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RESUMO 
 

O objetivo deste trabalho é verificar a identificação do perfil do consumidor vegano 

através do estudo exploratório associando a metodologia dos conceitos da Teoria de 

Valores de Schwartz e o Modelo Unificado de Identidade Vegetariana, adaptado 

para vegana. O perfil foi traçado a partir de uma pesquisa por aplicação de 

questionários online em grupos de consumidores veganos (Universidade Federal do 

Rio Grande do Sul, redes sociais em comunidades veganas e vegetarianas, e 

através de entrevistas na loja The Body Shop, marca inglesa de fragrâncias e 

cosméticos veganos). Sobre a identidade do consumidor vegano no Brasil buscou-

se traçar o perfil do consumidor para futuras implicações nas áreas de marketing e 

P&D de estabelecimentos que desejam fomentar e agregar valor em seus produtos 

direcionados ao público alvo vegano ou simpatizantes. Essa pesquisa é pioneira no 

Brasil, e esclareceu os seguintes aspectos: O perfil do consumidor vegano é 

majoritariamente relacionado às pessoas nascidas entre os anos de 1980 a 2000, as 

quais além de se preocuparem com o meio ambiente e o bem-estar do próximo em 

geral, são impulsionadas por valores de universalismo e benevolência. Os indivíduos 

veganos acreditam que, ao optarem por este estilo de vida, estarão auxiliando a 

sociedade como um todo e isso gera um sentimento de realização pessoal, 

hedonismo, justiça, disciplina e moralidade. Outro ponto a destacar com relação ao 

perfil do consumidor vegano, é o envolvimento das pessoas nascidas também após 

o ano 2000, a chamada Geração Y. Esta, caracterizada pelo rápido acesso ao 

conteúdo digital e compartilhamento de informações, está sempre adepta a novos 

conceitos e estilos de vida. Frente a possibilidade de novas descobertas e 

experiências que podem ser vivenciadas através delas, opta por um desapego às 

tradições, sejam elas relacionadas a hábitos alimentares, socioculturais e/ou de 

estilo de vida. Através dos resultados da pesquisa, foi identificado que quanto maior 

o grau de envolvimento com o veganismo, maior a sua convicção e determinação 

(auto direção e motivação) em manter o estilo de vida vegano sob quaisquer 

circunstâncias, não consumindo, assim, nenhum produto ou alimento de origem 

animal.  

Palavras-chave: Perfil da Identidade Vegana, bem-estar animal, proteção ao Meio 

Ambiente. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

 

Anteriormente a Revolução Agrícola, obter alimentos de origem vegetal e 

animal era uma prática diária dos seres humanos para suprir suas necessidades 

básicas nutricionais. Desde o início da evolução humana, os frutos e plantas mais 

consumidos eram alimentos já disponíveis no meio em que os indivíduos habitavam. 

Já o consumo de carne dependia da caça, uma atividade que dispunha maior gasto 

energético, ferramentas especificas e estratégias para a imobilização e abate do 

animal. Ao longo do desenvolvimento das sociedades, pós Revolução Industrial, 

outros motivos, principalmente religiosos e de preservação e sustentabilidade 

ambiental, além de dietas especifícas em razão do comportamento humano, levaram 

as pessoas ao não consumo de carne. 

 Várias pesquisas da Food and Agriculture Organization of the United Nations 

(FISCHER; GARNETT, 2016) apresentam que a forma como as sociedades estão 

compondo a sua dieta alimentar, está afetando diretamente ao meio ambiente, 

contribuindo para o aquecimento global e o efeito estufa. Segundo estes estudos, 

aproximadamente 18% das emissões de Dióxido de Carbono são provindos de 

produção da carne, 70% de terras agrícolas do mundo são utilizadas para produção 

pecuária e 30% dos gases tóxicos são provindos da dieta alimentar. Para agravar 

essa situação, o Brasil é o quinto maior emissor de dióxido de carbono (CO2) no 

mundo, e quase 52% dos gases estufa são decorrentes do desmatamento, o qual é 

um processo amplamente realizado na agricultura e pecuária para limpeza das 

lavouras. 

Em contrapartida a esta composição da dieta alimentar tradicional, a dieta 

alimentar vegetariana/vegana vem adquirindo muitos adeptos por defenderem várias 

frentes socioambientais e compor um novo estilo de vida.  

O veganismo engloba práticas alimentares e sociais motivadas pela não 

exploração ou uso de animais em diversos setores: desde uma dieta alimentar 

estritamente vegana (com o propósito de não consumir produtos de origem animal, 

tais como: carne, ovos, leites, gelatinas, mel, couro, seda, lã) ao ativismo e boicote 

de produtos, eventos e serviços que testem, explorem ou usem animais. Em 

destaque, a necessidade do uso de formas mais sustentáveis no relacionamento 

entre o ser humano e a natureza, o veganismo ganha força por se valer de práticas 
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com o uso da alimentação como propulsora não só de condições orgânicas mais 

saudáveis, como também de um estilo de vida que minimize o impacto ambiental. 

Nesse caso o também intitulado “vegan moviment” ressignifica o padrão 

característico da sociedade atual, em sua maioria onívora, sobre as demais formas 

de vida animal. Ou seja, são pessoas que possuem uma dieta alimentar e estilo de 

vida diferentes dos consumidores convencionais e vegetarianos. 

Estudos empíricos foram desenvolvidos para identificar e categorizar quais os 

aspectos sociais, psicológicos e comportamentais são característicos do indivíduo 

vegetariano. Segundo Rosenfeld e Burrow (2017) a aplicação do Modelo Unificado 

de Identidade Vegetariana (MUIV) possibilita a auto categorização do indivíduo 

vegano/vegetariano isoladamente e em relação aos outros grupos internos e 

externos. O MUIV é uma estrutura conceitual para entender o papel do 

vegetarianismo no autoconceito de um indivíduo. Sendo assim, promove insumos 

para pesquisas futuras analisarem como as dimensões interagem entre si para 

afetar o comportamento, prever o bem-estar psicológico e uma série de outras 

variáveis, construindo o perfil de identidade vegetariana. 
Paralelo a este conceito de atitudes comportamentais de mudança do padrão 

alimentar, Schwartz (2002) define os principais valores, éticos e morais, dos 

indivíduos como, “princípios ou crenças, sobre comportamentos ou estados de 

existência, que transcendem situações específicas, que guiam a seleção ou 

avaliação de comportamentos ou eventos e que são ordenados por sua 

importância". Os valores guiam as atitudes e o comportamento das pessoas e eles 

podem estar relacionados a focos específicos da vida do indivíduo, formando 

estruturas inter-relacionadas. Neste mesmo raciocínio, Schwartz, em 2002, criou 

uma teoria para identificar os principais valores motivacionais dos indivíduos para a 

busca da satisfação e minimizar as frustrações em suas vidas. O autor elencou uma 

escala de 57 tipos de valores, dos quais 10 tipos foram considerados motivacionais 

e universais, devido terem sido identificados em diferentes culturas. Esta escala 

recebeu o nome de “Escala de valores de Schwartz”, da sigla SVS (Schwartz Value 

Survey).  

Esta teoria, aplicada em pesquisas, identifica e quantifica quais são os 

princípios que conduzem a existência do indivíduo, ordenados por graus de 

importância. Para a identificação do perfil de consumidor ou ponto focal ao qual se 



13 

 
 

aplica a pesquisa é necessário ordenar os 10 tipos de valores motivacionais (poder, 

realização, hedonismo, estimulação, auto direção, universalismo, benevolência, 

tradição, conformidade e segurança) e dividí-los em 4 quadrantes principais 

(Autotranscedência, Aberto a mudança, Conservação e Autopromoção), analisando 

os valores como um todo. Como exemplo, um estudo aplicado para descobrir os 

valores pessoais quanto à motivação em viagens de lazer dos brasileiros ao exterior 

(TUCHTENHAGEN; DAMACENA, 2017), caracterizando os aspectos que motivam 

os brasileiros a viajar. Neste caso, é possível utilizar destas informações para 

promover pacotes de viagens personalizados a este perfil, propagandas de 

companhias aéreas, etc. 

De acordo com a Sociedade Vegetariana do Brasil, 14% da população se 

declara vegetariana (IBOPE, 2018), e 55% dos brasileiros consumiriam produtos 

veganos se estivessem identificados na embalagem. Este crescimento do mercado 

brasileiro é reflexo de tendências mundiais: no Reino Unido, houve crescimento de 

360% no número de veganos no país na última década (2005-2015). Nos Estados 

Unidos, o número de veganos dobrou em 6 anos (2009-2015). Além do setor de 

serviços de alimentação, o mercado da moda também está sendo afetado. De 

acordo com o Sebrae (2017), em 2014, as vendas de produtos veganos e 

vegetarianos cresceram 60% em relação ao ano anterior.  

Dessa forma, a mudança que vem ocorrendo nos hábitos do consumidor 

brasileiro está sendo amplamente estudada por diversas áreas como marketing, 

administração, psicologia e economia. E, cada vez mais, o consumo é afetado por 

uma série de fatores, como valores, crenças, estilo de vida, classe social, mídia e 

cultura, que estão diretamente ligados as escolhas feitas por esse consumidor. O 

estudo e conhecimento dos diferentes perfis de consumidores é uma proposta 

inovadora com ampla aplicabilidade no setor econômico, servindo de insumo para 

instituições desenvolverem novos produtos com mais veracidade e valor agregado, 

atendendo ao público analisado. 
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2 OBJETIVO GERAL 
 

 
O objetivo deste trabalho é analisar de forma exploratória, baseada na escala 

simplificada de valores de Schwartz e no Modelo Unificado de Identidade 

Vegetariana/vegana adaptado, o perfil de identidade do público consumidor vegano 

no Brasil. 

 
 

2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

 

• Pontuar as principais características sociais dos indivíduos com base no 

Método Unificado de Identidade Vegetariana adaptado para veganos (MUIV); 

 

• Pontuar os principais valores pessoais com base na Teria Simplificada de 

Schwartz (SVS); 

 

• Associar os dois estudos (SVS e MUIV) para montar o Perfil do consumidor 

vegano. 
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3 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
 

 

3.1 DIETAS ALIMENTARES NÃO TRADICIONAIS 

 

 

O termo veganismo passou a ser usado em 1944, definido por Donald 

Watson, um dos fundadores da Vegan Society (Reino Unido), com o intuito de 

distinguir o vegetarianismo do veganismo. O veganismo seria motivado basicamente 

por quatro eixos distintos: questão ética da abolição animal, saúde, impacto 

ambiental e ainda por questões religiosas (VALENÇA; CARBONAI, 2014). 

As diferenças entre o veganismo e o vegetarianismo, segundo Valença e 

Carbonai (2014), se dá através de três tipos de classificação da dieta alimentar 

vegetariana: 

• Ovo-lacto-vegetarianos: é eliminado todo o tipo de carnes, contudo, ainda se 

consomem ovos e laticínios. 

• Lacto-vegetarianos: diferencia-se do ovo-lacto pela exclusão de ovos na dieta 

alimentar.  

• Vegetariano estrito: compete ao tipo de alimentação adotada pelos veganos, 

usada muitas vezes como sinônimo do veganismo, que, no entanto, só diz 

respeito às questões alimentares. Além de eliminar todos os tipos de carne, 

essa classificação elimina também ovos, laticínios e muitas vezes optando 

ainda pela exclusão do mel. Esse tipo de alimentação é uma das 

características do veganismo, que ainda levaria em conta a procedência 

desses produtos e outras práticas que permeiam seu estilo de vida, como 

mencionado anteriormente.  

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinião Pública (IBOPE, 2018) cerca 

de 14% dos brasileiros se declaram vegetarianos atualmente. Considerando a 

estimativa oficial do IBGE sobre o total da população brasileira, são cerca de 29,2 

milhões de vegetarianos. Nas regiões metropolitanas de São Paulo, Curitiba, Recife 

e Rio de Janeiro, esse percentual sobe para 16%. Nesta mesma pesquisa do 

IBOPE, não se obteve percentuais precisos de consumidores veganos, entretanto 

55% dos entrevistados consumiriam mais produtos veganos (sem nada de origem 
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animal) se houvesse uma melhor sinalização nas embalagens. Se os produtos 

veganos tivessem o mesmo preço dos produtos de origem animal que eles estão 

acostumados a consumir, 60% dos entrevistados daria preferência a eles na hora da 

decisão de compra. Nas capitais, o percentual de entrevistados que daria 

preferência aos produtos veganos se eles tivessem o mesmo preço dos não 

veganos chegou a 65%.  

De acordo com a Sociedade Vegetariana do Brasil, de janeiro de 2012 a 

dezembro de 2017, o volume de buscas pelo termo ‘vegano’ aumentou 14 vezes no 

Brasil. Já existem no País cerca de 240 restaurantes vegetarianos e veganos, além 

de um boom de lançamentos de pratos e lanches veganos em restaurantes e 

lanchonetes não-vegetarianas, o que identifica ser um mercado em constante 

expansão (IBOPE, 2018).  

Este crescimento do mercado brasileiro é reflexo de tendências mundiais: no 

Reino Unido, houve crescimento de 360% no número de veganos no país entre os 

anos de 2005 a 2015). Nos Estados Unidos, o número de veganos dobrou em 6 

anos (2009-2015). Nos supermercados brasileiros também já é possível encontrar 

muitas versões veganas de produtos cárneos ou lácteos, como nuggets, presuntos, 

quibes, coxinhas, salsichas, linguiças, sorvetes e requeijões (IBOPE, 2018). 

Além do setor de serviços de alimentação, o mercado da moda também está 

sendo afetado. De acordo com o Sebrae (2017), em 2014, as vendas de produtos 

veganos e vegetarianos cresceram 60% em relação ao ano anterior. Além dos 

veganos, os simpatizantes também movimentam o mercado, que está em 

crescimento no país. Atualmente 28% dos brasileiros querem reduzir o consumo de 

carne nas refeições. O maior quantitativo de adeptos do veganismo está no estado 

de São Paulo, seguido do Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro. 

 Por conseguinte, o mercado atual também prevê redução do consumo de 

alimentos de origem animal, conforme os dados da CONAB (Companhia Nacional 

de Abastecimento). Para o ano de 2017 foi previsto a queda de 2,9% na produção 

das principais proteínas animais, isto é 25,2 milhões de toneladas a menos sendo 

consumida pelos brasileiros. 
 
 
3.1.1 O conceito sobre Vegetarianismo e Veganismo 
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Do conceito de vegetarianismo e veganismo, o consumo do alimento de 

origem animal é excluído parcial ou total da dieta alimentar (RUBY, 2012), podendo 

ou não serem excluídos também os alimentos derivados, como ovos e laticínios. 

Muitos indivíduos que se intitulam como vegetarianos até incluem certas carnes, 

como peixes. No entanto, muitos costumam seguir o padrão alimentar mais restritivo 

e excluem todos os alimentos de origem animal (ROSENFELD; BURROW, 2017). 

Embora o veganismo tenha um padrão alimentar distinto,  não é uma prática 

separada do vegetarianismo, devido ao veganismo ser um tipo de vegetarianismo. 

Do conceito que “Todo vegetariano é vegetariano, mas nem todo vegetariano é 

vegano”, o termo vegetarianos também inclui veganos (ROSENFELD; BURROW, 

2017). 

A maioria dos vegetarianos nas culturas ocidentais não segue essa dieta 

desde o nascimento. Contudo, a decisão de obter uma dieta alimentar onde se 

restringe o consumo de “carnes” acaba sendo de forma voluntária, em algum 

momento de suas vidas (BEARDSWORTH; KEIL, 1991a). Assim, como também, 

indivíduos que foram criados como vegetarianos desde a infância, encontram a 

escolha perpétua de manter suas dietas ou de abandonar sua educação alimentar. 

Neste contexto,  o vegetarianismo nessas sociedades, é exemplificado quase que 

exclusivamente por um padrão de escolha de alimentos.  

Para Spencer (1993), o estudo do perfil de identidade do vegetariano/vegano 

deve ser aplicado aos indivíduos que seguem voluntariamente uma dieta 

vegetariana/vegana, e não para aqueles que seguem essa dieta involuntariamente 

devido à escassez de alimentos de origem animal ou à pobreza, por exemplo. Ter a 

oportunidade de comer carne e rejeitar essa oportunidade é fundamental para sua 

natureza. 

O vegetarianismo está se tornando cada vez mais popular em vários países. 

Uma proporção crescente do público que está reduzindo o consumo de carne, 

ocasiona a expansão de produtos alimentícios vegetarianos no mercado 

(VEGETARIAN SOCIETY, 2013). À medida que o papel dos produtos de origem 

vegetal no sistema alimentar evolui, a pesquisa sobre os aspectos psicológicos do 

vegetarianismo fornece uma visão crítica sobre as preocupações generalizadas. Em 

particular, o vegetarianismo pode beneficiar imensamente a saúde pública e o meio 
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ambiente (ROSENFELD; BURROW, 2017). Perspectivas de identidade social 

podem elucidar as experiências de indivíduos que seguem essa dieta. 

 
 
3.1.2 Uma abordagem sobre a Identidade do Indivíduo Vegetariano/Vegano 
 
 

Segundo Rosenfeld e Burrow (2017) o reconhecimento de que os indivíduos 

possuem uma dieta vegetariana é o que torna o vegetarianismo uma identidade 

social tanto quanto uma categoria social. Essa identidade envolve interiorizações e 

externalizações. Não apenas emerge das escolhas alimentares, mas também 

permite que os vegetarianos administrem suas escolhas alimentares em uma 

sociedade onívora. Princípios da psicologia do desenvolvimento e social explicam 

esses processos e ilustram os vários fatores que implicam na construção desta 

identidade vegetariana. 

A abordagem da identidade social compreende a teoria da auto categorização 

e a teoria da identidade social (HORNSEY, 2008). Uma característica principal da 

auto categorização envolve a classificação do indivíduo em si em relação aos outros 

grupos internos e externos, pelos quais os indivíduos são despersonalizados e 

percebidos como protótipos de seus respectivos grupos (HOGG; TERRY; WHITE, 

1995).  

Dessa forma, para identificar esta identidade deve-se analisar a natureza 

contextual da auto categorização. Por exemplo, para Rosenfeld e Burrow (2017) em 

um evento esportivo, as pessoas podem se identificar pelo time favorito. Em um 

debate político, eles podem categorizar por orientação política. Em uma 

churrascaria, entretanto, comer carne é mais contextualmente relevante do que a 

preferência esportiva ou a orientação política – nesse contexto, a decisão de um 

indivíduo de ser vegetariano representa uma base de categorização de um grupo 

inteiro.  

Segundo a teoria da identidade contextual, a identidade de um indivíduo é 

dividida em dois componentes: identidade pessoal e identidade social (ASHFORTH; 

MAEL, 1989). Embora a identidade pessoal envolva características próprias, a 

identidade social se desenvolve a partir da participação de um indivíduo em grupos 
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sociais salientes. Para os vegetarianos, comer várias vezes ao dia pode tornar a 

escolha de alimentos uma base recorrente para categorização e, 

consequentemente, uma identidade social saliente. A base para a abordagem da 

identidade social é construída mediante a consideração de dois pontos 

correspondentes: a abordagem dentro de um contexto histórico-sociocultural 

refletida em uma estrutura conceitual das atitudes e comportamentos de 

internalização e externalização dos valores dos indivíduos (LERNE; 

KAUFFMAN,1985).  

Em paralelo, o desenvolvimento psicológico ocorre em um contexto de 

múltiplos níveis, que auto influenciam uns aos outros. Como os fatores sociais 

contribuem consideravelmente para o desenvolvimento da identidade (ERIKSON, 

1968), fatores como normas culturais, mídia, restaurantes, família e parceiros podem 

moldar a identidade vegetariana. A natureza desses fatores fornece um significado 

contextual ao vegetarianismo, molda as maneiras pelas quais as escolhas 

alimentares são feitas e pode servir como base para a sua auto categorização como 

vegetariano (ROSENFELD; BURROW, 2017). 

À medida que essa área de estudo progride exponencialmente, há uma 

necessidade crescente de unificar construções psicológicas comuns e quantificar a 

identidade vegetariana com um modelo conceitual que explica e prevê 

comportamentos e resultados psicológicos relacionados. Para uma abordagem de 

identidade social é possível usar uma plataforma para elucidar fenômenos abstratos 

e complicados que são experiências comuns para muitos vegetarianos. Em última 

análise, um modelo unificado de identidade vegetariana pode permitir que futuras 

pesquisas avancem desse campo de maneira coerente e eficiente (RUBY, 2012). 

Para Erikson (1968), a identidade é um domínio do desenvolvimento 

psicossocial que caracteriza o senso de si: como um indivíduo se vê. 

Consequentemente, a identidade vegetariana pode ser definida considerando os 

sentimentos, pensamentos e comportamentos de um indivíduo em relação a ser 

vegetariano. Bisogni et al. (2002) explicam que a relação entre identidade e escolhas 

alimentares é bidirecional: as escolhas alimentares não apenas abrangem 

significados pessoais, mas também geram grupos de indivíduos que compartilham 

padrões semelhantes de escolha de alimentos, ligando as escolhas alimentares à 

identidade pessoal e à identidade social, formando um domínio de identidade 
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(BISOGNI et al., 2002). Indivíduos com o mesmo padrão alimentar variam pela 

forma como eles se auto identificam em termos de status vegetariano (RUBY, 2012), 

sugerindo que ser vegetariano não é meramente um reflexo das escolhas 

alimentares. Em vez disso, compreender o vegetarianismo holisticamente requer um 

modelo multidimensional de identidade.  

Pesquisas sobre identidade (TURNER et al., 1994) e sobre vegetarianos 

(LERETTE, 2014) reconhecem que características do contexto social imediato 

podem ativar a identidade vegetariana de maneiras únicas em todas as situações. 

Oferecendo uma perspectiva sobre a relevância estável da identidade vegetariana 

em todos os contextos, como autoconceito, autoestima (internalizadas) e análise de 

escolha de indivíduos onívoros (externalidades) (RUBY, 2012). 

 Vegetarianos variam na medida em que seguem suas regras alimentares 

auto impostas, e certos contextos podem influenciar os comportamentos alimentares 

de maneira diferente (WILLETTS, 1997). Em particular, as ocasiões e situações 

sociais em que as opções alimentares baseadas em alimentos de origem vegetal 

são escassas podem testar o compromisso de um indivíduo com a adesão à dieta. 

 
 
3.1.3 Modelo Unificado da Identidade Vegetariana/Vegana (MUIV) 
 

 
Integrando a pesquisa dessas várias disciplinas em um modelo unificado, 

Rosenfeld e Burrow (2017) identificaram dimensões distintas e específicas que 

conceitualmente definem os valores significativos de uma identidade vegetariana. 

Essas dimensões capturam as influências contextuais de vários níveis sobre a 

identidade, as internalizações de escolhas alimentares e os comportamentos que 

expressam a externalização impactante desta identidade.  

Este modelo é conhecido como Modelo Unificado da Identidade Vegetariana 

(MUIV), composto de dez dimensões mensuráveis (inserção histórica, timing, 

duração, saliência, centralidade, consideração, motivação, padrão alimentar, rótulo e 

rigor) organizadas em três níveis (contextual, internalizados e externalizados) 

ordenados pelo seu grau de controle percebido (FIGURA 1; TABELA 1) 
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(ROSENFELD; BURROW, 2017). Essas dimensões variam no grau de controle 

percebido sobre elas, pelo indivíduo, como descrito na figura 1. 

 
 

Figura 1 - Modelo Unificado de Identidade Vegetariana/Vegana 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: (ROSENFELD; BURROW, 2017). 
 
 
Tabela 1 - Sumário das Dimensões MUIV. 

Dimensão	 Definição	
Contextuais	 	

Inserção	Histórica	

Refere-se	 à	 evolução	 do	 histórico	 sociocultural	 que	 influencia	 um	
indivíduo	a	ser	vegetariano.	Assim,	a	identidade	é	moldada	pela	dinâmica	
das	 condições	 culturais	 e	 históricas,	 pertinentes	 a	 sua	 consolidação	 ou	
enfraquecimento,	ao	longo	do	tempo.	

Timing	 Refere-se	 ao	 tempo	 do	 envolvimento	 de	 um	 indivíduo	 com	 o	
vegetarianismo	durante	toda	a	sua	vida.	

Duração	
Refere-se	 à	 quantidade	 de	 tempo	 (muito,	 pouco,	 demais...)	 que	 um	
indivíduo	 relata	 ser	 vegetariano:	 é	 uma	 percepção	 e	 não	 um	 dado	
discreto.		

Internalizadas	
	

Saliência	

Refere-se	 à	 medida	 em	 que	 ser	 vegetariano	 é	 uma	 característica	
relevante	do	autoconceito	de	um	 indivíduo	em	um	contexto	particular.	
Assim,	 saliência	é	uma	característica	 instável	da	 identidade	vegetariana	
que	muda	em	resposta	ao	contexto	social	(TURNER	et	al.,	1994).		

Centralidade	

Refere-se	à	medida	em	que	um	indivíduo	vê	o	vegetarianismo	como	uma	
característica	 predominante	 de	 seu	 autoconceito.	 O	 alimento	 é	 uma	
parte	 importante	 da	 vida	 de	 alguns	 indivíduos,	 mas	 uma	 parte	 sem	
importância	dos	outros,	sugerindo	que	os	indivíduos	têm	níveis	variados	
de	centralidade	na	escolha	de	alimentos	(BISOGNI	et	al.,	2002;	SOBAL	et	
al.,	2014).	
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Consideração	
Refere-se	à	valência	percebida	de	grupos	sociais	vegetarianos	e	onívoros	
e	seus	comportamentos	de	definição	em	termos	de	avaliações	positivas	e	
negativas.	

Motivação	 Refere-se	às	razões	de	um	indivíduo	para	seguir	seu	padrão	alimentar.		
Externalizadas	

	

Padrão	Dietético	

Refere-se	 às	 escolhas	 alimentares	 típicas	 que	 um	 indivíduo	 faz	 em	
relação	ao	consumo	de	certos	alimentos	de	origem	animal,	com	controle	
suficiente	sobre	suas	escolhas	alimentares.	Cada	vegetariano	estabelece	
regras	 alimentares	 pessoais	 que	 constituem	 quais	 alimentos	 são	
aceitáveis	e	quais	são	inaceitáveis	de	comer	(JABS	et	al.,	2000).	Em	certo	
sentido,	o	padrão	alimentar	é	a	base	da	 identidade	vegetariana	porque	
todas	 as	 outras	 dimensões	 do	 MUIV	 interagem	 diretamente	 com	 as	
escolhas	 alimentares.	 De	 fato,	 para	 os	 vegetarianos,	 as	 escolhas	
alimentares	podem	representar	um	modo	de	vida	(FOX;	WARD,	2008)	e	
servem	como	uma	saída	para	a	auto	expressão	(BACK;	GLASGOW,	1981).	

Rótulo	

Refere-se	a	como	um	indivíduo	se	identifica	para	os	outros	em	termos	de	
padrão	 alimentar.	 Os	 vegetarianos	 podem	 referir-se	 a	 seus	 padrões	
alimentares	 de	 várias	 maneiras,	 e	 essa	 natureza	 personalizada	 da	
vinculação	proporciona	ao	indivíduo	algum	controle	sobre	sua	identidade	
social	de	escolha	alimentar.	

Rigidez	 Refere-se	à	medida	em	que	um	indivíduo	adere	ao	seu	padrão	alimentar.	
Fonte: (ROSENFELD; BURROW, 2017) 

 
 
3.1.3.1 Nível 1. Dimensões Contextuais  

 

 

As dimensões contextuais (inserção histórica, timing e duração) representam 

a evolução do vegetarianismo dentro do tempo de vida do indivíduo, envolvendo as 

mudanças nos contextos históricos e socioculturais que acompanham a 

incorporação da identidade vegetariana. Ao transcender o indivíduo no momento 

presente, esses contextos captam os fatores de desenvolvimento subjacentes às 

internalizações e externalizações da identidade vegetariana (ROSENFELD; 

BURROW, 2017). 

 
 
3.1.3.2 Nível 2: Dimensões Internalizadas 
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As dimensões internalizadas (saliência, centralidade, consideração, 

motivação) representam as assimilações das escolhas alimentares em identidade. 

Como um dos vários domínios de identidade, o perfil vegetariano pode compartilhar 

características similares com outros valores específicos, como por exemplo, a 

identidade racial (ROSENFELD; BURROW, 2017). 

 
 

3.1.3.3 Nível 3: Dimensões Externalizadas 
 

 

As dimensões externalizadas (padrão dietético, rótulo, rigidez) representam 

os enunciados da identidade vegetariana através do comportamento. Tais 

comportamentos incluem interações com alimentos (padrão alimentar e rigidez) e 

com outros indivíduos (rótulo). Comportamentos não apenas confirmam a identidade 

vegetariana, mas também exibem o compromisso de um indivíduo com a identidade 

(STILES, 1998). Como Fox e Ward (2008) sugerem, não apenas as internalizações 

da identidade vegetariana afetam o comportamento, mas o comportamento também 

afeta as internalizações, criando um ciclo de retroalimentação das interações entre 

as dimensões da identidade. Juntas, situadas dentro de dimensões contextuais, as 

dimensões internalizadas e externalizadas formam um senso coerente do “eu- 

vegetariano” (ROSENFELD; BURROW, 2017). 

 

 

 
O MUIV é uma estrutura conceitual para entender o papel do vegetarianismo 

no autoconceito de um indivíduo. Sendo assim, promove insumos para pesquisas 

futuras analisarem como as dimensões interagem entre si para afetar o 

comportamento, prever o bem-estar psicológico e uma série de outras variáveis, 

construindo o perfil de identidade vegetariana (ROSENFELD; BURROW, 2017).  

 
 
3.2 TEORIA DE VALORES DE SCHWARTZ  
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O comportamento do consumidor pode ser diretamente influenciado por seus 

valores. Se o mesmo possui a consciência do real valor dos motivos pelos quais 

está comprando o produto, avaliando seus benefícios e não somente o custo, a ação 

da compra é uma atitude positiva. Para Rokeach (1973), os valores do consumidor 

são enraizados e baseados em suas crenças, enquanto que o valor da instituição 

que vende os produtos é baseada na troca entre benefícios e sacrifícios associados 

a um determinado bem ou serviço.  

Em termos gerais, um produto, tratando-se de alimentos, tem mais 

importância mercadológica se direcionado a um determinado perfil de consumidor, 

do que sua própria função fisiológica. Para Doyle (2002), a percepção dos valores 

dos alimentos é uma combinação de três elementos: os benefícios percebidos 

oferecidos, o preço e outros custos de uso ou propriedade. Por exemplo, os 

consumidores apontam como fatores decisivos para o consumo de produtos 

veganos alguns benefícios/propósitos como: melhorar a interrelação entre humanos 

e a natureza, poupar a morte de outros seres vivos ou o uso escravo ou em testes 

para a produção alimentícia e têxtil (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS; NESS, 2003). 

De acordo com as ideias de Solomon (2010), as pessoas adquirem um 

produto pelo seu significado e não pela sua funcionalidade. E manifestam-se através 

de atitudes, favoravelmente ou desfavoravelmente, sendo ele um objeto, ou pessoa, 

ou evento ou até a uma instituição (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Assim, os indivíduos 

podem ter uma atitude positiva ou negativa em relação a um produto. E essas 

atitudes devem ser estudadas porque representam o perfil comportamental dos 

indivíduos (AJZEN, 1985, 1991; AJZEN; FISHBEIN, 2005).  

A conexão entre as atitudes e o comportamento tem sido discutida 

continuamente nas ciências sociais e comportamentais por mais de 50 anos 

(BUSCH, 1998). Esta relação é de particular interesse para os pesquisadores, pois 

estabelece o caminho entre os papéis sociais das pessoas, ou seja, identifica qual o 

real propósito dos cidadãos e o seu papel como consumidores (KRYSTALLIS et al., 

2009). Pesquisas exploratórias identificaram, entre muitos valores motivacionais, um 

forte propósito ambiental para a ligação entre valores e atitudes de consumidores 

veganos e vegetarianos (SCHULTZ et al., 2005; HANSLA et al., 2008). 

O consenso em relação à maneira mais útil de conceitualizar valores 

humanos básicos surgiu nos meados da década de 1950 (SCHWARTZ, 1996, 
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2007). Em geral, os valores são considerados crenças e se referem as metas 

desejáveis e abstratas pelas quais as fazem atingir os seus objetivos de vida. A 

natureza abstrata dos valores os distingue de conceitos como normas e atitudes, 

que geralmente se referem a ações, objetos ou situações específicas (SCHWARTZ, 

2007).  

A Teoria do Valor (SCHWARTZ, 1996, 2005) adota uma concepção de 

valores implícitos nos escritos de muitos dos primeiros teóricos (ROKEACH, 1973; 

ALLPORT, 1961; FEATHER, 1995; INGLEHART, 1997; KOHN, 1969; KLUCKHOHN, 

1951; MORRIS, 1956). Segundo o autor, “quando pensamos em nossos valores, 

pensamos no que é importante para nossa vida. Cada um de nós possui vários 

valores (por exemplo, realização, segurança, benevolência) com vários graus de 

importância. Um valor particular pode ser muito importante para uma pessoa, mas 

sem nenhuma importância para outra” (SCHWARTZ, 2006, p. 930). 

 A Teoria do Valor de Schwartz define valores como metas desejáveis e 

transacionais, variando em importância, servindo como um guia de princípios na vida 

das pessoas. Isso significa que os valores servem como padrões ou critérios para os 

indivíduos, pois guiam a seleção ou avaliação de ações, políticas, pessoas e 

eventos. Além disso, os valores podem ser ordenados por importância em relação 

um ao outro. Eles formam um sistema ordenado de prioridades de valor que 

caracteriza as pessoas como indivíduos. Essa característica hierárquica dos valores 

também os distingue das normas e atitudes (SCHWARTZ, 2007).  

Segundo a teoria, existem dez valores motivacionais, que englobaram todos 

os valores fundamentais reconhecidos em culturas ao redor do mundo. Os dez 

valores motivacionais são derivados das necessidades universais que consistem 

em: necessidades biológicas; requisitos de coordenação de interação social e 

necessidades dos grupos de sobrevivência e bem-estar. Os dez valores 

motivacionais são subsequentemente divididos em quatro dimensões (FIGURA 2). 

Eles podem ser descritos por sua meta motivacional central, que é o aspecto crucial 

do conteúdo que os distingue.  

A dimensão de Auto Transcendência enfatiza a igualdade, a justiça social e a 

utilidade e representa os valores do Universalismo e da Benevolência. Oposto a esta 

dimensão está a Autopromoção, que está relacionada ao sucesso, ambição, 

autoridade e riqueza (valores de realização e poder). A conservação, por sua vez, 
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enfatiza a devoção e a humildade, a obediência e a ordem social, favorecendo a 

manutenção do status quo (valores de Tradição, Conformidade e Segurança). 

Finalmente, a dimensão Abertura à Mudança está relacionada a um modo de vida 

excitante, assim como criatividade e liberdade, correspondendo à Estimulação, Auto 

direção, bem como ao prazer dado ao valor do Hedonismo. 

Portanto, esses quatro tipos de valores de ordem superior formam duas 

dimensões conceituais bipolares. Esse tipo de ordem é derivado da localização dos 

valores dependendo de sua correlação (negativa) dentro do círculo - portanto, os 

valores situados em um lado do círculo serão fortemente correlacionados 

negativamente com valores no lado oposto do círculo, ainda que correlacionados 

positivamente com valores localizados nas proximidades.  

Em termos práticos, isso significa que uma pessoa que atribui pontuações 

altas a valores que estão localizados no tipo de valor “segurança” também 

provavelmente considerará valores localizados no tipo de valor “conformidade” como 

“princípios orientadores de sua vida”. É improvável que ela atribua pontuações altas 

a valores localizados nos tipos de valores “estimulação” ou “auto direção”. A Figura 2 

indica o modelo teórico das relações entre dez tipos de valores motivacionais e as 

respectivas quatro dimensões. 

 
 
Figura 2 - Modelo Teórico da Escala de Valores de Schwartz. 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

Fonte: Schwartz, 2002. 

 



27 

 
 

 
3.2.1 Os 10 valores motivacionais da Teoria de Schwartz  
 

 

• PODER: Segundo Schwartz (1992) os valores de poder são 

provavelmente baseados em mais de um tipo de requerimento universal. Por 

exemplo, o funcionamento das instituições sociais que requer graus de diferenciação 

de status (PARSONS, 1951), e de dominação e submissão surgem na maioria das 

análises empíricas de interpessoalidade, e esse fluxo também ocorre em todas as 

relações dentro e entre culturas (SCHWARTZ, 1992). Para justificar esse fato da 

vida social e motivar os membros do grupo a aceitá-lo, os grupos devem tratar o 

poder como um valor. Outro exemplo citado pelo autor, são dos valores de poder 

serem transformações das necessidades individuais de domínio e controle 

identificadas por analistas de motivos sociais e de valor (ALLPORT, 1961), sendo 

vistos como o objetivo central a obtenção de status social e prestígio, e controle ou 

domínio sobre pessoas e recursos (autoridade, riqueza, poder social, preservação 

de minha imagem pública, reconhecimento social).  

Ambos os valores de poder e valores de realização se concentram na estima 

social. Entretanto, os valores de desempenho (por exemplo, ser bem-sucedido, 

ambicioso) enfatizam a demonstração ativa de competência na interação concreta, 

enquanto os valores de poder (por exemplo, autoridade, riqueza) enfatizam a 

obtenção ou preservação de uma posição dominante dentro do sistema social mais 

geral. 

 

• REALIZAÇÃO: O objetivo definidor deste tipo de valor é o sucesso 

pessoal através da demonstração de competência de acordo com os padrões 

sociais. O desempenho competente é um requisito para que os indivíduos obtenham 

recursos para a sobrevivência e para que a interação social e o funcionamento 

institucional sejam bem-sucedidos. Como definido por Schwartz, os valores de 

realização enfatizam a demonstração de competência em termos de padrões 

culturais prevalecentes, obtendo assim aprovação social. Este último está mais 

relacionado aos valores de auto direção (ambicioso, bem-sucedido, capaz, influente) 

(SCHWARTZ, 1992). 
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• HEDONISMO: Este tipo de valor, derivado de necessidades orgânicas 

e do prazer associado a satisfazê-las, é referido por estudiosos de muitas 

disciplinas. Foi anteriormente chamado de “gozo” para justificar a inclusão de dois 

valores da lista Rokeach, a felicidade e a alegria. Nenhum desses valores é 

convincentemente derivado de necessidades orgânicas, no entanto, sem estes, 

define-se o objetivo motivacional de forma mais nítida como prazer ou gratificação 

sensual para si mesmo (prazer, curtindo a vida) (SCHWARTZ, 1992). 

 
• ESTIMULAÇÃO: Os valores de estimulação derivam da presumida 

necessidade orgânica de variedade e estimulação, a fim de manter um nível ótimo 

de ativação. Essa necessidade está provavelmente relacionada às necessidades 

subjacentes aos valores de auto direção. Variações da base biológica na 

necessidade de estimulação e excitação, condicionadas pela experiência social, 

podem produzir diferenças individuais na importância dos valores de estimulação. 

Tal base biológica foi reivindicada, para busca de emoções, uma variável de 

personalidade relacionada a valores de estimulação. O objetivo motivacional dos 

valores de estimulação é excitação, novidade e desafio na vida (uma vida variada, 

uma vida excitante, ousada) (SCHWARTZ, 1992). 

 

• AUTO DIREÇÃO: O principal objetivo deste tipo de valor é o 

pensamento independente entre ação - escolha, criação, exploração. A auto direção 

é derivada das necessidades humanas de controle e domínio e requisitos 

interacionais de autonomia e independência. Embora o objetivo desse tipo 

permaneça inalterado, Schwartz alterou o conjunto de valores destinados a medi-lo, 

de modo a encaixar melhor esse objetivo (criatividade, liberdade, escolha de 

objetivos próprios, curioso, independente) (SCHWARTZ, 1992). 

 

• UNIVERSALISMO: O objetivo motivacional do universalismo é a 

compreensão, a apreciação, a tolerância e a proteção para o bem-estar de todas as 

pessoas e da natureza. Isso contrasta com o foco mais estreito dos valores de 

benevolência. O objetivo motivacional dos valores do universalismo pode ser 

derivado das necessidades de sobrevivência de grupos e indivíduos que se tornam 
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aparentes quando as pessoas entram em contato com as pessoas fora do grupo 

primário estendido e se tornam conscientes da escassez de recursos naturais.  

As pessoas podem então perceber que a incapacidade de aceitar os outros 

que são diferentes e tratá-los com justiça implicará em conflitos com risco de vida, e 

a falha em proteger o ambiente natural levará à destruição dos recursos dos quais a 

vida depende. Embora esses valores possam estar ausentes nas poucas culturas 

pequenas, isoladas e homogêneas restantes, eles provavelmente serão 

reconhecidos em algum grau em praticamente todos os outros. Pesquisas sobre 

culturas coletivistas versus culturas individualistas demonstram a importância de 

distinguir entre o universalismo e os tipos de benevolência de preocupação pró-

social (SCHWARTZ, 1990a). Os membros das culturas coletivistas tendem a mostrar 

grande preocupação com o bem-estar dos membros de seu próprio grupo, mas com 

relativa indiferença às necessidades das pessoas de fora. Isso sugere um padrão de 

ênfase muito maior na benevolência do que nos valores do universalismo nas 

culturas coletivistas e ênfase mais igualitária nos dois tipos de valor nas culturas 

individualistas (mente aberta, justiça social, igualdade, mundo em paz, mundo da 

beleza, união com a natureza, sabedoria, protegendo o meio ambiente) 

(SCHWARTZ, 1992). 

 

• BENEVOLÊNCIA: Essa é uma versão mais restrita do tipo de valor pró-

social anterior. Enquanto o pró-social se refere à preocupação com o bem-estar de 

todas as pessoas em todos os contextos, a benevolência concentra-se na 

preocupação com o bem-estar de outros na interação cotidiana. O foco estreito está 

mais de acordo com a derivação deste tipo da necessidade de interação positiva, a 

fim de promover o florescimento de grupos e da necessidade orgânicas de afiliação. 

O objetivo motivacional dos valores de benevolência é a preservação e o 

aprimoramento do bem-estar das pessoas com as quais se está em contato pessoal 

frequente (amizade útil, leal, perdoadora, honesta, responsável, verdadeira, 

amadurecida) (SCHWARTZ, 1992). 

 

• TRADIÇÃO: Grupos em toda parte desenvolvem símbolos e práticas 

que representam sua experiência e destino compartilhados. Estes acabam sendo 

sancionados como tradições e costumes que são valorizados pelos membros do 
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grupo. Os modos tradicionais de comportamento tornam-se símbolos da 

solidariedade do grupo, expressões de seu valor único e supostos garantes de sua 

sobrevivência. As tradições geralmente assumem a forma de ritos religiosos, 

crenças e normas de comportamento. O objetivo motivacional dos valores da 

tradição é o respeito, o compromisso e a aceitação dos costumes e ideias que a 

cultura ou a religião impõem ao indivíduo (respeito pela tradição, humilde, devoto, 

aceitação da minha parte na vida, moderada) (SCHWARTZ, 1992). 

 
• CONFORMIDADE: A meta definidora desse tipo de valor é a restrição 

de ações, inclinações e impulsos que possam perturbar ou prejudicar outras 

pessoas e violar expectativas ou normas sociais. É derivado da exigência de que os 

indivíduos inibam inclinações que podem ser socialmente perturbadoras se a 

interação e o funcionamento do grupo forem executados sem problemas. Os valores 

do tipo de conformidade são mencionados em praticamente todas as análises de 

valor. Na medida em que os definimos, os valores de conformidade enfatizam o 

autocontrole na interação cotidiana, geralmente com outros próximos (obediência, 

autodisciplina, polidez, honrar os pais e os idosos) (SCHWARTZ, 1992). 

 

• SEGURANÇA: O objetivo motivacional desse tipo de valor é 

segurança, harmonia e estabilidade da sociedade, dos relacionamentos e de si 

mesmo. Deriva de requisitos básicos individuais e de grupo. Pode-se postular a 

existência de um único tipo de valor de segurança ou de dois tipos separados, 

individual e de grupo. Isso depende de se assumirmos que alguns valores de 

segurança servem principalmente a interesses individuais (por exemplo, saudáveis) 

e outros servem principalmente a interesses coletivos (por exemplo, segurança 

nacional), ou que mesmo valores que se referem a coletividades expressam, em 

grau significativo, objetivo de segurança para si mesmo (ou aqueles com quem se 

identifica). Para abordar essa questão empiricamente, foi incluído aos valores 

individuais de segurança, ausentes em pesquisas anteriores, na nova pesquisa de 

valor (ordem social, segurança familiar, segurança nacional, retribuição de favores, 

limpeza, senso de pertencimento, saudável) (SCHWARTZ, 1992). 
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4 METODOLOGIA 
 

 

Para a obtenção do perfil do consumidor vegano foi utilizada uma metodologia 

pioneira visto que inexistem estudos que compartilham as abordagens do Modelo 

Unificado de Identidade Vegetariana (MUIV) (ROSENFELD; BURROW, 2017) e da 

Escala Simplificada de Valores de Schwartz (SVS) (SCHWARTZ, 1992).  

De fato, considera-se que são evidentes as complementaridades e afinidades 

entre essas estruturas analíticas no sentido de apresentar uma descrição mais 

completa e compreensiva da “identidade vegana”, objetivo final a que este estudo se 

propôs a alcançar. É importante ressaltar que os indicadores MUIV foram 

desenvolvidos para a compreensão da identidade vegetariana e contemplavam, 

originalmente, muitos aspectos que não foram aproveitados nessa pesquisa pelo 

fato de adaptarmos este modelo para o veganismo.  

Assim, essa pesquisa representa uma aplicação simplificada e adaptada do 

modelo MUIV que considerou três indicadores que foram considerados essenciais, e 

mais facilmente instrumentáveis em uma pesquisa pela internet: 

 

a) Dimensão contextual: timing e duração (questão 5 do questionário aplicado); 

b) Dimensões internalizadas: saliência, centralidade e motivação (questões 6 e 7 

do questionário aplicado); 

c) Dimensão externalizada: rigidez (questão 8 do questionário aplicado). 

 

Nessas questões foram avaliados o grau de importância (aspectos de 

saliência e centralidade) (questão 6) e de concordância (motivação) (questão 7) 

dados a uma série de questionamentos a partir de uma escala Likert de 5 pontos 

variando de “Muito Baixo” (1), “Baixo“ (2), “Médio“ (3), “Alto“ (4) e “Muito Alto” (5). E 

de forma complementar foi aplicado, em sua proposta original, o modelo SVS 

(questão 9). 

Inicialmente, foram realizadas questões no sentido de caracterizar o perfil 

socioeconômico dos respondentes (questões de 1 a 4) utilizando como parâmetros o 

Critério Brasil 2018: sexo (feminino e masculino), faixas etárias (entre 0 à mais de 50 

anos), rendas salariais (R$ 0,00 à acima de R$ 23.345,12 reais), grau de 

escolaridade (ensino Médio à pós-graduação). Posteriormente, foram identificados 
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os principais valores dos indivíduos veganos correlacionando a Teoria Simplificada 

de Valores de Schwartz (SVS), também a partir da escala Likert de 5 pontos 

(Questão 9), os quais são ligados à ética e a moral dos indivíduos (SCHWARTZ, 

2007). 

A pesquisa quantitativa foi levantada através da aplicação de um questionário 

online (FIGURA 3), no período de 26/10/2018 à 10/11/2018, a partir de uma amostra 

autogerada pelos grupos de relacionamento dos participantes que contou com 105 

respondentes, dos quais a totalidade possui ou já possuiu o estilo de vida vegano. 
 

Figura 3 - Questionário online para Identificação da Identidade Vegana (Brasil). 
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Fonte: Autora, 2018 

 

 

A análise estatística dos resultados envolveu a análise de percentuais 

(questões 1, 2, 3, 4, 5 e 8) e análise de diferença entre as médias (questões 6, 7 e 9) 

pelo cálculo de variância das médias (ANOVA; fator sem repetição) e teste de 

TUKEY utilizando o Software Statistica 10.0 (StatSoft, São Paulo). 
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5 RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 

 
 Para um melhor entendimento, dividiu-se os resultados em 3 momentos 

(Critério Brasil, MUIV, SVS), para posterior avaliação do perfil do consumidor vegano 

e discussões pertinentes. 

 
 
5.1 ANÁLISE CRITÉRIO BRASIL  

 
 
 Com base nos resultados obtidos, na análise do Critério Brasil, 

respectivamente das questões de 1 a 4 do questionário de Identidade Vegana, foi 

possível identificar em qual nicho do mercado os indivíduos veganos estão inseridos. 

Também foi possível verificar em qual nível social estão classificados, levando-se 

em consideração o gênero, idade, grau de escolaridade e renda salarial familiar. 

Além disso, através de análise exploratória, constatou-se que os participantes 

na maioria são do gênero feminino (81,3%), (TABELA 2; GRÁFICO 1). Esta análise 

não possui representatividade para determinar que o gênero do indivíduo vegano 

tende a ser feminino. Trata-se apenas de uma representação de um quadro de 105 

participantes da pesquisa online. Este resultado pode ser um reflexo do percentual 

demográfico nacional, o qual, com base no levantamento do censo realizado pelo 

IBGE (2013), 51,4% é do gênero feminino. 

 
 

Tabela 2 – Questão 1. Gêneros 

Gêneros Percentual 

Feminino 81,3% 

Masculino 18,7% 

    Fonte: Autora, 2018 
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          Gráfico 1 - Gráfico da Representação de Gêneros  
          (105 Respondentes). 

 
 

 

 

 

 

    
          Fonte: Autora, 2018 

 
 
 Outro dado importante é a faixa etária (TABELA 3; GRÁFICO 2), na qual 

44,9% possuem idades até 25 anos, e 41,1% idades entre 26 e 35 anos. Sendo 

assim, evidencia que existe uma tendência de os indivíduos adeptos ao veganismo 

serem, majoritariamente, da Geração Y e nascidos de 1980 a 2000, reitera-se que 

tais gerações possuem respectivamente características idealistas, de solidariedade, 

de dever nacional, de preocupação com um mundo sustentável e melhor. Além disso 

acreditam, nas diversas possibilidades para seu futuro e liberdade pessoal, pois 

creem que viver atualmente neste mundo é viver em um mundo de incertezas 

(HUNTLEY; 2006).  

 
 

    Tabela 3 – Questão 2. Faixas Etárias 
Faixa Etária Percentual 

Até 25 anos 44,9% 

Entre 26 e 35 anos 41,1% 

Entre 36 e 50 anos 6,5% 

Acima de 50 anos 7,5% 

Fonte: Autora, 2018 
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 Gráfico 2 - Gráfico da Representação das Faixas  
                                   Etárias (105 Respondentes). 
 
 
 
 
 
 

 

 

                                   Fonte: Autora, 2018 

 
 

Por conseguinte, com as análises de nível de escolaridade, foi possível 

observar que tais aspectos não são influenciáveis para a tomada de decisão dos 

consumidores pelo veganismo, sendo apenas dados utilizados para caracterização 

da pesquisa (TABELA 4; GRÁFICO 3). Maior grau de instrução, maior conhecimento 

a respeito do sofrimento animal. 

 
 
   Tabela 4 – Questão 3. Grau de Escolaridade 

Grau de Escolaridade Percentual 

Ensino Fundamental 0,9% 

Ensino Médio Incompleto 4,7% 

Ensino Médio Completo 8,4% 

Superior Incompleto 34,6% 

Superior Completo 27,1% 

Pós Graduação 24,3% 

Fonte: Autora, 2018 
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Gráfico 3 - Gráfico de Representação do Grau de Escolaridade (105            
Respondentes). 

 
 

 

 

 

 

 

                                    Fonte: Autora, 2018 

 
 

Já para a renda salarial familiar (TABELA 5; GRÁFICO 4), pode-se observar 

que faixas salarias de R$ 2.965,70 a R$ 5.363,19 reais tiveram maior 

representatividade (29%). Nas demais faixas, existe uma distribuição linear e as 

diferenças não são significativas. Isso indica que existem outros fatores, como os 

valores motivacionais, os quais são decisivos no momento da compra de um produto 

vegano. 

 
 
 
               Tabela 5 - Questão 4. Renda Salarial Familiar. 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autora, 2018 

 
 

Renda Salarial Familiar Percentual 
Até R$ 708,19 1,9% 

Entre R$ 708,29 e R$ 1.691,44 13,1% 

Entre R$ 1.691,45 e R$ 2.965,69 14% 

Entre R$ 2.965,70 e R$ 5.363,19 29% 

Entre R$ 5.363,29 e R$ 10.386,52 17,8% 

Entre R$ 10.386,53 e R$ 23.345,11 16,8% 

Acima de R$ 23.345,12 7,5% 
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                                    Gráfico 4 - Gráfico de Representação da Renda Salarial  

                        Familiar (105 Respondentes). 
  
 
 
 
 
 
  
    
 

                        Fonte: Autora, 2018 
 
 

5.2 ANÁLISE EXPLORATÓRIA DO MODELO UNIFICADO (ADAPTADO) DA 

IDENTIDADE VEGANA 

 

 
Com base nos resultados obtidos na análise do MUIV, respectivamente as 

questões de 5 a 8 do questionário de Identidade Vegana, foi possível identificar 

quais são as características internas e externas dos indivíduos em relação a sua 

experiência pessoal, quando inseridos em um grupo de pessoas adeptas a dietas 

alimentares diferentes, e sua relação com o grupo maior. Verificou-se também qual a 

sua influência sobre este grupo maior, e quais os beneficiados direta e/ou 

indiretamente, pelas atitudes implicitamente sociais dos veganos.  

Sendo assim, 50,9% dos entrevistados são adeptos ao veganismo há 

bastante tempo; e 46,2% estão iniciando o seu envolvimento com o estilo de vida 

vegano. Somente 2,8% dos participantes foram adeptos, mas responderam que não 

possuem mais interesse em continuar. Como ponto de melhoria e para resultados 

futuros mais precisos, a aplicação do questionário deve ser direcionada somente 

para veganos convictos, com longo tempo de envolvimento (TABELA 6; GRÁFICO 

5). 
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Tabela 6 - Questão 5. Grau de envolvimento, aspectos Timing e Duração. 

Grau de Envolvimento  Percentual 

Interesse incial, meu envolvimento é recente. 46,2% 

Convicão pelo consume, já sou vegano há bastante tempo. 50,9% 

Já fui vegano, mas estou me desinteressando. 2,8% 

Fonte: Autora, 2018 

 
 

Gráfico 5 - Gráfico de Representação Aspecto Timing 
Duração (105 Respondentes). 

 
 

 

 

 

 

Fonte: Autora, 2018 

 
 

Segundo as inferências de Beardsworth e Keil (1991a, 1992b, 1993), o 

vegetarianismo é uma construção social e as regras são auto definidas pelos 

próprios vegetarianos, as quais variam de pessoa para pessoa. Tal fato torna difícil a 

detecção do número exato de vegetarianos/veganos em uma população, e as 

tendências das práticas alimentares que os permeiam.  

O resultado obtido na pesquisa quanto ao grau de engajamento (TABELA 7; 

GRÁFICO 6) aponta que a preocupação com o bem-estar animal (Média 4,49a) é 

muito forte para os veganos, independente do timing e da duração do período de 

envolvimento. O principal fator da dimensão internalizada é a valorização do bem-

estar animal, a qual possui diferença significativa de 5% dos demais fatores do 

MUIV.  
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Tabela 7 - Questão 6. Grau de engajamento/convicção dos indivíduos veganos (Aspectos  
de saliência e centralidade) 
Grau de Engajamento/convicção Média 

Valorizo o bem-estar animal. 4,49a 

Mantenho dieta vegana sob quaisquer circunstâncias. 3,83b 

Considero imoral o consumo de produtos de origem animal. 3,75b 

Encorajo pessoas não veganas a se tornarem veganas. 3,43b 

Priorizo o convívio com pessoas veganas. 2,49c 

Fonte: Autora, 2018 
*Letras iguais na mesma coluna significam sem diferença significativa a 5% de significância. 
 
 
 
Gráfico 6 - Gráfico da Representação do Aspectos Saliência e Centralidade obtidos na aplicação do 
Questionário Questão 6.   

Fonte: Autora, 2018 
 
 
 

Para o aspecto de saliência e centralidade, obteve-se os mesmos resultados 

para as afirmativas: “Encorajo pessoas não veganas a se tornarem veganas” (Média 

3,43b), “Mantenho dieta vegana sob quaisquer circunstâncias” (Média 3,83b), e 

“Considero imoral o consumo de produtos de origem animal” (Média 3,75b), ambas 

sem diferença significativa entre si de 5%. Não obstante a afirmativa “Priorizo o 

convívio com pessoas veganas” (Média 2,49c), menor resultante dos aspectos 

internalizados aos veganos. 

Neste caso, é evidente que apesar dos veganos enxergarem os indivíduos 

onívoros como seres imorais por não serem adeptos ao mesmo estilo de vida e 

consumirem alimentos/produtos de origem animal, não restringem o seu convívio 

social - isto é, mostram que são pessoas com tolerância, pois eles não têm busca de 
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exclusivismo -, muito menos, os encorajam a tornarem-se adeptos ao veganismo. 

Apenas acreditam que o seu estilo de vida, por beneficiar o meio ambiente e o bem-

estar animal, são motivos suficientes para manterem seus hábitos e o estilo de vida 

sob quaisquer circunstâncias.  

Por conseguinte, os resultados obtidos para o aspecto motivação (TABELA 

8), não divergiram entre si, apresentando Grau Alto para todas as afirmativas. Além 

do bem-estar animal, o estilo de vida vegano proporciona satisfação pessoal, 

realização por minimizar impactos ambientais, sentimento de justiça, além de 

crescimento pessoal e espiritual, aos que são adeptos a este movimento.  

 
Tabela 8 - Questão 7. Grau de motivação de indivíduos veganos. 

Grau de Motivação Média 

O veganismo me proporciona auxiliar a sociedade como um todo, 

pois meu consumo minimiza o impacto ambiental e não afeta o 

bem-estar animal. 

4,35 a 

O veganismo me permite sentir mais justo e correto. 4,31 a 

O veganismo me proporciona maior satisfação e sentido na vida. 4,25 a 

O veganismo me proporciona crescimento pessoal e espiritual. 3,95 a 

Fonte: Autora, 2018 
*Letras iguais na mesma coluna significam sem diferença significativa a 5% de significância.	
 

Mesmos resultados foram obtidos em um estudo quantitativo realizado por 

Sims (1978). No estudo da autora, observou-se que os vegetarianos diferiam dos 

não vegetarianos em uma variedade de valores e crenças. Os adeptos das dietas 

vegetarianas ofereceram quatro justificativas para uma alimentação sem carne: 

saúde pessoal, preocupação com a crueldade animail, preocupação com a fome no 

mundo e preocupação com danos ao meio ambiente. Outros autores também 

levantaram a valorização do bem-estar animal e conservação ambiental como sendo 

aspectos motivacionais dominantes para os indivíduos vegetarianos 

(BEARDSWORTH; KEIL 1991a, 1991b, 1992a, 1992b). Nos EUA, estudos 

encontraram percentual de um quarto dos vegetarianos que listaram como as 

principais razões para adotar a dieta vegetariana: o bem-estar, o meio ambiente ou 

ética (KRIZMANIC, 1992). 
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Considerando aspectos indicadores do grau de “centralidade” dos 

respondentes (Questão 6) foi possível identificar a grande valorização do bem-estar 

animal (alto a muito alto grau de engajamento) e a média a alta importância atribuída 

aos outros indicadores, o que indica uma alta “centralidade vegana”. Porém, o 

médio-baixo grau de importância atribuído a “priorizar o convívio com pessoas 

veganas” indica uma razoável tolerância do relacionamento de indivíduos veganos 

com não veganos – mesmo que seu comportamento alimentar seja considerado 

moralmente questionável. Assim, é possível inferir que o veganismo é uma 

característica relevante do autoconceito dos respondentes.  

Os aspectos relacionados à “motivação” considerados nessa pesquisa 

(questão 7) evidenciaram a importância de estímulos relacionado ao bem comum - 

decorrente da opção de uma alimentação de menor impacto ambiental (alto a muito 

alto grau de concordância) - e motivações de natureza pessoal como satisfação e 

sentido na vida (alto a muito alto grau de concordância) e crescimento pessoal e 

espiritual (médio a alto grau de concordância). Finalmente, as motivações de 

natureza moral não são menos importantes visto uma alta a muito alta concordância 

de que a alimentação vegana represente uma opção pessoal que agrega sensação 

de justeza e correição a seus seguidores.  

Em relação à “rigidez”, a pesquisa identificou que 67,3% dos respondentes 

não consomem qualquer alimento de origem animal, 17,8% consomem ovos e/ou 

pescado, e 15% toleram o consumo de mel e/ou gelatina (TABELA 9; GRÁFICO 7).  

Essa dimensão externalizada demonstra um comportamento de forte adesão e 

comprometimento com a dieta vegana o que é um indicador do elevado 

compromisso desses indivíduos com essa identidade (STILES, 1998).  

 
Tabela 9 - Questão 8. Grau de Restrição da dieta vegana (Aspecto Rigidez). 

Grau de Restrição da Dieta Percentual 

Não consumo nenhum alimento de origem animal. 67,3% 

Tolero o consumo de pescados e/ou ovos. 17,8% 

Tolero o consumo de mel e/ou gelatina. 15% 

Fonte: Autora, 2018 
*Letras iguais na mesma coluna significam sem diferença significativa a 5% de significância.	
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    Gráfico 7 - Gráfico da Representação do Aspecto  

   Centralidade (105   Respondentes). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

              Fonte: Autora, 2018 
 

 

Assim, essa pesquisa evidenciou que tanto as internalizações consideradas 

na pesquisa (centralidade e motivação) e o indicador de comportamento (grau de 

rigidez na dieta alimentar vegana) são coerentes e, provavelmente, apresentam um 

ciclo de retroalimentação das interações (como sugerido por Fox e Ward, 2008) 

formando um senso coerente do “eu- vegano” (ROSENFELD; BURROW, 2017). 

 
 

5.3 ANÁLISE EXPLORATÓRIA DA ESCALA SIMPLIFICADA DE VALORES DE 

SCHWARTZ 

 

 
A partir dos resultados obtidos na análise do SVS, questão 9 do questionário 

de Identidade Vegana, foi possível identificar quais são os principais valores 

pessoais que são exaltados na identidade do perfil vegano. Conforme a Tabela 10 e 

o Gráfico 8, os principais valores em ordem decrescente de Grau de importância 

obtidos foram: Universalismo, Benevolência, Auto-direção, Hedonismo e Realização.   

 
 

 
 
 
 
 
 



44 

 
 

 
Tabela 10 - Questão 9. Grau de importância para os indivíduos veganos referente aos 10 
valores da Escala SVS. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

Fonte: Autora, 2018 
   *Letras iguais na mesma coluna significam sem diferença significativa a 5% de significância.	

 
 
 
Gráfico 8 - Gráfico da Representação dos valores de SVS obtidos na aplicação do Questionário 
Questão 9.   

 
Fonte: Autora, 2018 

10 Valores da Escala SVS Média 

Universalismo 4,51a 

Benevolência 4,48a 

Auto-direção 4,29a 

Hedonismo (auto-satisfação) 4,14ad 

Realização 3,80bd 

Segurança 3,58b 

Estímulo 3,53b 

Conformidade 2,90c 

Tradição 2,79c 

Poder 1,98e 
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Conforme a apresentação da Escala de SVS (Figura 1), a análise exploratória 

das médias indica que os principais valores dos indivíduos veganos localizam-se 

entre os quadrantes das dimensões de Autotranscendência, Autopromoção e 

Abertura a Mudanças (conceitos bipolares). Sendo os valores do Universalismo 

(Média 4,51a) e Benevolência (Média 4,48a), representados pelos valores de 

igualdade, justiça social e utilidade (dimensão Autotranscendência). Segundo a 

pesquisa exploratória de Dietz et al (1995), os valores altruístas (benevolência e 

universalismo) são mais comuns em indivíduos vegetarianos, independente da 

idade, gênero e escolaridade. 

 Em oposição, os valores Hedonismo (Média 4,14ad) e Realização (Média 

3,8bd), representados pela dimensão de Autopromoção, os quais exaltam o prazer, 

realização pessoal, sucesso, em contraponto com o resultado para o valor do poder 

(TABELA 10), o qual obteve Média 1,98e. 

O valor de auto direção, ligado à disciplina, (Média 4,29a) também obteve 

média elevada, representa a dimensão Abertura à Mudança, a qual está relacionada 

a um modo de vida excitante, assim como criatividade e liberdade.  

Neste caso, comprovando-se que os valores dos indivíduos veganos são 

opostos ao quadrante de Conservação, no qual possui valores como tradição, 

segurança e conformidade (Médias 2,79c, 3,58b, 2,90c, respectivamente). Este, pelo 

qual, é um valor muito difícil de ser mantido, tratando-se de regiões com influências 

tradicionais. Segundo a análise exploratória de Dietz et al (1995), na medida em que 

o vegetarianismo é visto como um estilo de vida inovador, ele será positivamente 

associado à dimensão Abertura à Mudança, em oposição à dimensão Conservação 

(tradicional), composta por itens ligados a família, relações interpessoais e sociais. 

Se a dieta vegetariana é vista como uma ruptura da dieta tradicional, existirá uma 

associação negativa entre esta dimensão de valor. Como por exemplo, no Estado do 

Rio Grande do Sul, o qual possui uma cultura tradicionalista e de alto consumo de 

carne bovina (churrasco), pode ser um fator significativo para que o valor de auto 

direção seja intensificado, pois para quem possui esta influência regional, acaba 

apresentando alto escore para este valor.  

Em consideração aos valores obtidos pela Questão 9, houve uma tendência 

de valores altruístas (Universalismo, Benevolência, Realização) influenciarem o 
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veganismo nesta amostra. Assim, esses resultados replicam parcialmente 

Beardsworth e Keil (1991a, 1992b) que concluíram a existência de motivações 

altruístas na escolha da dieta. À medida que, a comida é simbólica e que a carne 

pode ser considerada como "bom alimento", o veganismo confronta esses valores. 

Por isso, espera-se que aqueles que aderem aos valores tradicionais sejam 

relutantes em adotar uma dieta vegana. Dietz et al (1995) listou três lógicas para os 

valores altruístas (Valores da Autotranscedência) idênticos aos valores relacionados 

aos movimentos sociais para preocupação ambiental: auto interesse, preocupação 

com o bem-estar dos outros (altruísmo social) e preocupação com outras espécies 

ou a própria biosfera (altruísmo biosférico). 

Em contrapartida, valores tradicionais são o divisor de águas do veganismo 

(valor de auto direção superior ao valor tradição). O veganismo pode ser percebido 

por muitos como uma escolha de estilo de vida não-tradicional ou mesmo radical, e 

aqueles que detêm a valores tradicionais evitam uma dieta vegana.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 A partir dos dados do Critério Brasil, das médias ponderadas de maior escore 

para os aspectos sociais dos indivíduos entrevistados com base no MUIV, 

associados aos principais valores da Escala de SVS, traça-se o perfil do consumidor 

vegano. Como pressuposto inicial, apresentamos as pessoas nascidas entre os 

anos de 1980 a 2000, e as pertencentes a Geração Y, aquelas pessoas com maior 

acesso à informação, internet, acesso as mídias sociais, as quais além de se 

preocuparem com o meio ambiente e o bem-estar do próximo em geral, são 

impulsionadas pelos valores de universalismo e benevolência (valores altruístas). 

Acreditam que, ao optarem pelo estilo de vida vegano, estarão auxiliando a 

sociedade como um todo, e isso, gera um sentimento de realização pessoal, 

hedonismo, justiça, disciplina, moralidade e de preservação ao meio ambiente, 

contrariando aos valores tradicionais. 

Esta pesquisa foi importante para ampliar os estudos de perfis de 

consumidores, demonstrando que os fatores de desenvolvimento sociopsicológico - 

como crenças, atitudes, normas, valores – são a chave para entender as motivações 

dos indivíduos para aderirem a uma determinada dieta e estilo de vida, ao invés dos 

fatores demográficos. Os valores essenciais, como os incluídos no modelo testado, 

são provavelmente o resultado da socialização precoce da evidenciada na Geração 

Y, contribuindo muito para atrair novos adeptos a dieta vegana. 

Muito embora o Questionário online tenha sido aplicado durante um curto 

período, acredita-se que este estudo tenha obtido resultados confiáveis. Tal 

pesquisa constitui-se em um estudo pioneiro, podendo-se considerar como um 

importante subsídio informativo para instituições que buscam desenvolver produtos 

e alimentos veganos.  

Pretende-se ter contribuído, dentre outros objetivos, para possíveis  

formulações de planejamento de composto de marketing e para estratégia de 

posicionamento de empresas que ofertam alimentos e produtos veganos, pois fora 

apresentado uma caracterização do perfil desses consumidores e também a 

hierarquização de seus valores, fatores críticos para definição de opções precisas e 

impactantes. 
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ANEXO A - Statistica 10.0. ANOVA (sem repetição) e Teste de Tukey. 
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