ,
1992), o que ndo ocorre nesse caso. Dessa forma, o critério de tradicdo ndo serve como base para
a adocéo do veganismo, pois 0s participantes apresentam outras motivacgdes para seguirem essa
filosofia, em destaque a empatia animal e questées ambientais.

Ainda, existem dois critérios que estdo presentes na esfera da conservacdo: Humildade e
Face. A humildade é um critério fronteirico da autotranscedéncia, como foi elencado anteriormente
(tabela 11) e como ja apresentado, trés dos seis participantes (C2, C3 e C4) estdo com esse critério
na esfera da conservacao, pois a escolha por serem modestos é pautada por desejos autocentrados.
C2, C3 e C4 seguem 0 veganismo por entenderem gue € uma escolha que apresenta beneficios
individuais, e ndo so coletivos. Ratificando o enquadramento dos trés participantes com relagédo a
humildade, no critério de face, os trés participantes (C2, C3 e C4), demonstram ter escolhido o
veganismo por questdes de status, principalmente com relacdo a ideia de elitizagéo e selecéo

vinculada a essa dieta. Os participantes citam que o veganismo favorece um sentimento de
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exclusividade para pessoas com maior poder aquisitivo, uma vez que mesmo com 0 aumento dos
restaurantes, mercados e bares que ofertam produtos veganos, ainda existe um encarecimento
desses alimentos e uma escassez de médo de obra qualificada (SANTOS, 2022; SAMPAIQ, 2016).

Os outros trés participantes (C1, C5 e C6) ndo acreditam que 0 veganismo tenha conexao
com o status, sdo citados apenas critérios de acolhimento, unido e amor para a adocao da filosofia
vegana. Além disso, mencionam ainda que é possivel fazer revolugdes sem estar no centro da acao,
sem ter o destaque em si proprios. Importante salientar que C1, C5 e C6, acreditam que 0 amor ao
proximo € prioridade sobre o amor-préprio. Por conseguinte, ndo podem ser enquadrados no
critério fronteirigo de face integrado a esfera da conservacéo, nem no critério de face integrado a
esfera de autopromogéo.

Na esfera de autopromocéo estdo englobados critérios que priorizam os valores centrados
no bem-estar e no desenvolvimento individual. Nessa esfera sd@o apresentados os valores de
hedonismo (prazeres individuais associados aos sentidos), realizacéo (sucesso profissional pautado
pela capacidade de demostrar competéncia, sequindo padrdes sociais), poder (dominio e controle
sobre pessoas e/ou recursos) e face (status social que a escolha proporciona) (SCHWARTZ et al.,
2012).

Tabela 8: Enquadramento do publico vegano nos valores de autopromogéo

Poder
1 e | || c5| c6| e
Recursos p74 b4 b4 . 4 % %
Dominio p -4 b4 b4 = % % %
- Realizacdo e
1| |G || c5| a6 |ues™
Realizagio p 4 X X X 4 %
Hedonismo } :
1 |C2 |3 |C4 | C5) C6 oo
Hedonismo p 4 X X X 4 b
- : Face - “
g1 |2 | €3 |€a | cs | ica |Somestmade
Face p 4 v , b4 4 e

Trechos das falas dos participantes que comprovam a incompatibilidade com a autopromogido
“ O veganismo ndo tem nada a ver com autopromogao. Essa escolha nos afasta

C1 mais das pessoas, do que nos aproxima.”
P =5 “E importante mostrar minha filosofia de forma natural, sem forcar a nada.”

“Mesmo que seja uma escolha para salvar a nossa vida, ndo € so sobre nos, €

3 pela vida dos animais ¢ planeta como um todo.”
“Todos temos um propdsito, mesmo que amnda ndo satbamos. Nio é

c4 exclusividade minha estar no veganismo.”

c5 “O veganismo € mais sobre acolhimento, unido ¢ amor, do que sobre poder
¢ dominacdo.”

cé “So tenho tempo para os prazeres que estdo ligados a natureza e as coisas que

sdo do veganismo.”

Fonte: Elaboragdo propria (2022)
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No critério de poder, 0s cinco dos seis participantes (C1, C2, C3, C5 e C6), ndo acreditam
que o veganismo tenha qualquer relagdo com dominio sobre pessoas ou recursos. Para eles, o
veganismo faz justamente o oposto, descentraliza o poder existente e gera liberdade social.
Ademais, ha uma énfase por parte dos participantes sobre o veganismo tirar o foco em discursos
dominantes e de comando, proporcionando liberdade de escolha. Entretanto, o participante C4,
acredita que o veganismo gera uma espécie de poder sobre as pessoas, direcionando-as para
escolhas mais assertivas. Essa narrativa é destacada, porque o veganismo traca um discurso que a
sociedade tem uma relacdo de dominacdo para com a natureza e com os animais (RAYNAULT,
2016). E ainda, que a unido de seus adeptos prioriza o enfraquecimento de sistemas de dominacéo,
e desconecta redes de poder (CASTELLS, 2013).

Ademais, no critério de realizagcdo, movido pelo grau de admiracdo das pessoas pelas
escolhas feitas, 0s seis participantes elencam néo ter entrado no veganismo para impressionar ou
gerar admiracdo, e que também, ndo identificaram o sentimento de éxito, devido ao fato de
permanecerem na causa vegana. O sentimento de realizacdo apontado é voltado para o coletivo,
quando existe o destaque para alguma causa animal ou ambiental. Além disso, nesse critério
também entra o sucesso pessoal, evidenciado pelo reconhecimento pela capacidade de seguir
padrdes sociais e ter a aprovacao das pessoas (SCHWARTZ, 1992). O movimento vegano, por sua
vez, é heterogéneo, miscigenado e plural em seus discursos, buscando o rompimento de padrdes
estabelecidos em &mbito social ou cultural (LONDERO, 2019). Sendo assim, 0s seis participantes
ndo podem ser enquadrados nesse critério.

Também, no critério de hedonismo, movido pela satisfacdo de prazeres, a necessidade de
apreciar a vida, cinco dos seis participantes (C1, C3, C4, C5 e C6) afirmam ndo ter como objetivo
motivacional a necessidade de curtir a vida. Alias, é evidenciado que o prazer esta direcionado de
forma mais coletiva, na concretizacdo de metas dentro do veganismo. Para 0s cinco participantes,
0 prazer e o sentimento de gratificacdo ndo sdo definidos por fatores que envolvam a vida pessoal,
mas sim o beneficio social. Porém, o participante C2 enquadra-se nesse critério, pois para ele a
causa vegana € gratificante e prazerosa por gerar conexao e identificagdo com pessoas que tém os
mesmos objetivos.

Para mais, no critério fronteirico de face, trés dos seis participantes (C2, C3 e C4) ressaltam
gue o veganismo tem rela¢do com o status social, pois é visto como elitizado e exclusivo. Ja para
0s outros trés participantes (C1, C5 e C6), o veganismo ndo tem ligacdo com o status social, por
ser uma escolha que qualquer pessoa pode fazer. Segundo C1, o sistema sempre privilegiou classes

mais abastadas e com acesso a informacéo, portanto, ndo foi o veganismo que criou essa distin¢éo.
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Tanto para C1, C5 e C6, a ideia de que o veganismo é elitizado, é falha, uma vez que a informacao
estd se tornando mais acessivel com as redes sociais e por existirem muitas pessoas que ndo sao
abastadas e sdo veganas. Dessa forma, apenas C2, C3 e C4, podem ser enquadrados nesse critério.

N&o obstante, a esfera de abertura a mudanca engloba a escolha auténoma, independente,
e 0 poder de acdo, bem como, a liberdade e a criatividade. S&o dessa esfera, os valores de
autodirecdo (independéncia e autonomia de pensamento e de acdo), estimulacdo (novidade e
desafios da vida), e hedonismo (prazer individual) (SCHWARTZ, 1992).

Tabela 9: Enquadramento do publico vegano nos valores de abertura a mudanca

Autodirecao
C1 C2 Cc3 c4 c5 Cc6 Compatibilidade
de valores
Pensamento
Acdo
Realizacdo
clt |*c2 |"e3 |'ca | €5 |cs |Sompatbilidade
de valores
Estimulagdo
Hedonismo
cl | €@ | €3 |ca |'cs |cs |Compativilidade
de valores
Hedonismo
Trechos das falas dos participantes que comprovam a compatibilidade com a abertura @ mudanca
C1 “Adoro mudancas, elas sempre fazem evoluirmos.”
C2 “A gente acorda motivado quando tem um proposito de vida."”
C3 “Eu sempre luto pelos meus valores, 1sso agradando ou n3o.”
C4 “Nio gosto de despertar a ira, mas se for necessario ndo me importo.”
Cc5 “0 veganismo foi uma mudanga radical na minha vida.”
“Sigo minhas proprias ideias. As vezes eu tomo decisdes sem pensar, mas nao
C6 me arrependo.”

Fonte: Elaboracéo prépria (2022)

No critério de autodirecdo, os seis participantes apontam ter liberdade e autonomia de
pensamento e de acdo, e que ndo tem medo de quebrar regras, ou de serem impulsivos em suas
escolhas. Além disso, afirmam ndo haver oposicdo de suas familias, quanto aos desafios que a
adesdo ao veganismo gerou. Segundo Pazzini (2014), o vegano tem que lutar pelo direito de ser
vegano, devido as restricbes sociais existentes, oriundos de paradigmas antropocéntricos e
especistas. Nao obstante, ainda existe a premissa que 0s veganos sao Vvistos como desviantes ou
diferentes no ambiente social. Consequentemente, os adeptos a filosofia vegana entendem que
estdo indo de encontro com as complexidades de uma sociedade plural, de profundas diferencas

econdmicas, culturais e sociais (PAZZINI, 2014).
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Corroborando, os seis participantes sdo enquadrados no critério de estimulacdo, pois
compreendem que o veganismo €é algo novo, estimulante e desafiador, que gera transformacGes
radicais. Além de ressignificar a relacdo entre humanos e animais. 1sso, pode ser explicado pelo
veganismo apresentar um sentimento de pertencimento social, a0 mesmo tempo que seja capaz de
interferir, modificar as relacdes interpessoais (ABONIZIO, 2016; SOUZA et al., 2020). A
estimulagdo elencada pelos participantes esta relacionada a construcéo identitaria. A adogéo ao
veganismo gera uma consciéncia das diferencas e a busca por um grupo com principios similares
(CHARAUDEAU, 2015).

Depois, no critério de hedonismo, quando pertencente a esfera da abertura a mudanca, 0s
seis participantes (C1, C2, C3, C4, C5 e C6), afirmam estarem satisfeitos e felizes com a escolha
vegana, mesmo tendo gerado mudancas bem significativas em suas vidas. Assim, € possivel
diagnosticar que o hedonismo, quando pertencente a esfera da autopromocao, ndo gera prazer e
nem satisfacdo na maioria dos participantes, mas que quando voltado para as mudangas e 0s
desafios gerados pelo veganismo em suas vidas de forma coletiva, ha uma transformacdo na
colocacgéo dos participantes. Desse modo, 0s seis participantes enquadram-se no hedonismo, pois

existe satisfacdo pessoal pela adesdo ao movimento vegano.
5.5 Grupo néo vegano

Nesta etapa sao apresentados os principais resultados envolvendo os seis participantes do
grupo ndo vegano: Onde é apresentado no primeiro bloco o perfil do grupo vegano (5.5), no
segundo bloco é realizada a analise das campanhas de marketing de apelo emocional e de apelo
racional, e o enquadramento na Teoria da Ativacdo da Norma de Schwartz (5.6) e no terceiro
bloco é apontado como o grupo vegano esta enquadrado no Circulo Motivacional de Schwartz
(5.7).

5.5.1 Perfil do grupo néo vegano

O grupo ndo vegano € composto por seis entrevistados, que participaram da pesquisa de
forma aleatéria, sem serem previamente escolhidos, sendo que 3 dos entrevistados tém idades entre
18 e 30 anos. J4, os outros 3 entrevistados tém idades entre 31 e 54 anos.

Os participantes do grupo ndo vegano ndo possuem uma linearidade de idades, uma vez
que temos participantes dos 18 aos 54 anos, sendo dois deles entre 18 e 23 anos e dois entre 41 e
54 anos. Além disso, essa mesma caracteristica é encontrada no estudo de diversos autores
(BARROS et al., 2019; HAUSCHILD; ADAMI; FASSINA, 2015; PIRES, 2008; TEIXEIRA et
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al., 2007). Barros et al. (2019), entrevistou 66 ndo veganos e a faixa etaria desse publico ficou
entre 18 e 59 anos. Corroborando Pires (2008), entrevistou 17 ndo veganos, e percebeu que a
concentracdo desse publico fica entre 22 e 64 anos. Bem como, no estudo de Teixeira et al. (2007),
foram 134 entrevistados ndo veganos com faixa etaria de 18 até 48 anos.

Quanto ao género predominante nesta pesquisa envolvendo o grupo ndo vegano, temos
uma adesao igualitaria entre homens e mulheres, sendo 3 homens e 3 mulheres. A participacéo
igualitaria entre homens e mulheres vem para desmistificar a no¢do simbolica de que o género
masculino por ter sido o provedor da carne na antiguidade, através da caca, seria também o maior
consumidor de alimentos de origem animal atualmente (BOURDIEU, 2007).

Historicamente, os homens estdo atrelados a caracteristicas mais brutais, predatorias e de
reafirmacdo de poder social. J&, as mulheres sdo associadas a comportamentos mais empaticos,
compassivos e amorosos. Por meio dessa analogia, acredita-se que 0 veganismo tem um viés mais
feminino e o perfil ndo vegano mais masculino. Entretanto, essa linha de raciocinio estd embasada
em uma construcao social desatualizada, sendo que nos papeis sociais do século XXI, as mulheres
e 0s homens tém a possibilidade de atuar nas mais diversas funcdes (ADAMS, 2015; GELFER,
2013; ROTHGERBER, 2013; TORRES, ALLEN, 2006; ADAMSON, 2004; BERNDSEN,
PLIGT, 2004; SOBAL, 2005).

Outro ponto, € a caracterizagdo do publico ndo vegano quanto a sua escolaridade e renda.
Esse publico em sua maioria ganha de 1 a 3 salarios-minimos e conta com uma escolaridade onde
seu grau de interesse vai até a graduacdo. Com relacdo ao nivel de escolaridade do publico nao
vegano foi constatado que os entrevistados mesmo tendo uma idade difusa frequentaram o ensino
médio ou a faculdade apenas para concluir a graduacdo, ndo havendo incidéncia de retorno para
uma pods-graduacdo por 4, dos 6 entrevistados. Além do mais, esse fator pode ser atrelado a
disparidade da renda dos entrevistados, uma vez que 4 deles ganham até R$ 3.300,00, e apenas 2,
ganham acima de R$ 5.500,00. Dados reforgados por estudos anteriores (DANTAS, 2018;
DAMAZIO et al., 2020; DE LIMA et al., 2022).

Corroborando, na pesquisa de Dantas (2018) com a adesdo de 120 participantes nao
veganos, existiu a predominancia de ndo veganos com renda de no maximo R$ 5.000,00. Ainda,
grande parte dos entrevistados apresentam como escolaridade o ensino superior completo, tendo o
indice mais baixo os participantes com pés-graduacdo completa ou incompleta. Além disso, 0s
estudos de De Lima et al., (2022), com a participacdo 137 ndo veganos, identificou que a maioria
dos participantes tinham o ensino médio completo e uma renda base de até R$ 2.090,00.
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Dessa forma, o perfil dos seis entrevistados dessa pesquisa, € muito similar aos ja retratados
em demais estudos voltados para o grupo ndo vegano. Sendo possivel criar uma persona da
pesquisa:

Figura 21: Persona ndo vegana

1 Homem/Mulher
o Na faixa dos 36 anos
3 Com até ensino superior
completo

Com renda de até R$
3.300,00

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

A persona ndo vegana tem relacdo com as campanhas de marketing, uma vez que é possivel
tracar um perfil simbolico para o direcionamento de campanhas voltadas para esse publico (LAS
CASAS, 2004). Além disso, existe a necessidade de entender como esses individuos séo
segmentados dentro do mercado, pois para a consolidagdo de estratégias de marketing é necessaria
a compreensdo do perfil demogréafico, psicolégico e comportamental. As empresas ndo podem
atender toda a amplitude e diversificacdo do mercado, assim é preciso avaliar especificamente 0s
desejos do pubico que se quer atingir (KOTLER et al., 1996). Dessa forma existem trés pontos
principais para uma campanha de marketing ser efetiva: ldentificagcéo do perfil de grupos distintos;
entendimento do mercado e do nicho que a empresa pretende atuar; e 0 posicionamento assertivo
com relagdo a comunicacao utilizada pela marca (RODRIGUES et al., 2014).
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5.5.2 Comportamento e motiva¢gdo do grupo ndo vegano

Apbs tracado o perfil dos participantes do grupo ndo vegano, foram realizadas duas
perguntas-chave sobre o comportamento desse grupo, com o intuito de investigar o nivel de
influéncia familiar na decisdo dos participantes, bem como a forma como eles enxergam o
posicionamento vegano.

A despeito da influéncia familiar sobre a adesdo dos participantes a outras dietas que ndo
sdo veganas, cinco dos seis entrevistados dizem nao ter nenhum familiar vegano, ou seja, sua
escolha esta totalmente vinculada a uma deciséo individual. Ademais, isso pode ser explicado
devido as constantes mudancas sociais que possibilitam que a comunicagéo se torne mais aberta e
democratica, sendo que as normas tradicionais acabam por perder o poder de influéncia,
principalmente no que concerne as dietas alimentares (SUWANDINATA, 2011; NORGAARD et
al., 2007). Outro aspecto a ser levado em consideracao, € que a partir do século XX aconteceram
diversas transformagdes nas estruturas familiares: casamentos mais tardios, redu¢&o no nimero de
filhos, aumento no nimero de divdrcios, independéncia profissional, entre outros. Essa nova
realidade estabeleceu uma divisdo no processo decisorio, sendo que nas familias modernas, 0s
membros partilham decisdes de compra (SOLOMON, 2011). Para mais, muitas vezes sao os filhos
que escolhem o que seré consumido, sendo que existe uma relacao bidirecional de influéncia mutua
entre pais e filhos, o que no passado nédo ocorria (CHAUDHARY'; GUPTA, 2012; KAUR; SINGH,
2006).

Outro ponto relevante é que quatro dos seis participantes dessa pesquisa tem a perspectiva
que o veganismo gera transformacGes sociais, porém mesmo assim ndo aderem a uma dieta
vegana, o que pode significar que esse publico prioriza o foco em si e ndo no coletivo. Segundo
Portilho (2020), a escolha alimentar esta vinculada a um complexo de simbolos, significados e
interesses que acabam por definir a conduta ética e moral dos individuos (PORTILHO, 2020).
Ainda, a escolha alimentar é envolta de preferéncias, primeiramente, pessoais e, na sequéncia, por
elementos culturais, sociais, ideoldgicos e econémicos. Dessa forma, a alimentagdo faz parte de
uma construcdo social e identitaria, emaranhada em significados que se manifestam através de
uma concepc¢do dominante que pode indicar o posicionamento onivoro, vegetariano ou vegano
(VIGOTSKI, 2009).
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5.6 Analise das campanhas de marketing: Visao ndo vegana sobre a comunicacao de

apelo emocional e sobre a comunicacgéo de apelo racional

Assim, como foram aplicados aos seis entrevistados veganos duas campanhas de marketing
ficcional (APENDICE C), contendo 15 questdes a serem respondidas sobre cada campanha
(APENDICE B), da mesma forma se procedeu a divisdo das questdes ao publico ndo vegano. As
campanhas foram criadas com o intuito de diagnosticar qual a percepcdo que esse publico tem
sobre campanhas de viés emocional e viés racional e qual seria o nivel de adesdo. Além de priorizar
0 esclarecimento se a comunicacdo de apelo emocional e de apelo racional sdo capazes de

direcionar principios altruistas.

5.6.1 Comunicacao de apelo emocional: Visdo ndo vegana

Como ja mencionado no item 5.3.1, a campanha de apelo emocional prioriza 0s
sentimentos e as emocgodes pessoais do consumidor, com a intengé@o de criar uma sensacao afetiva
gue gere conexdo com a mensagem que a campanha de marketing quer passar. Além disso, é
importante destacar que esse apelo pode proporcionar tantos sentimentos positivos como alegria,
compaixao, amor; e/ou negativos como tristeza, raiva, indignacgéo, entre outros (SCHMITT, 2002).
O apelo pode proporcionar até mesmo emocdes fortes que elevam a chances de fidelizacdo com a
marca, uma vez que quando existe uma ligacdo emocional, o cliente esta mais suscetivel a realizar
a compra (ROBALO, 2016).

Ademais, a comunicacao de apelo emocional € distante da perspectiva utilitaria, pois seu
foco ndo é trazer conforto ou praticidade (COSTA et al., 2017). Esse tipo de comunicacao é
subjetiva, indireta e implicita, o que acaba por ocasionar em uma construcdo abstrata de
determinado produto (OKAZAKI et al., 2010). Além de persuadir e influenciar no processo de
compra e selecdo, pois cria uma relacdo de valor aplicada a marca e é geralmente relaciona a
questdes de comportamento, status, identidade, satisfacdo, aspiracdo, emocao, atitude e felicidade
(IMOBERDOF, 1989). O apelo emocional desperta emocgdes junto ao consumidor (KAMLOT,
2012) e pode ser aplicada a qualquer produto ou servico, tendo maior destaque no marketing de
alimentos, joias, cosméticos, roupas e refrigerantes (SHIMP, 2002).

Quando os participantes foram questionados sobre a atratividade da campanha criada e o
gue mais chamava a atencdo nela. A maioria dos entrevistados (cinco de seis) ressaltaram a
imagem do menino e da ovelha como sendo algo que chama a atencdo e que denota a afetividade:

“0 que mais me chama atencdo é a imagem e a relacdo de afeto perceptivel entre 0 menino e a
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ovelha” (C1); “o amor pelos animais fica evidente e torna a imagem atrativa” (C2). A campanha
de apelo emocional tem como objetivo gerar a identificacdo da mensagem da campanha de
marketing com os desejos do cliente, assim os participantes demonstram ter algum nivel de
empatia animal (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). A identificacdo do publico ndo vegano com
a afetividade animal pode ser explicada com o numero crescente de adocdes de animais
domésticos. No Brasil sdo 54,2 milhGes de caes, 23,9 milhdes de gatos, 19,1 milhdes de peixes,
39,8 milhdes de aves e mais 2,3 milhdes de outros animais, somando um total € de 139,3 milhGes
de pets. O Brasil fica em terceiro lugar mundial em maior populacao total de animais de estimacéo,
consequentemente, o pais é uma poténcia nesse setor, sendo que em 2018 a industria de produtos
para pets faturou aproximadamente R$ 20,3 bilhdes (ABINPET, 2018).

Ademais, os participantes foram perguntados se a campanha era capaz de despertar
sentimentos de empatia e de amor pelos animais, novamente cinco dos seis participantes deram
respostas afirmativas: “sim, pois ela nos desperta um sentimento de cuidado e de responsabilidade,
porque animais sdo frageis e ndo merecem serem maltratados e mortos por nds humanos, que
deviamos garantir que estivessem protegidos e bem cuidados.” (C1); “a campanha evidencia que
0S animais possuem sentimentos e merecem viver tanto como os seres humanos, sendo nossa
obrigacdo e responsabilidade prezar por sua protecdo.” (C2); “animal da foto é docil e desperta
carinho” (C3). Dessa forma, o apelo emocional pode proporcionar sentimentos de alegria,
autoconfianca, compaixao e amor, pois esta vinculado a um carater mais subjetivo e pessoal, sendo
que a campanha ndo é vista pelo que é, mas sim pelo que representa (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982).

Outrossim, é elencado pelos cinco dos seis participantes da pesquisa que mesmo nao sendo
veganos, acreditam que o veganismo esta vinculado a uma causa social, como é mencionado: “a
postura vegana estd completamente ligada a uma causa social, porque se trata de um estilo de vida
e ndo somente uma maneira de se alimentar. O veganismo esta ciente de que por tras de tudo que
consumimos ha um enorme caminho.” (C1); “vinculado a uma causa maior que a morte de animais,
esta relacionado a exploracédo deles e do meio ambiente de forma indiscriminada.” (C2); “eles tém
uma filosofia prépria” (C3). A compreensdo dos participantes ndo veganos pode ser explicada pelo
conceito de movimento social que abraca o veganismo, pois se trata de uma acao coletiva de carater
especifico que contesta as relacBes sociais estabelecidas ao longo do tempo, priorizando as
transformac0es sociais (SOUZA, 2008). Alias, um dos objetivos do veganismo é reconstruir as
nocOes sociais existentes, gerando uma nova percepcdo sobre padrbes impostos e elevar o
pensamento empatico, ético e moral (SANTOS, 2007).
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Ademais, quando perguntados sobre se a imagem busca uma responsabilizacéo das pessoas
sobre o sofrimento e a exploragdo animal, quatro dos seis participantes deram respostas
afirmativas: “a campanha nos mostra que é nossa escolha explorar, maltratar e matar os animais.
Portanto, € nossa responsabilidade.” (C1); “porque a causa de toda exploracéo e sofrimento animal
é sem davidas o ser humano” (C2); “¢ entendido devido ao slogan, que provoca reflexdes.” (C3).
As campanhas de apelo emocional tendem a gerar reflexdes, questionamentos e até mesmo podem
trazer um novo posicionamento e sentimento de responsabilizagéo sobre a mensagem central da
campanha apresentada. Além disso, a campanha de viés emocional traz consigo uma pratica
comunicativa persuasiva que fala diretamente com o inconsciente, podendo levar a uma mudanca
na forma de agir em sociedade (CHIACHIRINI, 2010).

Outro ponto a ser destacado é que quatro dos seis participantes acreditam que a campanha
de apelo emocional esta ligada ao beneficio coletivo ¢ a causas sociais: “Sim, estd ligada ao
beneficio coletivo, porque pensa na saide e no meio ambiente, que é algo comum a todos nos.
Como também, com uma causa social, por possuir ligacdo com o bem-estar animal e do meio
ambiente.” (C1); ‘Posto isso, podemos observar que a causa social implicita na campanha € a dos
direitos dos animais, conscientizacdo ambiental e promocao e respeito a todas as formas de vida.”
(C2); “ao despertar a empatia pelos animais ela esta ligada ao coletivo.” (C3); “Sim, pela
preservacdo da natureza e pelo ndo sofrimento dos animais.” (C4). Dessa forma, o pablico ndo
vegano entende os aspectos simbolicos que determinada cultura reforga, sendo aqui o caso do
veganismo. Porém essa consciéncia é trazida de forma individual e ndo coletiva, sendo assim
percebida como uma carga opressora que gera a necessidade da revisdo de padrdes pressupostos
(HARRIS, 1978; SAHLINS, 2003). Ademais, as pessoas, de forma subjetiva, sdo moldadas pela
sua participacdo nas relagdes sociais e aos grupos que integra (HALL, 2011).

Quando questionados se essa campanha € capaz de converter pessoas ao veganismo, a
resposta de quatro dos seis participantes foi negativa: “acho que ndo, para isso precisaria de uma
maior pesquisa sobre a causa.” (C1); “acredito que somente aquelas que ja sdo propensas.” (C2).
A resposta dos participantes pode ser explicada pela percepc¢édo de que existe custo emocional e
financeiro que a conversdo ao veganismo geraria (SANTOS; SILVA; CHAUVEL, 2010). Para
mais, trés fatores sao necessarios para que a conversdo ao veganismo seja possivel: Que haja uma
forca exercida sobre determinado assunto; que essa forca seja percebida; e que o individuo procure
entender o que esta impedindo que ele tome determinada decisdo (ROUX, 2007). Sendo que, a
motivacdo parte de mecanismos bioldgicos e psicoldgicos que levam a agdo concreta (LIEURY;

FENOUILLET, 2000), porém a resisténcia é oriunda de um ceticismo que diz respeito a recusa



127

em acreditar em propagandas de marketing e que propiciam comportamentos divergentes entre
cada pessoa (ROUX, 2007).

Entretanto, quatro dos seis participantes enfatizam que mesmo ndo achando que a
campanha seja capaz de levar a conversao ao veganismo, ela seja capaz de gera reflexdes sobre o
comportamento adotado por eles até o determinado momento: “desperta em mim uma reflexdo
sobre 0 meu consumo de carne e tudo que deriva dos animais, fazendo-me sentir responsavel pela
exploragdo e morte deles.” (Cl1); “gera uma reflexdo de que 0s meus habitos alimentares
contribuem para a matanca de animais e para o desequilibrio ambiental.” (C2). “o0 que eu poderia
mudar pra o mundo ser melhor.” (C3); “até onde meu amor pelos animais, € capaz de me impedir
de comer carne, por exemplo.” (C4). Ja, quando questionados se essa reflexdo seria capaz de
motivar a conhecer mais sobre 0 movimento vegano, trés dos seis participantes deram respostas
afirmativas: “Sim, pois acredito que ele seja um movimento muito consciente em relacdo ao nosso
futuro e ao bem-estar animal, pois realmente ndo podemos continuar contribuindo para a matanca
e a destrui¢do do nosso mundo.” (C1); “despertou em mim uma enorme sensibilizacéo, reflexdo e
responsabilizacdo de meus atos.” (C2); “néo pretendo ser vegana, mas me desperta o interesse de
conhecer.” (C3).

Dessarte, o marketing de apelo emocional procura se relacionar com o valor cultural que
estd ligado aos anseios e desejos dos consumidores, mesmo que esses anseios sejam mutaveis
conforme o surgimento de novidades no mercado, o que ocorre devido a busca de se tornar
destaque no cenario competitivo das empresas (TOLEDO, A.; CAMPOMAR; TOLEDO, L.,
2006). Assim, para que o apelo emocional seja eficaz € necessario um vasto inventario de
estratégias, sendo realizado através da logica de mercado e das varidveis que influenciam o
consumidor (VALENTE, 2000). Ademais, desde os anos 50, 0 marketing procura entender a sua
relacdo com a sociedade e os efeitos que pode causar (WILKIE; MOORE, 2012). Em 1971, foi
publicado no Journal of Marketing, um dos artigos de maior destaque para o viés de apelo
emocional, o entendimento que os consumidores ndo se preocupam apenas com seus desejos e
necessidades, mas também, com o bem-estar social e com as mudancas nas demandas que ocorrem
nesse ambiente (KELLEY, 1971).

Além disso, os participantes analisaram se a campanha fazia sentido para eles e se retratava
aspectos da realidade que precisavam ser evidenciados, em ambas as perguntas quatro dos seis
participantes deram respostas afirmativas: “sim, pois aborda de maneira eficiente os impactos
gerados por aqueles que adotam uma dieta néo vegana, como a morte de animais que compartilham

conosco sua vida e sentimentos.” (C1); “sim, como de que 0s ndo veganos Sdo responsaveis por
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uma enorme matanca de animais, que por sua vez possuem sentimentos e os mesmos direitos de
viver do que um ser humano. Todavia, a campanha ressalta justamente que esse direito ndo é
respeitado, pelo contrario que ele estad sendo violado constantemente e que os culpados somos
nos.” (C2); “sim, o quanto ndo damos atencdo aos animais e 0 quanto achamos gue somos o centro
do mundo.” (C3); “ela alerta sobre nossa hipocrisia.” (C4). Posto isso, observa-se que o publico
ndo vegano tem uma percepgao negativa sobre a matanca de animais, mas mesmo assim, opta por
continuar a comer carne, sendo esse um dos principais questionamento do publico vegano. Para
mais, essa percep¢do do publico ndo vegano pode ser explicado pelas mudancas rapidas,
abrangentes e continuas da sociedade, o que acaba por deixar os individuos instaveis nas tradicfes
e estruturas anteriormente determinadas, gerando uma ideia de risco e de resisténcia as
transformacg6es (HALL, 2011). Essa transi¢éo propicia uma forma reflexiva sobre a vida, trazendo
a luz informacdes atreladas as praticas cotidianas e oportunizando questionamentos morais e éticos
(GIDDENS, 1991).

Outrossim, os participantes analisaram se a campanha era capaz de demonstrar que o
comportamento sustentavel, reflexivo, e empatico é gerado por valores e normas internalizadas
nos individuos, cinco dos seis participantes deram uma resposta afirmativa, pois acreditam que as
normas e valores norteiam o comportamento de cada um. Sendo que: “o ato de comer e utilizar
produtos derivados dos animais é algo que aconteceu desde os primdrdios, ou seja, € um
comportamento passado de geragdo em geracdo, comprovando assim, que séo valores e normas
internalizadas nos seres humanos.” (C1); “sdo os valores e normas que estdo dentro de nosso
consciente que norteiam as nossas escolhas e atitudes diarias.” (C2); “os valores orientam o
individuo em sociedade.” (C3); “precisa de tempo e reflexdo pra gente mudar os pensamentos.”
(C4). Ademais, questdes ecoldgicas anteriormente pensadas na esfera publica e privada tem sido
entendida como um posicionamento individual, conduzido por principios morais e éticos, oriundos
de uma visdo cultural (MONT; PLEPYS, 2008). Consequentemente, a relacdo desastrosa do
homem com o meio ambiente, deixa de ser s6 uma negligéncia dos governos e empresas, e passa
a ser de responsabilidade do proprio individuo (PORTILHO, 2005). Assim, cada vez mais as
pessoas tém adotado um comportamento sustentavel e ecologicamente correto (CALOMARDE,
2000; LAMBIN, 2002; PORTILHO, 2005; KRUTER; BARCELLOQOS; SILVA, 2012).

Ainda, quatro dos seis participantes responderam de forma afirmativa quando perguntados
se campanha evidenciava aspectos da realidade, e se havia uma intengéo altruista em seu contexto:
“acredito que toda a campanha foi pensada e formulada para ressaltar o pensamento altruista, que

é a base do veganismo. Assim, o0 apelo da campanha é para que busquemos refletir sobre nossas



129

acles, nossos habitos cotidianos, podendo influenciar em nossa mudanca alimentar e
comportamental.” (C1); ““ a campanha evidencia que 0S ndo veganos S0 responsaveis por uma
enorme matanca de animais, que por sua vez possuem sentimentos e 0s mesmos direitos de viver
do que um ser humano. Todavia, a campanha ressalta justamente que esse direito ndo é respeitado,
pelo contrario que ele esta sendo violado constantemente e que os culpados somos nés.” (C2);
“existe um viés altruista, pois mostra 0 quanto ndo damos atengéo aos animais e o quanto achamos
gue somos o centro do mundo.” (C3). Segundo Singer (2009), posicionamentos altruistas desafiam
0 sistema politico e econdmico tradicional, levando a ponderacdo do custo-efetividade, dessa
forma a campanha emocional tende a gerar uma intengéo altruista, uma vez que personifica valores
intangiveis (SINGER, 2009). No entanto, uma campanha de apelo emocional mesmo com um
principio altruista em sua base, pode direcionar a objetivos egoistas, devido ao entendimento que
existe uma selecdo individual, onde ocorre a extingdo de animais como uma forma de lei da
natureza, na qual sobrevive o mais forte (DAWKINS, 2017).

Ademais, a resposta positiva sobre a campanha de apelo emocional trazer aspectos da
realidade, é uma caracteristica desse tipo de apelo, porque o comportamento do consumidor é
influenciado por episddios de intenso sentimento associados a fatores reacionais especificos,
despertados por gatilhos reais que surgem das vivéncias da pessoa (COHEN; ARENI, 1991). Um
exemplo de como a campanha de apelo emocional gera uma reflexdo e demonstra aspectos da
realidade: “essa campanha evidencia que quando ndo se discute a matanga de animais ndo ha como
essa realidade ser modificada, ou seja, 0 nosso siléncio contribui para o continuo sofrimento deles.
A mudanca s6 acontece através de conhecimento, de debate, de troca de opinides e de campanhas
como essa.” (C1). Dessa forma, essa campanha gera no consumidor uma avalia¢ao que diz respeito
a sua consciéncia sobre a temética e proporciona uma reflexdo sobre atitudes, opinides, e
informacdes do individuo até aquele momento (MANGOLD; FAULDS, 2009).

Para mais, quando perguntados sobre a campanha estar atrelada a crencas, simbologias,
mudancas sociais e se ela seria capaz de conectar pessoas com 0S mesmaos principios, cinco dos
seis participantes responderam sim para a pesquisa. Segundos eles: “¢ capaz de conectar pessoas
que acreditam que a matanca animal e a sua exploragdo tém que acabar, bem como individuos que
pensam em um bem coletivo e no futuro do meio ambiente.” (C1); “acredito que possa conectar
pessoas altruistas, com consciéncia ambiental, que refletem sobre os impactos que causam no
mundo ou que desejam mudar seus habitos e serem mais conscientes.” (C2); “pessoas com
principios iguais tendem a se aproximar.” (C3); “esta ligada a crenca de que a corrente vegana esta

intimamente conectada ao altruismo, a mudanca social e a uma postura que beneficia 0 meio
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ambiente. Assim, que 0s ndo veganos sdo 0s causadores de uma enorme matanca de animais e de
desequilibrio social e ambiental.” (C4); “a campanha esta ligada a crengas pois 0 veganismo é uma
espécie de crenca.” (C5). Assim como citado, as campanhas de apelo emocional geram conexfes
com o intuito de expressar identidades e opiniGes especificas (SUN et al., 2010), pois 0s
consumidores de viés emocional ndo estdo preocupados com o que eles vao ganhar comprando
determinado produto ou servigo, mas com a representacdo e o significado em um contexto geral
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

5.6.2 Enquadramento do apelo emocional na Teoria da Ativacdo da Norma

Apos a anélise das 15 perguntas propostas no estudo foi possivel criar um mapeamento das
palavras-chave que mais apareceram na resposta de cada um dos participantes, evidenciando
assim, quais foram os principais sentimentos gerados pela campanha de apelo emocional.
Importante salientar que as palavras-chave expressas nesse estudo nao podem ser atreladas o

publico ndo vegano como um todo, somente aos respondentes dessa pesquisa.

Figura 22: Palavras-chave da comunicacgédo de apelo emocional ndo vegana
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Fonte: Elaboracéo propria (2022)

Ao aplicar esses conceitos na coleta de informag6es propostas por esse estudo, percebe-se
que existe uma simetria e validacdo da teoria. A Teoria de Ativacdo da Norma parte de trés pontos
principais: Um posicionamento altruista depende do quanto o individuo é influenciado pela

intensidade da obrigacdo moral percebida na comunicacdo de apelo emocional, o que pode levar
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a acdo; Ter uma percepcdo moral é o primeiro passo para o individuo compreender por quais
valores seu comportamento é guiado; O impacto que a comunicacdo gera é o que define a
percepcao dos valores e normas que direcionam determinado individuo para um comportamento
altruista ou ndo (SCHWARTZ, 1977).

Figura 23: Enquadramento do apelo emocional na Teoria da Ativagdo da Norma

(grupo ndo vegano)
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Fonte: Elaboracédo propria (2022)

Portanto, a partir do enquadramento da comunicacdo de apelo emocional na Teoria da
Ativacdo da Norma é perceptivel que esse tipo de comunicacdo gera uma responsabilidade
coletiva, e ndo individualizada, onde os valores morais e a consciéncia das consequéncias sao
claras. Dessa forma, além da campanha se tornar atrativa, gera uma movimentagdo que pode levar

a tomada de deciséo, e efetivamente para um comportamento altruista.

5.6.3 Comunicacao de apelo racional: Visdo ndo vegana

Como ja mencionado no item 5.3.2, a comunicacdo de apelo racional estad embasada na
resposta logica e clara a um estimulo comunicacional, onde existe uma anéalise amplificada aos
ganhos e perdas ao comprar determinado produto. Assim, a intencdo de compra do individuo

procura uma sustentagcdo nos beneficios individuais que aquela compra pode gerar (AJZEN;



132

ALBARRACIN; HORNIK, 2007; FISHBEIN; AJZEN, 2010). Nesse caso, o apelo racional
evidencia quesitos como objetividade, utilidade, consequéncia e necessidade. O apelo racional
também é conhecido como apelo apolineo, terminologia criada por Nietzsche para diferenciar os
dois extremos: razdo (apolineo) e emocdo (dionisiaco) (CARRASCOZA, 2004).

Com relacéo a atratividade da campanha de apelo racional, cinco dos seis participantes
afirmam se sentir atraidos pela campanha de apelo racional, por ela evidenciar as vantagens e
beneficios de uma dieta vegana: “chama-me mais atencdo as informagdes sobre os beneficios que
uma dieta vegana apresenta para a saude dos seres humanos.” (C1); ““ o que mais chama a atengdo
sdo palavras escritas, as informagdes.” (C2). Entretanto, um dos participantes evidencia o papel da
carne na historia, “a proteina animal esta presente na dieta humana a séculos, na verdade a
milénios, foi um artificio importante para a evolugéo da espécie. E algo natural na natureza.” (C3).
Importante salientar que ao longo da histdria, trabalhos antropoldgicos tém se atentado ao
entendimento das formas de producéo, processamento e consumo de alimentos, identificando que
0 ato de comer é mais que uma necessidade, sendo também parte construtora da identidade da
sociedade, uma vez que esta relacionado com atividades sociais e representagdes sobre o individuo
(ABONIZI0, 2016). Dessa forma, a matriz cultural acabou sendo ressignificada com o passar dos
anos, pois ocorreu uma inclinagdo por novos habitos alimentares, surgindo 0s novos movimentos
como o vegetarianismo e o veganismo (WHORTON, 1994).

Ademais, cinco dos seis participantes afirmam que a campanha faz sentido por priorizar
beneficios para a salde e trazer informacdes que valorizam a qualidade de vida, “ faz sentido
porque retrata um movimento atual que é o veganismo e as vantagens de adota-lo em nossa vida.”
(C1); “ressalta com atratividade e clareza como uma dieta vegana pode contribuir positivamente
para a saude dos individuos.” (C2); “com uma dieta saudavel, sendo ela vegana ou ndo, vocé segue
um caminho mais benéfico.” (C3). Além disso, uma alimentacdo saudavel transcende a busca de
nutrientes, pois também se refere a manutencao do corpo vivo e a construcdo da identidade social.
Dessarte, temas relacionados com a qualidade de vida e uma alimentagéo assertiva tém ganhado
notoriedade na midia brasileira atual, pois mesmo sendo um assunto com abundancia de
informac0es, ainda existem muitas divergéncias, 0 que acaba intensificando os debates com
relacdo a essa questdo (ROMANELLI, 2006). Outro ponto a ser destacado, é que a priorizacao de
informacdes € algo bem caracteristico da comunicacdo de apelo racional, porque utiliza desse
ponto como artificio para conquistar o consumidor e alicercar o produto como algo util e eficaz
(SHAVITT, 1990).
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Para mais, quando perguntados sobre se a campanha é capaz de despertar o interesse por
consumir produtos saudaveis e se utiliza o produto como forma de convencimento, cinco dos seis
participantes afirmam que a campanha fortifica os beneficios de uma alimentacéo coesa e que esse
argumento gera convencimento sobre o produto: “evidencia 0s beneficios que teria ao consumir
esses produtos, como de prevenir doengas e melhorar minha qualidade de vida.” (C1); “ela utiliza
dos beneficios como forma de convencimento para a ado¢do da alimentacdo vegana.” (C2); “a
campanha chama a atengdo, mas ndo pelo produto, mas sim pelas informagdes.” (C3); “me
convence porque eu ja tenho o habito de comer verduras e legumes.” (C4); “essa campanha me
atrai pelos beneficios a saude que o consumo do produto causa no corpo humano, ou seja, do ponto
de vista comercial € uma campanha bastante atrativa.” (C5). Assim, é possivel perceber que a
informacdo utilizada de forma correta em uma campanha gera convencimento.

Ademais, a posse de informacBGes € um elemento determinante de poder porque esta
vinculada ao sentido de independéncia e liberdade, sendo que a informacgédo gera evolucdo do
homem e o avangar da histéria (MATTA, 1980). Ainda, a informacdo organiza e proporciona
ordem a mensagem central, reduzindo as incertezas e reforcando a intengdo semantica de
transferéncia e de significado a mensagem, produzindo conhecimento e elevando o estado mental
de racionalidade técnica e necessidade de acdo (BARRETO, 1994).

Além disso, 0s participantes analisaram se a campanha prioriza uma comunicacao racional
de forma clara, objetiva e efetiva, cinco dos seis participantes tiveram uma resposta positiva para
essa pergunta, “sim, ela esta me passando informacdes para me fazer pensar em adotar uma dieta
mais saudavel e consequentemente vegana.” (C1); “sim, bem clara.” (C2); “sim, ndo deixa davidas
de seus beneficios.” (C3); “sim, € facil de entender.” (C4); “sim, uma comunicacdo clara de como
existem vantagens de quem optar pela dieta vegana.” (C5). Para mais, quando uma campanha é
objetiva e de facil compreensdo, acaba por gerar um estimulo que combinado com as normas e
crencas do individuo formam uma intencdo de comportamento, e frequentemente de acdo (AJZEN;
FISHBEIN, 1980).

Destarte, os participantes analisaram sobre a campanha ter um carater pessoal, de beneficio
préprio e por nao estar atrelada aos impactos sociais: “em minha opinido a campanha busca nos
convencer a adquirir o produto, ou seja, visa mais o lucro do que os impactos sociais que isso ira
produzir no mundo. Todavia, como se trata de um produto 100% vegano, a sua compra auxiliaria
na questdo ambiental.” (C1); “apresenta vantagens para aquele que consome.” (C2); “é voltada
para o beneficio do proprio individuo.” (C3). Cinco dos seis participantes concordam que a

campanha tem um viés de beneficio préprio e ndo coletivo. Entretanto, um dos participantes aponta
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uma percepcao diferente sobre a campanha, pois para ele a campanha ndo tem um posicionamento
de beneficio proprio, devido ao fato de trazer como protagonista um produto vegano, “néo visa 0
beneficio préprio, pois 0 movimento veganos € ligado ao altruismo e ao mundo mais sustentavel,
equilibrado e justo para todas as formas de vida.” (C4). Desse modo, a partir da resposta dos
participantes é perceptivel que a campanha de apelo racional eleva a questdo de beneficio proéprio,
mesmo estando envolta de uma atmosfera vegana. Ademais, 0 veganismo é conhecido por ser um
estilo de vida que prioriza a preservacdo do meio ambiente, bem-estar animal, ética, qualidade de
vida, entre outros aspectos de ambito social (SINGER, 2010).

Ainda com foco na saude, cinco dos seis participantes acreditam que a campanha mostra
uma forma de suprir uma necessidade basica que é o cuidado com a saude, “mostra que através da
alimentacdo vegana teremos uma vida saudavel, prevenindo e evitando diversas doencas.” (C1);
“a campanha influencia a compreender que a melhor forma de cuidar da satde € através da ingestao
de alimentos totalmente veganos.” (C2). Além disso, trés dos participantes afirmam que a
campanha desperta a vontade de conhecer mais sobre o veganismo, “ desperta o interesse porque
se conhecermos o0 veganismo e adotd-lo em nossas vidas poderemos viver de forma mais
equilibrada e saudavel.” (C3); “¢é interessante, ¢ bom pra minha sadde.” (C4); “eu pesquisaria mais
sobre... isso me traria beneficios.” (C5). Assim sendo, essa questdo tem coeréncia com pesquisas
de outros autores (RIZZOLLI; SURDI, 2010; BOSI et al., 2006) que apontam 0 aumento da
preocupacao das pessoas com relacdo a salde e a habitos alimentares saudaveis.

Outro ponto abordado no questionario é se a campanha seria capaz de desperta uma
reflexdo sobre a exclusividade que uma dieta vegana poderia gerar, cinco dos seis participantes
deram respostas afirmativas, “sim, pela quantidade de doencas que uma dieta vegana pode evitar
e seus demais beneficios, auxiliando na reflexdo sobre se as minhas atuais escolhas alimentares
sdo tdo saudaveis quando a vegana.” (C1); “sim, porém ser vegano ¢ algo elitizado.” (C2); “0
veganismo tende a ser exclusivo.” (C3). Dessa forma, C2 e C3 trazem a tona um ponto citado
amplamente no contexto vegano, posto que muitas pessoas nao sdo veganas justamente pela ideia
de se tratar de produtos exclusivos e elitizados, com alto valor agregado.

A pesquisa de Santos (2022) aborda o veganismo sobre a no¢do de consumo elitizado e
com praticas racistas em seu interior, pois existem movimentos que apontam 0 veganismo como
uma pratica com multiplas formas de opressao e hierarquizacdo, pois seria voltado para pessoas
brancas com maior poder aquisitivo (SANTOS, 2022). Refor¢cando a mesma andlise, Sampaio
(2016) afirma que o veganismo esta destinado a pessoas que tem tempo para produzir produtos

artesanais ou que tem dinheiro para comprar a exclusividade de produtos veganos industrializados
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(SAMPAIO, 2016). No entanto, Farias (2017) aponta ser injusta a colocacdo que os habitos
alimentares veganos apresentam caracteristica de luxo e de elitizacdo, uma vez que essa posi¢ao
viria de um oportunismo do mercado e ndo das reais exigéncias do estilo de vida vegano. Segundo
a autora, adotar uma dieta vegana é financeiramente menos custoso do que consumir produtos de
origem animal, pois o valor monetario da carne é superior ao das frutas e legumes, por exemplo
(FARIAS, 2017).

Depois os participantes foram perguntados se a campanha era capaz de gerar interpretagdes
negativas, quatro dos seis participantes afirmam que é possivel ocorrer interpretacbes negativas
sobre a campanha, “acredito que pode gerar sim interpretagdes negativas, como a da opinido de
que quem ndo é vegano nao é saudavel e estd escolhendo comprometer sua salde, ou seja,
desqualifica quem optar por ndo seguir esse viés.” (Cl); “acredito que pode dar abertura para
interpretacdes negativas, como de visar somente a promog¢do de um produto e de deixar o papel
social que ele desempenha em segundo plano.” (C2); “induz ao consumo vegano.” (C3); “parece
gue eu ndo ser vegano ndo me traz vantagens.” (C4). Entretanto, a colocacdo dos participantes
vem em contraponto as pesquisas de Stafford e Day (1995), pois segundo os autores, a
comunicacdo de apelo racional dificilmente € capaz de gerar interpretacdes negativas, por ser clara
e objetiva, uma vez que essa seria uma caracteristica mais presente nas campanhas de apelo
emocional (STAFFORD; DAY, 1995).

Para mais, quatro dos seis participantes também destacaram que a atencéo a campanha foi
ditada pelas informagoes e nao pelo produto ofertado em si, “a minha atengdo se voltou para as
informacdes apresentadas na campanha, porque dentre os demais aspectos € o que mais faz sentido
para mim.” (C1). Ademais, quando perguntados sobre se a campanha gerava seguranca a ponto de
consumir o produto com tranquilidade, os seis participantes deram respostas positivas: “sim, pois
os beneficios apresentados sdo inegavelmente atrativos e positivos.” (C2); “sim, totalmente. Achei
vantajoso.” (C3). A confiabilidade apresentada pelos participantes € uma das principais
caracteristicas das campanhas de apelo racional, pois ao trabalhar com informacdes relevantes
proporcionam uma a andlise dos atributos e das caracteristicas do produto, que geram a tomada
de decisdo com base na utilidade e na necessidade (MORIARTY, 1991; CHURCHILL; PETER,
2000). Além disso, os seis participantes concordam que a campanha foi criada seguindo critérios
como utilidade, eficiéncia e seguranga, “toda campanha possui um objetivo, seja 0 convencimento
de uma ideologia ou a conscientizacdo de algum fator. Dessa forma, é necessario a avaliacdo
criteriosa de como essa campanha vai influenciar na sociedade em geral, por isso é necessario que

seja avaliado sua utilidade, eficiéncia e economia.” (C1); “todas as campanhas sdo criadas com
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um intuito, seja ele social ou econdmico.” (C2). A vista disso, a comunicacdo de apelo racional
trata de uma publicidade mais informativa apontando as vantagens do produto, com o objetivo
tnico de vender (LASKEY; DAY; CRASK, 1989). Conseguinte, estdo englobados critérios de
comparacgdo, conveniéncia, poupanca, modernizacao, qualidade, exceléncia, utilidade e seguranca
(HETSRONI, 2000)

Portanto, a comunicacao de apelo racional é focada na valorizacao da informacao que esta
sendo passada, como foi evidenciada pelos participantes dessa pesquisa, pois tem como objetivo
utilizar de argumentos persuasivos que garantam que as caracteristicas do produto fiqguem claras,
relevantes e distintas para o consumidor (MARTINEZ, 1999). O poder de persuaséo desse tipo de
apelo € garantido pelos beneficios que o produto pode gerar como qualidade, economia e
desempenho (KOTLER; ARMSTRONG, 1994). Além disso, o conte(ldo de uma campanha de
marketing de viés racional tende a ser mais credivel, o que gera reducdo dos riscos e incertezas ao

comprar determinado produto ou servico (DOWLING; STAELIN, 1994; HOLBROOK;
O’SHAUGHNESSY, 1984).

5.6.4 Enquadramento do apelo racional na Teoria da Ativacdo da Norma

Ap0s a andlise das 15 perguntas propostas no estudo foi realizado o mapeamento das
palavras-chave que mais apareceram ao longo da colocacdo de cada um dos participantes,
evidenciando assim, quais foram os principais critérios gerados pela campanha de apelo racional.
Importante salientar que as palavras-chave expressas nesse estudo ndo podem ser atreladas o

publico ndo vegano como um todo, somente aos respondentes dessa pesquisa.

Figura 24: Palavras-chave da comunicacgéo de apelo racional ndo vegana
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=
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Fonte: Elaboracdo propria (2022)
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Ao aplicar esses conceitos na coleta de informacdes propostas por esse estudo, verifica-se
que existe uma simetria e validacdo da teoria. Pesquisas de diversos autores (RADNITZ;
BEEZHOLD; DIMATTEOQ, 2015; YADAYV, 2016; RIBEIRO, 2019; SILVA, 2014) enfatizam que
0 posicionamento do apelo racional induz por escolhas norteadas para o beneficio proprio e ndo
para o coletivo, sendo que a neurociéncia aponta ainda que a mente racional a0 mesmo tempo que
interpreta o significado e os simbolos, prioriza o instinto agindo conforme o que julga melhor para
si. Outro ponto a ser destacado é que esse tipo de apelo gera a sensacao de seguranga e confianca
nas informaces e no produto que é apresentado (BATRA; ATHOLA, 1991; BUSCHER;
MARTIN; CROCKER, 2001; RIBEIRO, 2019).

Dessa forma, fica evidente pontos especificos que norteiam a comunicacdo de apelo
racional: a utilidade, economia, informagdo como o centro da mensagem, eficiéncia do produto,
confiabilidade e beneficios do produto ou servi¢co para suprir uma necessidade (CHANDON;
WANSINK; LAURENT, 2000). Assim, para melhorar a efetividade das campanhas de apelo
racional é preciso analisar os critérios citados acima e fornecer, principalmente, informacGes
objetivas, uma vez que a ldogica dedutiva e o processamento cognitivo estdo intimamente
vinculados a esse apelo (WUNDERSITZ; HUTCHINSON; WOOLLEY, 2010).

Figura 25: Enquadramento do apelo racional na Teoria da Ativagdo da Norma

(grupo néo vegano)
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Lucratividade; proprio. Economia; Informar com
Compromisso; Racionalidade; objetividade e
Equilibrio. Eficiéncia; clareza o
Clareza; conteddo.
Objetividade;
Utilidade; Comportamento:
Atratividade; Focado em si
Consciéncia. mesmao, viés ndo
altruista.

Fonte: Elaboracédo propria (2022)
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Portanto, a partir do enquadramento da comunicacdo de apelo racional na Teoria da
Ativacdo da Norma é perceptivel que existe a busca por beneficio proprio, pois é priorizado o
entendimento pelo consumidor de como determinado produto pode suprir a sua necessidade com
seguranca, economia e confiabilidade. Assim, existe um posicionamento ndo altruista, uma vez
que a priorizacdo das caracteristicas do produto tem foco na lucratividade, eficiéncia, utilidade e
vantagem, a vista disso, a escolha ndo reflete quesitos de beneficio coletivo, mas sim geram a
identificacdo do que é melhor para si préprio. Ademais, a intengdo percebida pelos participantes é
focada na clareza e na objetividade da informacdo apresentada na campanha e também nas
vantagens que o produto poderia gerar na saude, ficando de forma consciente o convencimento e

a persuasdo ao consumo, o que aumenta as chances de venda do produto.

5.7 Enquadramento do grupo ndo vegano na Teoria dos Valores Basicos Humanos de
Schwartz et al. (2012)

O objetivo dessa etapa € diagnosticar como o publico ndo vegano estd enquadrado na
Teoria dos Valores Basicos Humanos, de Schwartz et al. (2012). Para isso, os participantes foram
direcionados a responder 20 questdes sobre 0 veganismo e os valores éticos e morais que movem
a adocdo a essa dieta. Através das respostas foi possivel criar uma tabela que enquadra esse grupo
especifico na Circulo Motivacional de Schwartz et al. (2012). O circulo é guiado por 19 valores

basicos humanos, que traduzem os comportamentos humanos.
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Tabela 10: Enquadramento do publico ndo vegano no circulo motivacional de Schwartz et al.

(2012)
Foco Social Contextualizagio da Valores Compatibilidade
esfera com os valores
N30 veganos
Autotranscedéncia Reconhecimento da Universalismo -
igualdade entre Tolerdncia, Natureza e
individuos e Compromisso;
preocupagdo com o seu | Benevoléncia - Cuidado e
bem-estar social. Dependéncia; Humildade.
Conservagio Restrigdo da propria Hedonismo; Estimulago;
agdo, preservagdo da Autodiregdo de
estabilidade e da Pensamento e de Agdo.
tradic3o.
Foco Pessoal Contextualizagdo da Valores Compativeis
esfera com os valores
n30 veganos
Abertura a mudanga | Pensamento e agdes Conformidade Interpessoal
independentes que e com as Regras; Tradigdo;
favorecem a mudanga. Segurancga Social e
Pessoal.
Autopromogao Posigdo social Poder sobre Recursos e de
destacada e satisfagdo Dominio; Realizagdo; e
centrada em si proprio. | Face.

Fonte: Elaboragio propria com base em Schwartz et al (2012)

A Teoria dos Valores Basicos Humanos engloba grupos de motivacGes universais que
organizam e originam valores nas mais diversas culturas e se torna um principio guia. Dessa forma,
os valores transcendem as situagfes e apontam as crencas e interesses do individuo que pode ser
individual, coletiva ou mista (esfera) que corresponde a determinado dominio motivacional
(critério) (SCHWARTZ; BILSKY, 1987). Assim sendo, os valores classificados como individuais
sdo poder, realizacdo, hedonismo, estimulacéo e autodirecdo. Ainda, os coletivos sdo norteados
pela tradigdo, conformidade e benevoléncia. J& os mistos, englobam a seguranca e o universalismo.
Além disso, os tipos de valores sdo requisitos humanos universais em trés pontos: necessidades
basicas, motivacGes sociais e demandas institucionalizadas para a sobrevivéncia e o0 bem-estar dos
grupos (GOUVEIA etal., 2001). Assim, com base no Circulo Motivacional Schwartz et al. (2012),
o foco do publico ndo vegano esta situado em duas esferas: 0 social e 0 pessoal, entretanto, existe
uma predominéancia do foco social.

No sistema de foco social estdo englobados os critérios de autotranscedéncia e
conservacdo. A autotranscedéncia refere-se a realizacdo de valores centrados no bem-estar e na
harmonia coletiva, priorizando valores de benevoléncia (fortalecimento e preservacdo do bem-

estar do préximo); universalismo (compreensdo, apreco, tolerancia e prote¢do social, com énfase
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na preservacdo da natureza) e humildade (motivacdo focada na modéstia, optando por ndo se

destacar no grupo).

Tabela 11: Enquadramento do publico ndo vegano nos valores de autotranscedéncia

Universalismo
C tibilidade
C1 2 |3 || O | € |8 | T
Tolerdncia v § v
Natureza v '. x vy
Compromisso X X
Benevoléncia
Compatibilidade
C1 c2 c3 Cc4 c5 cé devalores
Cu!dado é“ s 4 v ) «'I x o
 Dependéncia | X X X [ X [ X [ X X
Humildade
tibilidade
cl. |-z |3 |-ea |-c5 [uge |SEORNN
| Humildade v v [ X v
Trechos das falas ici am a 1lidade com 2 autotranscedéncia
c1 “Acredito que quem ama e se importa com 03 outros cuida e busca sempre o
: ) “Busco refletir sobre minhas a¢des, respeitar o posicionamento dos outros
individuos, me colocando no lugar de cada um.”
“Um pais rico ndo € aquele que acumula riquezas materiais, mas aquele que
possibilita uma vida digna a todos. Além disso, s3o as pessoas mais fracas e
a3 vulneraveis que mais sofrem diariamente e por consequéncia as que mais
necessitam ser amparadas e lembradas pela sociedade e principalmente pelo
governo.”
ca “Busco em minhas atitudes diarias respeitar todas as diferencas, agir com
empatia e gentileza™
cs “Fago parte de um projeto que desenvolve produtos de beleza sustentaveis
(startup).”
“Acredito que cada pessoa faz seu caminho conforme suas escolhas, mas se
C6 | ajuda quando pode.”

Fonte: Elaboracédo propria (2022)

Cinco dos seis participantes enquadram-se no critério de universalismo (C1, C2, C3, C4 e
C5) por priorizarem a tolerancia e a empatia com pessoas em situacdo de vulnerabilidade social e
por terem um compromisso com a natureza, pois até mesmo 0s ndo engajados em causas
ambientais (C4 e C6), demonstram interesse em entender mais sobre o assunto. Entretanto, um dos
participantes (C6), ndo acredita que pessoas em situacdes de vulnerabilidade precisam ser
protegidas, uma vez que, segundo sua percepcdo, foi por escolha propria que elas se encontram
em determinado contexto. Para mais, as questdes de vulnerabilidade social tém destaque na
sociedade atual, pois o contexto mostra a intensificacdo da ocupagéo irregular, precariedade das

condi¢des socioecondmicas, e um aumento significativo da incidéncia de desastre naturais que
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geram grupos sociais vulnerabilizados. Ademais, problemas ambientais alteram a relagéo
intrinseca entre sociedade e natureza, sendo que 0s seres humanos participam efetivamente dos
ambientes onde vivem. Dessa forma, 0 homem modifica 0 ambiente onde vive, e 0 ambiente onde
vive o transforma (TRICART, 1977).

Ja no critério de benevoléncia, os seis participantes ndo demonstram ter uma relacdo de
dependéncia com a escolha alimentar que seguem. Todavia, cinco dos seis participantes (C1, C2,
C3, C4 e C5) tem o entendimento que é possivel ter cuidado com o planeta, sem deixar de colocar-
se em primeiro lugar. Essa identificacdo é feita principalmente pelas colocac¢des de enfatizam a
necessidade de amor-proprio antes do amor pelo proximo. O critério de benevoléncia tem como
base 0 amor, que pode ser tanto 0 amor-proprio como o amor pelo préximo. Segundo Aristoteles
(2009), o que difere os bons dos maus é que 0s maus ndo tém sequer amor por si mesmos, Visto
gue ndo encontram nada que possa ser amado. Ainda, explana que o erro ndo esta em amar-se a si
mesmo, mas amar-se apenas a si mesmo (ARISTOTELES, 2009). Nesse caso, 0s participantes
entendem que para ter um cuidado com algo, seja com a natureza ou com as pessoas, é preciso
amar-se primeiro para depois amar o proximo.

Outro ponto, o critério de humildade fica entre a esfera da autotranscedéncia e da
conservacao o que gerou o enquadramento de um dos participantes de forma diferente aos demais,
devido a convergéncias nos critérios anteriores. Para o participante (C6), o critério de humildade
estd enquadrado na esfera da conservagdo. Nesse caso, a humildade esta focada no entendimento
gue as expectativas externas, de cunho social, precisam ter precedéncia em desejos autocentrados.
Entretanto, os outros cinco participantes (C1, C2, C3, C4, C5) estdo enquadrados na esfera da
autotranscedéncia, pois seus desejos sdo movidos pelo que é melhor para si e para 0 outro, uma
vez que entendem a importancia da natureza e do cuidado com as pessoas e consigo. Além disso,
a esfera da autotranscedéncia gera uma relacéo direta entre o individuo e a sociedade, movendo 0s
participantes que priorizam o amor-préprio a buscarem um olhar para a dire¢do que envolve o
amor ao proximo tambem (TAMAYO, 2004).

Na esfera de conservacao estdo englobados critérios que priorizam a defesa da estabilidade
e preservacdo do estado das coisas. Nessa esfera sdo apresentados os valores de seguranca
(estabilidade e harmonia social e pessoal); conformidade (a¢cdes que ndo prejudicam as minhas
relacdes interpessoais e nem as regras); tradicdo (respeito, compromisso e aceitacdo dos costumes
e das ideias culturalmente estabelecidos); humildade (posicionamento de modéstia com base em
desejos autocentrados); e face (o status visto como algo importante para a acdo) (SCHWARTZ et
al., 2012).
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Tabela 12: Enquadramento do publico ndo vegano nos valores de conservacao

Conformidade
Compatibilidade
C1 2 (3 [ca | c5 |ce P
Interpessoal p-4 X | - X | X X
Regras X ' | X ! | .
Seguranca
Compatibilidade
C1 Q2 |G |'cH |5 |6 |iviee
Social
Pessoal '
Tradics
3 : Compatibilidade
C1 Cc2 c3 C4 c5 cé6 de valores
Tradicdo X X X| X X
Humildade
¢t &2 |[a [a |cs [es [Soumitish
de valores
Humildade p 4 4 P-4 p-4 p-4 ' X
Face (Status)
Ci 2 |3 |ca [c5 |ce | SCompatibilidade
de valores
Face p~ 4 ‘ p- 4 '
e LN G4as 13:aS 403 parucipanies gue comprovam conpauolilicade COm conzarvacac
“ A estabilidade ou ndo do pais influencia em todos os ambitos de nossa vida
Cl como cidaddos brasileiros.”
C2 “As normas e regras mantém o mundo organizado.”
Cc3 “As regras levam a ordem social.”
c4 “Me considero uma pessoa que tenta sempre pensar antes de agir, pois sei que
cada ato gera uma consequéncia.”
C5 “Sou catolico, temos alguns costumes, principalmente nas épocas festivas.”
c6 “Quem come came sempre vai ter mais beneficios porque tem mais lugares
pra ir e mais diversidade.”

Fonte: Elaboracédo prépria (2022)

Para os seis participantes, o critério de seguranca € importante, uma vez que consideram
que a estabilidade do pais afeta todos os campos da vida. Segundo estudos (MURAD; ALSHYAB,
2019) a instabilidade pode gerar incertezas sobre o futuro na parte econdmica, social e politica, o
que priva os individuos de agirem conforme sua prépria vontade. Ademais, a resposta afirmativa
dos participantes pode ser refletida no cenério da seguranga publica brasileira, pois em 2013, o
Brasil gastou R$ 258 bilhdes em custos sociais da violéncia (perdas de vidas, prisdes e despesas
publicas de seguranca) (LIMA; SINHORETTO; BUENO, 2015). Outro dado que explica a
relevancia da seguranca para os participantes, € que no ano de 2017, ocorreram um total de 59.
103 mortes por homicidio no Brasil (SPANIOL; MORAES JR; RODRIGUES, 2020). Alias, a
seguranca alimentar durante a pandemia também gerou inseguranca, sendo que ocorreu uma

reducdo de 44% do consumo de carne, contra 41% do consumo de frutas. Tal reducéo foi gerada
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pelas instabilidades socioecondmicas apresentada pelas crises politicas que levaram ao aumento
da inflacdo dos alimentos, niveis de exportacdo e importacdo e mudangas nas demandas internas
prejudicadas pela pandemia do Corona Virus (GALINDO et.al., 2021).

Além disso, no critério de conformidade que engloba as relagdes interpessoais e as regras,
existem pontos de divergéncia. Dado que quatro dos participantes (C2, C3, C5 e C6) acreditam
que seguir as regras ajuda na organizacgéo da sociedade, pois existe 0 entendimento que as normas
e regras ajudam os individuos a viver de forma mais agradavel e produtiva porque enquadram o
modo de pensar e agir do tecido social (VASCONCELOQS, 2007). Sem embargo, dois dos seis
participantes (C1 e C4) acreditam que as regras fazem o mundo ser dividido e fechado ao novo.
Para eles, essa organizacdo citada pelos outros € a fonte da intolerancia e do 6dio, tendo como
resultado ainda, a perda do propésito de vida.

Essa mesma indagag¢ao ¢ observada no livro “Outsiders: Estudos de sociologia do desvio ”
que explica que o mundo é formado por regras e que sdo através delas que as pessoas definem
suas atitudes e seus comportamentos, porém que existem aqueles que ndao querem seguir
determinada regra e esses sdo vistos como outsiders (individuo que ndo pertence a um grupo
determinado). Esses individuos criticam justamente a informalidade das regras e o fato de algumas
regras serem impostas veementemente e outras ndo serem usadas a mais de 100 anos. Assim, regras
informais podem ser usadas como imposi¢do a algo que a sociedade naquele periodo da histéria
ndo aceita. Dessa forma, esses individuos sdo vistos como aqueles que desviam as regras
(BECKER, 2008).

Para mais, com relacdo a conformidade interpessoal, apenas dois dos participantes (C1 e
C4) acreditam que suas ac¢des entdo vinculadas com o proximo de forma efetiva, os demais (C2,
C3, C5 e C6) acreditam na importéncia de seguir regras para ter um mundo mais organizado para
si, ndo tendo foco nas relagfes interpessoais, mas sim nos beneficios que isso pode proporcionar
de forma particular. Importante salientar, a conformidade interpessoal se trata do desejo de estar
alinhada com as expectativas do entorno social, o que néo significa ter o entendimento sobre a
acao ser boa ou ndo moralmente (GILLIGAN, 1982).

Ademais, quanto ao critério de tradicdo, quatro dos participantes (C1, C2, C3 e C4)
afirmam ndo seguir a tradicdo, sendo que a escolha alimentar ndo esta vinculada a nenhuma
religido ou imposicao familiar. Entretanto, os outros dois participantes (C5 e C6), afirmam seguir
a tradicdo alimentar por influéncia religiosa, aqui destacada como sendo o catolicismo. Também
é enfatizado por C5 que ndo se sente livre para fazer suas proprias escolhas, citando sentimentos

de aprisionamento e pressao social. A relacdo entre religido e gastronomia € evidenciada desde 0s
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tempos remotos, onde os individuos sentiam a necessidade de regulamentar habitos e costumes
alimentares. Ainda, a alimentacdo mostra tragos da cultura dos povos e determina a aceitacdo ou
a rejeicdo de alimentos, contribuindo assim, para a formacdo da identidade social (AMORIM;
DIAS, 2019).

Depois, ha o critério fronteiricos da humildade, onde apenas um dos participantes se
enquadra (C6) na esfera de conservacao, sendo que C1, C2, C3, C4 e C5 estdo enquadrados na
esfera da autotranscedéncia como ja apontado anteriormente (tabela 19). O enquadramento de C6
no critério de conservacao se da pelo fato de seus desejos serem autocentrados, uma vez que
enfatiza que comer carne apresenta vantagens individuais. Ainda quatro dos seis participantes (C2,
C4, C5 e C6) estdo enquadramos no critério fronteirico de face por acreditarem que a sua escolha
alimentar apresenta liberdade e mais possibilidades de escolha, o que segundo eles seria superior
a outras dietas. Ja C1 e C3, ndo concordam que a alimentacao gere status, por conseguinte, ambos
ndo podem ser enquadrados no critério de face em nenhuma das esferas: nem na de conservacao,
nem na de autopromocao, a qual a face faz fronteira.

Segundo Featherstone (1995), o estilo de consumo se tornou reflexo da individualidade,
da autoexpressao, da consciéncia das pessoas, 0 que oportunizou a criacao da identidade cultural
e a divisdo em grupos de afinidade (FEATHERSTONE, 1995). Além disso, um dos fatores
determinantes para o ndo enquadramento de C1 e C3 em nenhuma esfera da face é que para
algumas pessoas o status é irrelevante, e sua escolha alimentar ndo esta ligada a busca por
pertencimento social, uma vez que o individuo ndo sente a necessidade de aprovacgdo dos demais.
Assim sendo, algumas pessoas podem até negar ter um estilo especifico (CHANEY, 1996), pois
consideram as préaticas sociais e 0s valores culturais muito complexos (SLATER, 2002).

Na esfera de autopromocéo estdo englobados critérios que priorizam os valores centrados
no bem-estar e no desenvolvimento individual. Nessa esfera sdo apresentados os valores de
hedonismo (prazeres individuais associados aos sentidos), realizacdo (sucesso profissional pautado
pela capacidade de demostrar competéncia, seguindo padrées sociais), poder (dominio e controle
sobre pessoas e/ou recursos) e face (status social que a escolha proporciona) (SCHWARTZ et al.,
2012).
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Tabela 13: Enquadramento do publico ndo vegano nos valores de autopromogéo

Poder
: Compatibilidade
Cc1 c2 c3 c4 Cc5 cé6 ds vilores
Recursos pT4 } p 74
Dominio p 4 p 4 x
Realizacdo
C1 2| €3 | ca | €5 | c6 |Compatibilidade
de valores
Realizagio X X
Hedonismo
C1 C2 C3 c4 » c5 cé Compatibilidade
de valores
Hedonismo v / p 74 '
Face
C1 o | @ || o | g |Conpmbinige
de valores
Face p.4 ' X v v \
Trechos das falas dos participantes que comprovam a compatibilidade com a autopromogdo
c1 “Nao estou envolvida com nenhuma causa especifica, mas isso ndo quer dizer
que ndo faca a minha parte para preservar 0 meio ambiente.”
C2 “ Tenho um instinto protetor comigo primeiro.”
“ Busco sempre evoluir e acredito que 1550 s acontece por meio de mudangas,
c3 tanto individuais como coletivas e os prazeres da vida vem conforme nossas
atitudes e posicionamentos.”
C4 “Acredito que primeiro a gente se ama, para depois amar os outros.”
c5 “O amor-proprio é fundamental, € aquele ditado "se eu ndo me amo, quem vai
me amar.”
6 “Acredito que a minha escolha alimentar é capaz de contribuir para uma
revolucdo social, e para um ambiente mais equilibrado.”

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

No critério de poder, dois dos seis participantes (C1 e C3), ndo acreditam que suas escolhas
alimentares tenham qualquer relacdo com dominio sobre pessoas ou recursos. Para eles, a dieta
que seguem ndo tem nenhuma ligacdo com critérios de poder, dominag&o e status, pois entendem
que o ato de comer ¢é algo inerente do ser humano, algo normal. Ademais, ndo acreditam que 0s
alimentos tenham qualquer relacdo de impacto social. Ja para C2, C5 e C6, a alimentacao gera o
dominio tanto de recursos, como de pessoas, uma vez que modifica os sistemas culturais e sociais,
0 que altera fatores econdmicos também. Apenas, C4 acredita que a alimentagdo gera poder sobre
recursos, porém nao sobre as pessoas. Diversos autores (BARTHES, 2007; POULAIN, 2002;
TANSEY; WORSLEY, 1995) argumentam que mesmo a alimentacdo parecendo algo
independente acaba afetando o funcionamento de outros sistemas ou subsistemas, por
desempenhar papel de sustentacdo na vida de qualquer individuo. Assim sendo, a alimentacdo

atua em ambito econdmico, politico, historico-sociocultural e em questdes de saide (POULAIN,
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2002; TANSEY; WORSLEY, 1995). Para mais, a alimentacdo tem a capacidade simbdlica de
gerar mudangas nos padrdes sociais e nos formatos culturais, o que apresenta hierarquias e
classificacbes (BARTHES, 2007).

Outrossim, no critério de realizacdo, se enquadram C2, C4, C5 e C6, uma vez que
apresentam um grau de satisfacdo com a dieta que adotaram, pois atrelam a essa escolha, a questéo
de beneficio proprio. J& C1 e C3, relatam pontos de melhoria para atingir algum grau de satisfacao,
e ainda relatam que os critérios de beneficio préprio estdo vinculados ao beneficio coletivo, ndo
podendo ser dissociado. Alem disso, a realizacdo pessoal estd vinculada a autoconfianga, a
identidade, a sensacao de pertencimento grupal e a contribuicdo social do individuo (MALUF,
2003).

Também no critério de hedonismo, vinculado aos prazeres e a necessidade de apreciar a
vida, cinco dos seis participantes (C1, C2, C3, C4 e C5) sdo enquadrados nesse ponto, por
destacarem prazeres individuais e comodidades que a escolha alimentar os propicia. Apenas C6
ndo pertencente a esse critério, uma vez que se sente pressionado pela sociedade, devido aos
padrdes sociais impostos. Para C6, 0s prazeres sociais estdo ligados a liberdade de escolha, o que
segundo ele é muitas vezes negligenciado pela comunidade. A pressao social mencionada por C6,
trata-se da forca imprimida pela sociedade para que a populacdo mantenha uma conduta especifica
e seja integrante e colaborador da estrutura estabelecida, sendo que em casos de desalinhamento
com esses critérios, ha uma conduta de julgamento e isolamento (BASTOS, 2013).

Por outro lado, no critério fronteirico de face, ja mencionado anteriormente (tabela 19),
apenas os participantes C2, C4, C5 e C6 estdo enquadrados no critério de face vinculado a esfera
de autopromocdo, por acreditarem que a sua escolha alimentar tem vinculo com status social, por
gerar maior aceitacao e ter mais diversidade. Porém para Cle C3, a alimentacdo ndo tem relacéo
de exclusividade e nem de status, porque existe o sentido de obrigacdo no ato de comer, justamente
para manter o corpo vivo. Segundo Proenca (2010), o ato alimentar é constituido de questdes de
salde, sociedade e prazer. Alem de fatores econdmicos, cientificos, politicos, psicologicos e
culturais. Entretanto, a hierarquizagdo dos horizontes de consumo diminuiu a necessidade de
sociabilizacéo e de prazer, o que acabou por propiciar em uma dessocializagdo em massa, aumento
da ansiedade e desenvolvimento de transtornos alimentares graves. Assim, para encontrar o
equilibrio alimentar e para que os fatores citados anteriormente percam forca é necessario a
conscientizacdo da importancia da alimentacdo na manutencdo da saude e nas relacfes humanas
(PROENCA, 2010).
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Por fim, a esfera de abertura a mudanca engloba a escolha auténoma, independente, e 0
poder de acdo, bem como, a liberdade e a criatividade. S&o dessa esfera, os valores de autodire¢ao
(independéncia e autonomia de pensamento e de acao), estimulacdo (novidade e desafios da vida),

e o critério fronteirico de hedonismo (prazer individual) (SCHWARTZ, 1992).

Tabela 14: Enquadramento do publico ndo vegano nos valores de abertura a mudanca

Autodirecio
2 Sl e e =
Pensamento p-4 p4 § P74 X X X
Realizagao .
o 2 '8 | e e, | R ™
Estimulagao ' x T4 X b4 X X
' : Hedonismo =
C1 2| a3 |c cs | c6 dC:?aI;gtrlillldade
Hedonismo p- 4 p 4 X X 4 al¢

Trechos das falas dos participantes que comprovam a incompatibilidade com a abertura 3 mudanga
“Me sinto muitas vezes pressionada, mas somos responsaveis por aceitar a

C1 pressao ou ndo, pois sempre vai ter quem julgue e tente nos impedir de tomar
nossas proprias decisdes.”

) “Atualmente busco pensar antes de agir e calcular as consequéncias dos meus
atos.”

c3 “Onde eu vou ¢ tranquilo, as pessoas possuem o mesmo habito alimentar que
o meu.”

C4 “Prefiro rotina, ja sei como funciona.”

C5 “O mundo é bastante tradicional. Prefiro seguir a tradigio.”

cé6 “Vou sempre no mesmo lugar, nunca surgiv nenhuma situagao em que a

minha escolha alimentar foi questionada ou alvo de debate.”

Fonte: Elaboracéo propria (2022)

No critério de autodirecdo, os seis participantes (C1, C2, C3, C4, C5 e C6), ndo podem ser
enquadrados na autodirecdo por ndo possuirem autonomia e liberdade de pensamento e de acéo,
pois suas escolhas so sdo direcionadas ap6s o entendimento das consequéncias, 0 que demonstra
um sentimento de autorresponsabilidade que impede o posicionamento criativo e impulsivo. Além
disso, existe um destaque para o que a sociedade pode pensar sobre suas atitudes, assim as bases
motivacionais que influenciam o comportamento dos participantes sdo sociais e culturais, ndo
ocorrendo primeiro um pensamento e acdo independente (LAPA; PATO, 2021).

J& no critério de estimulacdo, apenas C1 pode ser enquadrado, por acreditar que a
alimentacdo pode levar a desafios e reflexfes sociais. Destaca ainda que sempre esta aberto para



148

repensar seus posicionamentos, e que o novo muda o angulo das coisas, 0 que pode levar a
alteracdo de escolhas anteriores. Ademais, enfatiza a necessidade de estar disponivel para didlogos
construtivos e o respeito por opinides diferentes. Todavia, C2, C3, C4, C5 e C6 ndo podem ser
enquadrados no critério de estimulacdo, sendo que seguem uma rotina que estao satisfeitos, vao
aos mesmos lugares, convivem com as mesmas pessoas e alguns deles sdo influenciados pela
religido, o que acaba por frear a entrada de novas possibilidades e desafios. Dessa forma,
participantes inclinados a valores de inovagao, criacdo, autonomia e desafio, tendem a ser opostos
aos valores tradicionais que priorizam costumes antigos (TINOCO et al., 2011).

Para mais, no critério fronteirico de hedonismo, quando pertencente a esfera da abertura a
mudanca, apenas C6 pode ser enquadrado, por afirmar que para ter prazer individual com a sua
escolha alimentar os individuos devem ter o direito de escolha, sem a pressdo social, o que
demostra que o prazer para ele vem da liberdade de encarrar mudancas. Entretanto, C1, C2, C3,
C4 e C5 ndo podem ser enquadrados no hedonismo, por estarem, como ja mencionado na tabela
30, enquadrados no hedonismo, pertencente a esfera da autopromogao, uma vez que sente prazer
na escolha alimentar e preferem seguir a tradigdo e as normas sociais. Além disso, o prazer e
gratificacdo mencionado pelos cinco participantes ndo estdo vinculados ao coletivo, mas sim ao

beneficio proprio, caracteristico do hedonismo na esfera da autopromoc¢édo (TAMAY O, 2007).

5.8 Comparativo entre grupos: veganos e nao veganos

Apls a analise detalhada do grupo vegano e ndo vegano, e Seus respectivos
enguadramentos na Teoria da Ativacdo da Norma e na Teoria dos Valores Basicos Humanos,
ambas de Schwartz, faz-se necessario, a comparacdo dos grupos para delimitar um quadro

especifico dos resultados e apresentar uma visdo mais ampla e sistémica.

Tabela 15: Comparativo do grupo vegano e ndo veganos com base na Teoria da Ativacédo
da norma (SCHWARTZ, 1977)

Grupo vegano

Foco social

Comunicagado de apelo emocional: Comunicagado de apelo emocional:

Grupo ndo vegano

Foco social

Comportamento altruista

Comunicagado de apelo racional:

Foco pessoal

Comportamento altruista

Comunicagdo de apelo racional:

Foco pessoal

Comportamento focado em si, n3o altruista

Comportamento focado em si, n3o altruista

Fonte: Elaboragao propria (2022)



149

A Teoria da Ativacdo da Norma de Schwartz (1977), aplicada aos apelos comunicacionais
levam ao entendimento do posicionamento do consumidor, e ao diagndstico do grupo vegano e
ndo vegano. Como ja explanado, o sistema social valoriza e deseja um posicionamento altruista, o
que ao longo da historia a busca pela sua compreensdo ganhou notoriedade através dos mais
variados autores (KREBS, 1970). Para mais, um comportamento movido por acfes altruistas
precisa atender a trés aspectos fundamentais: comportamento, atitude e motivagdo unicamente
baseados em fazer o bem; ndo ser orientado ao ganho ou lucro; e escolher ser voluntario (MANER,;
GAILLIOT, 2007). Dessa forma, os dois grupos apresentam o0 mesmo posicionamento frente as
campanhas de apelos comunicacionais.

Ademais, o altruismo é focado no beneficio social, e por isso pensa no préoximo antes de si
proprio. Sendo possivel compreender que tanto 0 grupo vegano como 0 nao vegano entendem que
o apelo emocional se enquadra nesse ponto, por estar mais vinculado a sensibilizacdo, ao
autossacrificio, a emocdo, e ao simbolismo (GOLDSTEIN, 1983), e por apresentar um carater
mais subjetivo e pessoal (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Desse modo, ha o entendimento
que o apelo emocional se enquadra em todo o processo da ativagdo da norma e direciona diferentes
publicos para um pensamento coletivo e consequentemente altruista. Ja o apelo racional, marcado
pela objetividade, clareza de informacdes e questdes de lucratividade ndo pode ser enquadrado em
um comportamento altruista, pois seu carater ser voltado para o beneficio préprio e para a
autopromocéo, tendo um foco direcionado para o pessoal. Posto isso, tanto para 0 grupo vegano
como para 0 ndo vegano, o consumidor racional prioriza a individualidade, a independéncia e a
exclusividade, o que diverge do altruismo (LEWIS; BRIDGER, 2003).

A vista disso, Gouveia et al. (2011) explana que individuos com a orientacio voltada para
0 social possuem foco interpessoal, todavia aqueles com orientacdo pessoal apresentam foco
intrapessoal. Ainda, existe um terceiro grupo gue € norteado por valores que sdo congruentes com
0S pessoais e os sociais. Dessa forma, tanto o grupo vegano e ndo vegano encontram-se nesse
terceiro grupo centralizado, onde sdo movidos conforme 0s apelos comunicacionais vigentes.
Dessarte, o0 apelo racional ndo pode ser enquadrado no altruismo, pois ndo é direcionado para uma
comunicagdo em prol do bem-estar da sociedade, nem em relagdes interpessoais como o apelo
emocional. Logo, o apelo emocional ao apresentar esses critérios pode ser enquadrado no altruismo
por contribuir para a compreensdo da natureza humana e fomentar condutas pré-sociais
(GOUVEIA et al., 2011).
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Tabela 16: Comparativo do grupo vegano e ndo veganos com base na Teoria dos Valores
Basicos Humanos (SCHWARTZ et al. 2012)

Foco Social Contextualizagdo da Valores Compatibilidade | Compatibilidade
esfera com o3 valores com os valores
{(VEGANOS) (NAO VEGANOS)
Autotranscedéncia | Reconhecimento da Universalismo -
igualdade entre Tolerancia,
individuos e Natureza e
preocupagio com o Compromisso;
seu bem-estar social. Benevoléncia -
Cuidado e
Dependéncia;
Humildade.
Conservagado Restrigdo da propria Hedonizsmo;
agdo, preservagdo da Estimulagdo;

destacada e satisfagdo

centrada em si proprio.

Recursos e de
Dominio;
RealizagZo; e
Face.

X

estabilidade e da Autodiregdo de
tradigdo. Pensamento e de
Acdo.
Foco Pessoal Contextualizagio da Valores Compativeis com
esfera os valores
Abertura a Pensamento e agdes Conformidade
mudanga independentes que Interpessoal e
favorecem a mudanga. | com as Regras;
Tradig3o; x
Seguranga
Social e Pessoal.
Autopromogio Posigdo social Poder sobre

Fonte: Elaboragdo propria com base em Schwartz et al (2012)

Os valores basicos humanos influenciam em niveis individuais e sociais de cada individuo
e podem ser a base primordial para a explicacdo do comportamento humano (CORY; COREY;
CALLAHAN, 2003). Ademais, os valores sdo guias que selecionam, avaliam e direcionam a
importancia que damos para situacdes especificas com orientacdo das crencas e desejos individuais
e/ou sociais (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1987; SCHWARTZ et al., 2012). Para
mais, existem caracteristicas que definem os valores humanos: os valores sdo crengas que geram
motivacdo; ainda, transcendem acgdes e situacdes determinadas; sdo usados como critérios de
analise e avaliacdo; e tem a capacidade de direcionar o grau de importancia e ordenar um sistema
de prioridades (SCHWARTZ, 2005).

Além disso, esse sistema de prioridades difere de cada grupo de individuos, pois depende
do grau de importancia que os move. Posto isso, 0s valores motivacionais apresentam uma relacéo
dindmica entre si, devido a sua consonancia ou conflitualidade na busca de outro valor
(SCHWARTZ; BILSKY, 1990). A vista disso, 0s grupos de analise dessa pesquisa: grupo nio

vegano e vegano estdo enquadrados na esfera de foco social, porém diferem em posicionamentos
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na esfera de foco pessoal. Com relagdo ao enquadramento de ambos os grupos nos valores sociais,
é perceptivel um interesse pelo coletivo, sendo que existe uma busca por aceitacdo social e
envolvimento em causas ambientais e animais, até mesmo quando referido ao grupo nédo vegano.

Ademais, os dois grupos priorizam a estabilidade e seguranca do pais, o respeito por
padrdes culturais, e 0 bem-estar das pessoas. Também, ha o entendimento que 0 compromisso com
os demais pode assegurar a felicidade do préprio individuo e gerar afetividade, honestidade e apoio
social (ROKEACH, 1973). Todavia, apesar do grupo vegano apresentar foco social, o valor de
tradicdo ndo esta vinculado a esse grupo, pois nenhum participante da pesquisa esta no veganismo
por questdes religiosas ou familiares, inclusive, nem mesmo o grupo vegano esta vinculado a esse
valor. Importante salientar que o grupo ndo vegano ndo apresenta ligagdo com os valores de
humildade, dependéncia e conformidade interpessoal. Por conseguinte, tanto o grupo vegano como
0 ndo vegano estdo enquadrados nos critérios de conservacao e autotranscedéncia.

Ja no foco pessoal, os dois grupos divergem, pois 0 grupo vegano esta enquadrado na
dimenséo de abertura a mudanga, porém néo tem conexao com a dimenséo de autopromog&o. Por
outro lado, o grupo ndo vegano nao apresenta ligacdo com a abertura a mudanga, mas esta
estritamente ligada a valores de autopromocdo. Dessarte, 0 grupo vegano dispdem de um
posicionamento mais aberto a novidades, aceita diferencas, ndo segue uma rotina, apresenta
flexibilidade, adaptabilidade e seu foco pessoal é voltado para novas experiéncias e para a
interacdo com outras pessoas. Dessa forma, esse grupo ndo estd focado na posi¢do social, no
destaque que sua escolha alimentar pode gerar e nem na satisfacdo centrada em si préprio.

Ja o grupo ndo vegano, prioriza a rotina, a comodidade e a solidez do conhecido, pois
frequenta os mesmos lugares, geralmente com as mesmas pessoas € nao se arrisca em variar seu
cardapio. Desse modo, o foco pessoal dos ndo veganos é a autopromocao e a praticidade do que ja
conhecem, sendo assim, buscam uma posicao social de destaque e sua satisfacdo propria. Posto
iss0, 0s dois grupos apresentam um viés pessoal voltado para seus valores internos, sendo o grupo
vegano orientado por valores de experimentacdo (estimulos novos, correr riscos e viver novas
emocdes) e 0 grupo ndo vegano por valores de realizacdo (poder, autodirecdo, exclusividade,
privacidade e éxito) (ROKEACH, 1973).

Portanto, os dois grupos sdo compativeis tanto com esferas sociais como com esferas
pessoais, 0 que os define como grupos de valores centrais. Segundo Schwartz (1994), os grupos
de valores centrais buscam interesses mistos (individuais e coletivos), e podem ser divididos em
dois tipos: os movidos por valores existenciais e 0s movidos por valores suprapessoais. Neste caso,

0 publico ndo vegano é movido por valores de ordem existencial, por elencar como prioridade a
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garantia da propria existéncia (estabilidade pessoal, saide e sobrevivéncia). Porém, isso ndo é
incompativel com o foco social, uma vez que existe o entendimento que sua busca ndo se trata de
individualidade pessoal, mas sim de existéncia individual. Por outro lado, o grupo vegano é
movido por valores suprapessoais (beleza, conhecimento, justi¢a social e maturidade), sendo que
individuos que assumem esses valores vao em busca de seus objetivos independente da condicao
social ou grupo que estéo inseridos , ndo buscam os bens materiais, e se preocupam com todas as
pessoas, ndo somente a que fazem parte do grupo que estdo inseridas. Dessa forma, sdo
compativeis com os valores pessoais e sociais. Para mais, os valores de seguranca e universalismo
correlacionam-se com a ordem suprapessoal e existencial, o que foi compativel em ambos 0s
grupos (SCHWARTZ, 1994).

5.9 Anélise das proposicGes de pesquisa

Posteriormente a compreenséo dos apelos comunicacionais e o impacto dos valores basicos
humanos no grupo vegano e no grupo nao vegano, faz-se necessario a andlise das proposicoes de
pesquisa, para suprir o objetivo principal do estudo: Investigar como 0 comportamento vegano e
ndo vegano afeta a comunicacdo mercadologica. Assim sendo, apresenta-se na tabela 17, as

proposicoes e a sintese do resultado.

Tabela 17: Anélise de proposicGes

Proposicao Definicio Comprobatorio

P1 A comunicagdo mercadologica
focada no altruismo tem efeito
positivo na adocio do veganismo.

P2 A comunicagio mercadologica
focada no interesse proprio tem
efeito negativo na adogio do x
Veganismo.

P3 Os valores basicos humanos de

autotranscendéncia e abertura a
mudanga tém relagdo positiva com o
Veganismo.

P4 Os valores basicos humanos de x

conservagio e autopromogio tém

relacio negativa com 0 veganismo.

P5 A comunicagio mercadologica de

tipo emocional afeta de forma

positiva a busca pelo beneficio

coletivo e pelo veganismo.

P6 A comunicagio mercadologica de
tipo racional afeta de forma negativa x

a busca pelo beneficio coletivo e

pelo veganismo.

Fonte: Elaboragio propria (2022)
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Como elencado na tabela 17, as proposicdes P1, P3 e P5 obtiveram comprovacdo apés a
analise do grupo vegano e nao vegano. Entretanto, P2, P4 e P6 ndo foram comprovadas pela
pesquisa, uma vez que apresentaram divergéncias entre a teoria e as respostas apresentadas pelos
12 participantes. Dessa forma, P1 que ressalta a ligacdo entre a comunicacdo mercadologica
altruista e o veganismo, é reforcada, pois os participantes do grupo vegano enfatizam que a
comunicacdo de apelo emocional com foco altruista incentiva a adogéo do veganismo e defende
as causas de empatia animal, questdes pré-ambientais e sociais. Ademais, preocupacdes sociais e
morais sdo 0s principais fatores que levam a decisdo de se tornar vegano (MARTINELLI;
BERKMANIEN, 2018). Sendo que os individuos querem ser muitas vezes veganos justamente
pelos padrdes morais elevados que direcionam ao altruismo (DIETZ et al., 2005). Posto isso, uma
comunicacdo focada no altruismo ajuda na adocdo do veganismo por ressaltar questdes que
abragam a causa vegana, gerando impacto e conversao.

Por outro lado, P2 ndo é comprobatéria, devido que questdes de interesse proprio podem
levar a adogdo ao veganismo, principalmente quando focadas na salde, assim uma comunicagdo
baseada no interesse proprio é vista pelos participantes como assertiva para 0 incentivo ao
veganismo. Além disso, as sociedades modernas sdo marcadas pela busca por uma alimentacéo
saudavel e o veganismo aponta os maleficios da carne para a salde humana, 0 que gera o
engajamento de muitas pessoas nesse movimento social (QUENZA, 2006; SILVA, 2018). A salde
é uma necessidade bésica que tem se tornado foco na comunicacao racional por ser a prioridade
de muitos consumidores (WIRNITZER et al., 2016).

Ja P3, ressalta a ligacdo dos valores basicos humanos e veganismo com a comprovacao
através da teoria e das respostas dos participantes que o publico vegano pode ser associado
positivamente as esferas de autotranscedéncia e abertura a mudanca. A vista que reconhecem a
igualdade entre os individuos e o bem-estar social, de uma forma que seus pensamentos e a¢cfes
favorecam as mudancas, os desafios, as novidades e o acolhimento as diferencas. Assim, 0
veganismo é um movimento social que prioriza o bem-estar animal, justica, igualdade, ética,
preservacao ambiental, alimentacdo saudavel e um novo estilo de vida, orientando uma mudanca
comportamental (OMARIEN, 2019). Por virtude, acaba se tornando um movimento abrangente e
difuso que engloba desafios, novidades e diferencas. O veganismo mede seus resultados através
das mudancas e estilo de vida adotados (CHERRY, 2006).

Todavia, com relacdo aos valores presentes nas esferas de conservagdo, autopromocao e
seu vinculo com o veganismo, através da analise dos resultados, P4 ndo pode ser sustentada, uma

vez que 0 veganismo nédo se enquadra na esfera da autopromocao, e a esfera de conservacao néo
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tem efeito negativo sobre a adogdo do veganismo, pois 0 veganismo estd enquadrado nessa esfera
também. Além disso, a autopromocao trata dos valores centrados no bem-estar e desenvolvimento
individual, e ainda em critérios de poder e destaque da posicao social, 0 que ndo esta no cerne da
causa vegana, que tem seu foco primordial no ambito social e no beneficio coletivo. Em
contrapartida, 0 veganismo esta ligado a conservacgao por priorizar a defesa a estabilidade, solidez
e seguranca do estado das coisas, porém ndo € pertencente ao valor de tradigdo, sendo que nao
segue padrdes impostos e nem orientacdes religiosas ou familiares. O veganismo € visto como um
estilo de vida inovador que faz uma ruptura da dieta tradicional, e também questiona imposicdes
familiares, religiosas e sociais, tendo uma relacdo negativa apenas com o valor de tradi¢do (DIETZ
etal., 1995).

Como ja mencionado, os valores humanos sdo guiados por dois caminhos opostos, o do
beneficio proprio ou o beneficio coletivo, onde o veganismo esta conectado com valores de cunho
social (GOUVEIA, 2013). Dessa forma, a P5 é comprobatdria, pois a comunicacdo de apelo
emocional influéncia positivamente a ado¢éo do veganismo, e acaba gerando impacto ndo somente
no publico vegano, mas também em outros publicos. Para mais, consumidores que sdo centrados
no pensamento coletivo e no bem-estar social tendem a serem mais facilmente orientados por
campanhas de marketing com viés emocional (ZILLMANN et al., 1999). A vista disso, as pessoas
respondem de forma mais afetiva, por unir conhecimento e pensamentos, com emogdes e
sentimentos (HUERTAS; CAMPOMAR, 2008).

Sob outras perspectivas, P6 ndo é comprobatoria, pois mesmo as campanhas de apelo
racional também serem capazes de direcionar ao veganismo, sendo que podem de forma
informativa e credivel influenciar o consumidor a comprar algo vegano ou até se interessar de
maneira mais abrangente pela tematica, o foco desse individuo ndo sera o beneficio coletivo, mas
sim préprio. O apelo racional gera a percepcéo de individualidade, personalizacdo, exclusividade,
independéncia (LEWIS; BRIDGER, 2003), onde o consumidor compra o produto pela seguranca
e pelas funcionalidades basicas que ele dispde (RIBEIRO, 2019; CROCKER, 2001). Dessa forma,
a chave para o apelo racional funcionar de forma efetiva também no publico vegano, foi a
seguranga e a confiabilidade que as informagfes passaram, sendo elas claras e explicitas
(OKAZAKI; MULLER; TAYLOR, 2010; PUTO; WELLS, 1984). Portanto, tanto a comunicacao
racional, como emocional pode ter sucesso com o publico vegano, pois depende unicamente das

motivacdes que cada individuo apresenta para a adogdo ao veganismo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

No presente capitulo, evidenciam-se os principais resultados tedricos e empiricos desta
pesquisa destacando as contribuicdes tedricas, gerenciais e metodoldgicas sobre a tematica
estudada. Prioriza-se os resultados obtidos com os objetivos propostos e o problema de pesquisa,
bem como, as limitagdes e sugestdes para estudos futuros.

Como elucidado na pergunta de pesquisa, 0 estudo procura entender como as estratégias
de comunicacdo afetam o engajamento do publico vegano e ndo vegano. Apds a andlise dos
resultados obtidos fica claro a influéncia das estratégias de comunicacdo no posicionamento
vegano e nao vegano. O publico vegano tem um perfil comportamental similar ao do pablico ndo
vegano com relacdo aos valores de foco social, porém suas motivagfes pessoais sao divergentes.
Enguanto o publico vegano esta enquadrado na abertura a mudanca, o publico ndo vegano tem sua
escolha alimentar nutrida pelos valores de autopromocéo. Assim sendo, o publico vegano tem uma
propensdo maior a aderir a uma comunicacdo de apelo emocional. J& o publico ndo vegano
apresenta uma relagdo mais préxima com a comunicacdo de apelo racional.

Conforme referenciado no arcabougo tedrico, 0 veganismo é um movimento social em
ascensdao (PRADO, 2016; CARREIRO, 2018). O veganismo no mundo ndo proporcionou so
oportunidades econdmicas atrativas, como também ocasionou transformacdes socioculturais,
tecnoldgicas e administrativas (GALINDO, 2012). Com a presenca constante das redes sociais na
vida em sociedade, as mudancas proporcionadas pelo publico vegano acabaram afetando a
comunicacdo mercadoldgica. Quando novas formas de pensar o consumo sdo difundidas
sistemicamente geram impacto e 0 mercado acaba precisando reformular suas estratégias (SOUZA
et al., 2013). Neste contexto, esta pesquisa contribuiu tedrica e empiricamente com o avanco da
compreensdo da temética, investigando como as estratégias de comunicacdo afetam o
comportamento do consumidor vegano e nao vegano.

A revisdo da literatura permitiu a identificacdo de lacunas teoricas e empiricas sobre a
relacdo dos apelos comunicacionais e 0s impactos que 0 cConsumo vegano e ndo vegano geram na
comunicacdo, e também, a relagdo de como os valores basicos de cada publico afetam a
assertividade da comunicacdo mercadoldgica. Muitos sdo os estudos que se debrucam para o
entendimento da filosofia vegana (NIEDERLE; SCHUBERT, 2020; ACEVEDO et al., 2019;
NEGRINI, 2019; ADAMS, 2018; QUEIROZ; SOLIGUETTI; MORETTI, 2018; ABAD, 2018;
BEDIN et al., 2018; CHRISTOPHER et al., 2018, MEDEIROS, 2017; VILELA, 2017
FONTENELLE, 2017; CALARCO, 2014; TRIGUEIRO, 2013; CIOCCHETTI, 2012; SINGER,
2010; PORTILHO, 2009; ABOGLIO, 2007; CHERRY, 2006; CROSS, 1951, etc.), porém raros
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sdo aqueles que buscam a analise aprofundada dos impactos que o veganismo operou e ainda opera
na comunicacdo mercadologica (GREENEBAUM, 2012), dessa forma, a compreensdo desses
gaps fundamentaram e direcionaram este estudo.

A investigacdo comportou o publico vegano e ndo vegano que foram enquadrados em duas
teorias da Psicologia Social: A Teoria dos Valores Bésicos Humanos (SCHWARTZ et al., 2012)
e a Teoria da Ativacdo da Norma (SCHWARTZ, 1977). Os valores basicos humanos levaram ao
entendimento das metas motivacionais de cada individuo, visto que cada um apresenta um sistema
exclusivo de valores que agregam interacdes social e culturais (ROHAN, 2000; TAMAYO, 2007).
De tal modo, quando os valores sdo agrupados por similaridades é possivel compreender as
pretensfes do consumidor e a preferéncia por determinado apelo comunicacional. Bem como,
quando os consumidores foram enquadrados na Teoria da Ativacdo da Norma foi possivel
identificar a ordem hierarquica desses valores e das normas morais que elevam comportamentos
altruistas ou egoistas (TAMAYO, 2012; PIRES et al., 2014).

Com as percepgOes dos 12 participantes (seis veganos e seis ndo veganos) identificadas e
enquadradas nas teorias da Psicologia Social foi possivel esclarecer que existem divergéncias entre
0S grupos e que os valores basicos sdo bussolas que guiam a adoc¢do de determina dieta alimentar,
assim como a efetividade das campanhas de marketing e da comunicacao mercadologica como um
todo. Os individuos buscam receber, tratar e interpretar a mensagem da comunicacdo das
campanhas de marketing ndo somente de forma racional, mas também de forma emocional. Ainda,
para essa analise levam em consideracdo seus valores, motivacgdes e principios (MOWEN, 1995).
O presente estudo diagnosticou que o publico vegano nao esta englobado somente no foco social
através da esfera de autotranscedéncia que englobam valores de benevoléncia, universalismo e
humildade, mas que o publico vegano também esta enquadrado na esfera de conservacao por
buscar a seguranca e estabilidade do pais. Outra descoberta do estudo é que esse publico tem
também foco pessoal, ndo prioriza s6 o coletivo, pois se enquadra na esfera de abertura a mudanca,
voltada para a liberdade de pensamentos e acGes e para a busca por desafios e novidades.

Ainda sobre os resultados obtidos sobre o publico vegano, a comunicacdo de apelo
emocional s6 é mais efetiva para os veganos que adotaram o veganismo por questdes ambientais
e empatia ambiental. Para os veganos que adotaram essa dieta por questbes de salde, a
comunicacdo de apelo racional é mais efetiva. Posto isso, como o0s participantes dessa pesquisa
adotaram 0 veganismo principalmente por questdes de empatia animal, a campanha de apelo
emocional se tornou mais efetiva para eles. Diversos autores (JABS; DEVINE; SOBAL, 1998;
PAISLEY et al., 2008; SINGER, 2010; RUBY, 2012; TRIGUEIRO, 2013; CALARCO, 2014;
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BELTRAN, 2018; GUIMARAES, 2018; NEGRINI, 2019; ACEVEDO, 2019; BUENO, 2022),
enfatizam que existe a predominancia na adogdo do veganismo por valores ligados a empatia
animal e preocupacdes sobre degradacdo ambiental. Ja questbes de saude, geralmente sdo
secundarias para a adogdo do veganismo.

Por outro lado, os resultados obtidos com o grupo ndo vegano mostram um publico que
estd enquadrado nas esferas de autotranscedéncia e conservacdo, principalmente em questdes de
tradicdo, seguranca e regras. Porém ao contrario do publico vegano, ndo estdo dispostos a sair da
rotina, desafiar-se, ou buscar por novidades. Seu foco pessoal esta na esfera da autopromocéo, no
poder e status que sua escolha alimentar pode gerar. Os participantes do grupo nao vegano sao
influenciados por questdes de salde e religido, mas se preocupam com questdes coletivas também,
como a, seguranca e a estabilidade do pais, por exemplo. Por seus valores pessoais estarem
enquadrados em uma esfera diferente ao do grupo vegano, a comunicacdo mercadoldgica que mais
conversa com esse publico € a de apelo racional. 1sso pode ser explicado devido a comunicacao
de apelo racional introduzir questdes de independéncia, seguranca, praticidade, economia,
individualidade e poder (LEWIS; BRIDGER, 2003), valores que s&o atrelados ao grupo néo
vegano de forma mais intensa.

As proposicoes de estudo (P1 e P5) sustentaram que a comunicacdo de apelo emocional
tem ligagdo direta com o altruismo e com o beneficio coletivo. Identificacdo comprobatoria do
grupo ndo vegano e vegano para a P1 (a comunicagdo mercadoldgica focada no altruismo tem
efeito positivo na adocdo do veganismo) e para P5 (a comunicacdo mercadoldgica de tipo
emocional afeta de forma positiva a busca pelo beneficio coletivo e pelo veganismo). O altruismo
tem como base o beneficio social e por isso 0 amor ao proximo estd antes do amor-proprio, assim
a comunicacdo de apelo emocional tem conexdo com a sensibilizacdo, ao autossacrificio, a
emocdo, e ao simbolismo (GOLDSTEIN, 1983). Ja as proposices P2 (a comunicacdo
mercadoldgica focada no interesse préprio tem efeito negativo na ado¢édo do veganismo) e P6 (a
comunicacdo mercadologica de tipo racional afeta de forma negativa a busca pelo beneficio
coletivo e pelo veganismo) que ndo foram comprovadas, identificaram que a comunicagéo de apelo
racional ndo tem efeito negativo sobre o0 veganismo, uma vez que veganos gque dao prioridade para
questdes de saude tendem a preferir a comunicacdo de apelo racional e que esse tipo de
comunicacdo nao prejudica a adocgdo dessa dieta alimentar.

As interpretacOes relacionadas as proposicfes P3 (os valores basicos humanos de
autotranscendéncia e abertura @ mudanca tém relacdo positiva com o veganismo) comprobatéria e

P4 (os valores basicos humanos de conservacdo e autopromocgdo tém relacdo negativa com o
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veganismo) ndo comprobatoria, indicaram que 0 veganismo tem em sua vertente questdes de
benevoléncia, tolerancia, compaixdo, humildade, inovacao e desafio, como j& mencionaram outros
autores (FORCHTNER; TOMINC, 2017; VILELA, 2017; NAVARRO, 2013; MELUCCI, 1984).
Mas que também, abraca questdes de conservacédo quando voltado para a seguranca e estabilidade
da sociedade como um todo. O veganismo ndo esta presente na esfera de autopromocgéao por nao
vincular sua escolha alimentar a questdes de poder ou destaque social.

Dessa forma, esse estudo sinaliza que as mudancas sociais (em destaque as escolhas de
consumo alimentar) atreladas a hierarquia de valores basicos humanos impactam diretamente na
comunicacdo mercadologica. Além disso, se 0 eixo desses valores estiver mais proximo do
beneficio proprio havera a preferéncia por uma comunicagdo de apelo racional. Por outro lado,
quanto mais inclinado para o beneficio coletivo maior serd a escolha por uma comunicagdo de
apelo emocional. Ainda, essa pesquisa esclarece que pessoas com foco social e com preferéncia
em uma comunicacdo de apelo emocional tendem a ser mais altruista, que as com foco pessoal e
que demonstram interesse maior na comunicagao de apelo racional.

Para uma comunicagao assertiva, inovadora e criativa que gere resultados faz-se necessario
conhecer de forma direcional e profunda o publico-alvo (DE LUCCAS, 2018). Desse modo, a
comunicacdo mercadologica se torna uma producdo simbdlica que enaltece a esséncia de
determinada época, onde h& a possibilidade da compreensdo do universo sociocultural
(GALINDO, 2012). Com isso, essa pesquisa se torna um incentivo para que mais pesquisadores
desbravem o vasto mundo das escolhas alimentares e de seus impactos sociais, administrativos,
culturais, tecnoldgicos, econdmicos e principalmente comunicacionais.

Se faz necessario ressaltar, que independentemente de os procedimentos metodolégicos
utilizados serem consistentes e o rigor técnico de sua aplicacdo alcancarem os objetivos propostos,
comumente, as pesquisas apresentam limitacdes. Por conseguinte, como sugestdo para pesquisas
futuras: 1) aumento de pessoas em cada grupo, para a possibilidade de analise tanto qualitativa,
guanto quantitativa, pois isso permitiria a validacéo estatistica de informacdes coletadas; 2) por
ser qualitativa, diminui os nimeros de casos, nesse sentido seria importante a construcdo de uma
escala de valores em nivel hierarquico por grupo; e ainda, 3) a tematica central do estudo pode ser
olhada em uma perspectiva focada nos impactos econdmicos proporcionados pela venda de
produtos veganos e nos indices de adesao por tipo de apelo comunicacional.

Ainda, esta pesquisa contribui tedrica e empiricamente para uma analise aprofundada dos
apelos comunicacionais e das transformagfes que 0 veganismo proporciona a comunicagao

mercadoldgica como um todo. Corroborando que os apelos comunicacionais tém vinculo com



159

acOes altruistas e egoistas. Além disso, o estudo trouxe a luz barreiras pouco identificadas sobre o
papel dos valores basicos humanos e das normas morais na escolha alimentar dos consumidores.
Os resultados obtidos proporcionam gque a comunicacao mercadoldgica seja focada de uma forma
assertiva conforme o publico-alvo e alerta os profissionais de marketing, publicitarios,
administradores, e o setor alimenticio sobre a importancia de compreender os movimentos sociais,
a cultura e a historia da comunidade.

Dessa forma, as implicagOes tedricas da pesquisa contribuem para os frameworks que
viabilizam a compreenséo das etapas do processo da analise dos valores basicos humanos e da das
normas morais sobre o contexto vegano e nao vegano. Ainda, proporciona uma linha cronolégica
sobre a evolucdo da alimentagcdo humana, bem como mostra a consolidagédo do mercado vegano.
Além disso, esclarece as diferencas entre os tipos de apelos comunicacionais e sua influéncia de
compra. Assim, as implicacOes tedricas avancam para as implicagdes gerenciais, sendo que
inicialmente ja traduzem o contexto do consumo alimentar no Brasil, fruto da literatura. A partir
dessa etapa é oportunizada as provas sociais de campanhas comunicacionais de apelo emocional
e racional que geram mudancas economicas, sociais e culturais e sdo um alerta das mudancas que
a comunicacdo mercadoldgica pode gerar.

Por fim, as contribui¢cfes gerenciais apresentadas nesse estudo levam ao conhecimento do
perfil vegano e ndo vegano, uma vez que poucas pesquisas fornecem um comparativo de ambos
o0s consumidores. Para mais, existe uma analise dos valores que direcionam o comportamento dos
dois grupos e a clareza de qual apelo comunicacional se torna mais efetivo para o publico-alvo.
Assim, a pesquisa apresenta um quadro dos valores do consumidor vegano e nao vegano, e de suas
preferéncias na comunicacdo mercadoldgica. Esse fato se torna relevante, pois serve de apoio para
que futuras campanhas de marketing, anincios publicitérios, e o setor alimenticio tenham uma
comunicacéo efetiva com o seu consumidor final, consequentemente, aumentando as vendas e 0

poder de influéncia e persuasdo em relacdo ao mercado.
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Nao vegano Vegano Ambos Ambos Ambos
Perfil Perfil Sobre comunicacdo e campanhas de | Sobre comunicagao e campanhas de Sobre valores basicos humanos e
marketing (emocional) marketing (racional} veganismo
Idade Idade Vocé se sente atraido por essa Vocé se sente atraido por essa Vocé tem preocupacdo com a
campanha? Se sim, o que nela te campanha? Se sim, o que nela te seguranga e a estabilidade do seu pais?
chama mais a atengao? chama mais a atengdo? Justifique sua resposta.
Escolaridade Escolaridade Ao olhar para essa imagem, vocé O contetdo dessa campanha faz Vocé acredita que pessoas fracas e
acredita que ela seja capaz de sentido para vocé? Por qué? vulneraveis da socedade devem ser
despertar sentimentos de empatia e protegidas? Justifique sua resposta.
de amor pelos animais? Justifique
sua resposta.
Género Género Para vocé, o veganismo sempre esta Essa campanha desperta em vocé o | Vocé se considera uma pessoa tolerante
vinculado a uma causa social? interesse por consumir produtos & compreensiva com o proximo?
Justifique sua resposta. saudaveis? Justifique sua resposta. Justifique sua resposta.
Renda Renda Essa imagem busca uma Essa campanha utiliza do produto Vocé se considera uma pessoa tolerante

responsabilizacdo das pessoas sobre
o sofrimento e a exploracio animal?
Justifique sua resposta.

como forma de convencimento?
Explique seu ponto de vista.

& compreensiva com o proximo?
Justifique sua resposta.

Alguém da sua
familia adotou

Alguém da sua
familia adotou

Ao observar essa imagem ela esta
ligada ao beneficio coletivo e a uma

Essa campanha € totalmente de
carater pessoal, buscando beneficio

Vocé acredita gue sua escolha alimentar
da um status de poder, de revolugdo e

uma dieta uma dieta causa social? Justifigue sua resposta. | proprio e ndo pensando nos impactos | de dominacdo? Justifique sua resposta.
vegana? vegana? sociais? Justifigue sua resposta.

Vocé acredita que | Vocé évegano? | Essaimagem é capaz de converter Essa campanha te atrai pelas E importante para vocé n3o despertar a
0 Veganismo pessoas a adotar uma dieta vegana? vantagens intrinsecas existentes ou ira das pessoas, mesmo que para isso
pode gerar Explique. ela ndo tem nada de atrativo? tenha que passar por cima de meus

transformacoes valores? Justifique sua resposta.
s0ciais?
Vocé acredita Essa imagem desperta em mim uma | A mensagem dessa campanha € clara | Vocé se considera uma pessoa aberta a

queo reflexdo sobre minhas agdes? Se sim, e efetiva? Justifique sua resposta. mudangas e aos prazeres da vida?

veganismo pode quais? Justifique sua resposta.
gerar

transformagdes

sociais?

Antes de ser
vegano(a), vocé
foi
vegetariano(a)?

O conteldo dessa campanha faz
sentido para vocé? Justifique sua
resposta.

Essa campanha prioriza uma
comunicacao racional, trazendo
informacdes claras de como
determinado produto pode ajudar a
melhorar sua saude? Justifigue sua
resposta.

Vocé segue as orientagdes alimentares
que sua religido prega? Justifique sua
resposta.

Faz quanto
tempo que é
vegano(a)?

Essa campanha mostra que o
comportamento sustentavel,
reflexivo, e empético & gerado por
valores e normas internalizadas nos
individuos? Justifigue sua resposta.

Essa campanha mostra como suprir
uma necessidade bésica que é o
cuidado com a saude? Justifique sua
resposta.

Vocé acredita gue € importante seguir
um proposito de vida? Justifique sua
resposta.

Vocé é
associado(a) a
algum orgio
que promove o
veganismo?

Existe uma intengado altruista nessa
campanha? Justifique sua resposta.

Ao observar essa campanha, vocé
acredita que o seu viés & totalmente
positivo e n3o desperta nenhuma
interpretacdo negativa? Explique seu
ponto de vista.

Vocé acredita que regras estabelecidas
que sdo seguidas com firmeza por seus
adeptos, geram um mundo mais
organizado e mais tolerante? Justifigue
5U3 resposta.

Qual dos
motivos abaixo
foi o principal
para a sua
adocdo ao
veganismo?

Essa campanha retrata aspectos da
realidade gue precisam ser
evidenciados? Se sim, quais?

Essa campanha desperta em vocé a
vontade de conhecer mais sobre o
veganismo? Justifique sua resposta.

Vocé se considera uma pessoa
impulsiva? Justifigue sua resposta.

Essa campanha coloca na cabeca
das pessoas que quando ndo ha
movimentagao contra @ matanga de
animais, mesmo que haja um
‘siléncio’, o sofrimento continua
acontecendo? Ou ela so estd
tentando convencer as pessoas a

Essa campanha desperta em vocé
uma reflexo sobre as suas escolhas
alimentares, principalmente sobre a
exclusividade que uma dieta vegana

pode te ofertar? Justifique sua
resposta.

Vocé se sinto livre para ndo seguir a
tradi¢do? Justifigue sua resposta.
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especifico?

Vocé acredita que essa campanha

pOSsa Conectar pessoas que tém os

mesmos principios ticos? Se sim,
quais seriam eles?

Ao observar essa campanha, sua
atencdo se voltou principalmente para
as informacdes e para os beneficios do

produto apresentados ou para outra
caracteristica? Explique.

Sua escolha alimentar te proporciona
credibilidade perante sua familia, e
mostra que tem comprometimento com
as causas que vocé defende? Justifique

Essa campanha esta ligada a crengas,
simbolegias e mudancas sociais?
Justifigue sua resposta.

5Ua resposta.
Vocé gosta de praticar exercicios
fisicos? Se sim, quais?

Vocé se sentiria seguro em consumir
esse produto? Explique seu ponto de
vista.

Essa campanha desperta em vocé
uma vontade de conhecer mais
sobre 0 movimento vegane?
Justifique sua resposta.

A observar uma campanha, acredita
que existe uma avaliagdo de critérios
para seu desenvolvimento, como a
utilidade, eficiéncia e economia?
Justifique sua resposta.

Vocé acredita que 0 amor-proprio €
mais importante gue o amor pelo
proximo? Justifique sua resposta.

Vocé acredita ter um instinto protetor
com as pessoas? Justifique sua
resposta.

Vocé se envolve com causas que
defendem o meio ambiente da
destruigao ou poluigdo? se sim, quais?
Vocé acredita que todos os seres devam
ser tratados com justi¢a e igualdade?
Por qué?

Vocé gosta de lugares novos ou tem
uma maior propensao a seguir uma
rotina?

Sua escolha alimentar ja te gerou

constrangimentos? Justifigue sua

Fonte: Elaboracdo propria com base em Schwartz (1977-2012)

resposta.
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APENDICE B - CARTA PARA AS ASSOCIACOES

Caro Presidente ,

Estou entrando em contato, pois pretendo realizar uma pesquisa destinada ao publico vegano.
Como a associagdo que preside é referéncia nessa area, gostaria de solicitar seu auxilio para a
divulgacdo do questionario entre seus membros, para que assim, a coleta de dados seja possivel.
A pesquisa em questdo é referente a minha Dissertacdo de Mestrado do Programa de POs-
Graduacdo em Administracdo da Universidade de Passo Fundo (RS), intitulada como
“TransformacGes mercadoldgicas: Anélise do publico vegano e ndo vegano na comunicagao”.
Aguardo seu retorno e estou a disposi¢do para eventuais esclarecimentos. Desde ja obrigada.

Passo Fundo,

Atenciosamente,

Luana Fiorentin — Mestranda do PPGAdm FEAC/UPF
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APENDICE C - CAMPANHAS DE MARKETING APELO EMOCIONAL E APELO
RACIONAL

Apelo emocional: Apelo racional:
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