UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIAE
CONTABILIDADE
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
CURSO DE ADMINISTRACAO

MAYARA MOTA DA SILVA

ATIVISMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VEGANO

FORTALEZA
2018



MAYARA MOTA DA SILVA

ATIVISMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VEGANO

Trabalho de conclusdo de curso apresentado a
Faculdade de Economia, Administragéo,
Atuaria e Contabilidade como requisito parcial
para a obtencdo do grau de bacharel em
Administracdo de Empresas.

Orientador: Prof. Dr. Aurio Licio Leocadio da
Silva.

FORTALEZA
2018



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacéo
Universidade Federal do Ceara
Biblioteca Universitéaria
Gerada automaticamente pelo médulo Catalog, mediante os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Sla SILVA, MAYARA MOTA DA.
Ativismo e comportamento do consumidor vegano / MAYARA MOTA DA SILVA.
—2018. 60 f. : il. color.

Trabalho de Concluséo de Curso (graduagdo) — Universidade Federal do Ceard, Faculdade de
Economia, Administracao, Atuaria e Contabilidade, Curso de Administracao, Fortaleza, 2018.
Orientacdo: Prof. Dr. Aurio Lcio Leocadio da Silva.

1. Ativismo vegano. 2. Consumo vegano. 3. Anticonsumismo. 1. Titulo.
CDD 658




MAYARA MOTA DA SILVA

ATIVISMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VEGANO

Esta monografia foi submetida a Coordenacéo
do Curso de Administragdo de Empresas,
como parte dos requisitos necessarios a
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracdo de Empresas, outorgado pela
Universidade Federal do Ceard — UFC.

Aprovadaem: / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Aurio Lucio Leocadio da Silva (Orientador)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. Daniel Barboza Guimaraes
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. José Carlos Lazaro da Silva Filho
Universidade Federal do Ceara (UFC)



Ao0s meus pais, Socorro e Elizeu.



AGRADECIMENTOS

A forca suprema que caminha ao meu lado e sussurra palavras de bem e
esperanca.

Aos meus pais que sdo exemplo de ternura e fortaleza e demonstram-me que o
que vale na vida, acima de tudo, é ser feliz.

A minha irm Eliz pelo apoio nos dificeis momentos concomitantes a construcdo
deste trabalho.

Ao Sam que mesmo distante, perto esta.

Aos meus companheiros de graduacdo, em especial a Bruna Pereira, por todas as
alegrias e dificuldades ao longo deste caminho.

Aos professores que levam a sério sua missdo e a conduzem dentro da ética e da
exceléncia. Em especial ao meu orientador, Aurio Lucio, pela paciéncia e prestatividade
durante a construcao deste trabalho.

A todos aqueles que passaram pela minha vida e que, talvez sem perceber,

fizeram-me mais feliz e forte.



“Quando eu te encarei frente a frente ndo vi o
meu rosto. Chamei de mau gosto o que vi, de
mau gosto, mau gosto. E que Narciso acha feio
0 que ndo é espelho. E a mente apavora o que
ainda ndo é mesmo velho. Nada do que ndo
era antes quando ndo somos mutantes.”

(Caetano Veloso)



RESUMO

O veganismo surgiu como uma proposta de dieta dentro do vegetarianismo. Atualmente, no
entanto, muito além de uma proposta alimentar, o veganismo € considerado por muitos dos
seus adeptos como um estilo de vida guiado por preceitos morais. O ativismo incorporado ao
posicionamento vegano, que corresponde a uma forma de anticonsumo de acordo com a
classificacdo proposta por lyer e Muncy (2009), tem ganhado destaque em diversas acoes
realizadas em favor da causa animal e de um posicionamento mais engajado no que se refere
ao consumo responsavel. Com base na proposta de Stern et al. (1999) sobre o ativismo, 0
estudo a ser realizado tem por finalidade analisar a relacdo entre o ativismo e o
comportamento do consumidor vegano. Para isto, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica
sobre 0 tema onde, através dela, foi possivel elaborar um questionario que possibilitasse o
estudo em questdo. O questionario foi aplicado em uma feira agroecolégica na cidade de
Fortaleza e através de um grupo de veganismo em rede social totalizando 121 respondentes. A
pesquisa descritiva caracterizou-se por uma perspectiva quantitativa onde os resultados
apontaram um posicionamento majoritariamente de apoiadores dentro do ativismo vegano e

revelaram uma estreita relacdo entre os veganos e caracteristicas anticonsumistas.

Palavras-chave: Ativismo vegano. Consumo vegano. Anticonsumismo.



ABSTRACT

Veganism has emerged as a diet proposal within vegetarianism. Today however far beyond a
diet proposal, veganism is considered by many of its adherents as a lifestyle guided by moral
precepts. The activism incorporated into the vegan positioning which corresponds to a kind of
anti-consumption according to the classification proposed by lyer and Muncy (2009) has been
highlighted in several actions realized in favor of the animal cause and more engaged position
in relation responsible consumption. Based on the proposal of Stern et al. (1999) on activism
the research realized had the objective of analyzing the connection between activism and
vegan consumer behavior. For this a bibliographical research about the topic was made where,
through it was possible to elaborate a questionnaire that would enable the study in question.
The questionnaire was applied to an agro-ecological fair in the city of Fortaleza and through a
group of social network veganism totaling 121 respondents. The descriptive research was
characterized by a quantitative perspective where the results pointed out the position of
majority of supporters within the vegan activism and revealed the close connection between

the vegans and anti-consumer characteristics.

Keywords: Vegan activism. Vegan consumption. Anti-consumption.
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1 INTRODUCAO

Gostemos ou ndo somos todos consumidores, pois 0 consumo ¢ inerente a vida e a
sua manutencdo (Mick et al., 2012). As formas de se pensar e entender o consumo vém se
modificando ao longo dos anos. O consumo de carne, por exemplo, pratica profundamente
enraizada em diversas culturas como a brasileira, encontra-se hoje no centro de debates com
diferentes enfoques que vém influenciando os consumidores a repensarem seus habitos
alimentares (BARCELLOS, 2007; ESTADAO, 2017; PROVEG s/d).

Este movimento transformador nas formas de se enxergar o consumo demonstra
que consumir significa muito mais do que simplesmente um ato de compra e venda. Estas
mudangas ao longo da historia se ddo em virtude da constante transformacdo em que a
sociedade de consumo se encontra. Logo, o comportamento do consumidor estd muito
distante de ser um processo simples e estatico, para entendé-lo € preciso assumir o
embaracado de forcas e agentes que atuam e influenciam no comportamento dos individuos
(SOLOMON, 2016).

Movimentos sociais vém ganhando visibilidade pelo ativismo incorporado aos
seus ideais e pelas consequéncias deste posicionamento politico nas modificacdes e escolhas
dos individuos (GOHN, 2014). Atualmente, campanhas de prote¢do e respeito aos animais
tém despertado e mobilizado muitos a aderirem a pratica do ndo consumo € um
posicionamento ativo contra as formas consideradas de maus-tratos aos animais. O
veganismo, considerado pelos seus adeptos como um modo de vida, vem crescendo em
diversos paises, incluindo o Brasil, e apresenta esta incorporagdo da pratica do ndo consumo
de carne e do posicionamento ativista (SOCIEDADE VEGANA, 2011).

Em 2010, na Franga, ativistas veganos se estabeleceram em frente a Opera
Garnier deitados, embalados e cobertos de sangue, tal como as carnes que diariamente sdo
vendidas em agougues, representando um protesto contra as mortes em massa de animais (G1,
2010). No Centro de Porto Alegre, em 2015, ativistas molhados com um liquido que simulava
sangue puseram-se sobre panos vermelhos para protestar contra o sacrificio de animais em
rituais religiosos. Os adeptos as religides afro-brasileiras afirmaram, em resposta, ser um
direito a pratica dos sacrificios em seus rituais (VISTA-SE, 2015).

Observar o crescimento dos adeptos ao veganismo e debrugar-se sobre este tema
e, mais especificamente, sobre o ativismo vegano, apresenta-nos o cenario de uma
contradi¢do: se por um lado os profissionais do mercado estdo cada dia mais interessados em

compreender a mente dos consumidores como forma de obter vantagem competitiva, pelo
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outro, identifica-se que pobre ¢ a produgdo académica e disseminagao dos estudos sobre um
mercado que cresce 40% ao ano e que vem despertando a curiosidade de muitas pessoas,
crescendo em até 1.000% as buscas sobre a palavra “vegano” em quatro anos (FOLHA DE
SAO PAULO, 2016; TERRA, 2017).

Os bens de consumo s3o pontes para o cultivo de esperangas e ideais
(McCRAKEN, 2003). Desta forma, cabe aos estudiosos das areas envolvidas ao consumo e
aos seus gestores estarem atentos ao surgimento de novos padrdes de consumo em que o “ser”
tem maior relevancia do que o “ter” (CHIAPINOTO et al., 2017).

Nesta perspectiva, a relacdo entre o posicionamento ativista e a cultura do
consumo nos leva a uma leitura do processo de transformag¢do do significado de consumir
(FONTENELLE, 2017). Ou seja, o posicionamento vegano ndo nos remete apenas a agdo de
ndo consumir, mas também nos convida a reflexao das efetivas modificagdes do processo do
consumo.

Para Douglas (1997) as pesquisas sobre as escolhas de consumo t€m por objeto de
estudo os desejos e aquisi¢des dos consumidores, porém na realidade, mais informacdes sobre
os consumidores poderiam ser adquiridas através do estudo dos produtos e servigos rejeitados,
pois estes sdo realizados com mais frequéncia e apresentam maiores revelagdes sobre os
individuos.

Compreendendo-se a importadncia de se entender os consumidores e o seu
posicionamento ativista, surgiu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual a rela¢do entre o
ativismo e o comportamento do consumidor vegano? A resposta a esta pergunta possibilitara
maior clareza no entendimento do posicionamento de um publico em crescimento € que vem
sustentando novas oportunidades de negocios. Este problema de pesquisa aponta para alguns
pressupostos:

1. Existe uma relacdo entre o nivel de ativismo e o comportamento do

consumidor vegano;

2. Os consumidores veganos tendem a apresentar um comportamento de

anticonsumo.

O trabalho sera desenvolvido de forma a atender o objetivo geral de analisar a
relagdo entre o ativismo e o comportamento do consumidor vegano. Os objetivos especificos
descritos abaixo correspondem as vertentes de andlise que solidificardo a construcdo do
objetivo geral proposto. Sdo eles:

> Identificar o nivel de ativismo no comportamento do consumidor vegano;



16

> Identificar os tipos de anticonsumo no comportamento do consumidor

vegano.

Este trabalho estd organizado em 5 sec¢des, onde a primeira se¢do corresponde a
esta introducdo. A segunda secdo apresenta o embasamento tedrico necessario para uma
melhor compreensdo do tema onde sdo abordadas as teméticas sobre a sociedade de consumo,
o comportamento do consumidor, as consideragdes sobre consumo responsavel, anticonsumo
e ativismo vegano. A terceira se¢ao corresponde a metodologia da pesquisa aplicada, a quarta
se¢do apresenta a analise e discussao a partir dos dados obtidos na pesquisa e a quinta e ultima

secdo apresenta as consideragdes finais sobre do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢do serdo apresentados os embasamentos tedricos norteadores para a

compreensao do estudo deste trabalho.

2.1 Sociedade de consumo

Antes de iniciar a exploragdo da tematica sobre o ativismo no comportamento do
consumidor vegano a que este trabalho se dedica, convém que se tenha assentado o
entendimento dos conceitos sobre a cultura do consumo e o comportamento do consumidor.

Fontenelle (2017) apresenta o consumo a partir da perspectiva de uma sociedade
capitalista. Apesar de deixar clara a existéncia do consumo em sociedades nao capitalistas, a
autora apresenta que nesse sistema econdmico se configura uma cultura impregnada da forma
mercadoria, onde consumir uma mercadoria possui um significado mais amplo do que
simplesmente consumir um objeto com simples valor de troca econdmico. Consumir tornou-
se, assim, um modo de vida que foi ressignificando os usos dos objetos, bem como os hébitos,
valores, desejos, paixdes e ilusdes. Para a autora, a cultura do consumo se transformou na
principal mercadoria do capitalismo quando a fantasia foi posta em torno de uma mercadoria.
Ou seja, no capitalismo os bens sdo esvaziados de significado para que possam apresentar aos
consumidores a subjetividade incorporada aos mesmos.

Fontenelle (2017) discorre sobre o desenvolvimento da cultura do consumo
identificando-o como fases percorridas ao longo da historia. A primeira fase teria inicio entre
as ultimas décadas do século XIX e a primeira metade do século XX, com o desenvolvimento
e transformagdes econOmicas e sociais que possibilitaram o surgimento de mercados
nacionais e a produ¢do em grande escala. Todavia, o capitalismo do consumo, por se tratar de
uma mentalidade a partir de uma construgdo cultural, ndo poderia ser considerado apenas
fruto de desenvolvimentos técnicos e fatores isolados, pois, para que o consumo pudesse se
solidificar, foi preciso que determinados fatores politicos, sociais e culturais convergissem
para o sentimento de uma época.

A consolidagdo da cultura do consumo, a segunda fase, deu-se nas décadas
posteriores ao final da segunda guerra mundial. Com o crescimento economico, o aumento da
produtividade e possibilidade de produ¢do em massa somada ao momento de ouro dos
anuncios comerciais e o desenvolvimento de pesquisas que buscavam compreender o

comportamento, ndo demorou muito para que a cultura do consumo passasse a investir na
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construc¢ao do imaginario da felicidade a partir do consumo (FONTENELLE, 2017).

Para expressar o significado de consumir, Solomon (2016) introduz uma premissa
a qual considera fundamental no atual campo do comportamento do consumidor: muitas
vezes, os individuos nao consomem produtos pelo que eles fazem, mas pelo que eles
significam. A perspectiva socioldgica da “teoria dos papéis” no comportamento do

consumidor ¢ apresentada a partir de uma alusao a a¢des de uma encenagao:

“Do mesmo modo que em uma peca, todo consumidor tem seu texto, acessérios e
figurinos necessarios para ter um bom desempenho. Como as pessoas desempenham
diferentes papéis, as vezes elas alteram suas decisdes de consumo de acordo com a
“encenacdo” especifica que estdo fazendo no momento. Os critérios que utilizam
para avaliar produtos e servicos em um de seus papéis podem ser bem diferentes
daqueles que empregam em outros papéis (SOLOMON, 2016, p. 15).”

Esta relagdo entre o consumo e os individuos, no entanto, ¢, por muitas vezes,
compreendida erroneamente como um processo descomplicado. Bauman (2008) apresenta
que as mercadorias apenas sdo consumidas se satisfazem os desejos de seus compradores.
Esta aproximacgdo entre estes potenciais compradores e os potenciais objetos de consumo

configura as principais unidades na rede peculiar designada de “sociedade de consumidores”.

“Numa enorme distor¢do e perversdo a sociedade de consumidores é com muita
frequéncia representada como se estivesse centralizada em torno das relagdes entre o
consumidor, firmemente estabelecido na condicdo de sujeito cartesiano, e a
mercadoria, designada para o papel de objeto cartesiano, ainda que nessas
representacdes o centro da gravidade do encontro sujeito-objeto seja transferido, de
forma decisiva, da &rea da contemplacdo para a esfera da atividade (BAUMAN,
2008, p. 19).”

Para Cortina (2003) a sociedade de consumo nao se limita aquelas onde produtos
e servigos sdo disponibilizados e consumidos. Tendo um significado maior, as sociedades de
consumo sao aquelas onde a acdo de consumir se tornou o ponto de dinamica central na vida
social dos individuos. A subjetividade do consumo corresponde, atualmente, a comprar e
vender produtos e servigos que representem simbolos que perfazem a construgdo da
identidade dos individuos. Desta forma, o principal motivo que leva os consumidores a se
engajarem na atividade de consumo ¢ a saida de um estagio de invisibilidade (BAUMAN,
2008).

Sob esta perspectiva os bens tornaram-se acessorios no processo de ritual do
consumo e 0 consumo em si tornou-se a parte principal que da sentido aos eventos cotidianos
(ROCHA et al., 1999). A sociedade de consumo adquiriu um status de natural, universal e

eterna alicer¢ada na ideia de abundancia (PORTILHO, 2005).
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Uma vez que o consumo permeia a vida de todos, torna-se necessaria a
compreensdo dos individuos que compdem estas redes de consumo, ou seja, torna-se

necessaria a compreensao do comportamento do consumidor (LARENTIS, 2012).

2.2 O comportamento do consumidor

Pinheiro et al. (2011) apresenta a complexidade do tema sobre comportamento do
consumidor a partir da identificacao da interdisciplinaridade das areas necessarias para a sua
construcdo e entendimento, dentre elas estdo a psicologia, a sociologia, a economia, a
antropologia e a histdria.

Compreender o comportamento ¢ uma matéria dificil, uma vez que lida com algo
extremamente complexo, pois, como se trata de um processo, nao pode ser imobilizado com
facilidade. Trata-se de algo mutével, fluido e evanescente (SKINNER, 2003).

Dentro da dinamica dos mercados, estudar o comportamento do consumidor
significa estudar os processos envolvidos quando estes individuos passam pelas decisdes de
selecionar, comprar, usar ou descartar produtos, servigos, ideias ou experiéncias. A motivacao,
por sua vez, corresponde ao fator responsavel pelos individuos agirem como agem e
realizarem estas escolhas. (SOLOMON, 2016).

As principais abordagens acerca do comportamento dos consumidores passaram
por um processo de evolugdo tendo inicio na teoria racionalista economica (PINHEIRO ef al,,
2011).

Costa (2011) sintetiza as caracteristicas do consumidor a luz da economia
neoclassica onde, sob este ponto de vista, as analises por modelos sdo utilizadas como
ferramentas de simplificacdo e recorte da realidade. Por ainda permanecer como principal
modelo microecondmico, torna-se imprescindivel a sua referéncia para as andlises do
comportamento do consumo. O comportamento do consumidor para as teorias econdmicas
apresenta determinados pressupostos conceituais conforme apresentados abaixo, alguns
especificos da teoria neocléssica, outros gerais de toda a ciéncia econdmica:

a) Individualismo metodoldgico: O consumidor ndo leva em conta a opinido de
outras pessoas ao realizar suas compras, existindo, assim, uma autonomia nos
gostos do consumidor que sdo definidos apenas por ele mesmo;

b) Racionalidade do consumidor: O consumidor tendera sempre a maximizar a

utilidade envolvida no processo de consumo. Assim, as consideragdes sobre a
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demanda e o consumo serdo sempre entendidas como uma tentativa de
maximizar a satisfa¢do do individuo através da melhor alocagdo de sua renda;

c) Insaciabilidade: Corresponde a pressuposi¢do de que o consumidor sempre
estara disposto a consumir mais de um bem uma vez que o individuo nunca
estard plenamente satisfeito com o que possui;

d) Fetichismo da mercadoria: Corresponde ao prazer e o significado associado a
posse de bens;

e) Informagdo perfeita: Para as teorias econOmicas o consumidor tem
conhecimento da existéncia de todos os bens disponiveis sendo capaz de
distingui-los e escolher o que mais julga interessante.

Em um estudo mais preciso sobre os limites da racionalidade do consumidor, Pilli

(2012) apresenta que a principal razao para que a ideia de um consumidor maximizador de
bens apresente desvios corresponde as questdes cognitivas dos individuos que apresentam a
flexibilidade distinta da exigida pelos modelos de otimizagdo. Assim, os processos de
julgamento e decisdo dos consumidores atendem a outros objetivos que ultrapassam a ideia de
maximizacao.

Costa (2011) apresenta ainda que as criticas dirigidas ao modo de se caracterizar o
consumidor na teoria economica destacam a sua desatualizagdo e sua simplificacdo na analise
dos individuos, considerando que suas formula¢des remontam a primeira metade do século
XIX.

Com as limitacdes apresentadas pela teoria econdmica, a psicologia surge como
uma forma de auxilio na compreensdao dos consumidores, pois se trata de uma ciéncia que
busca compreender os processos cognitivos, emocionais € comportamentais dos seres
humanos. Por volta da década de 1930, surgiram algumas teorias que buscavam solidificar a
compreensdo dos aspectos relacionados ao comportamento (PINHEIRO et al., 2011).

A teoria comportamental ou “behaviorismo” buscou compreender o
comportamento a partir da experimentacdo e observagdo com o intuito de se prever e
controlar o comportamento. Para esta teoria, toda acdo ¢ resultado de um estimulo especifico
e o meio em que o individuo estd inserido possui vital importdncia para o seu
desenvolvimento e construgdo. Sob esta perspectiva, o comportamento do consumidor seria
um conjunto de acdes fisiologicas e comportamentais desencadeadas por estimulos do meio
que podem ser positivos, gerando aproximag¢ao, ou negativos, gerando o afastamento. Apesar
de sua importancia para o entendimento da influéncia do meio no comportamento do

consumidor, esta teoria ainda ndo apresenta em profundidade a compreensdo dos processos
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mentais dos consumidores (PINHEIRO et al., 2011).

A teoria psicanalitica também ¢ utilizada na busca em se compreender o consumo.
Suas bases se encontram na psicandlise desenvolvida pelo neurologista Sigmund Freud no
final do século XIX e inicio do século XX. Para esta teoria, a mente humana se divide entre a
parte consciente e a parte inconsciente, onde esta possui grande influéncia sobre aquela. Nesta
perspectiva, o consumo corresponde a tentativa de expressar desejos inconscientes, onde 0s
individuos projetam nos bens e servigos seus anseios, angustias e conflitos. Ou seja, o
consumo nao sO apresenta uma perspectiva subjetiva como também apresenta o carater
expressivo dos individuos (PINHEIRO et al., 2011).

A teoria antropoldgica, que tem por objetivo o estudo do homem, possui como
uma de suas ramifica¢des a antropologia cultural, que por sua vez, ¢ uma area que tem por
objetivo analisar os comportamentos adquiridos pelo homem incluindo os aspectos sociais,
linguisticos, técnicos e familiares. A antropologia cultural em muito se aproxima da psicologia
e da sociologia, pois as mesmas se complementam na analise de cendrios comportamentais.
Enquanto a psicologia se ocupa em compreender a personalidade no comportamento tendo
como foco as questdes motivacionais e de percepcdo, a sociologia, por sua vez, volta-se para
o sistema social onde o individuo esta inserido observando as dimensdes do papel e do status.
Os socidlogos atentam para a organizagdo social dividida em classes sociais onde cada classe
apresenta relativa homogeneidade fazendo com que os individuos apresentem
comportamentos semelhantes. Assim, os comportamentos de consumo dos individuos estdo
intrinsecamente relacionados aos aspectos sociais de onde este individuo esta inserido
(PINHEIRO et al., 2011).

Os valores correspondem as crengas ou normas que influenciam o comportamento
dos individuos. Tais crengas sdo internalizadas pelo processo de socializagdo gerado pela
cultura e influenciam o comportamento do consumidor moldando suas preferéncias e
escolhas. (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000; ROKEACH, 1973).

Consumidores podem apresentar estilos de vida distintos ainda que compartilhem
as mesmas caracteristicas demograficas como idade e género. Fatores como o modo como nos
sentimos acerca de ndés mesmos, 0o que valorizamos € como gastamos nosso tempo livre
determinam quais produtos nos serdo atraentes. A fidelidade a um posicionamento nos auxilia
a definir nosso lugar na sociedade moderna o que desencadeia a formagdao de lagos com
pessoas que apresentem perspectiva semelhante (SOLOMON, 2016).

A pluralidade nas formas de se enxergar os consumidores nos remete a discussao

acerca da autonomia dos mesmos sobre suas decisdes de consumo. Slater (2002) apresenta a



22

perspectiva do consumidor defendida por muitos como a de um herd6i a partir do momento em
que a tradi¢ao liberal vinculou o ganho material, o progresso técnico e a liberdade individual
as motivacdes de realizagdes de interesse individual. O autor também apresenta as criticas a

esta forma heroica de enxergar os consumidores.

“Por um lado, é uma figura ridicula: um escravo irracional dos desejos materialistas,
triviais que pode ser manipulado na diregdo de um conformismo infantil massificado
por astutos produtores de larga escala. Esse consumidor é um “trouxa” ou palerma
cultural, o bobo seduzido pela propaganda, a vitima da moda, o0 nouveau riche
empenhado em se mostrar melhor que 0s outros, um yuppie que venderia seu direito
de primogenitura por um punhado de etiquetas famosas. Exercendo ostensivamente
o livre-arbitrio, esse consumidor vai contra todas as aspiracBes dos cidadaos
ocidentais modernos a serem livres, racionais, autbnomos e a definirem a si mesmos.
(SLATER, 2002, p.40). ”

As teorias do marketing, por sua vez, numa visdo menos negativa dos
consumidores, os visualiza como distintos uns dos outros, dotados de particularidade, mas
também altamente influenciados por questdes externas, principalmente quando relacionadas
as normas sociais, diferenciando-se da visdo individual e racionalista defendida no modelo
econdomico (COSTA, 2011).

As figuras dos consumidores pintadas nas descri¢des eruditas sobre vida de
consumo apresentam os consumidores como dois extremos, de um lado a figura de individuos
ludibriados e que facilmente se tornam vitimas de falsas promessas. Em outro extremo se
pinta o consumidor como o herodi da racionalidade, capaz de decidir com total autonomia,
inteligéncia e seguranca. Ambas as visdes nao correspondem a realidade, tendo em vista que
descartam a complexidade que caracteriza esta sociedade de consumidores (BAUMAN,
2008).

O consumidor ndo pode, assim, ser entendido exclusivamente como um resultado
direto de agdes externas do mercado desenvolvidas visando a manipulagdo dos consumidores.
Este entendimento empobrece o debate sobre a influéncia do ato de consumir na vida
contemporanea, bem como obscurece a significancia dos desdobramentos do consumo como
modo de sociabilidade e como forma importante de expressao da pratica politica (BORGES,
2014).

De acordo com Portilho (2005) o consumo corresponde a um complexo processo
que vem ganhando novos significados a partir das perspectivas sobre a consciéncia do ato de

consumir.
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2.3 O consumo responsavel

Diariamente fazemos escolhas relacionadas ao consumo sem despender grande
tempo nestas decisdes, aparentemente trata-se de um processo trivial e realizado de forma
natural (BAUMAN, 2008). Todavia, quando discorremos sobre consumo responsavel,
devemos ter clara a ideia que se trata de uma perspectiva do consumo consciente, logo estes
consumidores decidem e agem a partir da reflexdo das implica¢des do ato de consumir.

De acordo com Costa (2011) atualmente existe uma tendéncia em nao considerar
mais o ato de consumir como uma agao neutra em intengdes e sem repercussoes, pois ha cada
vez mais o reconhecimento do consumo como forma de se expressar e de influenciar a
sociedade e a economia.

Os séculos que sucederam a revolucdo industrial foram marcados pela idealizacao
da felicidade a partir do acimulo de bens fazendo, assim, que o ideal de felicidade passasse a
estar vinculado ao consumo de bens materiais (McMAHON, 2006).

As formas contemporaneas do consumo, que correspondem a terceira fase da
cultura do consumo, solidificaram-se neste inicio do século XXI. Apesar de ja haver literatura
e observacao de tendéncias nas décadas de 1980 -1990, as novas tecnologias da informagao e
a crise ambiental tornaram-se fatores decisivos para o afloramento das discussoes
contemporaneas sobre o consumo. O consumo responsavel destaca-se nesta terceira fase,
apesar da emergéncia da questdo da responsabilidade no consumo nao se prender apenas aos
dominios da cultura do consumo e sequer ter sido iniciado por ela. As questdes éticas
passaram a ser cada vez mais apropriadas e integradas pela esfera do consumo
(FONTENELLE, 2017).

A consciéncia e a responsabilidade passam a permear o comportamento de um
tipo emergente de consumidor (CHIAPINOTO et al, 2017). Apresenta-se o consumismo
alternativo ou politico, onde as questdes éticas e ecoldgicas passam a redefinir o consumo
reestruturando-o completamente. No entanto, esta nova forma de consumo ainda se encontra
em desenvolvimento (LANG e GABRIAEL, 2005).

Fontenelle (2017) apresenta que o consumo responsavel ¢ aquele que considera as
implicagdes sociais, ambientais ou individuais da efetivagdo do consumo. Observar a
existéncia deste tipo de mentalidade em sociedades dominadas pelo estimulo ao consumo nos
permite afirmar que o consumo responsavel se posiciona como uma resisténcia a cultura do

consumo e permeia por diversas areas.
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“O debate acerca do consumo responsavel é amplo e complexo. Condensa questfes
gue dizem respeito ao meio ambiente, a0 mundo social, ao equilibrio do corpo
humano e da psique. Engloba termos como mundo verde, ecoldgico, ambiental,
ético, ativista, eficiente-racional, consciente, saudavel, sustentavel, entre outros
(FONTELLE, 2017, p. 141).”

Para Costa e Teoddsio

“O consumo responsavel é aquele que seria corresponsavel pelo cuidado do mundo,
a partir da 6tica do consumo !ndividual. A escolha por determinado produto teria
reflexos sociais e ambientais. E a capacidade de cada pessoa, instituicdo publica ou
privada de escolher servicos e produtos que contribuam de forma ética, de fato, para
a melhgria da vida individual, da sociedade e da preservacdo ambiental (COSTA,
TEODOSIO, 2011, p. 119).”

De acordo com Pinto e Batinga (2016) existe nas discussdes sobre consumo um
entrelacamento dos conceitos abrangidos pelo consumo responsavel e o consumo consciente.
Este estreitamento entre as defini¢des se da pelas finalidades de cada um que convergem as
preocupacdes sociais, €ticas e ambientais envolvidos no consumo. Para os autores “o
consumidor consciente se compromete a consumir com mais qualidade e de maneira mais
responsavel, por meio de um comportamento atento aos atores em sua volta, ao governo, as
organizagdes, as posturas individuais e a qualidade de vida” (PINTO, BATINGA, 2016, p.
36).

O consumo assume um novo significado e centralidade na sociedade de consumo
contemporanea configurando o modo de vida dominante onde as interagdes sociais € as
experiéncias estruturam as praticas da vida didria. As decisdes como o que comprar, 0 quanto
gastar etc. sdo decisdes construidas baseadas em juizos morais que tanto geram como
expressam aspectos culturais. O consumo passa a ser entendido, assim, mais do que um
direito ou um prazer para os individuos, mas como um dever de cidadania (PORTILHO,
2005).

As modificacdes no comportamento relacionadas a ideia de responsabilidade
estdo diretamente ligadas a percepcao que os individuos possuem sobre a eficcia e o controle
sobre suas acdes individuais. Onde ha muita percepcdo de controle, forte serd a crenga na
eficacia das agdes (EDEN, 1993).

De acordo com Douglas (1997) a decisdo basica a ser realizada por um individuo
racional consiste em escolher sobre o tipo de sociedade em que se quer viver, todas as acoes e
escolhas posteriores seguem de modo a demonstrar tal escolha. Surgem, assim, mentalidades

alternativas sobre o consumo apoiadas na perspectiva do consumidor consciente

(CHIAPINOTO et al., 2017).
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2.4 O anticonsumo

Em sua obra que trata a cultura do consumo na perspectiva moderna, Slater (2002)
afirma que a abundancia no consumismo se tornou a principal visao norteadora do mundo

moderno.

“A cultura do consumo esta ligada a ideia de modernidade, de experiéncia moderna e
de sujeitos sociais modernos. Na medida em que “o moderno” se estabelece com
base em uma visdo de mundo vivenciada por um agente social que é supostamente
livre e racional enquanto individuo, dentro de um mundo que ndo é mais governado
pela tradigdo, e sim pela abundancia, e um mundo produzido pelo saber cientifico, a
figura do consumidor e a experiéncia do consumismo sdo a0 mesmo tempo tipicas
do novo mundo e parte integrante de sua construcdo (SLATER, 2002, p 18).”

A partir dos anos 1950-1960 a acessibilidade a um modo de vida mais facil e
confortavel, arraigados de hedonismo e ideia de liberdade, tornou-se uma importante
motivagdo para os consumidores. Viver melhor a vida com seus prazeres e dispor do que ¢
supérfluo tornaram-se comportamentos cada vez mais legitimos em sua finalidade
(LIPOVETSKY, 2007).

Sobre esta realidade moderna, Slater (2002) descreve a sociedade como
materialista, mais preocupada com o “ter” do que com o “ser”, onde o hedonismo ¢ o
narcisismo predominam.

Candido (2016, p. 22) apresenta que “o discurso contra o luxo, o desperdicio, o
hedonismo e a desmedida ¢ renovado, em diferentes épocas, por argumentos morais,
religiosos, éticos, politicos e econdmicos distintos.” A sobrevivéncia desta visdo consumista
esta terminando, pois se torna cada vez mais clara e emergente uma nova perspectiva do
consumo. A redugdo de despesas passou a atrair consideracdo e ganhar amplitude
(LIPOVETSKY, 2007).

A abundancia de bens que tinha seu significado fixo no simbolo de performance
bem-sucedida passou a receber uma conotagdo negativa passando a ser o consumismo O
centro de discussdes sobre os problemas da sociedade moderna. Dentro deste aspecto negativo
se forma a indagagdo de como determinados interesses sociais estdo inscritos nos bens de
consumo, enquanto outros nao sao levados em consideragao (PORTILHO, 2005).

De acordo com Cherrier (2009) o anticonsumo surge com o objetivo de se opor
aos efeitos desencadeados pela cultura do consumo. Quatro tipos de posicionamentos
anticonsumo tém emergido nos ultimos anos como esta forma de resisténcia. Os tipos

diferenciam-se pelas abordagens que apresentam o que nao significa que sejam excludentes

entre si. Sao eles os consumidores de impacto global, os simplificadores, os consumidores
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antileais e os ativistas do mercado (IYER; MUNCY, 2009).

2.4.1 Consumidores de impacto global

Inicialmente a maioria dos debates relacionados ao consumo e ao meio ambiente
enfatizavam as necessidades de melhoria na qualidade ambiental, alegando mais a
necessidade de substitui¢ao de bens e servigos por outros mais eficientes € menos poluentes,
do que pela reducao do consumo de bens e servigos. Todavia este tipo de concepgdo acabava
levando a produc¢ao de discursos retéricos (PORTILHO, 2005).

Os consumidores de impacto global apresentam consideragdes contra o atual nivel
de consumo mundial em favor dos beneficios que uma redugdo do nivel traria as sociedades e
ao planeta. Os enfoques apresentados para a argumentacdo dos maleficios abordam as
preocupagdes ambientais e a desigualdade material. Para eles, o nivel de consumo atual esta
provocando danos irreparaveis ao ecossistema terrestre ¢ fomentando a pobreza nas nagdes
menos desenvolvidas (IYER; MUNCY, 2009).

De acordo com Portilho (2005) a preocupagao com o consumo no interior do
pensamento ambientalista ganhou maior notoriedade a partir da Conferéncia Rio-92, pois
desde entdo o tema do consumo passou a ser adotado como uma questao politica relacionada
as propostas de sustentabilidade.

Pontalti (2013) apresenta a atual situagdo do mundo com a ideia de
insustentabilidade apontando que o mundo esta doente. O nivel de exploracdo dos recursos
naturais atingiu patamares nunca antes atingidos, a situa¢do torna-se mais critica quando nos
referimos aos recursos ndo renovaveis. Toda esta crise ainda se encontra envolta em uma
alarmante contradicdo onde toneladas de alimentos sdo descartadas todos os dias enquanto a
fome ainda assola parte da populacdo mundial. A mesma logica se aplica ao consumo de agua.
Desta forma, ser verdadeiramente sustentdvel ¢ um desafio para que se consiga assegurar o
futuro do planeta.

As principais consideragdes acerca do consumo sustentavel remetem a busca de
meios que atendam as necessidades basicas da sociedade, que incluem aspectos da
alimentagdo, do lazer, do trabalho, do transporte e da moradia, associados aos principios de
sustentabilidade (KUWER; FONSECA, 2012). O processo de transi¢ao das sociedades para a

préatica sustentavel corresponde a via de salvacdo para a alarmante crise de grande amplitude e
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gravidade persistente. Somente desta forma se torna possivel garantir a satisfacdo das
geracdes futuras e se diminuem os danos causados as geragdes do presente (PONTALTI,

2013).

2.4.2 Os simplificadores

Este grupo de consumidores posiciona-se em favor de um processo de
simplificacdo da vida onde ha uma menor orientagdo para o consumo. Isto ndo significa
diminuir determinados itens de consumo em favor de outros e também nao significa que esta
diminui¢do do consumo seja gerada por circunstancias vividas pelos individuos como, por
exemplo, a diminui¢do do seu poder de compra. A motivacao para a adesdo de um consumo
minimo passa pelo entendimento de que maximizacdo do consumo tem efeitos negativos
sobre os individuos gerando sensagdes como estresse e distragdo. Os simplificadores propdem
ainda que uma simplificacdo no consumo torna os individuos mais felizes e possibilita maior
facilidade de que questdes emocionais sejam percebidas e ndo omitidas pelo ato de consumir.
(IYER; MUNCY, 2009).

O movimento anticonsumo intitulado Buy nothing day, que teve origem no
Canada, apresenta este posicionamento contra o excesso de compras realizada pela sociedade
moderna. A proposta do movimento € como seu proprio nome sugere, que durante um dia sem
realizar compras, as pessoas possam refletir e experimentar a sensacao de ndo se deixar levar
pelo consumo motivado apenas pelo prazer (CANDIDO, 2016; EXAME, 2013).

Em sua pesquisa sobre discussdes e praticas da vida simples Candido (2016)
conclui que se apresentam diferentes caminhos, preceitos e praticas ao que se denomina “vida
simples” ou “vida minimalista”. A pesquisa apresentou ainda a pluralidade de movimentos
anticonsumo com posicionamentos distintos, havendo desde movimentos sociais que se
posicionam de forma mais radical, a formas mais flexiveis de posicionamento contra os fluxos
de consumo predominantes. Na categoria de movimentos flexiveis se encontram as propostas
que incentivam novos habitos de consumo de forma pontual e continua, mas que nao
apresentam, necessariamente, um posicionamento radical com mudanga do estilo de vida. A
pesquisa concluiu ainda que, a depender dos meios escolhidos para uma vida mais simples, os

individuos enfrentardo maiores ou menores dificuldades para a efetivagdo de sua intengdo.
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2.4.3 Consumidores antileais

Os consumidores antileais, dentro da perspectiva do anticonsumo, sao aqueles que
apresentam uma postura antagonica a fidelidade as marcas. Enquanto a fidelidade as marcas
corresponde ao compromisso da recompra de produtos e servicos, a antilealdade reflete o
compromisso pessoal em evitar a compra pela percepcdo negativa adquirida sobre
determinado bem ou servico (IYER; MUNCY, 2009).

Dalli, Romani e Gistri (2006) apontam que as motivagcdes para um
posicionamento de aversdo a determinados produtos ou marcas podem ter origens mais
individualistas ou mais coletivistas. Podendo-se identificar motivos que vao desde falhas de
determinados produtos ou servigos que nao apresentaram o desempenho esperado a oposi¢oes
ideologicas contra praticas consideradas antiéticas pelos consumidores.

Em seu estudo sobre motivagdes e significados do abandono de determinadas
categorias de produtos Suarez, Chauvel e Casotti (2012) identificaram trés tipos de abandono

explicados conforme o quadro abaixo.

Quadro 1 — Tipos de abandono

Abandono contingencial | Trata-se do abandono em que o consumidor se vé obrigado a
deixar de consumir dado um conflito de objetivos ou
limitagdes praticas e materiais que se colocam na sua vida.

Abandono posicional Tem como motivagdo a demarcacao de uma distancia
simbolica em relagdo aos consumidores da categoria, onde a
decisdo de abandono expressa uma diferenca e gera um senso
de identidade distinto para os individuos.

Abandono ideologico Apresenta uma perspectiva coletiva, onde os consumidores
acreditam que toda a sociedade deve abandonar ou repensar
aquele consumo.

Fonte: Elaborado pela autora.

O abandono ideologico, em especial, deve ser observado cuidadosamente pelas
empresas, ainda que este tipo de abandono represente uma pequena fracdo dos seus
desertores. Este cuidado deve ocorrer uma vez que os consumidores que realizam o abandono
ideologico tornam-se produtores ativos de contetido simbolico, podendo assim influenciar
futuros desertores contingenciais ou posicionais.

A seguir sera apresentado de forma mais aprofundada o quarto tipo de

anticonsumo, aquele que envolve o ativismo relacionado ao consumo.
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2.5 O consumo ativista

Discorrer sobre o consumo ativista significa evocar a racionalidade do ato de
consumir (COSTA, 2011). O consumo deve também ser enxergado como uma forma de
protesto, pois sempre que os consumidores escolhem seus bens e servigos estdo se
posicionamento acerca de uma cultura em detrimento de outra. Este processo continuo de
escolha e rejeicao ¢ influenciado pelos valores éticos, por posicionamentos politicos e pelas
interpretagdes dos comportamentos (DOUGLAS, 1997).

O consumo ativista se alicer¢a no entendimento de que todo ato de compra
determina o ambiente em que estd inserido. Desta forma, a capacidade de influéncia do
consumidor assemelha-se a importancia de um voto dentro de uma perspectiva econdmica,
onde a soma de todos os votos de compra determinara quais produtos serdo produzidos e
quais industrias permanecerdao no mercado. Além destas consequéncias diretas, os votos de
compra influenciardo ainda indiretamente fatores politicos, sociais e culturais (BORGES,
2011).

A anélise do ativismo em relagdo ao consumo em suas origens nao nos remonta a
atual imagem dos movimentos ativistas. Tais movimentos remontam ao século XIX onde
sucederam boicotes a certos tipos de produtos e se formaram, assim, cooperativas de compra
como as cooperativas inglesas formadas em reagdo aos pregos excessivos € a baixa qualidade
dos produtos. Esta caracterizagdo inicial se diferencia da ideia que se propaga hoje sobre o
ativismo relacionado ao consumo, uma vez que seu foco estava na inser¢do no consumo € nao
em apresentar criticas aos excessos do mesmo (FONTENELLE, 2017).

Para Lang e Gabriel (2005) o alcance das solicitacdes dos consumidores ativistas
¢ bastante extenso, vao desde pedidos de novos produtos e servigos até as reivindicagdes por
novas formas de produzir, vender e entregar produtos. Este posicionamento tem pressionado
as empresas a considerarem as implicagdes de suas acdes € a estarem prontas para as possiveis
criticas formuladas as mesmas. Os autores sinalizam, contudo, que ainda que suas causas
possam ser as mais diversas possiveis, os movimentos dos consumidores ativistas possuem
caracteristicas comuns conforme listadas abaixo;

» Organizagdo: a intervengao ¢ planejada e organizada para fornecer um conjunto

coerente de atividades;

* Um desejo de mudanga: o consumo ¢ visto como um veiculo de sua propria

transformacao;

* Uma nocdo de direitos: os consumidores possuem direitos que muitas vezes
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podem ser retirados ou subvertidos em prol dos outros;

* Coletividade: a¢des individuais podem ser fortalecidas atuando em conjunto com
outras pessoas. Juntos serdo mais fortes e mais eficazes para alcancar a mudancga
ou a negociagao para a mudanga;

* Valores: o consumo ndo ¢ apenas um conjunto de transagdes de mercado, mas
também possui mensagens morais;

* Um apelo ao bem publico: consumir tem efeitos sobre outras pessoas, na

sociedade ou no ambiente que vao além do proprio ato do consumo.

Fontenelle (2017) nos apresenta a compreensdo de que o consumo ativista
pressupde um coletivo de consumidores enquanto o consumo consciente indica o consumidor
que pensa ¢ age sobre as questdes de consumo a partir de uma perspectiva individual. A autora
destaca ainda que nem todo movimento dito como ativista pode ser intitulado de responsavel,
pois muitos consumidores podem estar focados apenas em defender seus proprios interesses
em se inserirem ou ndo serem excluidos.

Fontenelle (2017) argumenta ainda que os posicionamentos relacionados ao
consumo podem apresentar motivagdes transitorias. O consumo ativista pode estar associado
ao engajamento por temas ambientais como também temas sociais. Como o posicionamento
ativista remete ao consumo responsavel como ja apresentamos anteriormente, podemos

entender como 0 mesmo vem se apresentando como um posicionamento de resisténcia.

“Parto do pressuposto que o consumo responsavel, no contexto da cultura do
consumo, vem se moldando como respostas a pressdes - de grupos ambientalistas, de
movimentos sociais, governamentais, midiaticas -, a0 mesmo tempo que também se
apresenta como um novo nicho de mercado em uma cultura do consumo que ja da
sinais de esgotamento em funcdo da conjun¢do de duas grandes crises: uma crise
ambiental e uma crise do imaginario em torno das identificacdes construidas pela
cultura do consumo nas suas fases anteriores (FONTENELLE, 2017, p. 142).”
Costa (2011) aponta que o ativismo corresponde a um ato de consumo que se
manifesta como possuidor de uma intencionalidade politica, pois se trata de formas de
consumo que apresentam discursos que mobilizam a¢des em torno de uma visdo mais critica e
se valem na tentativa de alcancar a motivagdo dos outros com apelos que ndo se relacionam a

satisfagcao individual.

2.5.1 Ativistas comprometidos e apoiadores

Lang e Gabriel (2005) definem os consumidores ativos como as pessoas € 0s
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movimentos que se propdem a promover os direitos, a consciéncia e os interesses de todos ou
grupos especificos de consumidores. Por esta amplitude de objetivos, o ativismo pode
apresentar formatos diversos de manifestacao seja por campanhas, casos legais, educagao,
atos, associacoes e outras formas de acao direta.

A participagdo em atividades e manifestacdes politicas corresponde a uma das
mais comuns problematizacdes sobre acdo coletiva, pois como exemplifica Portilho (2005),
assim como ¢ melhor para todos se todos forem de Onibus a cidade, ainda que melhor
individualmente para todos seja ir de carro, assim também se reflete os movimentos politicos.
E melhor para todos participar de manifestagdes politicas e boicotes, no entanto, é melhor
individualmente ndo participar tendo em vista os custos da participacao.

Para Stern et al (1999) compreende-se como ativistas aqueles agentes
comprometidos com agdes destinadas a exercer influéncia sobre o sistema de politicas e sobre
a populacdo de modo geral. Por estar relacionada a uma identificagdo que envolve valores e
crengas, a causa torna-se parte importante para a vida dos ativistas e a este tipo de
posicionamento politico denomina-se de “ativismo comprometido”.

Os movimentos sociais necessitam do compromisso e engajamento de ativistas
comprometidos, mas o apoio de outros individuos ou grupos menos engajados também ¢
importante para o sucesso destes movimentos, pois além de serem potenciais ativistas, estes
individuos podem contribuir oferecendo recursos que podem ser mobilizados em prol da
causa. Denominados como “apoiadores”, alguns simpatizantes dos movimentos sociais estao
dispostos a tomar atitudes menos intensas em prol da luta politica (STERN et al., 1999). As
trés atitudes de suporte praticadas pelos apoiadores correspondem a:

a) Cidadania ativa: Corresponde ao engajamento em atividades menos expostas

ao publico ou que apresentem menos riscos do que as atividades desenvolvidas
pelos ativistas comprometidos. Podendo ser citados como exemplo a
contribuicdo para fundos organizacionais € o acompanhamento da literatura
desenvolvida sobre o movimento;

b) Apoio de sacrificios materiais: Corresponde a aceitagdo e a defesa de
sacrificios materiais em prol da causa, como por exemplo, o pagamento de
precos € impostos mais altos;

c) Comportamento na esfera pessoal: Corresponde a modificagdes no
comportamento dos consumidores na esfera pessoal e privada que apresentam

uma consonancia com a causa do movimento. Entende-se que modificacdes
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servem como sinal para o governo e pressionam os agentes do mercado
demonstrando as preocupagoes e preferéncias dos consumidores.

O autor ressalta ainda que um mesmo individuo pode apresentar durante sua vida

uma variagdo nos niveis de engajamento, podendo transitar entre as atitudes dos ativistas

comprometidos e dos apoiadores da causa (STERN et al., 1999).

2.5.2 O ativista Vegano

As origens do termo veganismo remontam a década de 1940 apresentando-se
como uma proposta de dieta dentro do vegetarianismo. O vegetariano Donald Watson
publicou no ano de 1944 no periddico The Vegetarian Messenger, jornal da Sociedade
Vegetariana da Gra-Bretanha, cartas apontando que o posicionamento vegetariano contra a
crueldade infligida aos animais ndo poderia se limitar apenas a produgdo de carne, mas
também deveria considerar a exploragao existente por detras do consumo de ovos e laticinios.

Atualmente existe uma pluralidade no vegetarianismo com relacdo aos alimentos
consumidos dentro destes grupos, porém todos possuem em comum o ndo consumo de carne.
Os ovolactovegetarianos correspondem ao grupo que incluem em sua dieta laticinios € ovos.
Os Lactovegetarianos, por sua vez, excluem os ovos de seus cardapios. Os vegetarianos
estritos nado consomem nenhum tipo de carne, laticinios ou ovos em sua alimentag¢do. E os
veganos, de forma mais radical, excluem tudo que possui origem animal, ndo se prendendo
apenas aos itens de alimentacdo, mas toda forma de consumo que tenha por base a exploracao

de animais (VISTA-SE, 2012).
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Quadro 2 — Diferencas entre os grupos de vegetarianismo

OVOLACTOVEGETARIANDS LACTOVEGETARIANDS VEGETARIANDS ESTRITOS

NAO CONSOMEM CARNE -

MEM PEIXE, FRANGO, CRUSTACEDS ETC.

NAO CONSOMEM OVOS

NEM PRODUTOS COM OVOS E DERIVADOS. .

NAO CONSOMEM LATICINIOS

LEITE, QUELIOS, IDGURTES ETC.

NAO CONSOMEM NADA DE
ORIGEM ANIMAL NA ALIMENTACAO

NAO CONSOMEM NADA DE
ORIGEM ANIMAL

ALIMENTAGAD, VESTUARIO, BELEZA,
ENTRETENIMENTO, ETC.

Fonte: VISTA-SE (2012).

De acordo com Ferrigno (2016) a palavra “revolu¢do” associada ao ativismo
vegano atual ganhou uma nova perspectiva. Se antes poderia significar uma reavaliagdo do
vegetarianismo, hoje a revolugdo se apresenta na vida de quem se torna vegano pelas
profundas mudangas de habitos exigidas.

Ao que se refere a consumo, o veganismo apresenta escolhas distintas das formas
tradicionais de consumo, defendendo o abster-se de produtos com origem animal e o boicote
as empresas que usam carne e pele de animais (NUNES, 2010).

O site ProVeg (s/d) apresenta as cinco razdes em favor do veganismo
denominando-as de pro-satde, pré-animais, pré- meio ambiente, pro-justica e pro-sabor. A
questdo pro-animal corresponde ao aspecto mais assimilado ao veganismo que se concentra
em alertar sobre o sofrimento dos animais que sdo sujeitos a violéncias fisicas e emocionais
na agricultura animal desde o processo de confinamento ao abate.

Em sua obra, Bauman (2008) discorre sobre os conceitos de “danos colaterais”,
“baixas colaterais” e “vitimas colaterais” apresentando que seus significados consistem em
desculpar atos prejudiciais, justificando-os e eximindo-os a partir da auséncia de
intencionalidade dos praticantes das a¢des. A questdo controversa que se desenrola deste

ponto ¢ a indagacdo de que o que se denomina “ndo-intencional” também significa
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“impossivel de se calcular” ou ainda “impossivel de se evitar intencionalmente”. No caso de
uma resposta negativa, a “falta de intencionalidade” corresponderia a uma tentativa de negar
ou isentar a questao ética por detras dos atos praticados. Ainda que esta discussdo tenha
origem no campo do direito, sua logica aplica-se as perspectivas relacionadas ao consumo e
mais precisamente ao consumo ativista.

A questdo ambiental dentro do contexto vegano ndo se limita aos aspectos dos
animais como seres, mas se atém aos impactos gerados pela agricultura animal (PROVEG
s/d). 14,5% dos gases do efeito estufa, que causam o aquecimento global, sdo emitidos pela
acdo humana através do setor pecudrio (EL PAIS, 2017). Um estudo realizado pela
Universidade de Oxford em 2016 constatou que se todas as pessoas do mundo se tornassem
vegetarianas, os danos causados por poluentes advindos da industria alimentar reduziriam em
quase dois tercos, o que demonstra a estreita relacao entre a industria animal e os problemas
climaticos (SPRINGMANN et al., 2016).

Em uma analogia aos direitos humanos, a nocdo dos direitos animais busca
garantir uma convivéncia pacifica entre os seres. Esse aspecto de direito se apresenta na

defesa de um posicionamento radical.

“A universalizacdo do veganismo torna-se defensavel através do abolicionismo cuja
pretensdo é erradicar o uso de animais da vida humana, independentemente do
contexto cultural, uma vez que é pela chave de um imperativo ético universal que ele
se constitui e ndo por uma postura relativista. Por outro lado, existe na atmosfera
vegana um esforco de desconstrucdo e de relativizagdo, exercicio este que
possibilitou o auto-questionamento e a mudanga gradual dos habitos de seus
praticantes. Ainda assim, entre as pessoas que supostamente acreditam em uma
causa vegana, a nao-universalizacdo do veganismo & ndo apenas uma concepgao
rara, mas, sobretudo ndo admitida em contexto de movimento politico ou da prépria
percepgdo difundida pelo ideal abolicionista de que “usar” animais é eticamente
inaceitavel. Assim, o que se percebe no discurso publico é o veganismo como a
pratica da postura abolicionista, que, por sua vez, indica o respeito aos direitos
animais, semelhantes aos direitos humanos universais (FERRIGNO, 2012, p. 155).”

O desejo e posicionamento pela luta em favor dos animais tem raiz da percepgao
de que vivemos em uma sociedade baseada no abuso a estes seres e tal abuso configura-se
como uma dentre tantas formas de exploracdo de uns sobre os outros presentes em nossa
sociedade (FERRIGNO, 2012).

O discurso ativista busca ainda alertar a sociedade quanto aos maleficios causados
a satde devido a pratica de consumo da carne animal. Apesar dos estudos realizados sobre
este tema nao sugerirem a total escassez do consumo de carne, o excesso deste consumo,

principalmente o da carne vermelha, propicia maior risco ao desenvolvimento de
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determinadas doencas (G1, 2015, 2017). A comprovagao destes maleficios nos leva a reflexao
se atualmente sdo suficientes as divulgacdes existentes sobre os riscos deste tipo de consumo.
Criticas as formas como os individuos se omitem acerca dos efeitos colaterais de suas agdes

estao presentes na literatura sobre o consumo.

“Pode também haver uma meia-verdade, se ndo uma completa mentira; da
perspectiva do objeto declarado da acédo, algumas das vitimas podem de fato ser
classificadas como “colaterais”, mas ndo sera facil provar que a narrativa oficial e
explicita ndo foi “econdmica com a verdade”; que ela realmente estd contando, como
insiste, toda a verdade e nada mais do que a verdades sobre os pensamentos e
motivos aninhados nas mentes dos planejadores ou debatidos em suas reunibes
(BAUMAN, 2008, p. 151).

Na perspectiva dos consumidores, hd cada vez mais acesso a informagdo e das
formas mais diversas, principalmente com o advento da internet ¢ dos meios de acessa-la
(LARENTIS, 2012). Todavia, a ideia de “rotina” aplicada a realidade do consumo nos ajuda a
compreender as limitagcdes da atuagdo das informagdes sobre o comportamento do
consumidor. Para Ilmonen (2011) a rotina ¢ importante para as sociedades como forma de
diminuir a complexidade nas decisdes e transmitir aos individuos uma sensac¢io de seguranca
e normalidade. Para o autor, a rotina ainda se relaciona ao consumo sobre o aspecto da
inseguranga por questdes como o aumento da complexidade técnica dos produtos frente a
baixa média de conhecimento dos consumidores sobre as origens e processamento dos
produtos que consomem.

Esta percepcao de rotina do consumo pode ser identificada dentro da realidade de
comercializacdo e consumo de carne. Segundo o site ProVeg, crescemos mergulhados em uma
cultura de consumo da carne que nos habituou ao seu sabor e sua conveniéncia o que,
comumente, leva ao denominado “preconceito Veg” que corresponde a percepcdo dos
alimentos a base de plantas como sem saber, pouco diversos e indisponiveis. Outro aspecto da
rotina aplicado ao consumo de carne foi apresentado por Dias (2009) em seu estudo sobre a
construcdo simbolica do animal de agougue, onde ocorre um processo de esquecimento

relacionado a morte devido ao processo de venda por “peca”.

“Este foi, a meu ver, 0 passo decisivo para a cisdo entre a carne, como produto
industrial, e o animal, em sua integridade de corpo vivo. Assim como a estratégia
velava, em sua nova forma, a forma real do corpo do animal, ela permitia também
que se desenvolvesse um mercado de pedacos, isto é, que se vendessem mais
pedacos iguais de animais diferentes num mesmo local, suprimindo, completamente,
a relagdo entre a parte do animal e a totalidade de seu corpo. De fato, como
argumentou W.Cronon, o resultado mais importante da producédo industrial de carne
— mais do que a carne em si — & 0 esquecimento, este que faz o animal morrer duas
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vezes: uma primeira vez nas plataformas de matanca e uma segunda, no pensamento
dos consumidores. Este esquecimento, como sugeri anteriormente, pode ser visto
como parte de um processo global de alienacdo — i.6, de transformacdo em
mercadoria — , que se inscreve no corpo retalhado e, agora, irreconhecivel, dos
animais (DIAS, 2009, p. 28).”

O movimento vegano acredita que o fim da exploragdo animal somente sera
possivel a partir da modificacdo nas escolhas dos individuos pela incorporagdao de uma
perspectiva ética do consumo. Desta forma, ndo se deve apenas cobrar dos dirigentes das
politicas alimentares ou das empresas, principalmente as vinculadas ao agronegocio,
modificagdes em favor da causa animal. Cada cidadao também ¢ responsavel pela exploragao
animal uma vez que incentive estes mercados (FERRIGNO, 2012).

Pode-se perceber que abrangentes sdo os argumentos apresentados pelo publico
vegano em favor da causa animal. A seguir ¢ apresentada a metodologia utilizada na pesquisa
aplicada com o objetivo de melhor compreender o posicionamento dos consumidores

veganos.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo tem por objetivo apresentar a metodologia empregada na pesquisa

realizada demonstrando sua classificagdo, a forma de coleta e tratamento dos dados.

3.1 Classificacio da pesquisa

Toda pesquisa deve ter um determinado objetivo para identificar o que se procura
e o0 que se busca alcancar (MARCONI; LAKATOS, 2010). Desta maneira, a pesquisa
executada neste trabalho caracteriza uma pesquisa descritiva na medida em que busca
descrever a populagdo analisada a partir das informagdes que foram coletadas acerca da
mesma (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Os dados da pesquisa foram obtidos através de questionarios aplicados com o
publico-alvo estudado. A utilizagdo de questionario, que corresponde a uma série ordenada de
perguntas, possibilita atingir um maior nimero de pessoas simultanecamente obtendo-se
respostas de maneira mais rapida e precisa. (MARCONI; LAKATOS, 2010).

A pesquisa a ser apresentada se deu a partir de uma abordagem quantitativa por
possuir dados mensuraveis que serdo analisados e quantificados a partir de técnicas
estatisticas (FONSECA, 2009). O método estatistico possibilita obter generalizagdes sobre os
fendmenos, bem como comprovar as relagdes das varidveis estudadas (MARCONI;

LAKATOS, 2010).

3.2 Coleta de dados

Em uma fase de pré-teste foi solicitado que cinco respondentes respondessem a
pesquisa visando identificar a existéncia de possiveis duvidas, ambiguidades e inconsisténcias
quanto ao conteudo presente nas perguntas. Uma vez que nao foram apontados tais
impedimentos, a pesquisa teve prosseguimento e as respostas obtidas na fase de teste foram
incorporadas ao montante, os respondentes sinalizaram ainda positivamente quando
questionados sobre a acessibilidade e clareza do vocabuldrio empregado. O tempo médio
aproximado de resposta foi de 4 minutos.

Os dados da pesquisa foram levantados a partir da aplicacdo de um questionario
distribuido através de pesquisa em campo e através da internet. A pesquisa em campo foi

realizada nos dias 19 e 20 de maio de 2018 em uma feira agroecologica respectivamente nos
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locais Praca das Flores e no bairro Cidade dos funcionarios, ambos os locais em Fortaleza. A
pesquisa realizada pela internet foi executada através da disponibilizacdo do questionario em
um grupo fechado chamado VegAjuda - veganismo na rede social Facebook, onde os
participantes do grupo compartilham informacgdes, duvidas e opinides acerca do veganismo.

O questionario aplicado, que se encontra no apéndice deste trabalho, apresentava
perguntas abertas e fechadas. As perguntas abertas, também chamadas de ndo limitadas,
possibilitam ao informante responder livremente ao questionamento (MARCONI;
LAKATOS, 2010). Este estilo de pergunta foi utilizado apenas para questdes que solicitavam
informacdes sobre a idade e o tempo de veganismo dos respondentes. Majoritariamente foram
aplicadas perguntas fechadas de estimagdo ou avaliacdo onde os individuos emitem um
posicionamento através de uma escala com varios graus de intensidade (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

Ao total foram identificados 121 questionarios validos adquiridos conforme

quadro abaixo.

Quadro 3 — Quantidade de entrevistados por forma de aplicagao da pesquisa

Sujeitos Total
Veganos na pesquisa em campo 27
Veganos na pesquisa pela internet 94

Fonte: elaborado pela autora

A tabela a seguir apresenta a relagdo entre as perguntas realizadas e os objetivos
especificos da pesquisa, bem como indica a escala apresentada e a autoria de cada pergunta.
As questOes foram parcialmente retiradas dos questionarios aplicados na dissertacdo sobre
Vegetarianismo além da dieta: ativismo vegano em Sao Paulo citada nas referéncias deste

trabalho.
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Quadro 4 - Concatenacao entre 0s objetivos especificos e as perguntas aplicadas

Objetivo Questéo Escala Autor
Antes de comprar algum produto alimenticio, leio a
embalagem para saber se ele contém ingredientes de
origem animal.
Antes de consumir algum produto procuro saber se ele
foi testado em animais ou se algum animal foi
explorado no processo de desenvolvimento do produto
Falo para as outras pessoas sobre os beneficios de ser | Escalade 1 a
vegano. 5-0nde 1
Mantenho-me informado sobre o veganismo (por significa Adaptado de
exemplo: lendo livros, assistindo nuncae 5 NUNES, (2010).
filmes/documentarios, acessando sites e blogs, etc). significa
Identificar o nivel | Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc) ou outros sempre
de ativismo no materiais (botton, colante de carro, etc) com motivos e
comportamento | frases sobre o veganismo.
do consumidor Participo de a¢des de divulgacdo do veganismo.
vegano. Deixo clara a minha opcéo pelo veganismo quando
alguém esta comendo carne ou utilizando algum
produto de origem animal na minha presenga.
Considero justo o pagamento de pregos e impostos
maiores em favor da causa vegana.
Ser vegano(a) mudou minha forma de enxergar a vida Escalade 1a .
Ja participei de uma acdo politica que envolvia o 5.' que 1 Inspirado em
veganismo. significa CANDIDO,
Atualmente participo de uma a¢do politica que nunca € ° (@R SN,
. significa (1999).
envolve o veganismo.
: : = sempre
Contribuo financeiramente para algum
grupo/movimento/coletivo de defesa do veganismo.
As questdes sustentaveis afetam minhas escolhas de
consumo.
Identificar os De modo geral, procuro reduzir o meu consumo ao Escalade 1a
tipos de maximo, pois acredito que 0 consumo minimo 5 - Onde 1 Inspirado em
anticonsumismo | acarreta beneficios aos individuos. . P
- = - - significa CANDIDO,
no Tento exercitar 0 autocontrole e ndo ser impulsivo
. nunca e 5 (2016) e STERN,
comportamento | quando decido sobre um produto. L
. - o ; significa (1999).
do consumidor Caso eu discorde de alguma pratica realizada ou sempre

vegano

apoiada por alguma empresa, eu ndo mais comprarei
seu produto/servigo.

Meu consumo reflete minha forma de ver a vida.

Fonte: elaborado pela autora

3.3 Tratamento dos dados

Os dados da pesquisa foram primeiramente analisados com a intencdo de

averiguar se todas as sentengas tinham sido efetivamente respondidas. Depois foram

examinadas possiveis incoeréncias entre as perguntas e as respostas, sendo desconsiderado,

apos esta analise, um Unico questionario onde o respondente confundiu a palavra “idade” com

a palavra “cidade”, respondendo incoerentemente a pergunta sobre a idade do mesmo.

Uma vez confirmados os questionarios validos, os dados foram tabulados e

analisados estatisticamente através do software Microsoft Excel. Para a analise estatistica foi
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realizado o agrupamento das sentencas que respondiam aos diferentes objetivos da pesquisa.
Ap6s analisados, os dados foram dispostos em tabelas, quadros e graficos facilitando, assim, a
leitura e andlise dos mesmos. Com as respostas obtidas buscou-se identificar tendéncias,

atitudes e opinides da populagdo a partir da analise da amostra (CRESWELL, 2010).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Serdo apresentadas nesta secdo as informagdes obtidas com a realizagdao da
pesquisa, apresentando a relagdo entre estas informagdes e o contetido tedrico exposto na

segunda sec¢do deste trabalho.

4.1 Caracterizacio da amostra

Parte do questionario foi elaborado com a intengdo de identificar as
particularidades dos respondentes no que se refere a idade, ao sexo, ao nivel de escolaridade e
o tempo de veganismo.

O grafico abaixo demonstra a faixa etaria dos respondentes onde 3,3% possuem
idade inferior a 18 anos, variando entre 15 e 17 anos. No grupo entre 18 e 25 anos
identificam-se 47,9% dos entrevistados correspondendo a faixa etaria com maior numero de
pessoas. Em seguida, observa-se o percentual de 33,1% correspondente a faixa de 26 a 35
anos. O grupo de pessoas entre 36 e 45 anos correspondeu a 12,4% dos entrevistados e as

pessoas acima de 45 anos totalizaram 3,3%.

Grafico 1 — Idade dos entrevistados
60,0%

47,9%

50,0%

40,0%
33,1%

30,0%
20,0%
12,4%
10,0%
3,3% . 3,3%
0,0% —_— IN—

De15a17 18 a25anos 26a35anos 36a45anos De 46 em
anos diante

Fonte: Elaborado pela autora.

No que compete ao sexo, os respondentes foram em sua maioria do sexo feminino

correspondendo a 82% do total de entrevistados.
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Grafico 2 — Sexo dos entrevistados
90%

82%

80%
70%

60%

50%

40%

30%

20% 18%
o

10%

0%

Feminino Masculino

Fonte: elaborado pela autora.

Quanto ao nivel de escolaridade dos entrevistados, 26% possuem especializagio,

59% possuem nivel superior, 15% possuem ensino médio e 1% possui ensino fundamental.

Grafico 3 — Escolaridade dos entrevistados

70%
59%
60%
50%
40%
30% 26%
20% 15%
10%
1%
0%
Da 52 a 82sériedo  Ensino Médio Ensino Superior Especializagdo
Ensino (antigo 22 grau)
Fundamental
(antigo ginasio)

Fonte: elaborado pela autora.

Dos entrevistados, 49% tornaram-se veganos hd um periodo de até um ano. Os
que se tornaram veganos hd mais de um ano e ha menos de cinco anos corresponderam a 45%
dos entrevistados. 4% do publico entrevistado afirmou ser vegano hd mais de cinco anos até

10 anos e apenas 2% sao veganos ha mais de dez anos.
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Grafico 4 — Tempo de veganismo
60%

49%
50% 45%

40% ——

30%

20%

10%

4%
2%

0% ||
Até 1 ano Mais de 1 ano até Mais de 5 anos até Mais de 10 anos
5 anos 10 anos

Fonte: elaborado pela autora.

Desta forma, os respondentes da pesquisa s3o majoritariamente do sexo feminino,

com idade entre 18 e 25 anos, com ensino superior € com tempo de veganismo de até um ano.

4.2 Ativismo vegano

Um dos objetivos especificos da pesquisa foi o de mensurar o nivel de ativismo
dos consumidores veganos. Para isto, devemos retomar as consideracdes de Stern et al. (1999)
onde o0 mesmo especifica que o ativismo pode se apresentar por dois comportamentos, a saber,
pelo ativismo comprometido e pelo comportamento de apoiador.

Os ativistas comprometidos correspondem aos individuos com engajamento
politico nas causas que defendem. As atitudes dos apoiadores, conforme as caracteristicas
apontadas por Stern et al. (1999), apresentam-se em trés esferas distintas: na cidadania ativa,
no apoio de sacrificios materiais e no comportamento da esfera pessoal. Os comportamentos,
no entanto, ndo sao mutuamente excludentes, uma vez que os individuos denominados como
ativistas comprometidos normalmente apresentam caracteristicas de apoiadores. Desta forma,
a pesquisa foi realizada de modo a possibilitar uma andlise nas esferas de cidadania ativa, no
apoio de sacrificios materiais e nas mudancas de esfera pessoal tanto dos ativistas
comprometidos como dos apoiadores. Todas as analises de escalas propostas aos entrevistados
variavam entre um e cinco, onde o grau um significava nunca € o grau cinco significava
sempre.

Na pesquisa aplicada foi questionado aos entrevistados sobre a participagdo em
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acdes politicas tanto no passado como no presente. Observou-se que para a afirmativa “Ja
participei de uma agdo politica que envolvia o veganismo”, 52,9% responderam nunca ter
participado de uma acao politica que envolvesse o veganismo, apresentando a média de 2,18
para a afirmativa. Quando questionados sobre a participagao em agdes politicas na atualidade,
o nivel de ativismo comprometido apresentou uma queda, correspondendo a 69,4% a
porcentagem de entrevistados que nao se enquadram como ativistas comprometidos,

totalizando a média de 1,76 para a afirmativa proposta.

Grafico 5 — Niveis de participagdes politicas no passado

Ja participei de uma acao politica que
envolvia o veganismo.
60,0% 52,9%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 12,4% 11,6% 9,9% 13,2%
10,0%
0,0%
Escala 1 Escala 2 Escala 3 Escala 4 Escala 5

Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 6 — Niveis de participacdes politicas na atualidade

Atualmente participo de uma acio politica
que envolve o veganismo.
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Fonte: elaborado pela autora.

Stern et al. (1999) ja expunha que os individuos podem transitar entre niveis
diferentes de ativismo durante sua vida. Das 57 pessoas que sinalizaram ja terem participado

de alguma ag¢do politica que envolvia o veganismo, 63,15% apontaram que ainda participam
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com algum nivel de engajamento de agdes politicas pela causa vegana.

O gréfico abaixo apresenta a propor¢ao da classificagdo dos individuos veganos a
partir das definicdes propostas por Stern et al. (1999). Identificaram-se como ativistas
comprometidos os individuos que atualmente participam com algum nivel de engajamento de
acdes politicas em favor do veganismo, sendo os apoiadores os individuos que atualmente nao
participam de agdes politicas pela causa vegana. Verifica-se que o publico vegano ¢
majoritariamente composto por apoiadores da causa, sendo minoria 0s ativistas

comprometidos.

Grafico 7 — Classificagdo dos entrevistados quanto ao ativismo vegano

Ativismo vegano

Ativistas
comprometido
31%

Fonte: elaborado pela autora.

Ao analisarmos a relacdo entre a participagdo em agdes politicas na atualidade e o
tempo de veganismo, verificamos que dentre aqueles que sdo adeptos ao veganismo ha mais
de um ano, 74% sinalizaram com menor grau a participagdo em agdes politicas pela causa
vegana, ficando a média em 1,59. J4 para os adeptos ao veganismo ha até um ano, a
porcentagem de entrevistados que sinalizaram com menor grau sobre a participacdo politica
totaliza 64%, permanecendo a média em 1,94. Pelos graficos abaixo o que se apresenta € que

quanto menos tempo de veganismo, maior o engajamento com agdes politicas na atualidade.
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Grafico 8 — Nivel de participagdo politica dos entrevistados com até um ano de veganismo
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 9 — Nivel de participacdo politica dos entrevistados com mais de um ano de
veganismo
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Para a analise das esferas de cidadania ativa, de sacrificios materiais e de
mudangas na esfera pessoal entre os dois tipos de ativismo, foram agrupadas as perguntas do
questionario que atendem a estes segmentos, podendo-se, assim, realizar uma comparagao de
cada esfera nos dois tipos de posicionamentos veganos. As tabelas que seguem na analise
abaixo apresentam a propor¢ao de identificagdo dos veganos entrevistados.

Conforme Stern et al. (1999) a cidadania ativa corresponde ao engajamento em
atividades e habitos menos expostos e com menos riscos do que as atividades desenvolvidas

pelos ativistas comprometidos.
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Tabela 1 — Nivel de cidadania ativa dos ativistas comprometidos

ATIVISTAS COMPROMETIDOS

CIDADANIA ATIVA Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala5| TOTAL | MEDIA

Falo para as outras pessoas sobre

. 0% 0% 16,00% | 27,00% | 57,00% | 100% 4,4
0s beneficios de ser vegano.

Mantenho-me informado sobre o
veganismo (por exemplo: lendo
livros, assistindo 0% 2,70% | 27,03% | 21,62% | 48,65% 100% 4,16
filmes/documentarios, acessando
sites e blogs, etc).

Participo de a¢des de divulgagéo

. 2,70% | 16,22% | 18,92% | 16,22% | 45,95% 100% 3,86
do veganismo.

Deixo clara a minha opcéo pelo
veganismo quando alguém esté
comendo carne ou utilizando 2,70% | 18,92% | 40,54% | 24,32% | 13,51% 100% 3,27
algum produto de origem animal
na minha presenca.

Fonte: elaborado pela autora.

Destaca-se nos dados acima a baixa identificacdo dos entrevistados com os
menores niveis nas escaladas propostas, principalmente nas duas primeiras afirmativas.

Tabela 2 — Nivel de cidadania ativa dos apoiadores

APOIADORES
CIDADANIA ATIVA Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala5| TOTAL | MEDIA

Falo para as outras pessoas
sobre os beneficios de ser 0% 10,71% | 25,00% | 25,00% | 39,29% 100% 3,9
vegano.

Mantenho-me informado sobre
0 veganismo (por exemplo:
lendo livros, assistindo 0% 7,14% | 21,43% | 33,33% | 38,10% 100% 4,02
filmes/documentarios,
acessando sites e blogs, etc).
Participo de acdes de divulgacao | g o504 | 345206 | 21,43% | 15,48% | 9,52% | 100% 2,61
do veganismo.

Deixo clara a minha opcéo pelo
veganismo quando alguém esta
comendo carne ou utilizando 21,43% | 29,76% | 26,19% | 13,10% | 9,52% 100% 2,59
algum produto de origem animal
na minha presenca.

Fonte: elaborado pela autora.

Observa-se que em todas as sentengas, os ativistas comprometidos apresentaram
uma maior identificagdo com as atitudes propostas na pesquisa. Destacamos a sentenga
“Participo de ac¢des de divulgagdo do veganismo”, onde observamos o maior hiato entre os
dois tipos de posicionamentos. Dos ativistas comprometidos, apenas 18,92% selecionaram um
dos dois menores niveis de identificagdo com a afirmativa, enquanto este nimero atinge

53,57% no grupo dos apoiadores. Os apoiadores também apresentaram maior contencdo em
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se posicionar quando estdo proximos a alguém que coma ou utilize produtos de origem
animal.
Ao analisarmos o apoio com sacrificios materiais verificamos também uma maior

disposi¢do positiva dos ativistas comprometidos em todas as sentengas apresentadas.

Tabela 3 — Nivel de apoio com sacrificios materiais dos ativistas comprometidos

ATIVISTAS COMPROMETIDOS

APOIO COM SACRIFICIOS

MATERIAIS Escala 1l | Escala 2 | Escala 3 | Escala4 | Escala5| TOTAL | MEDIA

Considero justo o pagamento de
precos e impostos maiores em 18,92% | 21,62% | 35,14% | 8,11% | 16,22% 100% 2,81
favor da causa vegana.

Contribuo financeiramente para
algum
grupo/movimento/coletivo de
defesa do veganismo.

Fonte: elaborado pela autora.

43,24% | 8,11% | 18,92% | 13,51% | 16,22% 100% 2,51

Tabela 4 — Nivel de apoio com sacrificios materiais dos apoiadores
APOIADORES

APOIO COM SACRIFICIOS

MATERIAIS Escalal | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala5| TOTAL | MEDIA

Considero justo o pagamento de
pregos e impostos maiores em 38,10% | 21,43% | 25,00% | 5,95% | 9,52% 100% 2,27
favor da causa vegana.

Contribuo financeiramente para
algum
grupo/movimento/coletivo de
defesa do veganismo.

67,86% | 17,86% | 7,14% | 1,19% | 5,95% 100% 1,59

Fonte: elaborado pela autora.

Mesmo apresentado uma porcentagem mais dissolvida entre os niveis de escalas
propostas, as médias obtidas com os ativistas comprometidos se apresentam mais relevantes
do que as obtidas no grupo dos apoiadores. Isto demonstra a disposicdo dos ativistas
engajados em dispor de seus recursos em favor da causa defendida.

No campo da esfera pessoal, com excecdo a utilizacdo de vestimentas e aderegos
que remetam ao veganismo, os entrevistados apontaram graus significativos de identificagdao
com as afirmativas propostas. Os ativistas comprometidos, mais uma vez, apresentaram maior
identificagdo do que o grupo de apoiadores. O resultado encontrado no campo da esfera

pessoal corrobora a explanagdo de Ferrigno (2016) de que o veganismo se apresenta nao
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somente como uma reavaliacdo do consumo vegetariano, mas como uma “revolu¢ao” pelo
profundo grau de modificagdo exigida na vida de quem se torna vegano. Seguem abaixo as

tabelas com o percentual obtido em cada grau da escala para ambos os posicionamentos.

Tabela 5 — Nivel das modificacdes na esfera pessoal dos ativistas comprometidos

ATIVISTAS COMPROMETIDOS
ESFERA PESSOAL Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala 5 | TOTAL | MEDIA

Antes de comprar algum
produto alimenticio, leio a
embalagem para saber se ele 0% 0% 2,70% | 5,41% | 91,89% | 100% 4,89
contém ingredientes de origem
animal.

Antes de consumir algum
produto procuro saber se ele foi
testado em animais ou se algum
animal foi explorado no
processo de desenvolvimento do
produto.

Utilizo roupas (camisetas,
bonés, etc) ou outros materiais
(botton, colante de carro, etc) 29,73% | 10,81% | 24,32% | 16,22% | 18,92% | 100% 2,83
com motivos e frases sobre o
veganismo.

0% 0% 10,81% | 24,32% | 64,86% | 100% 4,54

Meu consumo reflete minha

. 0% 0% 0% 18,92% | 81,08% | 100% 4,81
forma de ver a vida.

Ser vegano mudou minha forma

- 0% 0% 2,710% | 5,41% | 91,89% | 100% 4,89
de enxergar a vida.

Fonte: elaborado pela autora.

Dos dados acima destacamos a quase inexisténcia de respondentes com
identificacdo entre os trés niveis mais baixos da escala na maioria das afirmativas propostas.
Destacamos ainda a tltima afirmativa, onde verificamos o aspecto subjetivo da modificagao
da perspectiva dos individuos sobre a vida devido a pratica do veganismo, onde a

identificagdo com o maior nivel da escala apresentou porcentagem significativa de 91,89%.

Tabela 6 — Nivel das modificagdes na esfera pessoal dos apoiadores
APOIADORES

ESFERA PESSOAL Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala’5 | TOTAL | MEDIA

Antes de comprar algum
produto alimenticio, leio a
embalagem para saber se ele 0% 0% 1,19% | 11,90% | 86,90% | 100% 4,85
contém ingredientes de origem
animal.




Tabela 6 — Nivel das modificagdes na esfera pessoal dos apoiadores (conclusao)
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APOIADORES

ESFERA PESSOAL

Escala 1

Escala 2

Escala 3

Escala 4

Escala 5

TOTAL

MEDIA

Antes de consumir algum
produto procuro saber se ele foi
testado em animais ou se algum
animal foi explorado no
processo de desenvolvimento do
produto.

1,19%

5,95%

21,43%

29,76%

41,67%

100%

4,04

Utilizo roupas (camisetas,
bonés, etc) ou outros materiais
(botton, colante de carro, etc)
com motivos e frases sobre o
veganismo.

51,19%

21,43%

11,90%

5,95%

9,52%

100%

2,01

Meu consumo reflete minha
forma de ver a vida.

1,19%

1,19%

7,14%

29,76%

60,71%

100%

4,47

Ser vegano mudou minha forma
de enxergar a vida.

0%

1,19%

3,57%

9,52%

85,71%

100%

4,79

Fonte: elaborado pela autora.

Ainda que com médias inferiores as apresentadas pelos ativistas comprometidos,

verificamos uma estreita identificagdo dos apoiadores com as afirmativas relacionadas as

mudangas na vida pessoal. Com excecao as questdes de roupas e vestimentas, os respondentes

apresentaram baixa identificagdo com os niveis mais baixos da escala.

A tabela abaixo apresenta as médias obtidas em todas as afirmativas propostas

analisadas acima. Em todas elas se observa que as médias para os ativistas comprometidos sao

matematicamente mais significantes frente as médias dos apoiadores.

Tabela 7 — Média das afirmativas

MEDIA - MEDIA - ATIVISTAS
AL L AT APOIADORES COMPROMETIDOS
Falo para as outras pessoas sobre os
. 3,9 4.4
beneficios de ser vegano.
Mantenho-me informado sobre o
veganismo (por exemplo: lendo livros,
e A 4,02 4,16
assistindo filmes/documentarios,
acessando sites e blogs, etc).
Participo de a¢des de divulgacdo do
veganismo. 2,61 3,86
Deixo clara a minha op¢ao pelo
veganismo quando alguém esta
comendo carne ou utilizando algum 2.59 327
produto de origem animal na minha ’ ’
presenca.
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Tabela 7 — Média das afirmativas (conclusao)

MEDIA — MEDIA - ATIVISTAS

AFIRMATIVA APOIADORES COMPROMETIDOS

Considero justo o pagamento de
precos e impostos maiores em favor 2,27 2,81
da causa vegana.

Contribuo financeiramente para algum
grupo/movimento/coletivo de defesa 1,59 2,51
do veganismo.

Antes de comprar algum produto
alimenticio, leio a embalagem para
saber se ele contém ingredientes de
origem animal.

4,85 4,89

Antes de consumir algum produto
procuro saber se ele foi testado em
animais ou se algum animal foi 4,04 4,54
explorado no processo de

desenvolvimento do produto.

Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc)
ou outros materiais (botton, colante de

carro, etc) com motivos ¢ frases sobre 2,01 2,83
0 veganismo.

Meu consumo reflete minha formade 447 481
ver a vida.

Ser vegano mudou minha forma de 479 4,89

enxergar a vida.

Fonte: elaborado pela autora.

4.3 Anticonsumismo

Pela pesquisa aplicada foi possivel verificar o nivel de identificagdo dos
entrevistados com os tipos de anticonsumismo atendendo, assim, ao segundo objetivo
especifico deste trabalho. Retomando Iyer e Muncy (2009), o anticonsumismo pode ser
identificado em quatro vertentes: os consumidores ativistas, explanado anteriormente, os
consumidores de impacto global, os simplificadores e os consumidores antileais. Também
nesta analise, as escalas propostas aos entrevistados variavam entre um e cinco, onde o grau
um significava nunca e o grau cinco significava sempre.

Para identificar se os veganos tendem a ser também consumidores de impacto
global, foi solicitado que os mesmos escolhessem o melhor posicionamento sobre a afirmativa
“As questdes sustentaveis afetam minhas escolhas de consumo”. O resultado demonstrou que
62,81% dos entrevistados sempre consideram o aspecto da sustentabilidade ao decidirem seu
consumo, ficando a média em 4,42. Pela tabela abaixo verificamos que 85,12% dos
entrevistados permaneceram nos maiores graus de identificagdo com a afirmativa. Esta

realidade demonstra que a sustentabilidade, que faz parte do consumo responsavel, demonstra
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a tendéncia dos consumidores veganos em considerar as implicagcdes ambientais e sociais do
seu consumo (FONTENELLE, 2017), apresentando uma inclinagdo dos mesmos ao

posicionamento de consumidores de impacto global conforme Yer e Muncy (2009).

Tabela 8 — Nivel de identificacdo dos veganos como consumidores de impacto global

Consumidores de impacto global | Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala 5 | TOTAL | MEDIA

As questdes sustentaveis afetam

X 0,83% | 3,31% | 10,74% | 22,31% | 62,81% | 100% 4,42
minhas escolhas de consumo.

Fonte: elaborado pela autora.

Esta tendéncia ao consumo responsavel ocorre uma vez observada a influencia
dos juizos morais nas decisdes de quando, quanto e onde comprar, visto que o consumo passa
a ser entendido nao mais como um direito ao prazer, mas como um dever de cidadania
(PORTILHO, 2005).

Para analisar a relagdo entre o publico vegano e o anticonsumo na perspectiva dos
simplificadores, foi repassada a afirmativa “De modo geral procuro reduzir meu consumo ao
maximo, pois acredito que o consumo minimo acarreta beneficios aos individuos”. O
resultado demonstrou que 90,91% dos entrevistados permaneceram entre os graus trés e cinco
na escala, onde 38,84% disseram que sempre procuram realizar o consumo minimo, ficando
no total a média de 3,9. Também foi solicitado aos entrevistados que analisassem a afirmativa
“Tento exercitar o autocontrole e ndo ser impulsivo quando decido sobre um produto/servi¢o”,
onde todos os entrevistados apontaram realizar o autocontrole em algum nivel com relagdo ao
consumo, também sendo mais expressivos os graus de trés a cinco, demonstrando uma

convergéncia entre 0 consumo minimo e o exercicio do autocontrole.

Tabela 9 — Nivel de identificagdo dos veganos como simplificadores

Simplificadores Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala5 | TOTAL | MEDIA

. 3,31% | 5,79% | 26,45% | 25,62% | 38,84% | 100% 39
De modo geral procuro reduzir meu

consumo ao maximo, pois acredito
que 0 consumo minimo acarreta
beneficios aos individuos.

Tento exercitar o autocontrole e ndo 0% 4,1% 19% 39,7% | 37,20% | 100% 4,09

ser impulsivo quando decido sobre
um produto/servico.

Fonte: elaborado pela autora.
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As propor¢des de identificacdo encontradas entre os niveis trés e cinco na
afirmativa “De modo geral procuro reduzir meu consumo ao maximo, pois acredito que o
consumo minimo acarreta beneficios aos individuos” apontam uma tendéncia a diminuicao do
consumo pelos aspectos negativos que o mesmo pode proporcionar aos consumidores,
demonstrando, assim, uma convergéncia as caracteristicas dos simplificadores apontados por
Yer e Muncy (2009).

Para identificar a relagdo entre os consumidores veganos e¢ os consumidores
antileais, foi solicitado aos entrevistados que analisassem a afirmativa “Caso eu discorde de
alguma pratica realizada ou apoiada por alguma empresa, eu ndo mais comprarei seu
produto/servigo”. O resultado demonstrou que 79,34% dos entrevistados permaneceram entre
os niveis quatro e cinco. Isto corrobora que os consumidores veganos tendem a ser
consumidores antileais as empresas. A tabela a seguir apresenta as proporcdes de cada nivel

proposto.

Tabela 10 - Nivel de identificagdo dos veganos como consumidores antileais

Consumidores antileais Escala 1 | Escala 2 | Escala 3 | Escala 4 | Escala 5 | TOTAL | MEDIA

Caso eu discorde de alguma pratica

realizada ou apoiada por alguma 0% | 8,26% | 12,40% | 27,27% | 52,07% | 100% | 4,23
empresa, eu naod mals comprarel seu

produto/servigo.

Fonte: elaborado pela autora.

Ao relacionarmos a questdo da antilealdade as empresas com os aspectos pessoais
em ser vegano, verificamos que dos 52,07% que indicaram sempre abandonar o consumo de
produtos e servigos de empresas que apresentam praticas consideradas indevidas, todos
também sinalizaram com grau maximo a afirmativa de que o seu consumo reflete a sua forma
de ver a vida.

Esta relacdo confirma a indicacdo de Dalli, Romani e Gistri (2006) de que a
aversao a determinados produtos e servigos pode se da por oposigdes ideoldgicas, onde hd um
distanciamento entre o posicionamento da empresa e as consideragdes individuais dos

consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As analises realizadas a partir da pesquisa aplicada nos permitiram conhecer de
maneira mais proxima as caracteristicas e posicionamentos dos consumidores veganos. Com o
apoio da literatura previamente apresentada foi possivel observarmos que para este publico o
consumo se traduz como um posicionamento aos seus ideais defendidos.

O trabalho foi realizado com os objetivos de identificar o nivel de ativismo ¢ os
tipos de anticonsumismo no comportamento do consumidor vegano. Para isto, foram
apresentadas no questionario de pesquisa afirmativas condizentes com os objetivos propostos,
possibilitando, assim, medir o grau de identificacdo dos respondentes através da escolha em
escalas.

Identificou-se que os apoiadores correspondem a maioria do publico vegano. Os
ativistas comprometidos, no entanto, ainda que em menor numero, apresentam o0s
posicionamentos mais engajados tanto nas esferas de cidadania ativa, de apoio com bens
materiais e na esfera da vida pessoal.

Compreender os mecanismos que influenciam o comportamento do consumidor
frente a possibilidade de consumo tem se tornado o objeto de estudo aos realmente
interessados em compreender a verdadeira dindmica dos mercados. Entender estas influéncias
na tomada de deciséo €, antes de tudo, ultrapassar a miopia de marketing que permeia muitos
players do mercado.

Verificamos tanto na pesquisa bibliografica como na pesquisa aplicada, o
afloramento para uma nova forma de consciéncia relacionada ao consumo, onde os individuos
se desfazem das antigas percepcdes egoistas sobre adquirir bens e servicos. As consideracdes
morais e ideoldgicas dos consumidores devem, assim, ser exploradas e entendidas como
mecanismo de se apresentar ao mercado posicionamentos de valor que melhor atendam ao seu
publico-alvo.

As principais limitacdes do estudo corresponderam as poucas informacGes sobre a
quantificacdo da populacéo estudada e o dificil acesso ao publico para aplicacdo da pesquisa.
As informacgdes obtidas no estudo podem ser utilizadas como base para estudos mais
aprofundados sobre este tipo de consumidor. Os resultados desta pesquisa podem servir de

base para hipoteses a serem testadas em pesquisas futuras:

Hipotese 1 — A sustentabilidade é o principal fator para a percepgéo de valor por

parte do publico vegano.
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Hipotese 2 — O consumidor vegano considera satisfatorio o nivel de conhecimento
e preparo das empresas que comercializam produtos veganos.

A abertura de novos negdécios possibilitados pelo aumento dos adeptos ao
veganismo deve impulsionar acGes de mercado como a aplicacdo de pesquisas que busquem
compreender as maiores dificuldades enfrentadas pelos consumidores veganos em diferentes

tipos de segmentos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AO PUBLICO VEGANO

Ol4a! Esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de melhor conhecer o publico vegano, uma vez que
0 veganismo apresenta cada vez mais adeptos e poucas sdo as pesquisas sobre estes consumidores. A
andlise da pesquisa sera utilizada para a apresentacdo de Trabalho de Conclusdo de Curso em
Administragdo na Universidade Federal do Ceara. Obrigada por participar!

1. Vocé é vegano(a)?
( ) Sim ( ) Nao

2. Emumaescalade 1 a5 em que 1 significa Nunca e 5 significa Sempre, como vocé avalia as
afirmativas abaixo?

Antes de comprar algum produto alimenticio, leio a
embalagem para saber se ele contém ingredientes de
origem animal.

Antes de consumir algum produto procuro saber se
ele foi testado em animais ou se algum animal foi
explorado no processo de desenvolvimento do
produto.

Falo para as outras pessoas sobre os beneficios de ser
vegano.

Mantenho-me informado sobre o veganismo (por
exemplo: lendo livros, assistindo
filmes/documentarios, acessando sites e blogs, etc).

Utilizo roupas (camisetas, bonés, etc) ou outros
materiais (botton, colante de carro, etc) com motivos
e frases sobre o veganismo.

Participo de a¢des de divulgagdo do veganismo.

Deixo clara a minha opg¢ao pelo veganismo
quando alguém estd comendo carne ou utilizando
algum produto de origem animal na minha presenca.

Ja& participei de uma agdo politica que envolvia o
veganismo.

Atualmente participo de uma agdo politica que
envolve o veganismo.
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As questdes sustentaveis afetam minhas escolhas de
consumo.

De modo geral procuro reduzir meu consumo ao
maximo, pois acredito que o consumo minimo
acarreta beneficios aos individuos.

Tento exercitar o autocontrole e ndo ser impulsivo
quando decido sobre um produto/servico.

Caso eu discorde de alguma pratica realizada ou
apoiada por alguma empresa, eu ndo mais comprarei
seu produto/servigo.

Meu consumo reflete minha forma de ver a vida.

Considero justo o pagamento de precos e impostos
maiores em favor da causa vegana.

Ser vegano mudou minha forma de enxergar a vida.

Contribuo financeiramente para algum
grupo/movimento/coletivo de defesa do veganismo.

Héa quanto tempo vocé é vegano(a)?

Qual sua idade?

Qual sua escolaridade?

) Da 1* a 4* série do Ensino Fundamental (antigo primario)
) Da 5* a 8% série do Ensino Fundamental (antigo ginésio)

) Ensino Médio (antigo 2° grau)
) Ensino Superior

) Especializagdo

) Nao estudou

) Nao sei

Sexo

) Feminino ( ) Masculino




