$
UFRGS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

INSTITUTO DE CIENCIA E TECNOLOGIA DE ALIMENTOS
CURSO DE ENGENHARIA DE ALIMENTOS

GABRIELA MARKUS

A IDENTIDADE VEGANA: UM ESTUDO EXPLORATORIO BASEADO NO
“MODELO UNIFICADO DE IDENTIDADE VEGANO” E NA ESCALA
SIMPLIFICADA DE VALORES DE SCHWARTZ

Porto Alegre
2018



GABRIELA MARKUS

A IDENTIDADE VEGANA: UM ESTUDO EXPLORATORIO BASEADO NO
“MODELO UNIFICADO DE IDENTIDADE VEGANO” E NA ESCALA
SIMPLIFICADA DE VALORES DE SCHWARTZ

Trabalho de conclusdo de curso de
Graduagdo apresentada ao Curso de
Engenharia de Alimentos da Universidade
do Rio Grande do Sul, com requisito parcial
para a obtengao do Titulo de Engenheiro de
Alimentos.

Orientador: Prof° Dr. Jean Philippe Palma
Révillion

Porto Alegre

2018



GABRIELA MARKUS

A IDENTIDADE VEGANA: UM ESTUDO EXPLORATORIO BASEADO NO
“MODELO UNIFICADO DE IDENTIDADE VEGANO” E NA ESCALA
SIMPLIFICADA DE VALORES DE SCHWARTZ

Trabalho de conclusdo de curso de
Graduagdo apresentada ao Curso de
Engenharia de Alimentos da Universidade
do Rio Grande do Sul, com requisito parcial
para a obtengao do Titulo de Engenheiro de
Alimentos.

Conceito Final

Aprovada em / /

BANCA EXAMINADORA

Prof°® Dr. Jean Philippe Palma Révillion

ICTA — UFRGS
Orientador
Prof Dra Roberta Cruz Silveira Thys Prof Dr Marcelo Silveira Badejo Doutor

ICTA-UFRGS AGRONOMIA - FURG



AGRADECIMENTOS

Nem nos meus maiores sonhos eu poderia imaginar as possibilidades que a
vida me apresentaria ao longo desses anos, tampouco os frutos e as reviravoltas
gue minhas escolhas teriam. Mas quis a vida que, dez anos apds a minha entrada
na UFRGS, eu estivesse resgatando esse sonho de me tornar uma engenheira.

E é nesse contexto que, carinhosamente, eu gostaria de agradecer algumas
pessoas, a comegar pela minha querida familia. Obrigada por terem me apoiado em
todos os momentos, nessas idas e vindas da faculdade ao longo desses dez anos.
Obrigada por terem me dado o suporte material e emocional em todas essas
vivéncias. Vocés sao fundamentais na minha vida, educacdo e valores como
pessoa.

As minhas queridas engenheiras, amigas que a UFRGS me presenteou |4 no
inicio de 2008 e que permanecem até hoje: Anelise Possamai, Aline Yanke, Fabiana
Perini, Juliana Zaparoli, Julise Coelho e Samantha Zucatti. InUmeras sédo as
lembrangas que construimos juntas nesses anos de estudo e amizade. Obrigada por
terem tornado tudo mais divertido la nos anos iniciais, quando estavamos todas
juntas.

Ao meu noivo, Ricardo, meu mais sincero agradecimento. Tua forga,
paciéncia e carinho diarios deixaram esses ultimos meses menos dificeis. Obrigada
por todo amor e companheirismo, e por me “empurrar® pra UFRGS todos aqueles
dias em que eu n&o queria mais ir!

Agradeco também ao professor Jean Philippe Palma Reévillion, por toda
dedicacdo, ensinamentos, conversas e motivacdo para que este trabalho se
tornasse possivel em um curto periodo de tempo.

E por fim, e de uma forma muito sincera, ao vivenciar o limite do décimo
semestre do meu décimo ano de faculdade, eu gostaria de agradecer a mim mesma,
pela persisténcia. Agradecer a Gabriela, aquela la do inicio que adorava matematica,
e que teve muitos motivos para desistir da faculdade, mas que decidiu voltar para
buscar seu diploma de Engenheira da UFRGS, porque, afinal, esse titulo também é
pra sempre!

Obrigada Deus, por tudo.



“Quando penso que cheguei ao meu limite
descubro que tenho forgas para ir além.”
Ayrton Senna



RESUMO

O objetivo deste trabalho é verificar a identificagdo do perfil do consumidor vegano
através do estudo exploratorio associando a metodologia dos conceitos da Teoria de
Valores de Schwartz e o Modelo Unificado de ldentidade Vegetariana, adaptado
para vegana. O perfil foi tragado a partir de uma pesquisa por aplicacdo de
questionarios 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 fragrancias e
cosmeéticos veganos). Sobre a identidade do consumidor vegano no Brasil buscou-
se tragar o perfil do consumidor para futuras implicagées nas areas de marketing e
P&D de estabelecimentos que desejam fomentar e agregar valor em seus produtos
direcionados ao publico alvo vegano ou simpatizantes. Essa pesquisa € pioneira no
Brasil, e esclareceu os seguintes aspectos: O perfil do consumidor vegano é
majoritariamente relacionado as pessoas nascidas entre os anos de 1980 a 2000, as
quais além de se preocuparem com o meio ambiente e o bem-estar do proximo em
geral, s&o impulsionadas por valores de universalismo e benevoléncia. Os individuos
veganos acreditam que, ao optarem por este estilo de vida, estardo auxiliando a
sociedade como um todo e isso gera um sentimento de realizagdo pessoal,
hedonismo, justica, disciplina e moralidade. Outro ponto a destacar com relagado ao
perfil do consumidor vegano, é o envolvimento das pessoas nascidas também apds
o ano 2000, a chamada Geracédo Y. Esta, caracterizada pelo rapido acesso ao
conteudo digital e compartilhamento de informacdes, esta sempre adepta a novos
conceitos e estilos de vida. Frente a possibilidade de novas descobertas e
experiéncias que podem ser vivenciadas através delas, opta por um desapego as
tradicbes, sejam elas relacionadas a habitos alimentares, socioculturais e/ou de
estilo de vida. Através dos resultados da pesquisa, foi identificado que quanto maior
o grau de envolvimento com o0 veganismo, maior a sua convicgado e determinagéo
(auto diregdo e motivagdo) em manter o estilo de vida vegano sob quaisquer
circunstancias, ndo consumindo, assim, nenhum produto ou alimento de origem

animal.

Palavras-chave: Perfil da Identidade Vegana, bem-estar animal, protecdo ao Meio
Ambiente.
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1 INTRODUGAO

Anteriormente a Revolugdo Agricola, obter alimentos de origem vegetal e
animal era uma pratica diaria dos seres humanos para suprir suas necessidades
basicas nutricionais. Desde o inicio da evolugdo humana, os frutos e plantas mais
consumidos eram alimentos ja disponiveis no meio em que os individuos habitavam.
Ja o consumo de carne dependia da caga, uma atividade que dispunha maior gasto
energético, ferramentas especificas e estratégias para a imobilizagdo e abate do
animal. Ao longo do desenvolvimento das sociedades, pos Revolugédo Industrial,
outros motivos, principalmente religiosos e de preservagcdo e sustentabilidade
ambiental, além de dietas especificas em razdo do comportamento humano, levaram
as pessoas ao nao consumo de carne.

Varias pesquisas da Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FISCHER; GARNETT, 2016) apresentam que a forma como as sociedades estdo
compondo a sua dieta alimentar, esta afetando diretamente ao meio ambiente,
contribuindo para o aquecimento global e o efeito estufa. Segundo estes estudos,
aproximadamente 18% das emissdes de Didéxido de Carbono sao provindos de
producdo da carne, 70% de terras agricolas do mundo séo utilizadas para produgao
pecuaria e 30% dos gases téxicos s&o provindos da dieta alimentar. Para agravar
essa situacdo, o Brasil € o quinto maior emissor de dioxido de carbono (COz) no
mundo, e quase 52% dos gases estufa sao decorrentes do desmatamento, o qual é
um processo amplamente realizado na agricultura e pecuaria para limpeza das
lavouras.

Em contrapartida a esta composicdo da dieta alimentar tradicional, a dieta
alimentar vegetariana/vegana vem adquirindo muitos adeptos por defenderem varias
frentes socioambientais e compor um novo estilo de vida.

O veganismo engloba praticas alimentares e sociais motivadas pela néo
exploracdo ou uso de animais em diversos setores: desde uma dieta alimentar
estritamente vegana (com o proposito de ndo consumir produtos de origem animal,
tais como: carne, ovos, leites, gelatinas, mel, couro, seda, 1d) ao ativismo e boicote
de produtos, eventos e servicos que testem, explorem ou usem animais. Em
destaque, a necessidade do uso de formas mais sustentaveis no relacionamento

entre o ser humano e a natureza, o veganismo ganha forga por se valer de praticas
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com o uso da alimentacdo como propulsora ndo sé de condi¢gdes organicas mais
saudaveis, como também de um estilo de vida que minimize o impacto ambiental.
Nesse caso o também intitulado “vegan moviment’ ressignifica o padrao
caracteristico da sociedade atual, em sua maioria onivora, sobre as demais formas
de vida animal. Ou seja, sdo pessoas que possuem uma dieta alimentar e estilo de
vida diferentes dos consumidores convencionais e vegetarianos.

Estudos empiricos foram desenvolvidos para identificar e categorizar quais os
aspectos sociais, psicologicos e comportamentais s&o caracteristicos do individuo
vegetariano. Segundo Rosenfeld e Burrow (2017) a aplicacdo do Modelo Unificado
de Identidade Vegetariana (MUIV) possibilita a auto categorizagdo do individuo
vegano/vegetariano isoladamente e em relacdo aos outros grupos internos e
externos. O MUIV é uma estrutura conceitual para entender o papel do
vegetarianismo no autoconceito de um individuo. Sendo assim, promove insumos
para pesquisas futuras analisarem como as dimensdes interagem entre si para
afetar o comportamento, prever o bem-estar psicolégico e uma série de outras
variaveis, construindo o perfil de identidade vegetariana.

Paralelo a este conceito de atitudes comportamentais de mudanga do padrao
alimentar, Schwartz (2002) define os principais valores, éticos e morais, dos
individuos como, “principios ou crengas, sobre comportamentos ou estados de
existéncia, que transcendem situacbes especificas, que guiam a sele¢cdo ou
avaliacdo de comportamentos ou eventos e que sao ordenados por sua
importancia". Os valores guiam as atitudes e o comportamento das pessoas e eles
podem estar relacionados a focos especificos da vida do individuo, formando
estruturas inter-relacionadas. Neste mesmo raciocinio, Schwartz, em 2002, criou
uma teoria para identificar os principais valores motivacionais dos individuos para a
busca da satisfagado e minimizar as frustragées 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 sdo os
principios que conduzem a existéncia do individuo, ordenados por graus de

importancia. Para a identificacdo do perfil de consumidor ou ponto focal ao qual se
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aplica a pesquisa € necessario ordenar os 10 tipos de valores motivacionais (poder,
realizacdo, hedonismo, estimulagcdo, auto direcdo, universalismo, benevoléncia,
tradicdo, conformidade e seguranca) e dividi-los em 4 quadrantes principais
(Autotranscedéncia, Aberto a mudancga, Conservacédo e Autopromogéao), analisando
os valores como um todo. Como exemplo, um estudo aplicado para descobrir os
valores pessoais quanto a motivagdo em viagens de lazer dos brasileiros ao exterior
(TUCHTENHAGEN; DAMACENA, 2017), caracterizando os aspectos que motivam
os brasileiros a viajar. Neste caso, é possivel utilizar destas informagbes para
promover pacotes de viagens personalizados a este perfil, propagandas de
companhias aéreas, etc.

De acordo com a Sociedade Vegetariana do Brasil, 14% da populagao se
declara vegetariana (IBOPE, 2018), e 55% dos brasileiros consumiriam produtos
veganos se estivessem identificados na embalagem. Este crescimento do mercado
brasileiro € reflexo de tendéncias mundiais: no Reino Unido, houve crescimento de
360% no numero de veganos no pais na ultima década (2005-2015). Nos Estados
Unidos, o numero de veganos dobrou em 6 anos (2009-2015). Além do setor de
servicos de alimentagcdo, o mercado da moda também estd sendo afetado. De
acordo com o Sebrae (2017), em 2014, as vendas de produtos veganos e
vegetarianos cresceram 60% em relagdo ao ano anterior.

Dessa forma, a mudanca que vem ocorrendo nos habitos do consumidor
brasileiro esta sendo amplamente estudada por diversas areas como marketing,
administragado, psicologia e economia. E, cada vez mais, o consumo é afetado por
uma série de fatores, como valores, crengas, estilo de vida, classe social, midia e
cultura, que estdo diretamente ligados as escolhas feitas por esse consumidor. O
estudo e conhecimento dos diferentes perfis de consumidores € uma proposta
inovadora com ampla aplicabilidade no setor econémico, servindo de insumo para
instituicbes desenvolverem novos produtos com mais veracidade e valor agregado,

atendendo ao publico analisado.
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2 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho é analisar de forma exploratoria, baseada na escala
simplificada de valores de Schwartz e no Modelo Unificado de Identidade
Vegetariana/vegana adaptado, o perfil de identidade do publico consumidor vegano

no Brasil.

2.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Pontuar as principais caracteristicas sociais dos individuos 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 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 DIETAS ALIMENTARES NAO 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: questdo ética da abolicdo animal, saude, impacto
ambiental e ainda por questdes religiosas (VALENCA; CARBONAI, 2014).

As diferengas entre o veganismo e o vegetarianismo, segundo Valenga e
Carbonai (2014), se da através de trés tipos de classificacdo da dieta alimentar
vegetariana:

* Ovo-lacto-vegetarianos: é eliminado todo o tipo de carnes, contudo, ainda se
consomem ovos e laticinios.

* Lacto-vegetarianos: diferencia-se do ovo-lacto pela exclusdo de ovos na dieta
alimentar.

* Vegetariano estrito: compete ao tipo de alimentagdo adotada pelos veganos,
usada muitas vezes como sindbnimo do veganismo, que, no entanto, s6 diz
respeito as questdes alimentares. Além de eliminar todos os tipos de carne,
essa classificagado elimina também ovos, laticinios e muitas vezes optando
ainda pela exclusdo do mel. Esse tipo de alimentacdo é uma das
caracteristicas do veganismo, que ainda levaria em conta a procedéncia
desses produtos e outras praticas que permeiam seu estilo de vida, como
mencionado anteriormente.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica (IBOPE, 2018) cerca
de 14% dos brasileiros se declaram vegetarianos atualmente. Considerando a
estimativa oficial do IBGE sobre o total da populacido brasileira, sdo cerca de 29,2
milhdes de vegetarianos. Nas regides metropolitanas de S&o Paulo, Curitiba, Recife
e Rio de Janeiro, esse percentual sobe para 16%. Nesta mesma pesquisa do
IBOPE, ndo 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 sinalizagdo nas embalagens. Se os produtos
veganos tivessem o mesmo preco dos produtos de origem animal que eles estédo
acostumados a consumir, 60% dos entrevistados daria preferéncia a eles na hora da
decisdo de compra. Nas capitais, o percentual de entrevistados que daria
preferéncia aos produtos veganos se eles tivessem o0 mesmo preco dos nao
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. Ja existem no Pais cerca de 240 restaurantes vegetarianos e veganos, além
de um boom de langamentos de pratos e lanches veganos em restaurantes e
lanchonetes n&o-vegetarianas, o que identifica ser um mercado em constante
expanséo (IBOPE, 2018).

Este crescimento do mercado brasileiro é reflexo de tendéncias mundiais: no
Reino Unido, houve crescimento de 360% no numero de veganos no pais entre os
anos de 2005 a 2015). Nos Estados Unidos, o numero de veganos dobrou em 6
anos (2009-2015). Nos supermercados brasileiros também ja € possivel encontrar
muitas versdes veganas de produtos carneos ou lacteos, como nuggets, presuntos,
quibes, coxinhas, salsichas, linguicas, sorvetes e requeijoes (IBOPE, 2018).

Além do setor de servigcos de alimentacdo, o mercado da moda também esta
sendo afetado. De acordo com o Sebrae (2017), em 2014, as vendas de produtos
veganos e vegetarianos cresceram 60% em relacdo ao ano anterior. Além dos
veganos, os simpatizantes também movimentam o mercado, que estda em
crescimento no pais. Atualmente 28% dos brasileiros querem reduzir o consumo de
carne nas refeigcdes. O maior quantitativo de adeptos do veganismo esta no estado
de S&o Paulo, seguido do Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro.

Por conseguinte, o mercado atual também prevé redugdo 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 produgéo
das principais proteinas animais, isto & 25,2 milhdes 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 € excluido parcial ou total da dieta alimentar (RUBY, 2012), podendo
ou ndo serem excluidos também os alimentos derivados, como ovos e laticinios.
Muitos individuos que se intitulam como vegetarianos até incluem certas carnes,
como peixes. No entanto, muitos costumam seguir o padréo alimentar mais restritivo
e excluem todos os alimentos de origem animal (ROSENFELD; BURROW, 2017).

Embora o veganismo tenha um padrdo alimentar distinto, ndo é uma pratica
separada do vegetarianismo, devido ao veganismo ser um tipo de vegetarianismo.
Do conceito que “Todo vegetariano € vegetariano, mas nem todo vegetariano é
vegano’, o termo vegetarianos também inclui veganos (ROSENFELD; BURROW,
2017).

A maioria dos vegetarianos nas culturas ocidentais ndo segue essa dieta
desde o nascimento. Contudo, a decisdo de obter uma dieta alimentar onde se
restringe o consumo de “carnes” acaba sendo de forma voluntaria, em algum
momento de suas vidas (BEARDSWORTH; KEIL, 1991a). Assim, como também,
individuos que foram criados como vegetarianos desde a infancia, encontram a
escolha perpétua de manter suas dietas ou de abandonar sua educacgao alimentar.
Neste contexto, o vegetarianismo nessas sociedades, € exemplificado quase que
exclusivamente por um padrao de escolha de alimentos.

Para Spencer (1993), o estudo do perfil de identidade do vegetariano/vegano
deve ser aplicado aos individuos que seguem voluntariamente uma dieta
vegetariana/vegana, e ndo para aqueles que seguem essa dieta involuntariamente
devido a escassez de alimentos de origem animal ou a pobreza, por exemplo. Ter a
oportunidade de comer carne e rejeitar essa oportunidade € fundamental para sua
natureza.

O vegetarianismo esta se tornando cada vez mais popular em varios paises.
Uma proporgao crescente do publico que esta reduzindo o consumo de carne,
ocasiona a expansdo de produtos alimenticios vegetarianos no mercado
(VEGETARIAN SOCIETY, 2013). A medida que o papel dos produtos de origem
vegetal no sistema alimentar evolui, a pesquisa sobre os aspectos psicolégicos do
vegetarianismo fornece uma visao critica sobre as preocupagdes generalizadas. Em

particular, o vegetarianismo pode beneficiar imensamente a saude publica e 0 meio
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ambiente (ROSENFELD; BURROW, 2017). Perspectivas de identidade social

podem elucidar as experiéncias de individuos que seguem essa dieta.

3.1.2 Uma abordagem sobre a Identidade do Individuo Vegetariano/Vegano

Segundo Rosenfeld e Burrow (2017) o reconhecimento de que os individuos
possuem uma dieta vegetariana é o que torna o vegetarianismo uma identidade
social tanto quanto uma categoria social. Essa identidade envolve interiorizagbes e
externalizacbes. N&o apenas emerge das escolhas alimentares, mas também
permite que os vegetarianos administrem suas escolhas alimentares em uma
sociedade onivora. Principios da psicologia do desenvolvimento e social explicam
esses processos e ilustram os varios fatores que implicam na construgdo desta
identidade vegetariana.

A abordagem da identidade social compreende a teoria da auto categorizagéo
e a teoria da identidade social (HORNSEY, 2008). Uma caracteristica principal da
auto categorizag&o envolve a classificagado do individuo em si em relagdo aos outros
grupos internos e externos, pelos quais os individuos sao despersonalizados e
percebidos como prototipos de seus respectivos grupos (HOGG; TERRY; WHITE,
1995).

Dessa forma, para identificar esta identidade deve-se analisar a natureza
contextual da auto categorizagédo. Por exemplo, para Rosenfeld e Burrow (2017) em
um evento esportivo, as pessoas podem se identificar pelo time favorito. Em um
debate politico, eles podem categorizar por orientagcdo politica. Em uma
churrascaria, entretanto, comer carne € mais contextualmente relevante do que a
preferéncia esportiva ou a orientagdo politica — nesse contexto, a decisdo de um
individuo de ser vegetariano representa uma base de categorizagdo de um grupo
inteiro.

Segundo a teoria da identidade contextual, a identidade de um individuo é
dividida em dois componentes: identidade pessoal e identidade social (ASHFORTH;
MAEL, 1989). Embora a identidade pessoal envolva caracteristicas préprias, a
identidade social se desenvolve a partir da participacdo de um individuo em grupos
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sociais salientes. Para os vegetarianos, comer varias vezes ao dia pode tornar a
escolha de alimentos uma base recorrente para categorizagdo e,
consequentemente, uma identidade social saliente. A base para a abordagem da
identidade social € construida mediante a consideracdo de dois pontos
correspondentes: a abordagem dentro de um contexto histérico-sociocultural
refletida em uma estrutura conceitual das atitudes e comportamentos de
internalizacdo e externalizagdo dos valores dos individuos (LERNE;
KAUFFMAN,1985).

Em paralelo, o desenvolvimento psicolégico ocorre em um contexto de
multiplos niveis, que auto influenciam uns aos outros. Como os fatores sociais
contribuem consideravelmente para o desenvolvimento da identidade (ERIKSON,
1968), fatores como normas culturais, midia, restaurantes, familia 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 séo feitas e pode servir como base para a sua auto categorizagdo como
vegetariano (ROSENFELD; BURROW, 2017).

A medida que essa area de estudo progride exponencialmente, hd uma
necessidade crescente de unificar construgbes psicolégicas comuns e quantificar a
identidade vegetariana com um modelo conceitual que explica e prevé
comportamentos e resultados psicologicos relacionados. Para uma abordagem de
identidade social é possivel usar uma plataforma para elucidar fenbmenos abstratos
e complicados que sdo experiéncias comuns para muitos vegetarianos. Em ultima
analise, 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 € um dominio do desenvolvimento
psicossocial que caracteriza o senso de si: como um individuo se Vé.
Consequentemente, a identidade vegetariana pode ser definida considerando os
sentimentos, pensamentos e comportamentos de um individuo em relagcdo a ser
vegetariano. Bisogni et al. (2002) explicam que a relacao entre identidade e escolhas
alimentares €& bidirecional: as escolhas alimentares ndo apenas abrangem
significados pessoais, mas também geram grupos de individuos que compartilham
padrées semelhantes de escolha de alimentos, ligando as escolhas alimentares a
identidade pessoal e a identidade social, formando um dominio de identidade
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(BISOGNI et al., 2002). Individuos com o mesmo padrdo alimentar variam pela
forma como eles se auto identificam em termos de status vegetariano (RUBY, 2012),
sugerindo que ser vegetariano ndo 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 caracteristicas do contexto social imediato
podem ativar a identidade vegetariana de maneiras unicas em todas as situagdes.
Oferecendo uma perspectiva sobre a relevancia estavel da identidade vegetariana
em todos os contextos, como autoconceito, autoestima (internalizadas) e analise de
escolha de individuos onivoros (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 ocasides e situagdes
sociais em que as opg¢des alimentares baseadas em alimentos de origem vegetal

sdo escassas podem testar o compromisso de um individuo com a adesao a dieta.

3.1.3 Modelo Unificado da Identidade Vegetariana/Vegana (MUIV)

Integrando a pesquisa dessas varias disciplinas em um modelo unificado,
Rosenfeld e Burrow (2017) identificaram dimensdes distintas e especificas que
conceitualmente definem os valores significativos de uma identidade vegetariana.
Essas dimensbdes capturam as influéncias contextuais de varios niveis sobre a
identidade, as internalizacdes de escolhas alimentares e os comportamentos que
expressam a externalizagcao impactante desta identidade.

Este modelo é conhecido como Modelo Unificado da ldentidade Vegetariana
(MUIV), composto de dez dimensdes mensuraveis (insergdo histérica, timing,
duragao, saliéncia, centralidade, consideragao, motivagao, padrao alimentar, rétulo e
rigor) organizadas em trés niveis (contextual, internalizados e externalizados)

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

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

Figura 1 - Modelo Unificado de Identidade Vegetariana/Vegana
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Perceived|
Control
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Timing Duration

Historical

S Embeddedness
Timeline Contexts

Historical
Sociocultural
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Fonte: (ROSENFELD; BURROW, 2017).

Tabela 1 - Sumario das Dimensdes MUIV.

Dimensao Definicdao

Contextuais

Refere-se a evolucdo do histérico sociocultural que influencia um
individuo a ser vegetariano. Assim, a identidade é moldada pela dinamica
das condig¢des culturais e histdricas, pertinentes a sua consolidagdo ou
enfraquecimento, ao longo do tempo.

Insercdo Histdrica

Refere-se ao tempo do envolvimento de um individuo com o

Timing . .
vegetarianismo durante toda a sua vida.
Refere-se a quantidade de tempo (muito, pouco, demais...) que um
Duracgao individuo relata ser vegetariano: é uma percepc¢do e ndo um dado
discreto.
Internalizadas
Refere-se a medida em que ser vegetariano é uma caracteristica
saliéncia relevante do autoconceito de um individuo em um contexto particular.

Assim, saliéncia é uma caracteristica instavel da identidade vegetariana
gue muda em resposta ao contexto social (TURNER et al., 1994).

Refere-se a medida em que um individuo vé o vegetarianismo como uma
caracteristica predominante de seu autoconceito. O alimento é uma
parte importante da vida de alguns individuos, mas uma parte sem
importancia dos outros, sugerindo que os individuos tém niveis variados
de centralidade na escolha de alimentos (BISOGNI et al., 2002; SOBAL et
al., 2014).

Centralidade
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Refere-se a valéncia percebida de grupos sociais vegetarianos e onivoros

Consideracao e seus comportamentos de definicdo em termos de avaliagdes positivas e
negativas.

Motivacdo Refere-se as razdes de um individuo para seguir seu padrdo alimentar.

Externalizadas

Refere-se as escolhas alimentares tipicas que um individuo faz em
relagdo 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 sdo
aceitaveis e quais sdo inaceitaveis de comer (JABS et al., 2000). Em certo
sentido, o padrdo alimentar é a base da identidade vegetariana porque
todas as outras dimensdes 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 saida para a auto expressao (BACK; GLASGOW, 1981).

Padrdo Dietético

Refere-se a como um individuo se identifica para os outros em termos de
padrdo alimentar. Os vegetarianos podem referir-se a seus padrdes

Rotulo alimentares de varias maneiras, e essa natureza personalizada da
vinculacdo proporciona ao individuo algum controle sobre sua identidade
social de escolha alimentar.

Rigidez Refere-se a medida em que um individuo adere ao seu padrdo alimentar.

Fonte: (ROSENFELD; BURROW, 2017)

3.1.3.1 Nivel 1. Dimensoes Contextuais

As dimensdes contextuais (insergéo histérica, timing e duragéo) representam
a evolugéo do vegetarianismo dentro do tempo de vida do individuo, envolvendo as
mudangas nos contextos historicos e socioculturais que acompanham a
incorporagao da identidade vegetariana. Ao transcender o individuo no momento
presente, esses contextos captam os fatores de desenvolvimento subjacentes as
internalizagcbes e externalizagbes da identidade vegetariana (ROSENFELD;
BURROW, 2017).

3.1.3.2 Nivel 2: Dimensodes Internalizadas
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As dimensbdes internalizadas (saliéncia, centralidade, consideracéo,
motivagéo) representam as assimilagées das escolhas alimentares em identidade.
Como um dos varios dominios de identidade, o perfil vegetariano pode compartilhar
caracteristicas similares com outros valores especificos, como por exemplo, a
identidade racial (ROSENFELD; BURROW, 2017).

3.1.3.3 Nivel 3: Dimensoes Externalizadas

As dimensbes externalizadas (padrdo dietético, rotulo, rigidez) representam
os enunciados da identidade vegetariana através do comportamento. Tais
comportamentos incluem interagdes com alimentos (padrédo alimentar e rigidez) e
com outros individuos (rotulo). Comportamentos ndo apenas confirmam a identidade
vegetariana, mas também exibem o compromisso de um individuo com a identidade
(STILES, 1998). Como Fox e Ward (2008) sugerem, n&o apenas as internalizagbes
da identidade vegetariana afetam o comportamento, mas o comportamento também
afeta as internalizagdes, criando um ciclo de retroalimentacdo das interacdes entre
as dimensdes da identidade. Juntas, situadas dentro de dimensdes contextuais, as
dimensdes 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 individuo. Sendo assim, promove insumos para pesquisas
futuras analisarem como as dimensdes interagem entre si para afetar o
comportamento, prever o bem-estar psicolégico e uma série de outras variaveis,
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 0 mesmo possui a consciéncia do real valor dos motivos pelos quais
esta comprando o produto, avaliando seus beneficios e ndo somente o custo, a agao
da compra é uma atitude positiva. Para Rokeach (1973), os valores do consumidor
sdo enraizados e baseados em suas crencas, enquanto que o valor da instituicao
que vende os produtos € baseada na troca entre beneficios e sacrificios associados
a um determinado bem ou servigo.

Em termos gerais, um produto, tratando-se de alimentos, tem mais
importancia mercadolégica se direcionado a um determinado perfil de consumidor,
do que sua prépria fungao fisiologica. Para Doyle (2002), a percepg¢ao dos valores
dos alimentos € uma combinagdo de trés elementos: os beneficios percebidos
oferecidos, o preco e outros custos de uso ou propriedade. Por exemplo, os
consumidores apontam como fatores decisivos para o consumo de produtos
veganos alguns beneficios/propositos como: melhorar a interrelagdo entre humanos
e a natureza, poupar a morte de outros seres vivos ou 0 uUso escravo ou em testes
para a producéo alimenticia e téxtil (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS; NESS, 2003).

De acordo com as ideias de Solomon (2010), as pessoas adquirem um
produto pelo seu significado e ndo pela sua funcionalidade. E manifestam-se através
de atitudes, favoravelmente ou desfavoravelmente, sendo ele um objeto, ou pessoa,
ou evento ou até a uma instituicdo (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Assim, os individuos
podem ter uma atitude positiva ou negativa em relagdo a um produto. E essas
atitudes devem ser estudadas porque representam o perfil comportamental dos
individuos (AJZEN, 1985, 1991; AJZEN; FISHBEIN, 2005).

A conexdo entre as atitudes e o comportamento tem sido discutida
continuamente nas ciéncias sociais e comportamentais por mais de 50 anos
(BUSCH, 1998). Esta relagdo € de particular interesse para os pesquisadores, pois
estabelece o caminho entre os papéis sociais das pessoas, ou seja, identifica qual o
real propdsito dos cidadaos e o seu papel como consumidores (KRYSTALLIS et al.,
2009). Pesquisas exploratorias identificaram, entre muitos valores motivacionais, um
forte propdsito ambiental para a ligagdo entre valores e atitudes de consumidores
veganos e vegetarianos (SCHULTZ et al., 2005; HANSLA et al., 2008).

O consenso em relagcdo a maneira mais util de conceitualizar valores
humanos basicos surgiu nos meados da década de 1950 (SCHWARTZ, 1996,
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2007). Em geral, os valores sdo considerados crengas e se referem as metas
desejaveis 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 agdes, objetos ou situagdes especificas (SCHWARTZ,
2007).

A Teoria do Valor (SCHWARTZ, 1996, 2005) adota uma concepgédo de
valores implicitos nos escritos de muitos dos primeiros teéricos (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 € importante para nossa vida. Cada um de nds possui varios
valores (por exemplo, realizagdo, seguranga, benevoléncia) com varios graus de
importancia. Um valor particular pode ser muito importante para uma pessoa, mas
sem nenhuma importancia para outra” (SCHWARTZ, 2006, p. 930).

A Teoria do Valor de Schwartz define valores como metas desejaveis e
transacionais, variando em importancia, servindo como um guia de principios na vida
das pessoas. Isso significa que os valores servem como padrdes ou critérios para os
individuos, pois guiam a selecdo ou avaliacdo de agbes, politicas, pessoas e
eventos. Além disso, os valores podem ser ordenados por importancia em relagao
um ao outro. Eles formam um sistema ordenado de prioridades de valor que
caracteriza as pessoas como individuos. Essa caracteristica hierarquica 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 sdo derivados das necessidades universais que consistem
em: necessidades biologicas; requisitos de coordenagcdo de interagdo social e
necessidades dos grupos de sobrevivéncia e bem-estar. Os dez valores
motivacionais sdo subsequentemente divididos em quatro dimensées (FIGURA 2).
Eles podem ser descritos por sua meta motivacional central, que é o aspecto crucial
do conteudo que os distingue.

A dimensé&o de Auto Transcendéncia enfatiza a igualdade, a justi¢ca social e a
utilidade e representa os valores do Universalismo e da Benevoléncia. Oposto a esta
dimensao esta a Autopromocdo, que estad relacionada ao sucesso, ambigao,
autoridade e riqueza (valores de realizagao e poder). A conservagao, por sua vez,
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enfatiza a devogdo e a humildade, a obediéncia e a ordem social, favorecendo a
manutengdo do status quo (valores de Tradicdo, Conformidade e Segurancga).
Finalmente, a dimensédo Abertura a Mudancga esta relacionada a um modo de vida
excitante, assim como criatividade e liberdade, correspondendo a Estimulacdo, Auto
direcdo, bem como ao prazer dado ao valor do Hedonismo.

Portanto, esses quatro tipos de valores de ordem superior formam duas
dimensdes conceituais bipolares. Esse tipo de ordem é derivado da localizagédo dos
valores dependendo de sua correlagdo (negativa) dentro do circulo - portanto, os
valores situados em um lado do circulo serdo fortemente correlacionados
negativamente com valores no lado oposto do circulo, ainda que correlacionados
positivamente com valores localizados nas proximidades.

Em termos praticos, isso significa que uma pessoa que atribui pontuagdes
altas a valores que estdo localizados no tipo de valor “segurangca” também
provavelmente considerara valores localizados no tipo de valor “conformidade” como
“principios orientadores de sua vida”. E improvavel que ela atribua pontuacdes altas
a valores localizados nos tipos de valores “estimulagdo” ou “auto dire¢ado”. A Figura 2
indica o modelo tedrico das relagdes entre dez tipos de valores motivacionais e as

respectivas quatro dimensdes.

Figura 2 - Modelo Tedrico da Escala de Valores de Schwartz.
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Fonte: Schwartz, 2002.



27

3.2.1 Os 10 valores motivacionais da Teoria de Schwartz

. PODER: Segundo Schwartz (1992) os valores de poder s&o
provavelmente baseados em mais de um tipo de requerimento universal. Por
exemplo, o funcionamento das instituicdes sociais que requer graus de diferenciagéo
de status (PARSONS, 1951), e de dominagao e submissdo surgem na maioria das
analises empiricas de interpessoalidade, e esse fluxo também ocorre em todas as
relagbes dentro e entre culturas (SCHWARTZ, 1992). Para justificar esse fato da
vida social e motivar os membros do grupo a aceita-lo, os grupos devem tratar o
poder como um valor. Outro exemplo citado pelo autor, sdo dos valores de poder
serem transformacdes das necessidades individuais de dominio e controle
identificadas por analistas de motivos sociais e de valor (ALLPORT, 1961), sendo
vistos como o objetivo central a obtengao de status social e prestigio, e controle ou
dominio sobre pessoas e recursos (autoridade, riqueza, poder social, preservagéo
de minha imagem publica, reconhecimento social).

Ambos os valores de poder e valores de realizacdo se concentram na estima
social. Entretanto, os valores de desempenho (por exemplo, ser bem-sucedido,
ambicioso) enfatizam a demonstragao ativa de competéncia na interagdo concreta,
enquanto os valores de poder (por exemplo, autoridade, riqueza) enfatizam a
obtencdo ou preservacao de uma posicao dominante dentro do sistema social mais

geral.

. REALIZACAO: O objetivo definidor deste tipo de valor ¢ o sucesso
pessoal através da demonstracdo de competéncia de acordo com os padrdes
sociais. O desempenho competente € um requisito para que os individuos obtenham
recursos para a sobrevivéncia e para que a interagdo social e o funcionamento
institucional sejam bem-sucedidos. Como definido por Schwartz, os valores de
realizacao enfatizam a demonstracdo de competéncia em termos de padrdes
culturais prevalecentes, obtendo assim aprovacao social. Este ultimo esta mais
relacionado aos valores de auto diregdo (ambicioso, bem-sucedido, capaz, influente)
(SCHWARTZ, 1992).
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. HEDONISMO: Este tipo de valor, derivado de necessidades organicas
e do prazer associado a satisfazé-las, é referido por estudiosos de muitas
disciplinas. Foi anteriormente chamado de “gozo” para justificar a inclusdo de dois
valores da lista Rokeach, a felicidade e a alegria. Nenhum desses valores é
convincentemente derivado de necessidades organicas, no entanto, sem estes,
define-se o objetivo motivacional de forma mais nitida como prazer ou gratificagéo

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

. ESTIMULACAO: Os valores de estimulagcdo derivam da presumida
necessidade organica de variedade e estimulagdo, a fim de manter um nivel étimo
de ativacdo. Essa necessidade esta provavelmente relacionada as necessidades
subjacentes aos valores de auto diregcdo. Variagbes da base biolégica na
necessidade de estimulagdo e excitagdo, condicionadas pela experiéncia social,
podem produzir diferencas individuais na importancia dos valores de estimulacgao.
Tal base biologica foi reivindicada, para busca de emogdes, uma variavel de
personalidade relacionada a valores de estimulagdo. O objetivo motivacional dos
valores de estimulacdo € excitagdo, novidade e desafio na vida (uma vida variada,
uma vida excitante, ousada) (SCHWARTZ, 1992).

. AUTO DIRECAO: O principal objetivo deste tipo de valor é o
pensamento independente entre agao - escolha, criacdo, exploracéo. A auto diregcéo
€ derivada das necessidades humanas de controle e dominio e requisitos
interacionais de autonomia e independéncia. Embora o objetivo desse tipo
permaneca inalterado, Schwartz alterou o conjunto de valores destinados a medi-lo,
de modo a encaixar melhor esse objetivo (criatividade, liberdade, escolha de
objetivos proprios, curioso, independente) (SCHWARTZ, 1992).

. UNIVERSALISMO: O objetivo motivacional do universalismo €& a
compreensao, a apreciagao, a tolerancia e a protecao para o bem-estar de todas as
pessoas e da natureza. Isso contrasta com o foco mais estreito dos valores de
benevoléncia. O objetivo motivacional dos valores do universalismo pode ser

derivado das necessidades de sobrevivéncia de grupos e individuos que se tornam
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aparentes quando as pessoas entram em contato com as pessoas fora do grupo
primario estendido e se tornam conscientes da escassez de recursos naturais.

As pessoas podem entdo perceber que a incapacidade de aceitar os outros
que sao diferentes e trata-los com justica implicara em conflitos com risco de vida, e
a falha em proteger o ambiente natural levara a destruicdo dos recursos dos quais a
vida depende. Embora esses valores possam estar ausentes nas poucas culturas
pequenas, isoladas e homogéneas restantes, eles provavelmente serdo
reconhecidos em algum grau em praticamente todos os outros. Pesquisas sobre
culturas coletivistas versus culturas individualistas demonstram a importancia de
distinguir entre o universalismo e os tipos de benevoléncia de preocupagao pro-
social (SCHWARTZ, 1990a). Os membros das culturas coletivistas tendem a mostrar
grande preocupacdo com o bem-estar dos membros de seu proprio grupo, mas com
relativa indiferenca as necessidades das pessoas de fora. Isso sugere um padrao de
énfase muito maior na benevoléncia do que nos valores do universalismo nas
culturas coletivistas e énfase mais igualitaria nos dois tipos de valor nas culturas
individualistas (mente aberta, justica social, igualdade, mundo em paz, mundo da
beleza, unido com a natureza, sabedoria, protegendo o meio ambiente)
(SCHWARTZ, 1992).

. BENEVOLENCIA: Essa é uma versdo mais restrita do tipo de valor pro-
social anterior. Enquanto o pro-social se refere a preocupagcdo com o bem-estar de
todas as pessoas em todos os contextos, a benevoléncia concentra-se na
preocupacao com o bem-estar de outros na interagao cotidiana. O foco estreito esta
mais de acordo com a derivagao deste tipo da necessidade de interagao positiva, a
fim de promover o florescimento de grupos e da necessidade orgénicas de afiliagao.
O objetivo motivacional dos valores de benevoléncia é a preservagdo e o
aprimoramento do bem-estar das pessoas com as quais se esta em contato pessoal
frequente (amizade util, leal, perdoadora, honesta, responsavel, verdadeira,
amadurecida) (SCHWARTZ, 1992).

. TRADICAO: Grupos em toda parte desenvolvem simbolos e praticas
que representam sua experiéncia e destino compartilhados. Estes acabam sendo

sancionados como tradicbes e costumes que sao valorizados pelos membros do
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grupo. Os modos tradicionais de comportamento tornam-se simbolos da
solidariedade do grupo, expressdes de seu valor unico e supostos garantes de sua
sobrevivéncia. As tradicbes geralmente assumem a forma de ritos religiosos,
crengas e normas de comportamento. O objetivo motivacional dos valores da
tradicdo é o respeito, 0 compromisso e a aceitacdo dos costumes e ideias que a
cultura ou a religido impdem ao individuo (respeito pela tradicdo, humilde, devoto,
aceitacdo da minha parte na vida, moderada) (SCHWARTZ, 1992).

. CONFORMIDADE: A meta definidora desse tipo de valor é a restricao
de acgdes, inclinagbes e impulsos que possam perturbar ou prejudicar outras
pessoas e violar expectativas ou normas sociais. E derivado da exigéncia de que os
individuos inibam inclinagdes que podem ser socialmente perturbadoras se a
interacdo e o funcionamento do grupo forem executados sem problemas. Os valores
do tipo de conformidade sdo mencionados em praticamente todas as analises de
valor. Na medida em que os definimos, os valores de conformidade enfatizam o
autocontrole na interagdo cotidiana, geralmente com outros préximos (obediéncia,

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

. SEGURANCA: O objetivo motivacional desse tipo de valor é
seguranga, harmonia e estabilidade da sociedade, dos relacionamentos e de si
mesmo. Deriva de requisitos basicos individuais e de grupo. Pode-se postular a
existéncia de um unico tipo de valor de seguranga ou de dois tipos separados,
individual e de grupo. Isso depende de se assumirmos que alguns valores de
seguranga servem principalmente a interesses individuais (por exemplo, saudaveis)
e outros servem principalmente a interesses coletivos (por exemplo, seguranca
nacional), ou que mesmo valores que se referem a coletividades expressam, em
grau significativo, objetivo de seguranga para si mesmo (ou aqueles com quem se
identifica). Para abordar essa questdo empiricamente, foi incluido aos valores
individuais de seguranga, ausentes em pesquisas anteriores, na nova pesquisa de
valor (ordem social, seguranga familiar, seguranga nacional, retribuicdo de favores,

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

Para a obtengao 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 séo evidentes as complementaridades e afinidades
entre essas estruturas analiticas no sentido de apresentar uma descricdo mais
completa e compreensiva da “identidade vegana”, objetivo final a que este estudo se
propds a alcancar. E importante ressaltar que os indicadores MUIV foram
desenvolvidos para a compreensdo da identidade vegetariana e contemplavam,
originalmente, muitos aspectos que nao foram aproveitados nessa pesquisa pelo
fato de adaptarmos este modelo para o veganismo.

Assim, essa pesquisa representa uma aplicagao simplificada e adaptada do
modelo MUIV que considerou trés indicadores que foram considerados essenciais, e

mais facilmente instrumentaveis em uma pesquisa pela internet:

a) Dimenséo contextual: timing e duragao (questdo 5 do questionario aplicado);
b) Dimensdes internalizadas: saliéncia, centralidade e motivagéo (questdes 6 e 7
do questionario aplicado);

c) Dimenséo externalizada: rigidez (questao 8 do questionario aplicado).

Nessas questbes foram avaliados o grau de importancia (aspectos de
saliéncia e centralidade) (questdo 6) e de concordéancia (motivagcéo) (questao 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
(questao 9).

Inicialmente, foram realizadas questbes no sentido de caracterizar o perfil
socioecondmico dos respondentes (questdes de 1 a 4) utilizando como parametros o
Critério Brasil 2018: sexo (feminino e masculino), faixas etarias (entre 0 a mais de 50
anos), rendas salariais (R$ 0,00 a acima de R$ 23.345,12 reais), grau de

escolaridade (ensino Médio a pos-graduagéo). Posteriormente, foram identificados
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os principais valores dos individuos veganos correlacionando a Teoria Simplificada
de Valores de Schwartz (SVS), também a partir da escala Likert de 5 pontos
(Questéo 9), os quais séo ligados a ética e a moral dos individuos (SCHWARTZ,
2007).

A pesquisa quantitativa foi levantada através da aplicagdo de um questionario
online (FIGURA 3), no periodo de 26/10/2018 a 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 ja possuiu o estilo de vida vegano.

Figura 3 - Questionario online para Identificagdo da Identidade Vegana (Brasil).

|dentidade Vegana 3. Qual seu grau de escolaridade?

(O Ensino Fundamental

o uma pesquisa para meu trabalho de conclusdo de curso de (:) Ensino Médio completo
En frgs. Se vocd for VEGANO, e puder disponibilizar 10 minutos do se
(O Ensino Médio incompleto
A Dag
O Ensino Superior complete
] ata ma partici r -
(O Ensino Superior incompleto
1. Oual seu sexo? O Pés-graduagio

(O Feminino . )
4. Qual sua renda familiar aproximada?

) Masculino

e

O AwRS 70819

2. Qual sua idade? (O Entre RS 708,20 e RS 1.691,44

(O Entre RS 1.691,45e RS 2.965,69

~
v

Até 25 anos

C

(O Entre R$ 2.965,70 e RS 5.363,19

™\
./

Entre 26 e 35 anos

(O Entre RS 5.363,20 e RS 1€.386,52
Entre 36 e 50 anos

O

O Entre RS 10.386,53 e RS 23.345,11

-~
o~

) Acima de 50 anos

I

(O Acima de RS 23.345,12
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9. Qual o grau de importancia que voceé atribui para os seguintes
valores pessoais?

Muito baixo Baxo Médo Alto Muto alto Muito baixo Baixo Médo Alto Muto alto

PODER (poder BENEVOLENCIA

(ser Gtil, honest
30bre 83 OUlras (ser Gtil, ho! 0,

pessoss O O O O O ;:[- saber perdoar, O O O O O

autoridade,

riqueza) responsabiidade)

REALIZAGAO TRADICAO

(sucesso pessoal, (respeito pela

capacitaghio tradicdo,

pessostamicio O e) ) [0 O e o) 0O 0O o) 'e)
Iinfluéncia sobre as devogdo, modéstia,

pessoas e sobre a

minha vida) aceitar o destino

de cada um)

AUTO-SATISFAGAO

(atendimento de CONFORMIDADE

meus desejos, (obediéncia, honrar

satisfacona O ©) ©) o O cspaseosmais o o o o o

minha vida, “me velhos,

permitir’) autodiscipling
educacio)

ESTIMULO

(ousadia, gosto por .

desafios, uma vida O o o O O SEGURANCA

excitante) (seguranca social

wcmimps, O O O O O

AUTO-DIREGAO

(criatividade, reciprocidade de
liberdade, favores)
cunosdade o) o) o) o) o)

Independéncia
escolha dos
préprios objetivos)

UNIVERSALISMO

(valorizo uma

mente aberta,

justica e paz social,

lovaidods, o o o o) o)
sabedoria, unido

COM & natureza,

protecio do melo

ambiente)

5. Como voce caracteriza seu envolvimento com o consumo de 7. Referente as motivagoes para ser vegano, avalie o grau de
alimentos veganos? concordancia com as seguinte frases:
O Interesse inicial, meu envolvimento ¢ recente Mo bae fae M A Mo st
"0 veganismo
O Convicgdo pelo consumo, ja sou vegano ha bastante tempo me proporciona
ciedade como
(O Ja fui vegano, mas estou me desinteressando um todo, pois o o o o o
mnimiza o
mpacto
. . - . ambiental e ndo
6. Com que grau de engajamento/convicgao vocé, como sfeta o bem-

‘0 veganismo

vegano, defende as seguintes questoes?
Muito baixo Baixo Médio Alto Muito alto L'f:.”{.‘,‘,‘f.'.f;m‘ O (@) O (@) (@)

pessoal e
Valorizo © bem-
estar animal ©) @) @)

espiritual

O ‘0 veganiamo

me peoporciona
Encorajo pessoas satisfacho e O O ©) o O
:150 Veganas a se O o O O o sentido na
ornarem minha vida."
veganas. -
"0 veganismo

i (O O o) o O

CONVIVio com .

pessoas O O O O O ® correto

veganas.

Mantenho dieta P .

vegana sob 8. Qual o grau de restrig@o de sua dieta vegana?
quasquer O O @) O O

circunstancias (O Nao consumo nenhum alimento de origem animal
Considero imoral QO Tolero o consumo de pescados e/ou ovos.

i O O O O ©

origem animal

Fonte: Autora, 2018

(O Tolero o consumo de mel e/ou gelatina

A analise estatistica dos resultados envolveu a analise de percentuais
(questdes 1, 2, 3, 4, 5 e 8) e analise de diferenga entre as médias (questdes 6, 7 € 9)
pelo calculo de variancia das médias (ANOVA; fator sem repeticdo) e teste de
TUKEY utilizando o Software Statistica 10.0 (StatSoft, Sado Paulo).
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para um melhor entendimento, dividiu-se os resultados em 3 momentos
(Critério Brasil, MUIV, SVS), para posterior avaliagdo do perfil do consumidor vegano
e discussoes pertinentes.

5.1 ANALISE CRITERIO BRASIL

Com base nos resultados obtidos, na analise do Critério Brasil,
respectivamente das questdes de 1 a 4 do questionario de ldentidade Vegana, foi
possivel identificar em qual nicho do mercado os individuos veganos estéo inseridos.
Também foi possivel verificar em qual nivel social estdo classificados, levando-se
em considerac¢ao o género, idade, grau de escolaridade e renda salarial familiar.

Além disso, através de analise exploratéria, constatou-se que os participantes
na maioria s&o do género feminino (81,3%), (TABELA 2; GRAFICO 1). Esta analise
nao possui representatividade para determinar que o género do individuo vegano
tende a ser feminino. Trata-se apenas de uma representacdo de um quadro de 105
participantes da pesquisa online. Este resultado pode ser um reflexo do percentual
demografico nacional, o qual, com base no levantamento do censo realizado pelo
IBGE (2013), 51,4% € do género feminino.

Tabela 2 — Questdo 1. Géneros

Géneros Percentual

Feminino 81,3%

Masculino 18,7%

Fonte: Autora, 2018
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Grafico 1 - Grafico da Representagdo de Géneros
(105 Respondentes).

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Autora, 2018

Outro dado importante é a faixa etaria (TABELA 3; GRAFICO 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 tendéncia de os individuos adeptos ao veganismo
serem, majoritariamente, da Geragdo Y e nascidos de 1980 a 2000, reitera-se que
tais geragcbes possuem respectivamente caracteristicas idealistas, de solidariedade,
de dever nacional, de preocupacdo com um mundo sustentavel 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 — Questao 2. Faixas Etarias

Faixa Etaria 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



36

Grafico 2 - Grafico da Representagao das Faixas
Etarias (105 Respondentes).

@ Até 25 anos
@ Entre 26 e 35 anos

Entre 36 e 50 anos
@ Acima de 50 anos

44,9%

Fonte: Autora, 2018

Por conseguinte, com as analises de nivel de escolaridade, foi possivel
observar que tais aspectos ndo sdo influenciaveis para a tomada de decisao dos
consumidores pelo veganismo, sendo apenas dados utilizados para caracterizagéo
da pesquisa (TABELA 4; GRAFICO 3). Maior grau de instrugéo, maior conhecimento

a respeito do sofrimento animal.

Tabela 4 — Questao 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%
Po6s Graduacéao 24,3%

Fonte: Autora, 2018



Grafico 3 - Grafico de Representagao do Grau de Escolaridade (105

Respondentes).

@ Ensino Fundamenta

@ Ensino Médio completo
Ensino Meédio incompleto

@ Ensino Superior completo

@ Ensino Superior incompleto

@ Pos-graduacdo

Fonte: Autora, 2018
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Ja para a renda salarial familiar (TABELA 5; GRAFICO 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 distribuicdo linear e as

diferencas nao sao significativas. Isso indica que existem outros fatores, como os

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

vegano.

Tabela 5 - Questdo 4. Renda Salarial Familiar.

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%

Fonte: Autora, 2018
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Grafico 4 - Grafico de Representagao da Renda Salarial
Familiar (105 Respondentes).

@ Alé RS 708,19

@ Entre RS 708,20 e RS 1.601,44
Entre RS 1 SeRS2

@ Entre RS 296570 e RS 5

@ Entre RS 5.363,20 e RS 10.386,52

@ Entre RS 10.386,53 e RS 23.345,11

@ Acima de RS 23.345,12

Fonte: Autora, 2018

5.2 ANALISE EXPLORATORIA DO MODELO UNIFICADO (ADAPTADO) DA
IDENTIDADE VEGANA

Com base nos resultados obtidos na analise do MUIV, respectivamente as
questdes de 5 a 8 do questionario de ldentidade Vegana, foi possivel identificar
quais sao as caracteristicas internas e externas dos individuos em relagdo a sua
experiéncia pessoal, quando inseridos em um grupo de pessoas adeptas a dietas
alimentares diferentes, e sua relagdo com o grupo maior. Verificou-se também qual a
sua influéncia sobre este grupo maior, e quais os beneficiados direta e/ou
indiretamente, pelas atitudes implicitamente sociais dos veganos.

Sendo assim, 50,9% dos entrevistados sdo adeptos ao veganismo ha
bastante tempo; e 46,2% estao iniciando o seu envolvimento com o estilo de vida
vegano. Somente 2,8% dos participantes foram adeptos, mas responderam que n&o
possuem mais interesse em continuar. Como ponto de melhoria e para resultados
futuros mais precisos, a aplicacdo do questionario deve ser direcionada somente
para veganos convictos, com longo tempo de envolvimento (TABELA 6; GRAFICO
5).
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Tabela 6 - Questédo 5. Grau de envolvimento, aspectos Timing e Duragao.

Grau de Envolvimento Percentual
Interesse incial, meu envolvimento é recente. 46,2%
Convicéao pelo consume, ja sou vegano ha bastante tempo. 50,9%
Ja fui vegano, mas estou me desinteressando. 2,8%

Fonte: Autora, 2018

Grafico 5 - Grafico de Representagédo Aspecto Timing
Duracgao (105 Respondentes).

50,9%

@ Interesse inicial, meu envolvimento &
recente

@ Convicc3o pelo consumo, ja sou
vegano ha bastante tempo
Ja fui vegano, mas estou me
desinteressando

Fonte: Autora, 2018

Segundo as inferéncias de Beardsworth e Keil (1991a, 1992b, 1993), o
vegetarianismo €& uma construgdo social e as regras sdo auto definidas pelos
préprios vegetarianos, as quais variam de pessoa para pessoa. Tal fato torna dificil a
deteccdo do numero exato de vegetarianos/veganos em uma populagédo, e as
tendéncias das praticas alimentares que os permeiam.

O resultado obtido na pesquisa quanto ao grau de engajamento (TABELA 7;
GRAFICO 6) aponta que a preocupacdo com o bem-estar animal (Média 4,49%) é
muito forte para os veganos, independente do timing e da duragdo do periodo de
envolvimento. O principal fator da dimensao internalizada é a valorizagdo do bem-
estar animal, a qual possui diferenga significativa de 5% dos demais fatores do
MUIV.
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Tabela 7 - Questédo 6. Grau de engajamento/convic¢do dos individuos veganos (Aspectos
de saliéncia e centralidade)

Grau de Engajamento/conviccao Média
Valorizo o bem-estar animal. 4,49°
Mantenho dieta vegana sob quaisquer circunstancias. 3,83°
Considero imoral o consumo de produtos de origem animal. 3,75°
Encorajo pessoas ndo veganas a se tornarem veganas. 3,43°
Priorizo o convivio com pessoas veganas. 2,49°

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

Grafico 6 - Grafico da Representagdo do Aspectos Saliéncia e Centralidade obtidos na aplicagao do
Questionario Questao 6.

80 M Muito baixo — Il Baixo Médio Il Alto I Muito alto
60
40
20
0 . . - — - - . -
Valorizo o bem-estar Encorajo pessoas nao Priorizo o convivio com Mantenho dieta vegana Considero imoral 0
animal. veganas a se tornarem pessoas veganas. sob quaisquer consumo de produtos de
veganas. circunstancias. origem animal.

Fonte: Autora, 2018

Para o aspecto de saliéncia e centralidade, obteve-se os mesmos resultados
para as afirmativas: “Encorajo pessoas n&do veganas a se tornarem veganas” (Média
3,43%), “Mantenho dieta vegana sob quaisquer circunstancias” (Média 3,83°), e
“Considero imoral o consumo de produtos de origem animal” (Média 3,75°), ambas
sem diferenga significativa entre si de 5%. N&o obstante a afirmativa “Priorizo o
convivio com pessoas veganas” (Média 2,49°), menor resultante dos aspectos
internalizados aos veganos.

Neste caso, € evidente que apesar dos veganos enxergarem os individuos
onivoros como seres imorais por ndo serem adeptos ao mesmo estilo de vida e
consumirem alimentos/produtos de origem animal, ndo restringem o seu convivio

social - isto €, mostram que s&o pessoas com tolerancia, pois eles ndo tém 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, sdo motivos suficientes para manterem seus habitos e o estilo de vida
sob quaisquer circunstancias.

Por conseguinte, os resultados obtidos para o aspecto motivagédo (TABELA
8), ndo divergiram entre si, apresentando Grau Alto para todas as afirmativas. Além
do bem-estar animal, o estilo de vida vegano proporciona satisfagdo pessoal,
realizagcdo por minimizar impactos ambientais, sentimento de justica, além de

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

Tabela 8 - Questao 7. Grau de motivagéo de individuos veganos.

Grau de Motivagao Média

O veganismo me proporciona auxiliar a sociedade como um todo,
pois meu consumo minimiza o impacto ambiental e ndo afeta o 4,35°

bem-estar animal.

O veganismo me permite sentir mais justo e correto. 4,312
O veganismo me proporciona maior satisfagdo e sentido na vida. 4,252
O veganismo me proporciona crescimento pessoal e espiritual. 3,95°

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

Mesmos resultados foram obtidos em um estudo quantitativo realizado por
Sims (1978). No estudo da autora, observou-se que os vegetarianos diferiam dos
nao vegetarianos em uma variedade de valores e crengas. Os adeptos das dietas
vegetarianas ofereceram quatro justificativas para uma alimentacdo sem carne:
saude pessoal, preocupagado com a crueldade animail, preocupagcdo com a fome no
mundo e preocupacdo com danos ao meio ambiente. Outros autores também
levantaram a valorizagdo do bem-estar animal e conservagdo ambiental como sendo
aspectos  motivacionais dominantes para os individuos vegetarianos
(BEARDSWORTH; KEIL 1991a, 1991b, 1992a, 1992b). Nos EUA, estudos
encontraram percentual de um quarto dos vegetarianos que listaram como as
principais razdes 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 (Questéo 6) foi possivel identificar a grande valorizagdo do bem-estar
animal (alto a muito alto grau de engajamento) e a média a alta importancia atribuida
aos outros indicadores, o que indica uma alta “centralidade vegana”. Porém, o
meédio-baixo grau de importancia atribuido a “priorizar o convivio com pessoas
veganas” indica uma razoavel tolerancia do relacionamento de individuos veganos
com ndo veganos — mesmo que seu comportamento alimentar seja considerado
moralmente questionavel. Assim, é possivel inferir que o veganismo €& uma
caracteristica relevante do autoconceito dos respondentes.

Os aspectos relacionados a “motivagcdo” considerados nessa pesquisa
(questéo 7) evidenciaram a importancia de estimulos relacionado ao bem comum -
decorrente da opgédo de uma alimentacdo de menor impacto ambiental (alto a muito
alto grau de concordancia) - e motivagdées de natureza pessoal como satisfagao e
sentido na vida (alto a muito alto grau de concordancia) e crescimento pessoal e
espiritual (médio a alto grau de concordancia). Finalmente, as motivagbes de
natureza moral ndo s&o menos importantes visto uma alta a muito alta concordancia
de que a alimentagédo vegana represente uma opgao pessoal que agrega sensagao
de justeza e correigdo a seus seguidores.

Em relagédo a “rigidez”, a pesquisa identificou que 67,3% dos respondentes
nao 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; GRAFICO 7).
Essa dimensado externalizada demonstra um comportamento de forte adeséo e
comprometimento com a dieta vegana o que é um indicador do elevado

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

Tabela 9 - Questao 8. Grau de Restricao da dieta vegana (Aspecto Rigidez).

Grau de Restrigao da Dieta Percentual
N&o 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 diferenga significativa a 5% de significancia.
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Grafico 7 - Grafico da Representagdo do Aspecto
Centralidade (105 Respondentes).

@ Nao consumo nenhum alimento de
origem anima

@ Tolero 0 consumo de pescados elou
ovos
Tolero 0 consumo de mel e/ou
gelatina

Fonte: Autora, 2018

Assim, essa pesquisa evidenciou que tanto as internalizagbes consideradas
na pesquisa (centralidade e motivagéo) e o indicador de comportamento (grau de
rigidez na dieta alimentar vegana) s&o coerentes e, provavelmente, apresentam um
ciclo de retroalimentagcdo das interagbes (como sugerido por Fox e Ward, 2008)
formando um senso coerente do “eu- vegano” (ROSENFELD; BURROW, 2017).

5.3 ANALISE EXPLORATORIA DA ESCALA SIMPLIFICADA DE VALORES DE
SCHWARTZ

A partir dos resultados obtidos na analise do SVS, questdo 9 do questionario
de Identidade Vegana, foi possivel identificar quais s&o os principais valores
pessoais que s&o exaltados na identidade do perfil vegano. Conforme a Tabela 10 e
o Grafico 8, os principais valores em ordem decrescente de Grau de importancia
obtidos foram: Universalismo, Benevoléncia, Auto-direcdo, Hedonismo e Realizagao.



10 Valores da Escala SVS Média
Universalismo 4,512
Benevoléncia 4,48°
Auto-direcéo 4,292
Hedonismo (auto-satisfac&o) 4,14
Realizagéo 3,80
Seguranca 3,58°
Estimulo 3,53°
Conformidade 2,90°
Tradicao 2,79°
Poder 1,98°

Fonte: Autora, 2018
*Letras iguais na mesma coluna significam sem diferenga significativa a 5% de significancia.
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Tabela 10 - Questdo 9. Grau de importancia para os individuos veganos referente aos 10
valores da Escala SVS.

Grafico 8 - Grafico da Representagdo dos valores de SVS obtidos na aplicagdo do Questionario
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Conforme a apresentagéo da Escala de SVS (Figura 1), a analise exploratoria
das médias indica que os principais valores dos individuos veganos localizam-se
entre os quadrantes das dimensbdes de Autotranscendéncia, Autopromocido e
Abertura a Mudangas (conceitos bipolares). Sendo os valores do Universalismo
(Média 4,51%) e Benevoléncia (Média 4,48%), representados pelos valores de
igualdade, justica social e utilidade (dimens&o Autotranscendéncia). Segundo a
pesquisa exploratéria de Dietz et al (1995), os valores altruistas (benevoléncia e
universalismo) sdo mais comuns em individuos vegetarianos, independente da
idade, género e escolaridade.

Em oposicdo, os valores Hedonismo (Média 4,14°%) e Realizacdo (Média
3,8bd), representados pela dimensédo de Autopromocao, os quais exaltam o prazer,
realizagao pessoal, sucesso, em contraponto com o resultado para o valor do poder
(TABELA 10), o qual obteve Média 1,98°.

O valor de auto diregdo, ligado a disciplina, (Média 4,29%) também obteve
meédia elevada, representa a dimensao Abertura a Mudancga, a qual esta relacionada
a um modo de vida excitante, assim como criatividade e liberdade.

Neste caso, comprovando-se que os valores dos individuos veganos sao
opostos ao quadrante de Conservacdo, no qual possui valores como tradigao,
seguranca e conformidade (Médias 2,79° 3,58°, 2,90°, respectivamente). Este, pelo
qual, € um valor muito dificil de ser mantido, tratando-se de regidées com influéncias
tradicionais. Segundo a analise exploratéria de Dietz et al (1995), na medida em que
0 vegetarianismo é visto como um estilo de vida inovador, ele sera positivamente
associado a dimensao Abertura a Mudancga, em oposi¢cdo a dimensdo Conservagao
(tradicional), composta por itens ligados a familia, relagées interpessoais e sociais.
Se a dieta vegetariana é vista como uma ruptura da dieta tradicional, existira uma
associagao negativa entre esta dimensao 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
diregdo seja intensificado, pois para quem possui esta influéncia regional, acaba
apresentando alto escore para este valor.

Em consideracdo aos valores obtidos pela Questao 9, houve uma tendéncia

de valores altruistas (Universalismo, Benevoléncia, Realizagdo) influenciarem o
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veganismo nesta amostra. Assim, esses resultados replicam parcialmente
Beardsworth e Keil (1991a, 1992b) que concluiram a existéncia de motivagdes
altruistas na escolha da dieta. A medida que, a comida é simbdlica 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 (19995) listou trés logicas para os
valores altruistas (Valores da Autotranscedéncia) idénticos aos valores relacionados
aos movimentos sociais para preocupacao ambiental: auto interesse, preocupagao
com o bem-estar dos outros (altruismo social) e preocupagdo com outras espécies
ou a propria biosfera (altruismo biosférico).

Em contrapartida, valores tradicionais s&o o divisor de aguas do veganismo
(valor de auto diregao superior ao valor tradicdo). O veganismo pode ser percebido
por muitos como uma escolha de estilo de vida ndo-tradicional ou mesmo radical, e

aqueles que detém a valores tradicionais evitam uma dieta vegana.



47

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos dados do Critério Brasil, das médias ponderadas de maior escore
para os aspectos sociais dos individuos entrevistados com base no MUIV,
associados aos principais valores da Escala de SVS, traga-se o perfil do consumidor
vegano. Como pressuposto inicial, apresentamos as pessoas nascidas entre os
anos de 1980 a 2000, e as pertencentes a Geragao Y, aquelas pessoas com maior
acesso a informacgao, internet, acesso as midias sociais, as quais além de se
preocuparem com O meio ambiente e o bem-estar do proximo em geral, sdo
impulsionadas pelos valores de universalismo e benevoléncia (valores altruistas).
Acreditam que, ao optarem pelo estilo de vida vegano, estardo auxiliando a
sociedade como um todo, e isso, gera um sentimento de realizagdo pessoal,
hedonismo, justica, disciplina, moralidade e de preservagdo 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 sociopsicoldgico -
como crengas, atitudes, normas, valores — sdo a chave para entender as motivagoes
dos individuos para aderirem a uma determinada dieta e estilo de vida, ao invés dos
fatores demograficos. Os valores essenciais, como os incluidos no modelo testado,
sdo provavelmente o resultado da socializagdo precoce da evidenciada na Geragao
Y, contribuindo muito para atrair novos adeptos a dieta vegana.

Muito embora o Questionario online tenha sido aplicado durante um curto
periodo, acredita-se que este estudo tenha obtido resultados confiaveis. Tal
pesquisa constitui-se em um estudo pioneiro, podendo-se considerar como um
importante subsidio informativo para instituicbes que buscam desenvolver produtos

e alimentos veganos.

Pretende-se ter contribuido, dentre outros objetivos, para possiveis
formulagcbes de planejamento de composto de marketing e para estratégia de
posicionamento de empresas que ofertam alimentos e produtos veganos, pois fora
apresentado uma caracterizacdo do perfil desses consumidores e também a
hierarquizacédo de seus valores, fatores criticos para definicdo de op¢des precisas e

impactantes.
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ANEXO A - Statistica 10.0. ANOVA (sem repeti¢cao) e Teste de Tukey.

Questéo 6

- Tukey HSD test; variable Var2 (Spreadsheet10) Homogenous Groups, alpha =,05000 Error: |
‘ Between MS = 1,4657, df = 520,00
rr Va1 | Var2-Mean 1 2 [ 3
' 3 |convivio 2,495238 | [eeee |

' 2 |encorajo pessoas 13,438095 == ]

"5 imoral 3,752381 e | |

| 4 |dieta vegana 3,838095 [eaee [ |

"1 |bem-estar 4,495238 | |
Questao 7

Tukey HSD test; variable Var2 (gabriela questao7) Homogenous Groups, alpha = ,05000 Error:
Between MS = 1,3147, df = 416,00 '

| [ Var1 [ Var2 - Mean 1
| 2 |pessoal espiritual 3,952381 [rase
| 3 |satisfacao sentido vida 4,247619
| 4 ljusto correto 4,314286 [rese
' 1 |sociedade 4,352381 [keee
Questédo 9

...............................................................................................................................................

Tukey HSD test; variable Var2 (gabriela questdo 9) Homogenous Groups, alpha = ,05000 Error:!
Between MS = 1,1695, df = 1040,0 ’

| | Var1 | Var2 - Mean 1 2 3 | 4 | 5
' 1 |Poder 1,980952 1 | | y [raee
| 8 [Tradicdo 2,790476 y | saax | [
' 9 |Conformidade 2,895238 | | [eees | |
' 4 |Estimulo 3,533333 1 [Fe=r | y y
' 10 |Seguranca 3,590476 y [ [ [
' 2 |Realizacio 3,800000 | [=== | [eees |
' 3 |Hedonismo 4,142857 [Feer | | [eeee |
' 5 |Auto-direcdo 4,285714 weer | | [ [
' 7 |Benevoléncia 4,495238 [fees | [ | |
' 6 |Universalismo 4514286 [Feer | | y y
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