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RESUMO

Veganos sao aqueles que ndo consomem qualquer produto de origem animal. Visto que esse
grupo esta em crescimento no Brasil (IBOPE, 2020), este estudo busca propor um framework
que relacione as dimensdes de identidade e os tipos de arquétipos desses consumidores, visto
que os arquétipos sdo vistos como perfis de identidade. Para alcancar o referido propdsito, este
estudo exploratorio, foi baseado no referencial tedrico de identidade e suas dimensdes
(contextual, interna e externa), arquétipos e nos estudos existentes sobre comportamento do
consumidor vegano. Foi possivel verificar a identidade em suas trés dimensdes, foi criado um
framework com as semelhangas das historias do inicio do vegetarianismo e do veganismo,
conseguiu se identificar que a sociedade estd aberta as diferengas desse tipo de consumo. Além
disso, o trabalho também contribui com dado sobre os relacionamentos de veganos com
onivoros, visto que a maioria dos entrevistados relatou que nao teria relacionamentos amorosos
com pessoas que ndo fossem vegetarianas ou veganas, € sobre o consumo vegano foi
identificado nesta pesquisa que existirem dois tipos de veganos: os ortodoxos, que consomem
apenas produtos organicos ou de empresas estritamente veganas, e os tolerantes, que consomem
produtos veganos, mesmo que a industria que produziu essa mercadoria tenha outros produtos
de origem animal. Para finalizar foi possivel caracterizar que os arquétipos de Sabio, Fora da
Lei, Cara Normal e Governador apresentam-se em determinadas fases, embora o arquétipo de
Her6i tenha sido apresentado em todas as narrativas dos entrevistados, dados que podem
auxiliar as organizagdes no formato de personagens para a publicidade.

Palavras-chave: Veganos; Identidade; Arquétipo; Comportamento; Consumidores.



ABSTRACT

Vegans are those who do not consume any animal products. Since this group is growing in
Brazil (IBOPE, 2020), this study seeks to propose a framework that relates the dimensions of
identity and the types of archetypes of these consumers, as archetypes are seen as identity
profiles. To achieve this purpose, this exploratory study was based on the theoretical framework
of'identity and its dimensions (contextual, internal and external), archetypes and existing studies
on vegan consumer behavior. It was possible to verify the identity in its three dimensions, a
framework was created with the similarities of the stories of the beginning of vegetarianism and
veganism, it was possible to identify that society is open to differences in this type of
consumption. In addition, the work also contributes with data on the relationships of vegans
with omnivores, since most respondents reported that they would not have romantic
relationships with people who were not vegetarians or vegans, and on vegan consumption, it
was identified in this research that there are two types of vegans: the orthodox, who consume
only organic products or strictly vegan companies, and the tolerant, who consume vegan
products, even if the industry that produced this product has other products of animal origin.
Finally, it was possible to characterize that the Sage, Outlaw, Normal Guy and Governor
archetypes are presented in certain phases, although the Hero archetype was presented in all
interviewees' narratives, data that can help organizations in the format of characters for
advertising.

Keywords: Vegans; Identity; Archetype; Behavior; Consumers.
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1 INTRODUCAO

Cresci na regiao sul do Brasil, localidade mais rural do pais, onde existe um consumo
excessivo de carne, o uso do couro na producao de diversos artefatos como roupas, calgados,
bolsas e outros acessorios também ¢ muito grande. Foi somente apds os 20 anos, quando ja
cursava a faculdade, que comecei a prestar mais aten¢do e importar-me com a producdo em
massa de animais para abate, o que me fez parar de comer carne, leite € ovos. Aos poucos,
comecei a dar mais atengdo as campanhas que passavam todos os dias nas redes sociais, € 0
primeiro ponto que me chamou a atenc¢ao foi o respeito a natureza. Cada vez mais, conhecia
pessoas que também pensavam como eu € mostraram-me que nao era apenas o ingerir carne
que feria esses animais, mas outros produtos que realizavam testes, como as maquiagens, 0 que
me fez parar de consumir produtos que incentivam essa exploragcdo excessiva.

Com o passar do tempo, outros topicos importantes surgiram para mim, como o bem-
estar e a saude. Passei a me alimentar melhor e, aos poucos, algumas doencas hereditarias, como
problemas respiratérios, pararam de fazer parte do meu dia a dia. O que realmente me faz pensar
em ser vegana ¢ o que chamam de “dar voz a quem ndo tem voz”, entender que fazemos parte
de um todo e que, quando falamos em respeito ao proximo, ndo falamos somente do ser
humano, mas também dos animais, eu acredito que eles t€m o mesmo direito a vida que nds.
Visto o meu interesse pessoal sobre o tema, j4 que sou vegana, este trabalho visa os
consumidores veganos.

O vegetarianismo pode ser considerado a porta de entrada para o veganismo. As pessoas
cessam o consumo de carne em sua alimentacdo até o momento em que sentem a necessidade
de excluirem por total a dependéncia de produtos de origem animal de suas vidas, adentrando,
entdo, ao estilo de vida vegano. Enquanto vegetarianos podem consumir produtos derivados
de animais, como ovos ¢ laticinios, os veganos t€ém sua alimentagdo baseada nas plantas,
distantes de qualquer produto de origem animal (SNEIJDER; MOLDER, 2009). Pesquisas
demonstram que esse grupo estd em expansdo. Segundo ultima pesquisa, 30 milhdes de pessoas
declaravam-se vegetarianas no Brasil, o que corresponde a 14% da populagdo; entre esses, 7
milhodes seriam veganos (IBOPE, 2020). Ja se encontram muitos produtos com versoes veganas
de nuggets, presuntos, kibes, coxinhas, salsichas, requeijoes, entre outros. Estudos de marketing
sobre esses consumidores sdo voltados a suas motivacdes, sendo mais encontradas as respostas
relativas a saude, ética, religido, interacdes com veganos, capitalismo e aversao, podendo

também ocorrer mais de um fator ao mesmo tempo (MULLER; HAMM, 2014).
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Os caminhos que levam ao veganismo podem iniciar por motivo de doenga, seguido por
informagdes que levam a satde, finalizando por eliminac¢des adicionais que ocorrem ao longo
do tempo. O processo também pode ser iniciado por uma conexao com 0s animais, juntamente
com incorporagdes de crengas € uma transi¢ao de vida, que levam ao vegetarianismo por ética,
finalizando o processo com a transformagdo para o veganismo (JABS; DEVINE; SOBAL,
2008). Em alguns pontos, podem ser identificadas transi¢des ou mudangas externas,
incorporagdes de crencas ou até mesmo aversao fisica ao alimento, que influenciam essa
transi¢ao de vida. Junto a isto, informag¢des em livros, internet, experiéncias pessoais €
discussdes com outras pessoas tornam-se componentes-chave nas questdes que induzem as
crencgas dos veganos (ULUSOY, 2015).

As caracteristicas que identificam os consumidores veganos acabam por distingui-los
dos demais, gerando uma conexao e suas construcdes de identidade (COSTA et al., 2019). O
conceito de identidade parte das respostas oriundas da pergunta “Quem sou eu?”. E claro que
as pessoas podem ter tantas identidades quanto o numero de realidades em que vivem, por
exemplo: trabalho, familia, casamento, entre outros (STRYKER; SERPE, 1982). No plano
social, as identidades podem se configurar com a percepc¢ao de si mesmo dentro de um ou varios
grupos e, a partir desse movimento, ¢ alterada a forma como o individuo expressa-se
publicamente (GIOIA, 1998). Para Zavalloni (1999), a identidade social ¢ construida ndo s6
pela representacdo que a pessoa faz de si propria e do ambiente social que frequenta, mas
também pelos grupos aos quais ndo pertence, visto que ocorre a comparagao entre o outro € si
mesmo.

Estudos que exploram a identidade do consumidor demonstram que as praticas de
consumo material acabam por validar valores e compromissos do individuo com um
determinado grupo social (CHERRY; ELLIS; DESOUCEY, 2011). Sobre esse contexto,
existem modelos para verificar a identidade dos individuos e, entre os artigos mais conceituados
sobre o tema, o estudo de Reed et al. (2012) propde cinco passos para auxiliar os pesquisadores
a modelar a identidade dos pesquisados, sendo estes: saliéncia, associagdo, relevancia,
verificacao e conflito.

Os autores Rosenfeld e Burrow (2017) aprofundam o assunto ao criarem um framework
de dez dimensdes de identidade vegetariana, com trés niveis especificos: contextual (tempo,
duracdo e condigdes socioculturais), interna (saliéncia, centralidade, valéncia e motivagdes) e
externa (escolhas alimentares, rétulos e rigor), representando os pensamentos, sentimentos e
comportamentos diarios por meio de dimensdes definidas conceitualmente, mas que nunca

foram utilizadas no contexto vegano. Até o momento, os estudos nessa area aprofundaram-se
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bastante na identidade vegetariana, sendo exemplos bem conceituados a pesquisa de Fox e
Ward (2008), a qual, além da identidade vegetariana, buscou informagdes sobre a saude fisica
dos entrevistados, e a pesquisa de Jabs, Sobal e Devine (2000), em que os autores investigaram
a forma como os vegetarianos administram suas escolhas alimentares e negociam suas
interagdes com outras pessoas. Visto que ser vegetariano pode ser ou nao o primeiro passo para
0 veganismo, as conclusdes podem ser consideradas rasas para a identidade vegana. Assim,
demonstra-se a necessidade de estudar o grupo vegano, quem s3ao essas pessoas € como
definem-se como consumidores.

Os arquétipos sdo estruturas de personalidades passadas de geragdo em geragdo e, a
partir disso, o psiquico cria uma orienta¢do em dire¢do de quem o individuo ¢ nessa sociedade,
ou seja, sua identidade, vista como o modo de narragdo sobre a propria vida (ROESLER, 2008).
Desta forma, a identidade e o arquétipo manifestam-se a0 mesmo momento em que contamos
uma historia de como nos portamos em determinada situagdo, visto que o arquétipo ¢ um perfil
de identidade (ALSOBROOK, 2014).

A forma inconsciente dos comportamentos que demonstramos aos outros, sejam por
padrdes culturais ou outras razdes, sao manifestados pelos arquétipos. Os arquétipos foram
explanados inicialmente por Jung (1985), que os classificava como conjuntos de imagens
primordiais em nosso imagindrio, figuras que servem para representar o conhecimento no
inconsciente, algo herdado geneticamente. Atualmente, os estudos sobre arquétipos os
percebem como adquiridos por meio da aprendizagem, sustentando que sao culturais (FABER;
MAYER, 2009). A literatura identificou 12 arquétipos como 0s mais presentes em nosso
imaginario, sendo eles: Criador, Prestativo, Governante, Bobo da corte, Cara normal, Amante,
Herdi, Fora da lei, Magico, Inocente, Explorador e Sabio (JUNG, 1985; MARK; PEARSON,
2001).

Para Mark e Pearson (2001), arquétipos sao padrdes dos quais todas as pessoas, objetos
ou conceitos sdo derivados. As autoras foram as primeiras a levarem o conceito de Jung (1985)
para a area de marketing e criarem, assim, os arquétipos de marca, de modo que toda a marca
que se posiciona tem uma linguagem distinta para chegar a seu consumidor. No marketing, os
arquétipos apoiam a construcdo da relagdo marca-consumidor, mostrando que as marcas
desempenham papéis importantes, trazendo sentimentos de bem-estar (MUNIZ; WOODSIDE;
SOOD, 2015). Nos ultimos anos, grande parte dos artigos de marketing que tém esse foco
demonstra que as organizagdes que utilizam os arquétipos diferenciam-se das outras, criando,

assim, seu espago no mercado por possuir uma imagem “propria” (CALDWELL et al., 2010;
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TRUE; DJAKELI, 2017). Além disso, o arquétipo de marca ¢ um perfil de uma identidade, o
que ajuda a contribuir e manter a fidelidade do cliente (VENAIK; MIDGLEY 2019).

Caldwell et al. (2010) afirmam que a analise de arquétipos também pode ser usada para
obter uma compreensao mais proxima dos motivos internos dos consumidores de determinada
segmentacdo do mercado. Para o consumidor, as relagdes com o arquétipo da marca
assemelham-se a relagdes entre pessoas (CALDWELL; HENRY; ALMAN, 2010). A teoria dos
arquétipos também sugere que a compreensao e a moral universal sdo expressas por meio de
histérias, oferecendo, assim, uma perspectiva mais forte dos personagens deste movimento na
publicidade (TRUE; DJAKELI, 2017).

Woodside et al. (2008), em artigo focado em marca e arquétipos, demonstram a
importancia da forma como as histérias do consumidor sdo contadas e refletem a identidade e
o arquétipo para tanto. Incialmente, as pessoas recuperam as lembrangas e contam suas historias
pela narracdo, tendo um prazer de reviver e vivenciar o arquétipo, mesmo que de forma
inconsciente. Desta maneira, as marcas utilizam-se desses arquétipos para permitir que os
consumidores tenham felicidade e prazer ao viver os papé€is que a marca proporciona
(HIRSCHMAN, 2010). Os autores Sneijder e Molder (2009), em estudo voltado a alimentacao
vegana, recorreram a foruns online e descobriram que os participantes definem suas refeigoes
como comuns e faceis de preparar e buscam-nas por prevencao a falta de vitaminas.

Os arquétipos sdo parte da narrativa, o que pode auxiliar na identifica¢do e na confianga
dos personagens (WOODSIDE, 2010). Os mesmos foram utilizados justamente para criar essa
ligacdo entre o personagem da marca e o consumidor, além de compreender os motivos ocultos
do comportamento de consumo (DOMINICI et al., 2016). As autoras Napoli e Ouschan (2019)
identificaram, a partir de coletas em sete blogs veganos, os arquétipos deste grupo e concluiram
que o arquétipo de Herdi € o principal, embora também existam subarquétipos presentes entre
esses consumidores. Mesmo com essas conclusoes, as autoras destacaram que estudos futuros
poderiam realizar uma analise tematica mais detalhada dos arquétipos veganos, desenvolvendo
uma compreensdo de suas dimensdes especificas, caracteristicas, tracos e sombras, o que
auxiliaria a compreensdo desse grupo de consumidores. Além disso, o estudo das autoras ¢
baseado em anélises de blogs, e ndo em entrevistas pessoais, que poderiam deixar mais claro os
arquétipos deste grupo.

O grupo de consumidores veganos esta em crescimento, conforme dados do Ibope
(2020). Mesmo assim, nao ha estudos sobre as principais caracteristicas que os distinguem dos
outros consumidores. Compreender a identidade de um grupo e de que forma ele ¢ influenciado

e influencia outros consumidores em suas agdes de compra ¢ essencial para entender e até
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mesmo superar as expectativas dos clientes (DOMINICI et al., 2013), o que demonstra a
necessidade desta face do estudo. A partir da identificacdo da identidade do consumidor vegano,
¢ possivel analisar o arquétipo que mais se apresenta, o que se demonstra necessario para o
marketing ¢ para a publicidade, visto que as empresas € os consumidores veganos estdo em
ascensao simultanea.

A identidade do consumidor vegano € um tema que so6 foi visualizado pela literatura em
foruns online (SNEIJDER; MOLDER, 2019). Da mesma forma, o arquétipo, de maneira
superficial e indireta, teve seu estudo baseado em pesquisas realizadas em blogs da internet
(NAPOLI; OUSHAN, 2019), o que ndo ¢ o bastante tendo em vista a perspectiva do cenario
atual do veganismo. A partir das lacunas teoricas, que sdo estudos focados na identidade do
consumidor vegano (ROSENFELD, 2019), estudos que aprofundem identidade e arquétipos
(ROESLER, 2006) e estudos focados em entrevistas, visto que alguns consumidores preferem

ndo se expor de forma online (NAPOLI; OUCHAN, 2019), esta pesquisa busca responder a

seguinte pergunta: Qual a relacfo entre as dimensées de identidade e os tipos de arquétipo

dos consumidores veganos?

Esse trabalho ¢ justificado, em primeiro lugar, gerencialmente, pois pode oferecer ideias
de publicidade para o mercado, visto que empresas estdo gastando um alto valor em pesquisas
para que alimentos e outros produtos a base de plantas obtenham a mesma aparéncia,
consisténcia e sabor de um produto animal (HOEK ez al., 2011; SOLON, 2016), e como ndo ha
estudos sobre a identidade e o arquétipo do consumidor vegano, a publicidade para esse grupo
ainda ndo foi explorada, e este estudo busca criar um perfil de tais consumidores. Além disso,
produtos que substituem alimentos oriundos de animais ainda sdo recentes no mercado, mas
mostram-se necessarios devido aos efeitos ambientais negativos dos sistemas de agricultura
convencionais (RUIZ DE MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 201 1). Dessa forma, sabendo
a identidade e o arquétipo do consumidor vegano, serd possivel auxiliar novas empresas €
produtos voltados para o publico vegano em crescimento, com material que gere conexao com
esse grupo (SANDERS; VAN KRIKEN, 2018; XARA-BRASIL et al., 2018).

Em segundo lugar, a academia pode verificar como o arquétipo demonstra as
necessidades e desejos dos clientes, e, desta forma, observar a conexdo com as marcas
(MOSCARDO, 2010). Além disso, o estudo pode verificar se os arquétipos servem de base
para a propria expressao nas narrativas em que se conta uma histéria de vida, influenciando a
identidade e o comportamento do consumidor (DEGGES-WHITE; STOLTZ, 2014). Ainda ¢
possivel contribuir com o framework, analise principal deste estudo, o qual demonstra que as

dimensdes de identidade conceituam as fases em que os arquétipos apresentam-se, além de
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ampliar o conhecimento académico sobre os consumidores veganos, visto que os estudos sao

baseados nas motivagdes que levam os consumidores a esse estilo de vida.

1.1 OBJETIVO GERAL

Propor um framework que relacione as dimensdes de identidade e os tipos de arquétipo

dos consumidores veganos.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Identificar as caracteristicas da identidade dos consumidores veganos dentro das
dimensoes contexto, interna e externa;

2) Caracterizar os tipos de arquétipo dos consumidores veganos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos relevantes para o embasamento dentro da
tematica investigada. Em um primeiro momento, este estudo aprofundou-se em conhecer o
conteudo ja existente a respeito da teoria da identidade e as suas dimensdes (ROSENFELD;
BURROW, 2017). Posteriormente, aprofundou-se no tema dos arquétipos (JUNG, 1985;
MARK; PEARSON, 2001) em busca de identificar qual deles melhor representa os

consumidores estudados. Por fim, foi realizada uma pesquisa sobre os consumidores veganos.

2.1 IDENTIDADE

O conceito de “identidade”, no ambito pessoal, ¢ a forma como um individuo se V¢,
orientando, assim, suas acdes (ANTAKI; WIDDICOMBE, 1998). J4 no plano social, as
identidades podem se configurar com a percep¢ao de si mesmo dentro de um ou varios grupos
e, a partir desse movimento, ¢ alterada a forma como o individuo expressa-se publicamente
(GIOIA, 1998). A partir de tal definicdo, fica claro que as pessoas podem ter tantas identidades
quanto a quantidade de conjuntos de relacionamentos que vivem, por exemplo: filho, marido,
pai, médico, frequentador de determinada religido, amigo, entre outros (EDWARDS; POTTER,
1992).

Com base na identidade pessoal ¢ que as experiéncias sociais irdo ocorrer e, desta forma,
a participagao de outras pessoas acaba por modificar a construcdo da identidade, o processo
acaba por ser constante, visto que frequentemente ocorre a adog¢ao de padroes comportamentais
para preencher as expectativas do outro sobre a propria conduta (RICOEUR, 1990). Portanto a
construgdo da propria identidade € um desafio constante entre o que se € € o que ¢ esperado de
nés (WHETTEN; GODFREY, 1998).

Erickson (1994) atribui a formacao da identidade a diferentes fases do ciclo de vida,
sendo a infincia e a adolescéncia periodos em que a influéncia de amigos e familiares ¢ mais
forte na definicdo da identidade pessoal e social; j& na idade adulta, mesmo sem a forte
influéncia, o individuo continua buscando por referéncias, protocolos e modelos até encontrar,
entre seu interno e externo, o que identificar como seu eu individual. Mesmo assim, o autor
prossegue que o nivel pessoal nunca estard completo visto que a interagdo com os individuos
sempre sera necessaria. Desta forma, uma identidade pessoal bem construida ¢ aquela em que

os limites entre o individual e os grupos sociais estdo bem conectados, visto que acabam tendo
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que gerenciar multiplas identidades, atribuindo maior importancia a algumas delas em
diferentes situacoes (BISOGNI et al., 2002).

A identidade social ¢ a forma como o individuo se v€ por pertencer a um grupo, ou seja,
¢ ainteragdo entre elementos psicologicos e fatores sociais (MACHADO, 2003). Para Zavalloni
(1999), a identidade social ¢ construida ndo so pela representacdo que a pessoa faz de si propria
e do ambiente social que frequenta, mas também dos grupos aos quais ndo pertence, visto que
ocorre a comparacdo entre o outro e si mesmo. Para se fazer parte de um grupo, € necessario
pensar, agir e sentir-se parte para que todos possam atuar nas posi¢cdes sociais que ocupam
(HOWARD, 2000). Ao integrar um grupo que defina a identidade social, os individuos sempre
procuram manter uma positividade quanto a equipe e, quando esta for insatisfatoria, o individuo
acaba por abandonar e procura se conectar a outros (WORCHEL; AUSTIN, 1986). A fim de
que aconteca a identidade social, ¢ necessario que ocorram determinadas esferas sociais, como
etnia, identidade sexual, classe social, idade, portadores de necessidades especiais, crengas,
entre outros (DEETZ, 1994). A partir do mesmo fundamento, os individuos buscam pelas
categorias para assim fortalecer sua propria identidade (ANTAKI; WIDDICOMBE, 1998). Em
resumo, a identidade social ¢ a estrutura psicoldgica que realiza a ligagao entre o individuo e o
grupo (BAUGNET, 1998).

Os estudos iniciais no campo de marketing comecaram a observar que a identidade tinha
forte influéncia na decisao de consumo (SOLOMON, 1983; COSTA; BAMOSSY, 1995; CUI,
1997; GREN, 1999). As pessoas utilizam seu comportamento de consumo, posses € desejos
para expressar significados e para possuir diferentes identidades (MICK; BUHL, 1992;
ARNOULD; THOMPSON, 2005). Também utilizam esses indicadores para interpretar e
definir as identidades de outras pessoas (BELK; MAYER; BAHN, 1982; SOLOMON, 1983).
Os consumidores tendem, inclusive, a usar ou aspirar a produtos que sustentem suas
individualidades, assim como rejeitam ou diminuem o consumo de produtos que nao atendem
suas identidades (BERGER; HEATH, 2008). Neste ponto, foram introduzidas aos estudos as
emocgdes, mostrando que o 6dio em relacdo a um produto ou empresa ¢ mais util para a
identidade do consumidor, visto que ¢ uma forma de tracar os limites e reforgar as diferencas
entre os grupos (LUEDICKE et al., 2010).

A identidade reflete varias camadas de significados, que podem ser culturais, estruturais,
sociais e individuais (BISOGNI; CONNORS; DEVINE; SOBAL, 2002). Para a antropologia e
sociologia, o consumo de alimentos ¢ um marcador social capaz de construir identidades e estilo
de vida (MINTZ; DUBOIS, 2002; TIVADAR; LUTHAR, 2005). Com a tecnologia cada vez

mais proxima, as pessoas acabam por ter uma diversidade complexa de escolhas em todas as
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areas de suas vidas; como consequéncia, a autoidentidade acaba sendo determinada mais pelas
praticas diarias do que pelo género, classe e etnia, como se acreditava anteriormente, desta
forma, a rotina e a autoidentidade podem mudar (SNEIJDER; MOLDER, 2009). Nesse sentido,
para a psicologia discursiva, em vez de um conceito individual e mental, a identidade ¢ utilizada
como uma forma de interagao social, assim como a alimentagao (BISOGNI et al., 2002).

Para Rosenblum (2010), as pessoas fazem uma declaragdo de sua propria identidade
enquanto comem, visto que comer ¢ uma forma de transmitir mensagens. O que comem
(NICHOLSON; ANDERSON, 2005; JOHNSON; BAUMANN, 2007) e como comem
(SINGER; MASON, 2006) estao diretamente relacionados com o “ser” das pessoas, sendo atos
sociais. Os eventos e experiéncias que ocorrem ao longo da vida podem resultar em preferéncias
alimentares, pelo sabor, ou mesmo por consideragdes monetarias que moldam o comportamento
do individuo sobre o alimento, e, logo, sua identidade (BISOGNI; CONNORS; DEVINE;
SOBAL, 2002). Mesmo que a alimentagdo nao seja o motivo central para muitos grupos, ainda
assim faz parte dos processos de resisténcia e formacao de identidade dos membros (CRONIN;
MCCARTHY; COLLINS, 2014).

Os primeiros estudos sobre identidade e alimentagdo concentraram-se em género
(COUNIHAN, 1988), tracos de personalidade (SADDALA; BURROUGHS, 1981), etnia e
religido (KALCIK, 1984; BRADBY, 1997), vegetarianismo (JABS; DEVINE; SOBAL, 1998),
uso de alimentos organicos (SPARKS; SHEPHERD, 1992), mudangas de alimentagdo para
melhora da saude (FRIES; CROYLE, 1993), peso, imagem corporal e transtornos alimentares
(STEIN, 1996). Ainda em relagdo a esse contexto, estudos sobre a alimentacdo aumentaram ao
longo dos ultimos anos. A partir dos anos 2000, os assuntos estudados foram: a identidade
gourmet construida por participantes de foruns de culinaria onl/ine (SNEIJDER; MOLDER,
2009), pais que responsabilizam seus filhos por comer ou nao determinado alimento
(WIGGINS; POTTER, 2003), razdes ideologicas para a escolha do alimento a ser consumido
ligadas a expressdes de identidade pessoal (LINDEMAN; STARK, 2000) e nogdes e estilos de
vida como o vegetarianismo ¢ o veganismo ligados a praticas e identidades além de parte de
um projeto de vida escolhido (FOX; WARD, 2008).

Fatores externos como poucas opgdes veganas em restaurantes, relatos negativos da
midia sobre vegetarianos e veganos € uma baixa aceitagdo familiar podem levar o individuo a
notar a escolha alimentar vegana como um atributo social ndo desejavel (LINDEMAN;
SIRELIUS, 2001). Além disso, ndo conhecer outras pessoas que seguem o mesmo estilo de

vida evita que o individuo receba apoio social, afetando sua identidade social (BISOGNI, 2002).
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Ruby (2012) realizou estudo detalhado e forneceu estrutura para desenvolver um
modelo que explicasse como os vegetarianos entendem e gerenciam as experiéncias em suas
vidas. Em 2014, a pesquisa de Lerette sobre identidade em vegetarianos reconheceu que o
contexto social imediato pode ativar a identidade vegetariana de maneira Uinica em todas as
situagdes. E, para integrar as dimensdes necessarias que definem conceitualmente os construtos
de uma identidade vegetariana em varios niveis, escolha de alimentos, tecidos da sociedade e
comportamentos impactantes, os autores Rosenfeld e Burrow (2017) criaram dez dimensdes
que formam o Modelo Unificado da Identidade Vegetariana (do inglé€s, Unified Model of
Vegetarian Identity — UMVI), presente na Figura 1. Neste modelo, os autores organizam as dez
dimensdes em trés niveis: contextual, interna e externa, captando o vegetarianismo em um
autoconceito individual. O modelo consegue explicar a identidade do entrevistado vegetariano,
além de seus pensamentos, sentimentos € comportamentos, conforme a Figura 3 ilustra,
apresentando na primeira dimens3o o contexto, no qual se verificam os pontos de tempo e
duragdo em que o individuo ¢ vegetariano, a historia de seu processo até tornar-se vegetariano
€ 0 que ocorreu para que essa mudanga acontecesse. Na segunda dimensdo, chamada de
dimensao interna, sdo tratados os aspectos de saliéncia, em que se busca identificar o
autoconceito do individuo em contato com outras pessoas que ndo estdo no mesmo grupo, de
centralidade, representando o quanto ser vegetariano € importante, e de consideragdo, em que
se identifica a autorrelevancia da pessoa e a visao da sociedade, e, por fim, a motivagdo que a
levou a ser vegetariana. Na ultima dimensao, chamada de dimensao externa, o estudo busca o

rotulo que o consumidor dé a si mesmo, seu padrdo dietético e seu rigor na alimentagao.

Figura 1 - Framework Modelo Unificado da Identidade Vegetariana.
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Fonte: Adaptado de Rosenfeld e Burrow (2017).
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Para melhor explicar cada um dos dez pontos, foi criada a Tabela 1, na qual fica clara

cada dimensdo, seus significados segundo a literatura e os autores que defendem a tematica.

Todos os pontos serdo apresentados dentro de cada dimensdo, de forma mais ampla nos

proximos subcapitulos.

Tabela 1 - Aspectos investigados na literatura sobre identidade.

~ ASPECTO
DIMENSAO INVESTIGADO SEGUNDO A LITERATURA AUTORES
O tempo refere-se  ao curso ’de tempo do Rosenfeld e Burrow
Tempo envolvimento de um individuo com o (2017)
vegetarianismo ao longo de sua vida. ’
Quantidade de tempo que um individuo relata ser
vegetariano. O individuo pode relatar duas
duragdes: a duracdo sendo vegetariano e a duragao
A , Larsson et al.
sendo vegano. Essas mudangas indicam também a )
. (2003); Fox e Ward
~ mudanga de consumo ao longo do tempo, assim
Duracao ~ . . (2008a); Ruby
como a mudanca nos padrdes de identidade. Esse
. . . (2012); Hoffman et
fator interfere na saliéncia, visto que o
Contexto .. . . . al. (2013).
participante vai experimentar mais eventos
tornando sua identidade mais saliente ao longo do
tempo.
A inser¢@o historica postula que as condigdes
socioculturais em um determinado periodo de
tempo influenciam  substancialmente  o| Fehr e Fischbacher
Historico desenvolvimento de um individuo, portanto a| (2004); Rosenfeld e
identidade interage com as condigdes culturais e Burrow (2017).
historicas, bem como com a evolugdo dessas
condigodes ao longo do tempo.
Extensao em que ser vegetariano ¢ um fator
relevante na identidade do participante. Trata-se
de uma caracteristica instavel que pode mudar em | Kittler ez al. (2012);
Saliéncia resposta ao contexto. A saliéncia tende a aumentar | Reed et al. (2012);
em situagdes que envolvem a comida, visto que a LeRette (2014).
pessoa pode ter consciéncia de que suas escolhas
desafiam as normas.
Trata-se da medida em que ser vegetariano ¢ uma
Interna .. . . . .
caracteristica predominante em seu autoconceito. | Bisogni et al. (2002);
Centralidade Pode transmitir a opinido de um individuo e seu| Hornsey e Jetten
compromisso em ser vegetariano. A centralidade | (2003); Joy (2011);
pode influenciar a saliéncia em todas as situagdes, | Sobal et al. (2014).
afetando sentimentos e comportamentos.
LeRette (2014);
. ~ Sentimentos pessoais em relagdo a outros| Minson e Monin
Consideragdo . . . ,
vegetarianos, si proprio e sociedade onivora. (2012); Inbar e
Pizarro (2014).
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Duas pessoas podem fazer a mesma escolha
alimentar por motivos diferentes, e multiplas
fontes de motivagdo podem estimular o vegano. | Ruby (2012); Sobal
Motivacdes Neste aspecto, seguem possiveis orientagdes et al. (2014);
¢ motivacionais: pro-sociais (agdes voluntarias | Rothgerber (2014a);
realizadas para beneficiar outros), pessoais | Janssen et al. (2016).
(preocupagdo com a saude pessoal e agodes
religiosas) e morais (crengas sobre certo e errado).
O rdtulo de um vegetariano pode ndo apenas | Bisogni et al. (2002);
. indicar um grupo social, mas também ditar o que Ruby (2012);
Rotulo . . .
os outros consideram como alimentos apropriados | Rosenfeld e Burrow
para ele ou ela comer. (2017).
~ Escolhas alimentares tipicas e individuais que a Ruby (2012);
Padrio N
. pessoa faz em relagdo ao consumo de certos| Rothgerber (2014a);
Alimentar . . .
alimentos de origem animal. Colb (2013).
Externa . ..
Comprometimento do participante com sua
identidade vegetariana. Pode ser descrito como o
“controle” nas escolhas alimentares que o
. 1nd1v1dgo exerce em situagdes adversas. Ser Katcher et al (2010);
Rigor vegetariano ou vegano em uma sociedade
. LeRette (2014).
abundante em carne requer disciplina, o que pode
variar em um mesmo individuo dependendo da
situacdo, visto que cada um estabelece regras para
si mesmo.

Fonte: Criado pela autora (2021).

2.1.1 Contextual

O contexto fornece a base para a identidade social, visto que, a partir desse topico,
verifica-se a condigdo sociocultural em que o individuo vive, além de fornecer a estrutura que
revela os dados internos e externos de sua identidade, j& que um influencia o outro (LERNER;
KAUFFMAN, 1985). O contexto estabelece dados sobre a posicao e a realidade social em que
o individuo transita (SIMON; KLANDERMANS, 2001), mostrando que a identidade, da
mesma forma que o contexto, pode ser mutavel (TAJFEL, 1981), assim como as representagdes
sociais podem se tornar salientes, influentes ou parte da regra, dependendo do contexto
(JOVCHELOVITCH, 2007).

Estes dados sdo importantes visto que a cultura influencia na alimentag¢do, podendo
carregar diferentes significados (KITTLER; SUCHER; NELMS, 2012). Desta forma, a escolha
alimentar ¢ dindmica, diversa e integrada ao contexto em que se aplica, sendo influenciada por
condi¢des socioculturais, além das preferéncias pessoais (BISOGNI; SOBAL; JASTRAN,

2014). Assim, a forma como a pessoa se relaciona com as normas culturais, midias, familia,
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amigos e colegas pode moldar suas escolhas alimentares e impactar sua identidade (SIMON,
1992).

Neste campo, estd incluido o histdérico do individuo a fim de apresentar as condi¢des
socioculturais como etnia, gastronomia, tradi¢des populares da regido, além da localizagdo
geografica (ROSENFELD; BURROW, 2018). Tempo e duracdo enquadram-se no contexto
também, informando ha quanto tempo o individuo manteve-se no compromisso de identificar-
se como parte de algo (ELLEMERS; SPEARS; DOOSIJE, 2002).

Nos modelos socioldgicos, a identidade nunca ¢ anterior ao contexto, sempre ¢é
preparada em relagdo a situacdo (BOND; MCCRONE; BROWN, 2003) ou construida a partir
do ambiente (KIELY et al., 2001). Isso ocorre porque as pessoas vivem em contextos fisicos,
sociais, culturais e historicos complexos, que exigem constantemente que elas tomem decisdes
sobre como agir de forma que satisfaga demandas pessoais e ambientais (DEMETRIOU, 2000).
Logo as mudangas que fazem pelas decisdes tomadas permitem alterar seus contextos e adaptar-
se a uma variedade de situagdes, gerando o desenvolvimento, o que demonstra a importancia

do tempo neste processo (GESTSDOTTIR; LERNER, 2008).

2.1.2 Interna

No nivel interno, estdo as dimensdes de saliéncia, centralidade, consideracao e
motivacao, sendo responsaveis por determinar a relevancia e o engajamento da pessoa com a
identidade que ela diz ter, ou seja, estes sao os dados que melhor demonstram a autoavaliagdo
e a intencdo que a identidade tem para o individuo (ROSENFELD; BURROW, 2017).

A saliéncia ¢ definida em termos comportamentais: ¢ a probabilidade de as pessoas
representarem uma determinada identidade, por ela ser relevante, por meio das relagdes com
outros individuos (STRYKER; BURKE, 2000; BRENNER; SERPE; STRYKER, 2014). O
estudo sobre saliéncia iniciou por Serpe e Stryker (1987), os quais demonstraram que novas
redes sociais no relacionamento geravam um compromisso maior. Essas mudangas provocaram
os efeitos esperados na saliéncia da identidade sempre que os individuos encontravam
oportunidades para tanto, visto que o compromisso molda a saliéncia da identidade, que molda
a escolha do comportamento do papel (STRYKER; BURKE, 2000). Nesse sentido, se a
confirmacdo da identidade for bem-sucedida, a saliéncia da identidade sera refor¢ada; ja se o
processo nao for bem-sucedido, a relevancia da identidade tende a diminuir, talvez

consideravelmente (ROSENFELD; BURROW, 2017).
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A centralidade da identidade busca captar a saliéncia estavel, verificando até que ponto
seguir o padrdo alimentar ¢ uma pré-caracteristica da identidade da pessoa, independendo do
contexto (LUHTANEN; CROCKER, 1992). A centralidade determina a adesdo ao autoconceito
geral do grupo do individuo. Esse dado pode transparecer de forma explicita quando ter a
identidade ¢ parte importante e central da pessoa ou o quanto ¢ comum a outras pessoas que
convivem com o individuo (CHATMAN; MALANCHUK; ECCLES, 2003).

A consideracao possui trés conceitos, podendo ser positiva ou negativa, sendo especifica
ao autoconceito do individuo (consideragdo privada e publica) ou a avaliagdo do grupo externo.
Para os autores Minson e Monin (2012), a consideracdo privada seria a avaliagcdo social de si
mesmo, mostrando sua autoestima e os sentimentos pessoais de seguir tal identidade; ja a
consideragdo publica refere-se a avaliagao percebida dos outros, ou seja, o quanto ¢ positiva ou
negativa a forma como a sociedade vé o grupo ao qual a pessoa pertence. Vegetarianos,
geralmente, recebem comentarios agressivos da sociedade sobre suas escolhas alimentares, o
que pode influenciar a forma como o vegetariano apresenta-se para sociedade, devido a
consideragdo publica ser negativa (LERETTE, 2014).

Ja estudos a respeito da consideracdo sobre o grupo externo apresentam que
vegetarianos avaliam negativamente pessoas que consomem carne animal, podendo demonstrar
sentimentos como nojo, raiva, desprezo ou ressentimento (ROSENFELD; TOCA, 2017a).
Diferentemente da consideragdo privada e publica, a consideragdo sobre o grupo externo sao
avaliagcdes sobre o grupo ao qual o individuo nao pertence, neste sentido, os niveis de
consideragao podem ser variados (LERETTE, 2014). Ainda nesse sentido, ha estudos sobre
relacionamentos, visto que alguns veganos podem ter uma influéncia maior sobre o tema, muito
além do fator comida. As autoras Potts e Parry (2010) trazem evidéncias sobre a
"vegansexualidade", ou seja, a preferéncia de alguns veganos de terem relacdes sexuais apenas
com outros veganos, aprofundando o tema de consideragdao do grupo externo.

Além de identificar tragos da identidade, a motivagdo ¢ importante para compreender as
forcas que levam ao consumo (SOLOMON et al., 2006). A motivacao que leva alguém a ser
vegetariano ou vegano pode apresentar trés orientagdes, segundo os autores Rosenfeld e Burrow
(2017a): pro-social, pessoal ou moral. A motivagao pro-social tem como intengdo impactar algo
ou alguém além de si mesmo (CAPRARA; ALESSANDRI; EISENBERG, 2012). Esse tipo de
motivacdo pode ter como objetivo principal beneficiar os animais ou mesmo o meio ambiente
(RUBY, 2012). Ja a motivagao pessoal tem como objetivo a realizagdo pessoal, geralmente
envolvendo a propria saide ou mesmo motivagdes religiosas (SALMELAARO et al., 2012).

Por ultimo, embora a motivagdo pro-social e a motivagdo moral possam parecer a mesma coisa,
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os autores Rosenfeld e Burrow (2017a) sustentam que sdo coisas diferentes, visto que a
moralidade ndo tem a intencdo de beneficiar os outros, mas estd relacionada ao fato de que
comer carne vai contra as crencas que o individuo possui.

Entre as motivagoes mais encontradas em estudos estdo a crueldade contra os animais,
motivos éticos e saude pessoal (HOEK et al., 2004; LEA; WORSLEY, 2001); também
aparecem motivagdes voltadas a demandas contra o patriarcado (ADAMS, 1990), crencas
alimentares e influéncias de familiares ou amigos (ROZIN; MARKWITH; STOESS, 1997) e
nojo por comer carne (KENYON; BARKER, 1998). A motivacao moral foi a primeira a ser
ligada a identidade e foi chamada de identidade moral (LAPSLEY; NARVAEZ, 2004a), sendo
entendida como principios morais, objetivos ou compromissos, relacionada a motivagdes,
fatores emocionais e de responsabilidades do individuo, de forma a tornar-se base para a
identidade (MOSHMAN, 2005). Dessa forma, uma pessoa pode nao apenas decidir a maneira
“certa” ou “moral” de proceder em uma determinada situagdo, mas também pode avaliar se
sente-se responsavel por agir de acordo com esse julgamento, o que faz com que esses
individuos ndo consigam agir de outra forma (HARDY; CARLO, 2005). O vegetarianismo e
veganismo ja foram associados também a nog¢des de pureza corporal e espiritual (FRASER,
2003; DYETT et al., 2013), sendo reconhecidos como forma de expressao dos compromissos
pessoais e filosoficos (LINDEMAN; SIRELIUS, 2001). Normalmente, os consumidores

respondem que seguem uma dieta vegana por mais de um motivo (JANSSEN et al., 2016).

2.1.3 Externa

Os fatores externos buscam captar, no comportamento, dados sobre a identidade, o que
inclui interagcdes alimentares (padrao alimentar e rigor) e interagdes sociais (rotulo). Nas
interacdes alimentares, capturar o padrao alimentar ¢ o mesmo que verificar o esfor¢o geral
feito para abster-se de determinado alimento selecionado anteriormente, e realizado em
circunstancias ideais (GILL, 2015). Como Beardsworth (1991) ja havia observado, o
vegetarianismo € uma construgao social e as regras para a autodefinicdo podem variar de pessoa
para pessoa.

O rigor deve informar o nivel de comprometimento com a identidade vegana, visto que
algumas pessoas podem comer pequenas quantidades de carne para ter uma maior aceitacao
social em certos contextos (GREENEBAUM, 2015). Os sentimentos, estratégias e acdes em

relagdo as escolhas alimentares adotadas ao longo da vida podem ser descritas como trajetorias
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que demonstram a persisténcia e continuidade, sustentando os valores e a identidade adotada
(SOBAL et al., 2006).

Para os veganos, sua forma de consumo ¢ uma questdo de ideologia, de como viver a
vida, incorporando, assim, uma norma pessoal de mundo e estabelecendo regras mais rigidas
sobre o que ¢ aceitavel consumir ou ndo. Desta forma, acreditam que regular pelo menos o que
comem garante que ndo participem do sofrimento desnecessario de animais (LINDEMAN;
SIRELIUS, 2001).

No contexto de interagdes sociais, o rotulo € a forma como a pessoa se autoidentifica,
visto que, para tanto, a pessoa deve se sentir orgulhosa por ser membro de determinado grupo,
e semelhante a alguém (DEAUX, 1996; ASMORE; DEAUX; MCLAUGLIN-VOLPE, 2004).
Outra questao envolvendo o rétulo ¢ o fato de que algumas categorias podem ser mal vistas
socialmente, por esse motivo o individuo pode ndo reconhecer publicamente sua identidade,

fato estudado pelos autores Asmore, Deaux e McLauglin-Volpe (2004).

2.2 ARQUETIPOS

Os arquétipos foram estudados primeiramente por Jung (1985), que argumentava que
tais elementos existem como figuras universais, podendo ser orientados culturalmente, de forma
que pistas sociais compartilhadas pelas geracdes sdo replicadas ao longo do tempo, nos
influenciando a ser quem somos atualmente. Os autores Zehnder e Calvert (2004) concluem
que mitos e contos de fada sdo algumas das formas que os arquétipos recebem, servindo como
veiculo ou discurso com significados codificados, o que pode incluir historias validas e
emocionalmente realistas ou eventos fantésticos e impossiveis (VOGLER, 2007).

Para Jung (1985), os arquétipos refletem diferentes aspectos da mente humana e
personalidades divididas em personagens que nos permitem representar nossas vidas. Os
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arquétipos sdo comuns a humanidade, de forma que todos tém um conceito de “mae”, “pai”,
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“filho”, “amante”, “explorador”, “criador”, “magico”, “aristocrata”, “governante”, “sdbio”,
“homem" ou "hero6i", derivando, assim, simbolos fundamentais a psicologia do ser humano
(TSAI 2006), que formam elementos-chave em uma linguagem envolvendo histérias que as
pessoas contam umas as outras (MARK; PEARSON, 2001; FABER; MAYER, 2009).

Virios autores relembram que os individuos podem apresentar mais de um arquétipo ao
mesmo tempo, em momentos diferentes. Por exemplo, pode-se ter um arquétipo de governante
no trabalho e de bobo da corte em casa (FOG et al., 2010; WOODSIDE, 2010; KENT, 2015;

BRADDOCK, 2015). Para a psicologia, os arquétipos guiam oS pensamentos e
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comportamentos em nosso modo de viver, nossas decisdes e escolhas, como reagimos a
eventos, crises, desafios e oportunidades, despertando respostas emocionais e definindo grupos
sociais e subassociais, dirigindo nossa personalidade e modo de vida (JUNG, 1985; MARK;
PEARSON, 2001; FOG et al., 2010; BRADDOCK, 2015; NAPOLIL; OUSCHAN, 2019).
Enquanto Jung (1985) afirmava que existiam tantos arquétipos quanto existem situacdes
na vida, Mark e Person (2001) identificaram apenas 12, incluindo o Inocente, o Explorador, o
Sabio, o Heroi, o Fora da Lei, o Mégico, o Cara Normal, o Amante, o Bobo da Corte, o
Cuidador, o Criador e o Governante, conforme representado na Tabela 2. Os autores explicam
os desejos como reflexo dos objetivos e ambigdes; medos como tragos, crencas ou agdes que
podem dificultar o comprimento das metas pessoais; € sombras como o lado ruim do
personagem. Os autores seguem explicando que os arquétipos evocam sentimentos profundos,

reproduzindo realidades e lutas internas.

Tabela 2 - Arquétipos e suas defini¢des.

ARQUETIPO DESCRICAO
Desejo Criar algo de valor que seja duradouro
Criador Medo Mediocridade
Sombra Dramatizacao excessiva
Desejo Proteger as pessoas de danos, ajudar os outros
Cuidador Medo Egoismo, ingratidao
Sombra Martirio
Desejo Controlar, criar prosperidade
Governante Medo Caos, ser derrubado
Sombra Tirania, comportamentos manipulativos
Desejo Viver o momento no maximo prazer
Bobo da Corte Medo Tédio ou ser chato
Sombra Irresponsabilidade
Desejo Conectar-se a outras pessoas, pertencer a um grupo
Cara Normal Medo Destaca-se ser rejeitado
Sombra Ser vitima ou cumplice por ser membro da multidao
Pl Alcangar intimida.de, ter relacionamento com pessoas €
coisas que ama
Amante Medo Estar sozinho, ser indesejado
Sombra Ciume, inveja
Desejo Provar seu valor por meio de uma agéo corajosa, ser
forte, competente e poderoso
Heroi Medo Fraqueza, vulnerabilidade
Sombra Crueldade
Desejo Vinganga ou revolugdo, destruir o que ndo funciona
Fora da Lei Medo Ser impotente ou inconsequente
Sombra Comportamento criminoso
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Desejo Realizar seus sonhos

Magico Medo Consequéncias imprevistas
Sombra Manipulagao
Desejo Experimentar o paraiso, ser feliz

Inocente Medo Fazer algo errado, ser punido
Sombra Negacao quando faz algo errado
Desejo Liberdade para experimentar uma vida gratificante

Explorador Medo Ficar preso, em conformidade, vazio interior
Sombra Ser alienado a realidade
Desejo Descobrir a verdade
Sabio Medo Ser enganado, ignorancia

Sombra Dogmatismo, desconexdo da realidade

Mark e Person (2001) prosseguem elucidando que os arquétipos de marcas, na area de
marketing, assumem formas de personagens na publicidade (como exemplo, o Bobo da Corte,
o malandro, nas propagandas de cerveja), simbolos da marca (como exemplo, o simbolo da
Apple ser uma maga), produtos ou pontos de venda. O conceito de inconsciente coletivo auxilia
os profissionais de marketing atuais a entender os motivos que influenciam o comportamento
do consumidor (HARRIS, 2007).

A partir do momento em que as empresas comecaram a reproduzir o mesmo produto
que seus concorrentes, foi necessario criar um significado a mais para as marcas. Nesse
momento, foram incluidos ao marketing atributos que influenciam nossos gostos na arte, na
literatura, na religido e no cinema — Platdo chamava de “formas elementares”, Jung chamava
de arquétipos (MARK; PERSON, 2001). Os arquétipos apoiam a constru¢do da relagdo
(ZALTMAN, 2003; HOLT, 2004, WOODSIDE; SOOD; MILLER 2008), podendo se
manifestar como narrativas e na constru¢ao da identidade do consumidor ao narrar uma historia
de vida, servindo de matéria-prima na identificagdo de padrdes arquetipicos e, assim, o modelo
de relacionamento marca-consumidor (CHERRY, 2015).

Mark e Person (2001) reforcam que as organizagdes que associam os arquétipos a sua
marca fornecem um significado simbodlico, com o qual os consumidores podem construir
identidades além das fronteiras culturais, mantendo uma fidelidade entre o consumidor € a
marca. Os arquétipos da marca fazem parte da personalidade da mesma; utilizando essa
abordagem, os gerentes de marketing podem definir o que € e o que representa a marca € como
ocorre o relacionamento com os consumidores, conectando os desejos e as motivagdes da
organizagao e dos seus clientes (DOMINICI et al., 2013; MIRZAEE; GEORGE, 2016). Desta

forma, com a utilizagdo dos arquétipos, uma marca pode fornecer valor agregado e tunico,
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atendendo as necessidades dos clientes, como familiaridade, confiabilidade, reducao de riscos
e personalidade (STRIZHAKOVA et al., 2012).

Nos comerciais, sao usadas narracdes de historias com o objetivo de conectar o publico-
alvo aos principios da narrativa, incorporar o conceito da marca para os consumidores e trazer
a arte do arquétipo, enaltecendo a publicidade (MOSCARDO, 2010). Contar histérias usando
arquétipos tornou-se algo popular ao mesmo tempo em que ajuda a compreender as
transformagdes humanas (YOUSSEEF et al., 2018). Para Woodside (2010), os pontos de contato
da marca com o consumidor, tais como graficos, personagens, desafios, protagonistas, licdes e
mensagens, facilitam a compreensdo intuitiva e criam as conexdes emocionais, além de
incluirem agdes, atributos, problemas e personagens que geram significados e empatia, os quais
comunicam as mensagens da marca aos consumidores (SINGH; SONNENBURG, 2012;
BERGER, 2014).

Bosley (2017) cita a proposta de Mark e Person (2001), segundo a qual ¢ possivel
agrupar os arquétipos em clusters, embora cada arquétipo tenha um trago especifico de
personalidade. A estrutura considerada pelos autores considera os atributos de acordo com
quatro drivers distintos. Na Figura 2, o eixo x relaciona a necessidade de pertencer, ou seja,
fazer parte de um grupo, com a necessidade de ter independéncia, ou seja, seguir seu proprio
caminho ou realizar algo que os outros ndo entendem; ja o eixo y liga a necessidade de
estabilidade, explicada como o conforto com a rotina, com o primor da execug¢do, ambi¢ao ou
alegria da realizacao (mestria). A imagem demonstra que as motivacdes atraem os clientes para
diferentes diregdes, portanto devem ser incluidas nas estratégias de marketing e marca. Isso
significa que a maioria de nos quer muito ser apreciada e pertencer a um grupo ao mesmo tempo
em que deseja ter individualidade e seguir o proprio caminho. Todos esses sentimentos sdo reais
e humanos, mas cada um leva a sentidos opostos, visto que o desejo de pertencer nos faz agradar
os outros e nos moldarmos a situacdes, enquanto o desejo de individualidade pode fazer com
que passemos mais tempo sozinhos. Acabamos respondendo a esses desejos quando
compramos algo, seja para nos sentirmos seguros (pessoas que buscam estabilidade ou

pertencimento a um grupo) ou para aventuras (pessoas que buscam independéncia ou mestria).
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Figura 2 - Arquétipos na escala das quatro necessidades humanas bésicas.

ESTABILIDADE
Keats + Governte
Sabio
Cara normal e
Cuidador Inocente
Explorador
Bobo da corte Magico 4
Criador
Herbi
w0 | Fora-da-Lei

MESTRIA

Fonte: Adaptado de Mark e Person (2001), p. 15.

» INDEPENDENCIA

Os arquétipos fazem a unido entre os produtos e a motivagdo dos consumidores, visto

que oferecem a experiéncia do significado, estabelecendo uma identidade de marca

inesquecivel, capaz de cruzar as fronteiras culturais. Para que esses dados ficassem mais

perceptiveis, Mark e Person (2001) criaram uma identificag¢do, presente na Tabela 3, onde os

arquétipos sdo apresentados de acordo com a satisfagdo das quatro necessidades humanas

basicas.
Tabela 3 - Arquétipos e motivacdes.
MOTIVACAO ESTABILIDADE E| PERTENCER E RISCO E INDEPENDENCIA
CONTROLE PRAZER MESTRIA E SATISFACAO
Criador Bobo da Corte Heréi Inocente
Cuidador Cara Normal Fora da Lei Explorador
Governante Amante Magico Sabio
Medo do Ruina financeira, Exilio, abandono, . Ineﬁcagla,. Cair em armadilha,
. incompeténcia, , .
consumidor doenga, caos ser esmagado ser traido, vazio
desemparo
Ajudar o Sentir- . Ter amor / Ter realizaci Encontrar a
consumidor a CHI=Se seguro comunidade erre §a0 felicidade

Fonte: Adaptado de Mark e Person (2001).

As autoras Mark e Pearson (2001) explicam o arquétipo do Inocente como uma crianga

adoravel ou um sébio mistico, que vislumbra a beleza das coisas. Para as autoras, esse arquétipo
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pode escolher uma vida mais simples, voltada aos valores, e acredita que dessa forma entrara
no paraiso; buscando por experiéncias de paz e bondade, pode escolher uma marca que
simplifique sua vida e na qual possa confiar, sendo, em geral, fiel a ela. O consumidor Inocente
¢ atraido pela certeza, para ideias positivas e esperangosas, para imagens simples e nostalgicas.
Ele luta pelo bem que quer dizer encontrar o produto “certo”, mas também escolhe pela bondade
e por comportamentos morais. Geralmente, sdo consumidores mais tradicionalistas, pelo seu
desejo de conexao ao passado, negam os problemas por quererem que a vida seja perfeita agora,
logo procuram por rapidez quando querem algo e querem do jeito que imaginam.

O Explorador tem a sensacdo de ndo pertencimento, assim como o Patinho Feio, que
procura pelos seus. Os Exploradores sdo insatisfeitos e inquietos como se estivessem sempre
em busca de algo melhor, mas nunca o encontrassem. Em termos de desenvolvimento, esse
arquétipo ajuda a pessoa a encontrar a si mesma, sendo toda a busca externa uma estratégia de
experiéncias, ambientes, relacionamentos e produtos que o levem a aventuras maravilhosas, em
busca da autodescoberta. Por esse motivo, buscam autenticidade do produto para criar sua
propria individualidade e sdao influenciados por pessoas que paregam reais. Esse tipo de
consumidor sé incorpora produtos € marcas que se mostrem acessOrios importante na sua
jornada. Apenas dessa forma os Exploradores criam algum tipo de lealdade a marca
(automoveis, barcos, empresas de viagens e livros, de uma forma menos literal) (LEWIS;
BRIDGER, 2000).

O arquétipo do Sabio acredita que a felicidade € o resultado da instrugdo, busca por
produtos que colaborem para o aprendizado ou a sabedoria, por isso foca em seu proprio
trabalho de pesquisa e desenvolvimento de sua maneira. Sente uma forte vontade de aprender
por aprender. A liberdade e a independéncia sdo valorizadas como meios de uma pessoa manter
a propria objetividade. Um individuo pode estar mais interessado em conhecimento interior, €
outro no mundo externo, mas qualquer que seja o caso, ambos sentem que ¢ essencial pensar
por si mesmo e ter suas proprias opinides. A frase desse arquétipo ¢ “Penso, logo existo”. Vende
a imagem de pessoa refinada, inteligente e bem informada (MARK; PEARSON, 2001).

Nas historias, a aplicagdo e o significado da Jornada do Heroi, baseada nos arquétipos,
sdao demonstradas em narrativas longas, como os classicos Hércules, Merlin € o0 moderno Harry
Potter (BURCHFIELD, 2013). A Jornada do Herdi oferece quadros relevantes para entender
historias de consumo, visto que todos buscam embarcar em uma jornada de autotransformagao
(BUCHANANOLIVER; SEO, 2012). Vogler (2007) simplificou a estrutura em 12 estagios,
que sdo considerados altamente confidveis para a compreensdo de filmes, comerciais e

discursos. Podemos descrever os estagios da seguinte maneira: inicialmente, a histéria comeca
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no “mundo comum” (etapa 1), onde o herodi, de alguma forma, recebe uma missdo para
determinada aventura (etapa 2); primeiro, ele tem medo de sair da zona de conforto e recusa a
missdo (etapa 3), mas ao encontrar um “mentor” (etapa 4), € encorajado a correr o risco (etapa
5). Logo ele entra no “mundo especial” e ¢ testado, encontra aliados e inimigos (etapa 6), e
aproxima-se de uma preparacdo “intima” de mudancas (etapa 7), prepara-se e sofre uma
“provacdo” (etapa 8) na qual enfrenta um grande desafio. No ultimo momento, ele alcanga sua
“recompensa’” (etapa 9), retoma o caminho ao “mundo comum” (etapa 10) demonstrando estar
transformado (etapa 11) e entdo volta ao inicio com seu “elixir” (etapa 12).

Nesse sentido, além da Jornada do Herdi, existe o Mito da Rebelido, construido para o
arquétipo de Fora da Lei, refletindo que as regras (dos pais, da sociedade e/ou do lider) devem
ser quebradas. Isso ocorre, pois o polo negativo do Hero6i ¢ o Fora da Lei. O Fora da lei age
como uma forca destruidora, violando normas e regras culturais pelo bem dos outros (como um
Robin Hood), por aventura e ganhos pessoais ou por alienacdo desesperada — ndo quer ser
admirado, contenta-se em ser temido. Costuma ultrapassar os limites permitidos pelas
conveniéncias sociais. O arquétipo do Explorador também se coloca a margem da sociedade,
mas ele tem a intengdo de ser livre, enquanto o arquétipo do Fora da Lei quer realmente destruir
algo, produzir uma revolugdo, sumir com algo. Ele contém valores que vém do futuro e
prometem a revolugdo (MARK; PEARSON, 2001).

O aspecto mais bésico do arquétipo do Mdagico ¢ o desejo de procurar as leis
fundamentais que governam o funcionamento das coisas e aplicar esses principios para que as
coisas acontecam. Um individuo com esse arquétipo ¢ catalizador da mudanga, ele espera que,
fazendo sua parte, o universo atenda a suas necessidades, logo se vocé quer mudanga, deve
mudar suas proprias atitudes e comportamentos. Geralmente, valorizam a experiéncia, buscam
ajuda e empenham-se na orientagao espiritual. Por entenderem como a consciéncia funciona,
sdo capazes de influenciar os outros de forma eficaz. Empresas com esse arquétipo sabem que
¢ necessario ensinar o cliente a “pescar”, ndo somente porque assim ele sempre terd o que
“comer”, mas também porque dessa maneira sera sempre fiel (RAY, 2000).

O Cara Normal aciona os comportamentos e perspectivas, permitindo a adequagao para
ser parte do grupo e a capacidade de ver o valor de todas as pessoas, ndo s6 daquelas que se
destacam. Uma pessoa com esse arquétipo usa roupas simples, mesmo que tenha dinheiro, fala
de um modo coloquial e detesta qualquer tipo de elitismo. Ele s6 deseja fazer parte de uma
tribo, seja ela uma classe social, cultural do local de trabalho, igreja, clube ou sindicato. Esse

arquétipo odeia coisas artificiais, propagandas enganosas e pessoas que dao ares de importancia,
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logo as marcas preferidas desse publico sdo as de qualidade “caseira” (MARK; PEARSON,
2001).

As empresas que utilizam o arquétipo do Amante geralmente sdo industrias de
cosméticos, joalheria, moda e turismo, com anuncios sensuais e elegantes, prometendo o “final
feliz’. Embora busque atrair o amor, a ideia do arquétipo ndo ¢ apenas a paixdo ou o amor
romantico, pode ser o amor por uma ideia, uma causa, o trabalho ou até mesmo um produto. A
maior diferenga entre o arquétipo do Cara Normal e do Amante ¢ que, para o primeiro, ¢
importante fazer parte de um grupo, encaixar, pertencer, mas o Amante busca impressionar,
deseja ter certeza de que vocé ¢ um dos seus melhores amigos, que vocé o conhece e que ele ¢
especial para vocé. Dessa forma, ele auxilia no processo de nos tornarmos atraentes para os
outros e nas aptiddes de intimidade emocional e sexual (MARK; PEARSON, 2001).

O Bobo da Corte ensina a viver com leveza no momento presente e a desfrutar a
interagdo com 0s outros sem se preocupar com o que eles possam pensar, tem felicidade ao
quebrar as regras. Ajuda a viver realmente a vida no presente e permite ser impulsivo e
espontaneo. Quando ativo em uma pessoa, ela busca apenas se divertir, tendo como maior medo
aborrecer-se ou aborrecer os outros. Muitas marcas conseguem mais visibilidade quando se
associam a algum comediante, apresentando-se como contemporaneas e engragadas. O
marketing para esse grupo ¢ voltado ao bom humor, com comerciais engragados, em que o
enfoque seja maneiras novas, ousadas e inteligentes de ver o mundo (MARK; PEARSON,
2001).

O Cuidador tem uma intensa percepg¢ao da vulnerabilidade humana e estd menos focado
em seus proprios problemas e mais preocupado em suavizar os problemas dos outros. Antecipa
as necessidades das pessoas, vendo o que as fard se sentir sadias, seguras e nutridas. Ele ¢
altruista, movido pela compaixao, generosidade e pelo desejo de ajudar os outros. Como a
preocupacao do arquétipo diz respeito a filhos e outros dependentes, a identidade de marca
normalmente ¢ voltada a drea médica, produtos de satde, seguradoras, bancos e planejamentos
financeiros, bem como a sentimentos como empatia, comunicacdo, coeréncia e confianca
(MARK; PEARSON, 2001).

O arquétipo do Criador exerce o controle criando um poema, uma composi¢cao musical,
uma pintura, um produto. Encarrega-se das inovagdes, novos produtos, novos processos de
fabricagdo, novas estruturas e abordagens organizacionais e mercadolédgicas. E visto como um
artista, escritor, inovador e empresario, ou qualquer outra atividade que utilize a imaginagao
humana. Podem até ser pessimistas em relagdo a cultura como um todo, mas confiam no

processo criativo e acreditam no poder da imagina¢ao, expressando sua criatividade em roupas,
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casas e escritorios que mostrem suas pretensodes artisticas. Uma organiza¢do com o arquétipo
de Criador ¢ uma cooperativa de artistas, onde as pessoas podem ter grande liberdade de acao
para expressar sua criatividade, com o minimo de controle, com a fun¢do de promover,
desenvolver e comercializar um produto artistico (MARK; PEARSON, 2001).

O Governante assume o controle da situagdo, especialmente quando ela parece estar
fugindo de controle. E tarefa dele assumir a responsabilidade por tornar a vida o mais previsivel,
impondo procedimentos, habitos e costumes que reforgam a ordem. Administra as novas
estruturas, providenciando a oferta com qualidade consistente. Conquistar € manter o poder ¢
sua motivagdo basica. Para ele, esse ¢ o melhor caminho para garantir seguranga a si mesmo e
sua familia e amigos. Gosta de manter a lideranga e de estar no controle tanto quanto possivel;
pensar em organizar as atividades e implementar politicas e procedimentos ¢ uma tarefa que
proporciona para esse arquétipo um sentimento gratificante pessoal e sobre o mundo (MARK;
PEARSON, 2001).

Como os arquétipos sdo estruturas presentes em nosso inconsciente, acabam servindo
como base para a propria expressao nas narrativas em que se conta uma historia de vida, o que
influencia a propria identidade e o proprio comportamento (DEGGES-WHITE; STOLTZ,
2014). Logo o arquétipo pode ser descrito como uma percepgao que a pessoa tem de si mesmo,
ou seja, sua identidade (JONES, 2003). Faber ¢ Mayer (2009) descrevem os arquétipos como
elementos-chave em uma linguagem comum, sendo usados para dar forma e significados
especificos a identidade. Roesler (2006), em seu estudo, defende que os arquétipos
acompanham a humanidade ha muitos anos e ainda governam as vidas dos individuos na forma
de mitos pessoais. Para o autor, os padrdes arquétipos deveriam ser usados para organizar e dar

sentido a vida das pessoas, oferecendo, assim, coeréncia para a construcao da identidade.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VEGANO

Sneijder e Molder (2009) explicam que vegetarianos podem consumir produtos
derivados de animais, como ovos ¢ laticinios, enquanto os veganos consomem apenas alimentos
a base de plantas e tém abstencao total a produtos de origem animal. Para a Vegan Society, que
tem sua base no Reino Unido, vegano ¢ aquele que tenta viver sem explorar animais,
beneficiando, assim, os animais, as pessoas € o planeta. Um estilo de vida vegano, conforme
demonstrado na Figura 3, evita, além da carne, leite, ovos, mel e gelatina, também produtos
como couro, 13, seda e produtos testados em animais (JANSSEN et al., 2016). Embora

atualmente os consumidores veganos representem apenas uma pequena parte da populagio,
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autores indicam que o impacto sobre o setor alimentar e outros padrdes de consumo serdo

alterados cada vez mais (RADNITZ; BEEZHOLD; DIMATTEO, 2015).

Figura 3 - A diferenga de alimentagdo de ovolactovegetarianos, lactovegetarianos,
vegetarianos estritos e veganos.

OVOLACTOVEGETARIANOS LACTOVEGETARIANOS VEGETARIANOS ESTRITOS VEGANOS

NAO CONSOMEM CARNE ’ ’

NAO CONSOMEM ovos ‘

NAO CONSOMEM LEITE
NAO CONSOMEM NADA DE

ORIGEM ANIMAL NA ALIMENTAGAO

NAO

Fonte: Adaptado do sife Vegan Society (visitado dia 05/06/2020).

Segmentar consumidores em diferentes grupos de acordo com os seus motivos ¢ util
para explicar o comportamento do consumidor no contexto de escolhas alimentares (MULLER;
HAMM, 2014). A decisao de escolher apenas alimentos a base de plantas pode ser feita por
diversas razdes, sendo os motivos encontrados: Satide, Etica, Religido, Interagdes com veganos,
Capitalismo e Aversdo, podendo ocorrer mais de um fator ao mesmo tempo. Cada um destes
aspectos sera apresentado com os autores que estudaram a respeito a seguir. Quanto ao perfil
sociodemografico, em todas as pesquisas, os veganos possuiam alta escolaridade, alto nivel
socioecondmico, sendo moradores de areas residenciais urbanas e maioria do sexo feminino em
todas as pesquisas.

A saude ¢ identificada como uma das motivagdes iniciais € internas para seguir a dieta
vegana (JANSSEN et al., 2016), em geral por pessoas que tém preocupacdes com doencas
como: diabetes, hipertensdo, doengas cardiacas, obesidade e cancer (BEEZHOLD et al., 2012).
Veganos com esta motiva¢ao consideram sua alimenta¢do como uma forma de alterar a dieta,
eliminando gradualmente a carne, diminuindo a ingestdo de gordura saturada, aumentando o
controle do peso e tendo expectativa de vida melhorada (DYETT et al., 2013; RADNITZ et al.,
2015). Segundo Sanders (1999), desde que a dieta seja bem planejada, € possivel ser vegano e

obter todos 0s nutrientes necessarios.
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Pesquisas demonstram que o consumidor vegano que ¢ motivado pela satide sofreu
grande influéncia de celebridades que seguem esse tipo de dieta, por meio de blogs ou redes
sociais (PHUA; JIN; HAHM, 2020), diminuindo disturbios alimentares (TIMKO et al., 2012).
Outros autores afirmam, inclusive, que a dieta vegana levou a perda de peso e a melhora da
saude fisica (WOOD; SHUKLA, 2016).

Autores associam razdes ¢€ticas, altruistas e externas aos veganos que tém como
motivacdes o bem-estar animal (SNEIJDER; MOLDER, 2009). Veganos por ética adotam a
dieta de forma mais abrupta, sentindo inclusive angustia emocional ao pensar neste tipo de
alimento e conectam-se a grupos filos6ficos (RADNITZ; BEEZHOLD; DIMATTEO, 2015).
Outros escritores descrevem como motivadores a agricultura, o impacto ecolodgico causado por
pesticidas e fertilizantes, preocupacao com o aquecimento e mudancas climaticas, o direito dos
animais ¢ o especismo. Um nimero menor de entrevistados indica “justica social”, ou seja,
motivos relacionados a fome no mundo, direitos e exploragdo de seres humanos (DYETT et al.,
2013; HADDAD; FAED, 2014; ROTHGERBER, 2014b; KERSCHKE-RISCH, 2015).

Para pessoas que ingressam neste movimento, geralmente o processo envolve interagdes
com veganos, de forma inicial, o que os leva a aprender mais sobre o assunto, impactando, por
fim, seu consumo (CHERRY, 2015). A rentincia ao consumo de carne e produtos de origem
animal pode ser um elemento religioso. Algumas religides incentivam essa pratica, como o
Budismo e os Adventistas do Sétimo Dia (DYETT et al., 2013; FRASER, 2003). Beardsworth
(1991) enfatizou que a pratica é comum na India, onde os vegetarianos ¢ veganos acreditam
que assim ¢ possivel manter o corpo livre da polui¢cdo associada a carne. Além disso, alguns
vegetarianos afirmaram que a mudanca na alimentacdo seria uma tentativa de recuperar a “paz
de espirito” (PREECE, 2008) e que, apos pararem de comer alimentos derivados de animais,
interromperam sentimentos como ansiedade, raiva, culpa, mal-estar e desconforto
(HAMILTON, 2006). J&4 Waldmann et al. (2003) e Larsson et al. (2003) apresentaram como
motivos menos frequentes no processo de transformacdo ao veganismo a aversao a produtos de
origem animal, ao capitalismo e a industria de alimentos.

As autoras Jabs, Devine e Sobal (2008) demonstram, em modelo adaptado na Figura 4,
os caminhos que levam ao veganismo, que podem iniciar por dois motivos: doencas ou
conexdes com 0s animais. Ambos os motivos podem ocorrer juntamente com crengas €
transicdes de vida, que levam ao vegetariano por ética, finalizando o processo com a
transformagao para o veganismo. Em alguns pontos, pode ocorrer até mesmo aversao fisica ao

alimento, que influencia essa transicdo de vida. Junto a isto, informagdes em livros, internet,
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experiéncias pessoais e discussdes com outras pessoas tornam-se componentes-chave nas

questdes que influenciam as crencas dos veganos (ULUSOY, 2015).

Figura 4 - Modelo do processo que leva a uma dieta vegana.

INFORMACAO
} \

Raciocinio

|Ameaca percebida de doenca | ..[ saude vegetariana Eliminacdo adicional

[ Aversio fisica ]

transigdo de vida

/

| Incorparagéo de crencas |

transicio de vida
\ -i Vegano l

[ Conexioanimal |} b'[ Vegetariano Etico

Fonte: Adaptado de Jabs, Devine e Sobal (2008).

Em 2004, ja eram estudados os dados encontrados nas rotulagens de produtos
alimenticios e verificado que os consumidores estavam se tornando mais conscientes quanto a
estas informacgdes, sendo ainda mais importante para vegetarianos e veganos do que para
comedores de carne (HOEK et al., 2004). Isso indica que estes padrdes podem resultar em
vantagens competitivas, especialmente para produtos voltados a um estilo de vida mais
saudavel (GUTHRIE; MANCINO; LIN, 2015; GRACIA; DE-MAGISTRIS, 2016). Voltado a
esse fator, em 2013, foi criado o Selo Vegano, que certifica produtos de diferentes ramos, o que
influencia o comportamento dos consumidores, criando expectativas que podem gerar uma
aceitagao maior em relacdo a um produto entre os clientes (FORT-I-FURNOLS; GUERRERO,
2014).

Questdes sobre género também foram estudadas, principalmente as visdes diferentes
que homens e mulheres tém sobre o tema vegetarianismo. Argumenta-se que a carne ¢ um
simbolo de for¢ca e dominio masculino sobre o mundo (TWIGG, 1979). A ideia de que a carne
¢ consumida em especial por homens ¢ encontrada em diversas culturas: Africa (LEGHORN;

ROODKOWSKY, 1977), Europa (O'DOHERTY; JENSEN; HOLM, 1999) e América do Norte
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(SOBAL, 2005). Nesse sentido, pesquisas com homens do Reino Unido indicam que eles sabem
menos do que as mulheres sobre as propriedades nutricionais dos alimentos que comem,
alimentam-se mais de produtos com muita caloria € menos de frutas e vegetais (BAKER;
WARDLE, 2003). Além disso, homens também acreditam que uma dieta balanceada deve

conter carne (BEARDSWORTH, 1991).
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3 METODO DE PESQUISA

Com o objetivo geral de propor um framework que relacione a identidade e o arquétipo
dos consumidores veganos, a abordagem qualitativa apresenta-se como mais apropriada, visto
que ¢ um tema emergente sob o ponto de vista tedrico. Gil (2008) explica a pesquisa qualitativa
como uma pesquisa descritiva, na qual o ambiente natural ¢ a fonte direta para coleta de dados
que sao analisados de forma indutiva, devendo retratar o maior nimero de elementos existentes
na realidade estudada.

Este estudo ¢ visto como exploratdrio, pois sua principal finalidade ¢ desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e convicgdes, ja que o tema ¢ uma novidade social (GIL, 2008).
Em geral, estudos exploratorios possuem planejamento flexivel, o que permite verificar o tema
do estudo por diversos angulos e aspectos (BALDIN; MUNHOZ, 2011). Envolvem
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas e analise
de exemplos que estimulem a compressdo do tema (ROESCH, 2008). A entrevista serd em
profundidade, pois tem como objetivo entender o significado que os entrevistados atribuem a
questoes e situagdes em contextos que nao foram estruturados anteriormente (ROESCH, 2008).
Desta forma, a entrevista a ser realizada serd a semiestruturada, sendo guiada pelo roteiro e
pelos pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo do seu curso (GIL, 2008).

Em virtude disto, o presente estudo destaca a metodologia snowball ou “bola de neve”
como uma ferramenta para a pesquisa. Para Baldin e Munhoz (2011), a técnica ¢ uma forma de
amostra nao probabilistica utilizada em pesquisas sociais em que os participantes iniciais de um
estudo indicam novo participante que, por sua vez, indica novos participantes, € assim
sucessivamente, até que seja alcangado o objetivo proposto ou o ponto de saturacdo — momento
no qual os novos entrevistados passam a repetir os conteudos ja obtidos em entrevistas
anteriores, sem acrescentar novas informagoes relevantes a pesquisa (VINUTO, 2014).

Para que os procedimentos metodologicos fossem compridos, aumentando o rigor
cientifico e evidenciando a relevancia das atividades, foi feita uma descri¢ao detalhada desde a
primeira fase da pesquisa, englobando a preparacdo do estudo e o desenvolvimento dos
protocolos de coleta e analise dos dados, seguida pela selecao da amostra, entrevistas, transi¢ao
e organizagdo dos dados, e, apods, foi realizada a analise dos dados, com a codificacdo e
categorizacdo, além da avaliagdo do processo e da saturacdo dos dados. Para finalizacdo, foi
realizada a comparagao dos dados analisados com o referencial tedrico e a conclusdao para o

relatorio final. Todas as fases foram resumidas e serdao explicadas de maneira detalhada a seguir.
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3.1 COLETA DE DADOS

Por meio da defini¢do do problema de pesquisa, foi possivel desenvolver os protocolos
de coleta e analise de dados, que determinaram os detalhes de cada procedimento do trabalho.
Esses protocolos sdo as ferramentas registradas neste documento, que permitiram esclarecer as
escolhas feitas durante o processo de pesquisa, explicando as técnicas adotadas na coleta e
analise de dados (GIL, 2008).

Para o desenvolvimento dos protocolos, foi realizada uma estrutura para embasar o
roteiro de entrevistas, que compreende as dimensdes de identidade contexto, interna e externa,
baseada no estudo dos autores Rosenfeld e Burrow (2017) e embasada por outros autores. Tais
dados estdo apresentados em apéndice (APENDICE A — Estrutura do roteiro de entrevista).
Esse documento orientou a condugdo das entrevistas durante a coleta de dados e deu suporte as
técnicas utilizadas durante a anélise, na fase seguinte (OLSEN, 2015).

A fase de coleta de dados iniciou-se com a defini¢cdo dos critérios de sele¢do dos
participantes. Tais critérios determinaram quais requisitos que os participantes precisam ter
para serem selecionados. Esse procedimento ¢ fundamental para manter o rigor cientifico na
pesquisa qualitativa e estabelecer uma transparéncia com relagdo as decisdes tomadas (FLICK,
2009).

Para serem selecionados, os participantes deveriam ter mais de 18 anos, ser naturais do
Rio Grande do Sul (necessario para explicar o contexto da identidade), e ter uma dieta que ndo
incluisse alimento de origem animal ha pelo menos um ano — esse prazo ¢ importante para que
o consumidor tenha passado por experiéncias que comprovem o valor de ser vegano em sua
identidade. E necessario ressaltar que o Rio Grande do Sul representa um contexto onde a
cultura ¢ fortemente caracterizada pelo consumo de carne, sendo conhecida como “capital do
churrasco”. Além disso, a agricultura e exploracao animal sao a base da economia nessa regiao,
com grandes organizagdes de frigorificos e também com agricultura familiar, ambas com uma
imagem dinamica e inovadora no mercado mundial (NIEDERLE; SCHUBERT, 2020). Classe
social, sexo e grau de escolaridade nao foram fatores de exclusao.

Flick (2009) afirma que, na pesquisa qualitativa, a amostra deve seguir critérios
diferentes da pesquisa quantitativa, tendo como objetivo a busca de exemplos de individuos que
tém relacdo com o objeto de estudo. Os entrevistados foram escolhidos com base nos critérios
anteriormente estabelecidos, o que caracteriza a metodologia snowball ja apresentada. Os
interessados foram contatados por meio de indicagdes de outras pessoas ou entraram em contato

com o pesquisador depois da divulgacdo de uma mensagem publicada em redes sociais. O
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Entrevistado 6 indicou os Entrevistados 11 e 12, a Entrevistada 14 indicou o 16, que indicou a
Entrevistada 18.

Conforme recomendado por Gibbs (2009), ao iniciar as entrevistas, o roteiro passou por
um pré-teste, com cinco entrevistas, para que fosse verificado se os entrevistados entendiam
claramente as perguntas ou se era necessario um ajuste das questdes antes da aplicacdo da
pesquisa. Como todos os dados ficaram claros, estas cinco entrevistas foram utilizadas no
material final para analise. Assim, foram entrevistados 18 consumidores veganos que estavam
dentro dos critérios previamente estabelecidos e dispostos a participar da pesquisa. A amostra
teorica atingiu o ponto de saturagdo na entrevista 16, sendo possivel verificar repeticdes de
dados nas entrevistas 17 e 18.

Entre as caracteristicas dos perfis dos individuos, presentes na Tabela 3, destaca-se que
sete eram homens e¢ 11 mulheres, com idade entre 21 e¢ 41 anos, a maioria sem filhos. Com
relagdo ao nivel educacional, todos tinham pelo menos Ensino Médio completo, nove tinham
Ensino Superior completo e cinco haviam feito Pos-graduacdo. Relativamente ao tempo de
veganismo, havia um participante vegano ha um ano, sete participantes eram veganos ha dois
anos ¢ dez entrevistados eram veganos ha mais de trés anos. As entrevistas foram realizadas
entre os dias 18 e 30 de margo de 2021 e duraram, em média, 29 minutos cada, resultando no
total de 8 horas, 47 minutos e 3 segundos de 4udios gravados. Os encontros ndo foram
realizados pessoalmente, devido a pandemia, desse modo as entrevistas foram conduzidas por
meio do programa de reunides Zoom, todas gravadas para que as informagdes fossem
registradas de maneira completa, conforme fornecido pelos participantes, possibilitando a

analise do conteudo pela forma de codificacdo e categorizagdo dos dados (GIBBS, 2009).



Tabela 4 - Perfil dos entrevistados.

A ESTADO GRAU DE E VEGANO DATA DA LD G 0)
ENTREVISTADO | GENERO | IDADE CIVIL FILHOS INSTRUCAO HA ENTREVISTA ENTR]});:;/ ISTA
El Masculino 21 Solteiro Nao Médio completo 1 ano 18/03/2021 00:23:20
E2 Feminino 41 Solteira Sim (1) Pos-graduada 2 anos 19/03/2021 00:28:21
E3 Feminino 25 Solteira Nao Pos-graduada 2 anos 19/03/2021 00:23:28
E4 Feminino 39 Casada Nao Superior completo 3 anos 20/03/2021 00:31:33
ES Feminino 32 Casada Nao Pos-graduada 4 anos 23/03/2021 00:28:51
E6 Masculino 30 Solteiro Nao Médio completo 10 anos 24/03/2021 00:19:59
E7 Feminino 24 Solteira Nao Superior completo 6 anos 24/03/2021 00:15:46
ES8 Feminino 31 Casada Nao Superior completo 4 anos 24/03/2021 00:41:52
E9 Feminino 26 Solteira Nao Superior completo 2 anos 26/03/2021 00:18:07
E10 Masculino 34 Casado Nao Médio completo 2 anos 26/03/2021 00:29:36
Ell Masculino 30 Solteiro Nao Superior completo 8 anos 26/03/2021 00:39:37
E12 Masculino 27 Solteiro Nao Superior completo 5 anos 26/03/2021 00:14:56
E13 Feminino 27 Solteira Nao Superior completo 2 anos 27/03/2021 00:19:32
El4 Feminino 30 Solteira Nao Pos-graduada 8 anos 27/03/2021 00:37:10
E15 Masculino 33 Casado Nao Superior completo 6 anos 29/03/2021 00:32:45
El6 Masculino 27 Casado Nio Superior completo 2 anos 29/03/2021 01:07:47
E17 Feminino 32 Casada Nao Pos-graduada 2 anos 30/03/2021 00:28:15
E18 Feminino 22 Solteira Nao Meédio completo 5 anos 30/03/2021 00:26:08

Legenda: E1= Entrevistado 1; E2= Entrevistado 2; e assim sucessivamente.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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3.2 ANALISE DE DADOS

Primeiramente, foi realizada a leitura e o registro de trechos dos materiais
analisados, elaborando a codificacdo e buscando pelos dados que demonstravam uma
mesma ideia (GIBBS, 2009). Desta maneira, a leitura do material permitiu uma analise
dedutiva sobre os dados e a elaboragdo de uma lista de codigos, que foram baseados nos
aspectos revelados nos resultados, além de serem fundamentados na literatura. Os pontos
importantes do texto foram grifados e adicionaram-se comentarios em todas as partes
significativas com anotacdes sobre os insights resultantes da leitura dos materiais.
Durante o processo de codificagdo, os dados foram colocados em um arquivo Excel para
melhor visualizagdo e defini¢do das respostas dos participantes, desta forma a codifica¢ao
dos dados foi realizada.

No segundo momento de analise, realizou-se a categorizacao dos dados, tendo
como objetivo transformar os codigos, criados anteriormente, em categorias abstratas, ou
seja, classes que reunem um grupo de elementos, expressando, assim, os tipos de relagdes
conceituais (BARDIN, 2009). A analise, codificagdo e categorizagdo dos dados foram
realizadas tanto para os aspectos da identidade quanto para o arquétipo do consumidor
vegano. Para os pontos de identidade, a categorizacdo dos dados foi um facilitador para a
melhor identificagdo dos aspectos contextuais, interiores e exteriores, ja verificados na
literatura. Além disso, foi possivel apurar fatores importantes sobre a identidade dos
entrevistados que a literatura ndo trata a respeito, como as barreiras que ser vegano coloca
em relacionamentos amorosos e o rigor proprio que dividem os veganos em dois pontos.

Para a anélise dos arquétipos, foi utilizada a narrativa dos entrevistados, visto que,
dessa forma, ¢ possivel que os entrevistados sejam os protagonistas e possam relatar e
desabafar sobre eventos ja vividos e experiéncias e aprendizados que tiveram, assim o
narrador acaba por experimentar uma forma arquetipica (SCHINDLER; HOLBROOK,
2003). Nesse sentido, a literatura ja apresentava alguns dados importantes, o que facilitou
0 processo, embora a leitura e releitura dos dados, com novas anotagdes de insights, tenha
sido de suma importancia para identificacdo de todos as informagdes relatadas. Esses
dados estdo melhor apresentados nas Tabelas 4 e 5, com a exibi¢ao da codificagdo e

categorizacdo da identidade e dos arquétipos, respectivamente.
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Tabela 5 - Processo de codificagdo e categorizagdo dos dados sobre identidade vegana.

SUBCATEGORIAS CODIFICACAO
CLAIGIILS 210N A POSTERIORI A POSTERIORI
Sul
Cultura gatcha
o Churrasco
Historico
Mudanca de amizades )
Contexto - - Amigos
Apoio social
Dois anos ou menos
Tempo / Duragio - ; Anos
Trés anos ou mais
o Tensionado
Saliéncia Mal-estar
Descontraido
Alta Discuto
Centralidade Média Redes sociais
Baixa Pergunta
Moralmente Bem
Saude Corpo
Estranho
Radicais / Extremistas Radical
Extremista
. Ingénuos Diferenca
Interna Consideragdo
Menos masculo Frescura
Admiragao Abertos
) Raso
Pouco conhecimento
Retrogrados
Apenas com veganos Carnivora
Com onivoros Carne
) o Bicho
Pro-social - animais
Exploracéo
Motivagoes Pro-social - meio-ambiente Ambiental
Pessoal - saude Saude
Moral Matar
] ] Inflexiveis Marcas
Padrao Alimentar / Rigor -
Toleraveis Produtos
Externa Abertamente Muito
Rotulo Poucas vezes Depende

Nao falam sobre o tema

Redes sociais

Fonte: Criado pela autora (2021).




Tabela 6 - Processo de codificagdo e categorizagdo dos dados sobre arquétipos veganos.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS CODIFICACAO
A PRIORI A POSTERIORI A POSTERIORI
Documentarios
Sabio Estudo Matérias
Leitura
Alimentacdo
Governante Ortodoxo
Casa
Cara Normal Tolerante Social
Discursao
. . Brigas
Fora da Lei Inicio vegano -
Polémicas
Ativismo
Carne
Contato vegetariano/ vegano
. ) Estudo
Heroi Jornada do Heroi

Novas amizades

Vegetariano/ vegano

Desafios

Fonte: Criado pela autora (2021).
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Para finalizar esta etapa de analise, realizou-se uma ultima leitura de todas as

entrevistas e a verificagdo da codificagdo dos trechos novamente, como indicado pelo

autor Gibbs (2009). Além disso, conforme indicado por Mazzon (2018), foi construida

uma matriz de amarracdo, presente na Tabela 6, ferramenta que permite a verificagdo de

que os pontos estudados na literatura estdo de acordo com os objetivos, comprovando,

desta forma, a conexao dos dados do projeto.



Tabela 7 - Matriz de amarracdo metodologica.
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OBJETIVO GERAL

Propor um framework que relacione as dimensdes de identidade e os tipos de

arquétipo dos consumidores veganos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Base teorica

Levantamento de dados

Analise de dados

1) Identificar as caracteristicas da
identidade dos consumidores
veganos dentro das dimensdes
contexto, interna ¢ externa;

Fox e Ward (2008a);
Ruby (2012);
Hoffman et al. (2013);
Rosenfeld e Burrow (2017);
Minson e Monin (2012);
LeRette (2014);
Janssen et al. (2016);
Katcher et al. (2010);

Entrevistas
semiestruturadas
Perguntas: 1 até 12.

Colb (2013);
Rothgerber (2014a).
2) Caracterizar os tipos de SChin;ﬂer N HOF?TOOk (2003); narrillzitsgs)r:rtrﬁi(s) iassta N
arquétipos dos consumidores Roesler (2006);  Laurence p
(2018). perguntas sobre
veganos.

identidade.

Analise de conteudo

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Apo6s o processo de subcategorizagdao e codificacdo e da matriz de amarragdo

metodologica, foi iniciada a analise dos dados, presente no capitulo seguinte. Em

alinhamento com os objetivos desta pesquisa, a analise dos resultados sera apresentada

em trés partes. Primeiramente, compreende-se a identidade dos consumidores veganos.

Na se¢ao seguinte, sao identificados os arquétipos dos consumidores, segundo a narrativa

apresentada em entrevistas. Ao final, constroi-se a relagdo entre a identidade e o arquétipo

dos consumidores e ¢ apresentado o framework que une as teorias ja apresentadas na

fundamentacgao teodrica.




45

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo descrever e discutir os resultados encontrados por
meio da analise dos dados. Desta forma, na primeira secao deste capitulo, apresentam-se
os elementos necessarios para exibir a identidade do consumidor vegano nas dimensoes
contexto, interna e externa. Na segunda se¢do, sdo expostos os arquétipos dos
consumidores veganos, detalhando, na narrativa dos entrevistados, onde cada arquétipo

fica evidente. Na terceira se¢do, sao exibidas as relagdes entre identidade e arquétipo.

4.1 IDENTIDADE

A identidade pessoal pode ser formada por diferentes caracteristicas que acabam
por definir quem cada um ¢, ja a identidade social ¢ a identificagdo e a importancia que
damos a um determinado grupo ao qual pertencemos, logo, quanto maior for a
identificagdo com o grupo, mais o grupo definird a nossa personalidade e quem somos
(ROSENFELD; BURROW, 2017). Para representar as maneiras pelas quais os veganos
apresentam sua identidade, € necessario delimitar as variaveis que a compdem. Por esse
motivo, foram escolhidas as dimensdes contextual, interna e externa, que geram uma
melhor compreensao de como a categorizagdo social, processos de identidade e escolhas
alimentares, juntos, influenciam como as pessoas pensam, sentem-se € comportam-se em

relagdo ao veganismo.

4.1.1 Contextual

O contexto no qual o individuo se encontra fornece base para a abordagem ao
tema, visto que apresenta o contexto historico e sociocultural e fornece uma estrutura pela
qual a pessoa internaliza e externaliza sua identidade (LERNER; KAUFFMAN, 1985).
Logo, como apresentado no Capitulo 2.1, os fatores sociais auxiliam no desenvolvimento
da personalidade, podendo moldar a identidade vegana pelas normas culturais, midias,
locais que frequenta, familia e colegas proximos. Na dimensao contextual, a intengdo ¢
situar o veganismo no contexto historico, sociocultural e de longevidade, chamados pelos

autores Rosenfeld e Burrow (2017) de histérico, tempo e duragdo.
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4.1.1.1 Historico

Fox e Ward (2008b) garantem que a maioria dos modelos de identidade
fundamenta o contexto social na formacdo da identidade. Autores destacam que a
identidade ¢ transformada (BOND; MCCRONE; BROWN, 2003) ou construida a partir
do contexto (KIELY et al., 2001), podendo se manifestar por meio de aspectos fisicos,
psicoldgicos, emocionais e conceituais do meio ambiente em que o individuo vive, sendo
composto dentro destas relagdes (FOX, 2002). Nesta situagdo, a identidade interage com
condi¢gdes culturais, atitudes sociais, interagdes interpessoais e disponibilidade de
alimentos, bem como a evolugdo destes fatores ao longo do tempo. Todos os entrevistados
nasceram e vivem no Rio Grande do Sul, logo destacam a cultura gaticha e as mudancas

sociais que enfrentaram ao virarem veganos:

[...] A gente ta no Rio Grande do Sul, né? A terra do churrasco, entdo tu ter
hoje cinco, seis op¢des de restaurantes veganos ¢ uma vitoria sem precedentes,
e eu acho que também esta facilitando, porque quem néo € vé ali que tem, entao
isso ja vai ajudando na aceitagdo também, né? (Entrevistado 11)

Fica claro, entdo, que, em uma regido com caracteristicas marcantes voltadas a
cultura da carne e exploracgdes de animais, os veganos podem ter dificuldade de encontrar
refeicdes vegetais quando comem fora, percebem suas escolhas alimentares como
restritivas e buscam por opgdes e locais onde serdo melhores aceitos e, principalmente,
onde ndo se sentirdo desconfortaveis e ameagados (PURDIE-VAUGHNS et al., 2008).
Para o Entrevistado 16, as amizades foram alteradas, visto que ele participava de muitos

eventos gauchos que ndo faziam mais sentido apds ele optar por ser vegano:

[...] grande parte deles (dos amigos) era dentro do “35 CTG (Centro
Tradicionalista Gaticho)”, porque eu fui dangarino de 14, eu fui musico de 14,
nesse tempo que eu to em Porto Alegre, e antes disso, eu fui dangarino de CTG
por bastante tempo, mais de dez anos no interior, entdo com certeza aconteceu
uma mudanca, conheci muita gente em funcdo do veganismo, comecei a
frequentar feiras veganas, ao invés de rodeio, Expointer e semana Farroupilha,
entdo com certeza mudou bastante os eventos que eu acabo frequentando e as
pessoas com quem eu acabo me aproximando. (Entrevistado 16)

Assim, demonstra-se que o fato de serem veganos e isto fazer parte de suas
identidades ¢ mais importante do que o contexto em que vivem e as pessoas com quem
se relacionam. Isso fica claro quando os entrevistados (E2, E3, E4, ES, E6, E7, E8, E9,
E10, E11, E12, E14, E15, E16, E17 e E18) relatam ter mais conhecidos e amigos que



47

também sdo veganos e acabam criando uma rede de apoio social e troca de informagdes

sobre a causa.

Depois que eu virei vegetariano, todas as pessoas a minha volta praticamente
sdo vegetarianas e veganas. (Entrevistado 12)

[...] com certeza eu mudei radicalmente, meus amigos, desde que eu virei
vegano pra hoje, assim, eu acho que tanto cortei bastante gente quanto acabei
conhecendo uma outra galera. (Entrevistado 15)

Tendo em vista as historias e os contextos contados por todos os entrevistados, foi
construido um framework, presente a seguir, na Figura 5, com os pontos em comum
vivenciados por todos eles. Embora idade (entre 21 e 41 anos), realidades sociais
(trabalho, cidade de nascimento e classe social) € motivos para serem veganos possam
variar, as semelhangas entre a cronologia do inicio do vegetarianismo e o inicio do

veganismo sao0 as mesmas.

Figura 5 - Framework sobre a trajetoria dos consumidores veganos.

Influéncia de Adaptacdo sobre
vegetariano / Vegetariano a alimentagéo Vegano
vegano i~ N

Faz leituras sobre o tema e

assiste documentarios

Fonte: Criado pela autora (2021).

Inicialmente, o individuo tem uma influéncia de alguém vegetariano ou vegano,
podendo ser online ou pessoalmente, interessa-se pelo assunto e pesquisa por meio de
documentarios ou de paginas na internet, aprende sobre a forma como o abate ¢ realizado
e vira vegetariano. Em geral, ocorre uma adaptacao da alimentacao, aprende a cozinhar
ou comega a cozinhar com mais frequéncia, descobre mais conteudos sobre a exploragao

animal causada pela produgdo de ovos, mel, leites e derivados e, entdo, vira vegano.
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4.1.1.2 Tempo / Duragao

O tempo de envolvimento com o veganismo ao longo da vida sugere as mudangas
que o individuo fez em sua identidade, visto que o processo ¢ lento e ocorre ao longo do
tempo (LOWO et al., 2020), por esse motivo, o inicio e a duracdo do estilo de vida
vegetariano do entrevistado pode ser um reflexo de sua jornada ao veganismo. Da mesma
forma, a idade em que a pessoa decide iniciar esse estilo de vida auxilia a verificar a
progressao no assunto ao longo do tempo. Tornar-se vegetariano na adolescéncia €
assumir uma postura sobre os desafios sociais que passard, além de demonstrar uma
afirmacdo de sua independéncia na vida (KEANE; WILLETTS, 1994). Entre os
entrevistados, cinco (E1, E6, E7, E11 e E18) comegaram a interessar-se pelo assunto na
adolescéncia e trés (E12, E17 e E18) tiveram animais de estimacao nesta fase da vida, o

que fez com que eles deixassem de comer carne.

[...] eu voltei pra casa, demos os remédios pro cachorro, passamos a noite
inteira acordando de madrugada e dando comida na boca do cachorro e dai teve
uma cena, bem cena de filme, assim, eu dei comida pro cachorro, de seringa
na boca dele, e vou pra dentro de casa, e tinha um frango em cima da mesa, e
ndo fazia total sentido, assim. Ai foi um estalo, assim, depois desse
acontecimento o cachorro morreu, ndo rolou mais de comer (carne).
(Entrevistado 12)

A maioria dos entrevistados iniciou sua trajetoria sendo vegetariano, porém
alguns, como foi o caso dos Entrevistados 3, 14 e 16, iniciaram rapidamente o processo,
virando veganos. A Entrevistada 3 relata que nunca gostou de carne e, logo que soube
sobre o impacto global causado pela exploragdo animal, resolveu virar vegana. A
Entrevistada 14 tinha pais vegetarianos e foi criada desta forma; na adolescéncia, comeu
carne em alguns eventos em que participou, mas apos conhecer o veganismo, decidiu
fazer esta transi¢do. Os pais do Entrevistado 16 s@o pecuaristas e, por motivos de satde,
ele decidiu virar vegano rapidamente.

O tempo em que a pessoa € vegana pode capturar de uma forma mais eficaz o
quanto isso faz parte de sua identidade (RUBY, 2012). Por esse motivo, a duragdo ¢
essencial, pois demonstra os eventos que tornaram a identidade vegana mais saliente. Um
vegano ha mais tempo teria uma identidade muito mais estavel, complexa e entrelagada
com o conceito vegano, visto que teve mais oportunidades de vivenciar convengdes
sociais e refletir sobre suas escolhas alimentares desafiadoras (ROSENFELD;

BURROW, 2017).
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A fim de comparar a duragao de tempo em que os entrevistados sdo veganos, foi
verificado que a maioria, sete entrevistados (E2, E3, E9, E10, E13, E16 e E17), tinha 2
anos de veganismo no momento da entrevista, e dez entrevistados (E4, ES, E6, E7, ES,
El11, E12, E14, E15 e E18) tinham 3 anos ou mais como veganos. Os dados demonstram
que todos vivenciaram muitos momentos como veganos € tém, provavelmente, uma
identidade vegana clara, o que ¢ necessario para comparacdo e convicgado sobre os dados
para o reconhecimento da identidade vegana.

Com base nos dados da dimensdo contexto, nota-se que os entrevistados t€m
propriedade sobre o assunto veganismo, visto o tempo em que vivem com esse tipo de
consumo, e que suas historias com esse estilo de vida t€ém semelhancas, podendo servir
como base para outros estudos. Apesar de todos serem de uma realidade na qual a carne
¢ tradig@o, optaram por fazer a transi¢ao ao veganismo ao conhecerem outras pessoas que
pensam como eles, mesmo que em um primeiro momento sua familia e amigos pensem
diferentemente e isso possa gerar conflitos.

Logo, nessa dimensdo, ¢ possivel verificar que a identidade vegana dos
respondentes ¢ reforcada pelo contexto em que vivem, mesmo que esse contexto seja
onivoro em sua origem e embora possam ter se afastado de amigos para tanto (E16) ou
conhecido outras pessoas vegetarianas e veganas que validaram sua identidade (E2, E3,
E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10, E11, E12, E14, E15, E16, E17 e E18). Além disso, em sua
maioria (com excecao do El), os entrevistados tém mais de dois anos de veganismo, o
que indica que ja passaram por diversas situagdes em que sua identidade foi provocada e

manteve-se solida.

4.1.2 Interna

Na dimensdo interna, conforme apresentado no Capitulo 2.1, sdo estudados os
modelos de saliéncia, centralidade, considera¢ao ¢ motivagao, comuns em outros estudos
de identidade (BRENNER; SERPE; STRYKER, 2014; LERETTE, 2014; RUBY, 2012;
JANSSEN et al., 2016), que abordam autoconcepgdes dos entrevistados. Embora a
intencdo seja analisar a identidade do consumidor vegano, ¢ importante que os
entrevistados respondam a perguntas sobre seus padrdes de pensamento, sentimento e
comportamento (ASHMORE; DEAUX; MCLAUGHLIN-VOLPE, 2004), verificando
como sentem-se internamente por serem veganos € com que intensidade individuos

influenciam o comportamento social.
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4.1.2.1 Saliéncia

A saliéncia expde o quanto ser vegano ¢ um fator relevante na identidade do
individuo. Embora a saliéncia possa ficar aparente em diversos momentos, o foco deste
trabalho ¢ voltado a alimenta¢do do consumidor vegano, por esse motivo sao expostos 0s
momentos de escolhas alimentares dos entrevistados. Para LeRette (2014), a saliéncia da
identidade vegetariana pode ficar mais aparente em interagdes com pessoas onivoras em
situagdes que envolvam comida, o que pode acontecer com veganos também, visto que
quanto mais saliente for a identidade, maior a probabilidade de a a¢do ser consistente com
a funcdo (FIELDING; MCDONALD; LOUIS, 2008). Autores destacam que o0s
vegetarianos tendem a experimentar maior saliéncia quando comem em restaurantes
(KITTLER et al., 2012) ou na casa de outras pessoas (JABS et al., 2000). Nesses
contextos, a preocupacao ¢ o desconforto com a situagdo e a dificuldade nas opgdes de
alimentagdo. Apenas trés entrevistados (E2, E6 e E15) relataram preocupacdes e mal-
estar ao frequentarem locais que ndo conhecem e que nao sao veganos. A Entrevistada 2

relata que j4 comeu antes de ir a eventos por saber que ndo teria nada para ela se alimentar.

Causa (mal-estar), eu fico... fico quieto na minha, mas eu sempre tento nao
olhar (para a carne), ou quando alguém fala alguma coisa, tento ndo ser o chato
do rolé, engulo seco. E uma coisa que me incomoda, mas eu tento nio
transparecer pra viver em sociedade (risos). (Entrevistado 15)

Embora a literatura relate esse desconforto, que foi encontrado em algumas
entrevistas (E2, E6 e E15), de modo geral isso ndo acontece. Os demais entrevistados
mostraram-se despreocupados com a alimentagdo, relatando que, quando eles nao
preparam algo vegano para levar aos eventos, amigos e familiares sempre fazem algo
especial para eles. Isso demonstra que, apesar do contexto, as atitudes (cuidado alimentar)
protegem o comportamento (ser vegano), o que ¢ compativel com as crengas

comportamentais, um dos tipos de crengas salientes citadas por Ajzen (1991).

[...] ndo sinto preocupacdo nem medo (em relagdo a alimentacdo). A minha
familia comprou, no final do ano, muitos alimentos veganos, salgados, torta
fria vegana, com maionese vegana, ¢ tudo mais, entdo foi bem bacana. Eles
sempre falam: “Nao podemos esquecer do churrasco vegano”. (Entrevistada 3)

A saliéncia demonstra o quanto uma caracteristica da nossa identidade ¢

importante para nos, € de tdo auténtico, exibimos esse traco normalmente, mesmo que
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possa parecer inapropriado para outras pessoas (NUTTBROCK; FREUDIGER, 1991).
Desse modo, uma alta saliéncia gera estabilidade na identidade e relevancia da mesma ao
longo do tempo e das situagdes que se apresentam. Estas situagdes, em geral, envolvem
relacionamentos com outras pessoas; nesse caso, se a confirmagao da identidade for bem-
sucedida, a saliéncia serd refor¢cada, caso contrario, a relevancia da identidade pode
diminuir (BRENNER; SERPE; STRYKER, 2014).

O fato de a maioria dos entrevistados (exceto os entrevistados E2, E6 e E15) ndo
se sentir incomodada com as situagdes e eventos que envolvem carne, e sentir-se acolhida
pela familia e pelos amigos, pode demonstrar o quanto a sociedade esta mais aberta a
esses consumidores, tentando se adequar aos poucos a alimentos veganos, mesmo que
isso fuja do padrdo esperado na regido Sul do Brasil. Se a identidade do vegano ndo ¢
questionada, nao ha por que esse trago de saliéncia ser reforgado. Esse fator contribui para
a literatura ao apresentar uma nova perspectiva sobre o entendimento de saliéncia.
Embora as obras literarias apresentem que fatores envolvendo alimentagdo podem gerar
incdmodo e, por isso, alta saliéncia (JABS et al., 2000; KITTLER et al.,2012; LERETTE,
2014), os resultados encontrados neste trabalho evidenciam que esta ndo seria uma boa

forma de expressar esta condi¢ao entre os entrevistados veganos.

4.1.2.2 Centralidade

Enquanto a saliéncia pode ser alterada dependendo do contexto, a centralidade do
individuo ¢ estavel, podendo afetar sentimentos e comportamentos (SOBAL et al., 2014).
Joy (2011) sugere que os vegetarianos tém alta centralidade na escolha dos alimentos, o
que provavelmente ocorre com os veganos também. A centralidade engloba a importancia
de ser vegano no autoconceito de um individuo. Sabendo-se que ser vegano € uma opg¢ao,
a centralidade pode demonstrar o compromisso com a causa. Sendo assim, a centralidade
depende do quanto ser vegano ¢ um fator relevante além das escolhas alimentares.

A teoria da identidade social sugere que as pessoas envolvam-se em atividades,
associacoes e organizacdes que reflitam aspectos de suas identidades (ASHFORTH;
MAEL, 1989). Logo um vegano de alta centralidade deve defender os direitos dos
animais, buscar amizades com outros veganos ou encorajar outras pessoas a serem
vegetarianas ou veganas. A maioria dos entrevistados (E2, E4, E5, E6, E8, E9, E10, E11,
E12, E14, E15, E16 e E18) tém alta centralidade; os Entrevistados 15 e 18, inclusive,

participam de grupos ativistas sobre o tema.
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Eu encorajo e discuto sobre isso. Eu espalho a palavra, digamos assim (risos)...
eu ndo sou catequista assim, a ponto de forcar as pessoas a se tornarem
veganas, né? Mas eu tento o maximo possivel ser evolucionista',
antiespecista®, e muitas pessoas perto de mim elas se tornaram, no minimo,
vegetarianas, ¢ muitas viraram veganas. Eu j& ajudei muitas pessoas no
processo de transi¢@o para se tornar vegetariano e depois vegano. (Entrevistado
6)

Quatro entrevistados (E3, E7, E13 e E17) deixam claro que discutem sobre o tema
apenas nas redes sociais, sentindo-se mais confiantes desta forma, visto que,
pessoalmente, podem acontecer discussdes negativas. A esses entrevistados, a
centralidade deve ser média. Talvez estas pessoas nao se sintam munidas das informagdes

necessarias para discussdes presenciais.

E... eu uso muito minhas redes sociais pra isso, é... falo muito, eu tenho certeza
que muita gente para de me seguir por causa disso (risos), porque as vezes eu,
ontem mesmo, eu postei que pra o tratamento precoce para a Covid ndo ¢ tomar
cloroquina ou ivermectina, é parar de comer bicho, para evitar outras
pandemias, né? Eu acho que as pessoas ndo gostam de ver isso, eu ndo gostava
de ver isso antes, entendeu? Eu entendo que, para as pessoas, € dificil, e eu uso
sim as minhas redes sociais pra isso. E entro no assunto com amigos quando
me questionam. Se a pessoa ja vem com cinco pedras na mao pra mim, eu tento
me esquivar ao maximo, assim, porque dai eu sei que é s6 pra me cutucar,
sabe? Nao ¢ pra, pra ter um debate saudavel assim. (Entrevistada 17)

Para os autores Rosenfeld e Burrow (2017), vegetarianos de baixa centralidade
podem evitar assuntos relacionados e, neste caso, tais pessoas podem simplesmente seguir
a dieta sem ver o vegetarianismo como uma caracteristica importante de sua identidade.
Isso ocorreu apenas com um entrevistado (E1). Vegano ha um ano, ele ndo vé necessidade

de entrar em conversas sobre o tema.

[...] eu converso com as pessoas s6 quando me perguntam. Porque quando eu
comecei a ser vegano, eu até falava que eu me sentia muito bem, mas parecia
que eu estava pregando assim, e me dei conta que isso ndo ¢ muito legal e
acaba afastando as pessoas também. Entdo, hoje em dia, se a pessoa me
pergunta por curiosidade, eu falo o que eu acho, realmente. Mas eu nao saio
tentando convencer as pessoas ou algo do tipo. (Entrevistado 1)

! Evolucionismo é uma teoria elaborada e desenvolvida por diversos cientistas para explicar as alteragdes
sofridas pelas diversas espécies de seres vivos ao longo do tempo, em sua relacdo com o meio ambiente
onde habitam (BARAVALLE, 2021).

2 Antiespecistas dedicam-se a lutar pela igualdade de todos os individuos sencientes, ou seja, seres capazes
de ter experiéncias positivas e negativas, sem discriminagao arbitraria ou consideragdo de raga, idade, sexo,
espécie, entre outros (FERNANDEZ, 2019).
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Na centralidade, foram identificados trés niveis: alta centralidade, no qual 13
entrevistados (E2, E4, ES, E6, ES, E9, E10, E11, E12, E14, E15, E16 ¢ E18) demonstram
que ser vegano ¢ algo relevante em suas identidades, ao envolverem-se em atividades,
grupos ativistas, defenderem os direitos animais on/ine ou pessoalmente e terem amizades
com outros vegetarianos e veganos. Quatro entrevistados (E3, E7, E13 e E17)
apresentaram uma centralidade média ao dizerem que discutem sobre o tema apenas de
forma online, e apenas um entrevistado (E1) exibiu uma baixa centralidade ao revelar que

ndo vé necessidade de entrar em conversas sobre o tema.

4.1.2.3 Consideracao

A consideracdo na identidade refere-se aos sentimentos pessoais em relacao a si
mesmo e a sociedade onivora e pode ser privada ou publica (ROSENFELD; BURROW,
2018). O primeiro ponto a ser analisado sera o privado, que corresponde a autoestima, a
uma avaliag@o da propria identidade (ROSENBERG et al., 1995). Todos os entrevistados
descreveram-se como melhores depois de virarem veganos, o que altera sao os aspectos
descritos, esses fatores nao foram estudados em profundidade nem verificados por outros
autores. Dez entrevistados (E2, E4, E5, E7, E8, E10, E11, E13, E16 e¢ E18) relatam

sentirem-se bem moralmente com a mudanga.

[...] hoje, eu me considero uma pessoa completa, ta ligado? Eu sempre pensei
aquilo, que eu estava fazendo algo, porque eu parei de comer carne totalmente
pela causa animal, né? Nunca foi por questdao de satde, sempre foi pela causa
animal, entdo... o que que acontece? Comigo mesmo, eu me sinto muito
melhor, de saber que eu to fazendo o maximo que eu posso para evitar o
sofrimento animal, que ¢ o veganismo. Infelizmente, quando a gente ¢ so
vegetariano, consome ainda leite, queijo, ovo, sdo coisas que ainda tem o
sofrimento animal ali, né? Dentro disso, dentro de qualquer derivado que a
gente venha a comer, mesmo que ndo seja a carne, (tem) o corpo do animal ali,
entdo comigo mesmo assim, ¢ uma questdo ética, eu me sinto um cara muito
mais completo assim, um cara muito mais responsavel com o mundo, sabe?
(Entrevistado 10)

O segundo aspecto em que os veganos descrevem-se melhores ¢ na satude. Seis
entrevistados (E1, E2, E3, E8, E10, E13) relatam uma grande diferenca entre o

vegetarianismo e o veganismo, sentindo-se mais saudaveis no ultimo estilo de vida.

[...] em relacdo ao corpo, eu sinto que hoje em dia meu corpo funciona melhor,
questdo de... antes, quando eu comia (produtos de origem animal), eu me sentia
muito pesada, parecia que meu corpo trabalhava mais pra digerir aquilo, isso &
o que eu vejo muita diferenga. Outra coisa que eu vejo muita diferenga também
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¢ meu intestino, que funciona muito melhor, entdo, no meu corpo, eu senti
unha, cabelo, pele, tudo. (Entrevistada 8)

J4 a consideragdo publica refere-se aos sentimentos do individuo sobre a forma

como a sociedade vé os veganos. Nesse angulo, os autores Fiestas-Flores e Pyhild (2017)

afirmam que os veganos podem ter menos consideracao publica do que os vegetarianos,

visto que relatam enfrentar maiores desafios sociais por suas escolhas alimentares,

podendo ser vistos como individuos com dietas extremas, muito restritivas e deficientes

nutricionalmente (MACINNIS; HODSON, 2017). Os respondentes apresentam quatro
perfis sociais, sendo, para 12 entrevistados (E1, E3, E4, ES, E6, E7, E10, E11, E13, E16,

E17 e E18), o estranhamento com o termo “vegano” e o ponto de vista de que os veganos

sdo radicais e extremistas.

Entdo (risos), tém gente que me acha maluco, tem gente que me acha um
extremista, e dai eu respondo que se extremismo ¢ ndo matar um animal sem
necessidade, sim eu sou extremista, alguns me chamam de radical, e eu digo,
sim, eu sou radical sim. (Entrevistado 16)

Hé ainda um perfil social que acredita que veganos sao pessoas ingénuas, pois sao

um grupo pequeno de pessoas, € o grande publico t€ém pouco conhecimento sobre os

consumidores veganos. Trés entrevistados falam a respeito desse grupo social (E6, E15 e

E18).

[...] tem algumas pessoas que me acham ingénuo, por querer... por eu achar
que estou fazendo alguma diferenca, ou tipo... acham que o bicho ¢é para isso
mesmo, entdo eu acho que algumas pessoas me olham com pena por me
acharem ingénuo, nesse sentido, que o mundo ¢ malandro e ¢ de quem tem
mais prazer comendo e consumindo, e eu ndo to fazendo isso, entdo me olham
com desprezo por causa disso. (Entrevistado 15)

Thomas (2016) ja pesquisou sobre a perspectiva da consideragao publica na

identidade e verificou que parte da sociedade acredita que os homens veganos sao menos

masculinos do que os carnistas, fato que foi levantado por dois entrevistados (E12 e E1).

E tachado como frescura, talvez, que eu nao esteja sendo masculo o suficiente,
eu acho que esses dois pontos foram os que mais geraram critica, assim, que ¢
frescura ou que ndo faz diferenga, né? Porque eu, sendo uma pessoa s6, nao td
fazendo diferenga no mundo. Talvez esses trés pontos sdo 0s que eu mais ouvi,
mais vezes, assim. Aqui no Sul ainda ¢ pior, homem vegano aqui no Sul...
(Entrevistado 12)
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Um ultimo perfil da sociedade, observado por nove respondentes (E2, E7, ES,
E10, E11, E14, E15, E17 e E18), sdo as pessoas que sentem admiragdo pelos veganos e
estdo abertas a esse novo padrdo alimentar. Nao foi estudada anteriormente uma visao
positiva da sociedade em relagdo a veganos e vegetarianos, o que demonstra uma

novidade e uma aceitagdo maior da populagdao em relagao a esse estilo de vida.

[...] tem a parte de também as pessoas que estdo mais abertas, s6 o fato de tu
existir como vegana ja ¢ uma motivacdo para as pessoas que querem dar o
primeiro passo, sabe? (...) SO0 o fato delas (amigas veganas) existirem e que
isso era uma vida possivel, ja fez (eu me interessar e virar vegana também)...
entdo eu acho que isso também ¢ uma forma que o pessoal pode enxergar, se
estiver mais aberto. (Entrevistada 7)

Os autores Mackie, Devos e Smith (2000) destacam que, quando a identidade ¢
saliente, ocorrem avaliagdes sobre o grupo externo, ou seja, consideragdes sobre pessoas
que ndo pertencem ao grupo. Neste caso, 0 que os veganos acham das pessoas que comem
carne. Embora esse dado nao seja necessario para a identidade do consumidor vegano, ¢
relevante, visto que ¢ um conhecimento de diferenciagcdo dos grupos (BREWER 2001;
BROWN, 2002). Todos os entrevistados concordam que os onivoros tém pouco

conhecimento e sao conservadores sobre o veganismo.

[...] sdo pessoas que tém um conhecimento um pouco raso, entdo elas acham
que so pelo fato de tu ndo comer leite e ovos, tu ¢ vegana. Entdo eu ndo gosto
de associar isso, entendeu? (...) eu chamaria essas pessoas de retrogradas...
assim, na minha visdo, eu respeito a opinido deles, é claro, mas, na minha
opinido, € meio retrogrado, ¢ quase como se ndo aceitasse uma mudanga que
daqui a pouco nao € tua, ndo te interfere, ¢ uma decisdo minha que impacta a
minha vida s6. Entdo ¢ s6 uma questdo de (falta de) respeito as vezes...
(Entrevistada 8)

Outro fator pouco discutido na literatura sdo relacionamentos amorosos entre
veganos e onivoros. Potts e Parry (2010) foram as primeiras, seguidas por Twine (2014)
e DeLessio-Parson (2017), que trataram sobre esse assunto, chamando-o de
“vegansexualidade”, mostrando que alguns veganos tem relagdes apenas com outros
veganos, mas as autoras constatam que sdo poucos casos. Todos os entrevistados
relataram que nao teriam um relacionamento com pessoas que pensam muito diferente e
que sejam inflexiveis a veganos. Os Entrevistados 6 e 7 revelaram que ndo seria um
problema a pessoa ndo ser vegetariana ou vegana, embora tenham favoritismo por esse

perfil.
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[...] eu tenho preferéncia por pessoas que ndo comam carne, sejam
vegetarianas, mas se a pessoa consumir carne, tem problema nao. Eu ndo tenho
uma posicdo correta sobre isso. Se fosse uma pessoa muito carnivora, que tipo,
fizesse piada sobre a causa, eu ndo quero nem ser amigo dessa pessoa. Mas se
for uma pessoa super de boa, assim, que respeita, que tipo... ela procura
encontrar opgdes veganas pra todo mundo comer junto, mesmo que ela coma
carne, ela tenta, dai seria mais tranquilo. (Entrevistado 6)

A maioria dos entrevistados (E1, E2, E4, E10, E11, E12, E13, E14, E16 ¢ E18)
deixa claro que ¢ um problema a pessoa comer produtos de origem animal, ainda mais
dentro de casa, utilizando as panelas para fazer tal alimento. A Entrevistada 18 relata,
inclusive, que relacionamentos com outros veganos sdo mais “leves”, visto que ambos

compartilham da mesma “luta”.

[...] seria um problema (se ela cozinhasse em casa), eu abrir a geladeira, ¢ ba...
a carne, o proprio cheiro de carne dentro da geladeira ja ¢ terrivel, sabe? Entdo
seria um problema, sabe? Pra mim, ndo teria uma convivéncia tranquila abrir
a geladeira e ter uma bandeja de carne ali, uma panela com carne ali.
(Entrevistado 10)

Para esse grupo de consumidores veganos que nao se relacionaria com onivoros,
ha uma op¢ao, levantada pela Entrevistada 13, um aplicativo para encontrar apenas outras

pessoas com mesmas crencgas.

Inclusive, falando nesse assunto (relacionamentos), tem um aplicativo o
Veggali, ndo sei se tu ouviu falar, é tipo um Tinder, s6 que s6 de veganos e
vegetarianos, (risos) muito legal!!! Eu t6 usando. (...) As conversas tem sido
legais, sabe? Porque as pessoas tdo... com outros pensamentos, né? Ja tdo
pensando no geral, na coletividade, entdo isso quer dizer sobre a pessoa, né?
Querendo ou nao, quer dizer... entdo tu encontras gente que ta na mesma vibe
(risos). (Entrevistada 13)

Seis entrevistados (E3, E5, E8, E9, E15 e E17) contam que ja estavam em
relacionamentos quando decidiram fazer a transicao ao veganismo. Os mesmos veem o
fato dos namorados (as) ndo serem vegetarianos ou veganos como uma opg¢ao € sentem-

se aceitos e respeitados pelos parceiros por serem assim.

Assim, eu to com ele ja faz 10 anos, assim, entdo ele acompanhou todo o
processo, assim, a gente era muito carnivoro, muito, a gente ia a churrascaria
todo o domingo, a gente fazia carne pra assistir luta de madrugada, churrasco...
enfim... quando eu decidi parar de comer carne, ele nunca questionou, sabe?
Ele... eu nunca tive atrito por causa disso, ele s6 ndo sentiu vontade de parar
de comer. (Entrevistada 17)
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Desse modo, este subcapitulo identificou que a consideragdo privada dos
respondentes esta alta, visto que eles se consideram melhores moralmente (E2, E4, ES,
E7, E8, E10, E11, E13, E16 e E18) ou mais saudaveis (El, E2, E3, E8, E10, E13) apos
se tornarem veganos. Ja no aspecto consideragao publica, os entrevistados apresentaram
quatro perfis sociais: 0os que consideram o veganismo algo radical e/ou extremo, os que
consideram os veganos ingénuos, os que consideram os homens veganos menos masculos
e, ainda, um ultimo perfil que sente admirag@o pela causa vegana. Sobre a avaliagdo do
grupo externo, todos os entrevistados concordam que os onivoros t€ém pouca informagao
sobre os consumidores veganos. Além disso, foi possivel identificar que a maioria dos

entrevistados nao se relacionaria com onivoros.

4.1.2.4 Motivagao

Os autores Rosenfeld e Burrow (2018), baseados em Fox e Ward (2008a),
propdem em seu framework trés motivagdes para os vegetarianos, sendo elas: pro-sociais,
pessoais € morais. A motivagdo pro-social tem a intengdo de beneficiar algo ou alguém
além de si mesmo (CAPRARA; ALESSANDRI; EISENBERG, 2012), como animais ou
meio ambiente, 0 que ocorre com a maioria dos vegetarianos (RUBY, 2012). Esse fator
também foi encontrado nas entrevistas. Dezesseis entrevistados (todos menos os
Entrevistados E13 e E16) citam a causa animal como o maior motivador para virarem

veganos, deixando claro que o vegetariano ainda causa a exploragdo animal.

[...] eu entendi que ndo é s6 a morte do bicho que... enfim... ndo € s6 a morte
do bicho que ¢ a parte ruim da exploracdo, né? Uma vaca que fica presa sem
poder dar leite pro filho, a questdo do estupro da vaca, pra poder gerar leite, e
apessoa vai la e rouba o leite... a questdo dos bichinhos, da morte dos pintinhos
machos, de arrancar os dentes dos porcos, eu entendi que ndo adiantava mais
ser sO vegetariana, porque eu estava contribuindo de alguma forma para a
exploracdo desses bichos. (Entrevistada 2)

Ainda com motivagdes pro-sociais, oito entrevistados (E3, E6, E7, E8, E11, E13,
E15 e E17) foram mais abrangentes ao declararem suas motivagdes relativas ao meio

ambiente, como um todo.

[...] eu ja tinha conhecimento sobre o impacto ambiental, entdo é uma coisa
que eu prezo bastante, eu to sempre preocupada em economizar agua, apagar
luz, e depois que eu vi que a carne € o principal fator da degradagdo do meio
ambiente, muito mais do que a luz e o consumo excessivo de agua, foram uma
coisa assim: eu preciso parar de comer isso! Por mais que seja a carne vermelha
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o principal motivador, acho que a carne branca também tem um processo tanto
de degradag@o, entdo foi o principal motivador. (Entrevistada 3)

Motivacao pessoal ¢ a segunda razdo mais comum para a escolha do estilo de vida
entre os vegetarianos, geralmente visando a saude. Motivagdes religiosas também
correspondem a motivagdes pessoais, visto que estes individuos veem as escolhas
alimentares como uma forma de crescimento pessoal e espiritual, embora, neste caso,
dependa da descricao, visto que alguns podem relatar suas escolhas como um meio de
crescimento espiritual (ou seja, motivagdo pessoal) enquanto outros veem como uma
forma de respeitar todas as vidas (ou seja, motivagao pro-social) (STILES, 1998). De toda
forma, os motivos religiosos nao apareceram nas entrevistas, € as motivagdes pessoais
foram exibidas em nove depoimentos (E1, E2, E3, E5, E6, E7, E8, E11 ¢ E17), todos

sobre saude.

[...] o lance de satide, porque eu via que na época, eu estava fazendo exercicio,
eu tinha uma alimentacdo saudavel, mas eu comia outro tipo de coisas, ¢ eu
estava querendo secar, ficar definido e tal, e eu notava que eu ndo conseguia,
foi uma das coisas que contou bastante. Eu tentava s6 me alimentar bem, contar
calorias funciona, mas eu ndo queria ceder a isso, queria achar algo que eu
pudesse me alimentar a vontade e que mesmo assim fosse facil de manter um
padrdo para o que eu estava buscando, entdo eu acho que isso foi um negbcio
que contou bastante. Mas foi mais o lance de eu tentar comer saudavel e tentar
algo diferente. (Entrevistado 1)

A motivagao moral acontece pela crenga de certo e errado. Embora a motivagao
moral se pareca muito com a motivagdo pro-social, para os autores Rosenfeld e Burrow
(2018), sao coisas distintas, pois a moral seria uma reprovagdo ao abate animal para
alimentacdo, enquanto a motivagdo pro-social visa beneficiar o animal ou o meio
ambiente, desta forma veganos com motivagdes morais simplesmente acreditam que
consumir algo derivado de animal ¢ imoral e vai contra suas crengas de vida. Esse fato ¢
refor¢ado pelos autores Hardy e Carlo (2005), que ampliam a discussdo ao afirmarem que
a motivacdo moral pode sugerir que o vegetariano apoie outros movimentos que em
conjunto expliquem a identidade da pessoa. Oito entrevistados (E3, ES, ES, E9, E10, E12,
E15 e E16) salientam que se sentem bem moralmente sabendo que estdo fazendo sua parte
para um mundo melhor, ndo sé por serem veganos, mas por participarem de outras causas

também.

[...] comecou com uma preocupagdo de ndo achar correto matar por causa do
gosto, mas hoje ¢ uma questdo muito mais socioecondomica do que so6 os
animais, assim, eu acho que o veganismo ¢ uma luta também para as pessoas,
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¢ além de uma dieta, além de tu comer s6 legumes e verduras, coisas que
imitam carne, hoje eu acho que o veganismo para mim ¢ uma luta
socioecondmica, anticapitalista, € que busca um mundo mais justo, ndo s6 para
0s animais, mas para as pessoas, para os trabalhadores, para quem tem filho
para criar, pro comércio, contra grandes industrias, contra polui¢do, contra o
machismo, tipo... tem varias lutas dento do veganismo que eu acho importante.
(Entrevistado 9)

Os autores Rosenfeld e Burrow (2018) lembram, em seu artigo, que uma pessoa
pode ter mais de uma motivagao, havendo niveis altos em todos os tipos descritos, niveis
baixos ou mesmo niveis intermediarios, dado esse que foi identificado nas entrevistas.
Com o intuito de apresentar a intersec¢do das motivagdes, foi criado o grafico a seguir,

presente na Figura 6, onde ficam nitidos os pontos de motivagao mais frequentes.

Figura 6 - Intersec¢@o de motivagoes.
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Fonte: Criado pela autora (2021).

Entre os 18 entrevistados, 17 apresentaram motivagdo pro-social ou pessoal ou
moral e um apenas motivagdo moral. Quatro dos entrevistados apresentaram apenas

motivacdo pro-social e quatro apresentaram motivagdo pro-social e moral. Seis
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apresentaram motivagao pro-social e pessoal e trés apresentaram as trés motivacdes ao
mesmo tempo.

Esta pesquisa apresenta uma nova perspectiva sobre o entendimento de que a
sociedade estd mais aberta a diferengas de consumo. Este fator foi apresentado na
saliéncia, visto que, por nao ocorrerem desentendimentos com amigos e familiares, a
saliéncia ndo fica nitida entre os entrevistados, o que também foi exposto na consideragao
externa, quando os entrevistados revelaram uma sociedade mais comunicativa sobre o
tema. Em um segundo momento, o trabalho também contribui com dados sobre
relacionamentos de veganos com onivoros, evidenciando que dez entrevistados (E1, E2,
E4, E10, E11, E12, E13, E14, E16 e E18) ndo se relacionariam com pessoas que nao

fossem vegetarianas ou veganas.

4.1.3 Externa

Nesta dimensao, sdo estudados os aspectos de padrdao alimentar, rétulo e rigor,
capturando dados da identidade que sdo mais aparentes no comportamento do
consumidor, como apresentado no Capitulo 2.1. Esses comportamentos sdo divididos
entre momentos alimentares (padrao alimentar e rigor) e situagdes com outros individuos
(rotulo) e tém como objetivo exibir o compromisso individual com a identidade (STILES,
1998). Visto que o padrao alimentar refere-se as escolhas alimentares que a pessoa faz
sobre o consumo de alimentos de origem animal, e o rigor trata-se do controle e da
disciplina que o individuo tem na alimentagdo, os dois foram respondidos no mesmo

topico.

4.1.3.1 Padrao alimentar / Rigor

Assim como os vegetarianos, os veganos definem as regras pessoais sobre os
alimentos aceitdveis e inaceitaveis para comer (JABS et al., 2000), pois estas escolhas
representam seu estilo de vida (FOX; WARD, 2008a) e refletem a forma como eles se
expressam. Dois entrevistados (E2 e E6), além de serem veganos, t€ém uma alimentagao
especial. A Entrevistada 2 alimenta-se apenas de refei¢des cruas, esse estilo de
alimentagdo ¢ chamado de crudivismo, no qual se pode cozinhar os alimentos a, no
maximo, 40°C. O Entrevistado 6 tem sua base alimentar classificada como plant based,

ou seja, a base de plantas, evitando comer qualquer industrializado, o que inclui o agucar
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e a fritura. Todos os entrevistados declaram que, apds se tornarem veganos, nao
consumiram nada de origem animal, fazendo inclusive questdo de ler os rotulos para que
ndo ocorresse qualquer engano. Quando perguntado sobre memorias afetivas envolvendo
comidas de origem animal, todos os entrevistados sempre orientam sobre uma forma
diferente de fazer o mesmo alimento, e por esse motivo os mesmos nao sentiam faltas

afetivas.

Nao (consumo nada animal), hoje em dia nada, nada, nada. Eu acho que o que
eu mais era viciada, assim, e mais tinha essa lembranca emocional era o queijo,
mas, hoje em dia, eu faco meus proprios queijos, que sdo maravilhosos (risos)
entdo... eu realmente ndo sinto falta. (Entrevistada 17)

Ja o rigor deve apresentar o comprometimento do individuo com sua identidade
vegana. Alguns autores descrevem esse topico como o controle da identidade, visto que
seguir uma dieta vegana, ou vegetariana, em uma sociedade onivora, requer disciplina
(BISOGNI, 2002; FEHR; FISCHBACHER, 2004; GREENEBAUM, 2015).
Compreender esse fator explica e prevé o comportamento em situacdes sociais
relacionadas a alimentag¢do. O que foi identificado nas entrevistas, neste sentido, ¢ o fato
de existirem dois tipos de veganos: os ortodoxos, que consomem apenas produtos
organicos ou de empresas estritamente veganas, € os tolerantes, que consomem produtos
veganos, mesmo que a industria que produziu essa mercadoria tenha outros produtos de
origem animal. Nove entrevistados (E1, E2, E3, E5, E7, E9, El12, EI3 e E15)
manifestaram essa polémica de consumo e declararam-se a favor do boicote aos produtos,

sendo classificados como tolerantes.

Nesse sentido, eu boicoto produtos, e ndo marcas. Eu gostaria de comprar de
qualquer marca, e quero que todas as empresas tenham opgdes e até servigos
veganos, ¢ ndo acho que boicotar empresas vai adiantar. Daqui a pouco, a
empresa nem vai desenvolver produtos veganos justamente por causa disso...
(Entrevistado 15)

A outra metade dos entrevistados (nove, sendo eles E4, E6, E8, E10, El11, E14,
El16, E17 e E18) mostrou-se ortodoxa sobre o tema, apresentando inclusive sites com
listas que expdem marcas e produtos estritamente veganos de empresas veganas. A
preocupagdo ¢ tanta que, no inicio de algumas listas apresentadas pelos entrevistados
(E10, E16 e E18), existe a seguinte mensagem: “As empresas podem ser compradas e se
associar a outras empresas que realizam testes em animais, passar a patrocinar eventos

que usem animais ou mudar os ingredientes dos produtos e isso nem sempre fica claro
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quando entramos em contato com os SACs. Se souber de informagdes contrarias a alguma
empresa ou produto presente na lista, avise os administradores do site para que a lista seja
editada”. Nesta lista, constam produtos alimenticios, bebidas alcoolicas e ndo alcoolicas,
balas, chicletes e doces variados, biscoitos, cookies, salgadinhos e snacks, produtos em
conserva, ervas e condimentos, materiais de limpeza e higiene, produtos para casa, jardim
e cozinha (como abridor de latas, avental e bandeja), itens para higiene pessoal, cuidados
(como curativos, gaze, protetor solar e repelente), produtos infantis, para depilagdo,
cosméticos, itens para decoracdes, tintura capilar, perfumaria, produtos para tatuagem,

bolsas, calgados, roupas, entre outros.

E uma coisa de tu pensar fora da caixinha e tu pensar em toda a produgio e
tudo que aquilo fez. Em vez de ser s6 um produto, tu pensar em como aquilo
chegou na terra e pelo que passou, quem que mexeu. Eu acho que muitas vezes
a gente esquece que em todas as industrias, ndo s alimenticia, de vestuario,
de produto, de moveis, de tudo, a gente tem que lembrar que existe um
caminho, um progresso até chegar em ti, e as pessoas esquecem. (Entrevistada
9)

Quando falam a respeito de seu consumo alimentar, esse grupo de entrevistados
(E4,E6,E8,E10,E11,E14, E16, E17 e E18) relembra que o veganismo inclui todo o tipo
de consumo e que os maus-tratos aos animais os fazem pensar na produ¢ao como um todo

ao escolher seus produtos diarios.

4.1.3.2 Rotulo

O rotulo diz respeito a como o individuo se identifica diante do publico. Esse
topico € essencial para a identidade, visto que as pessoas tendem a expressar-se de uma
forma que atenda as normas sociais (GOFFMAN, 1959). Quando um individuo sabe que
sera julgado por pertencer a um grupo social, 0 mesmo pode optar por ndo revelar esse
dado e, assim, evitar a discriminagdo (BRANSCOMBE et al., 1999). Desta forma, alguns
podem tentar esconder sua identidade vegana em certos contextos para ndo serem
discriminados pela sociedade onivora (BISOGNI et al., 2002). Foram encontrados trés
perfis de rotulos veganos nas entrevistas: os que nao falam sobre o tema, os que s6 falam
quando sentem abertura para isso e os que falam abertamente. Trés entrevistados (E1, ES
e E7) procuram nao falar sobre o assunto e s6 informam nas redes sociais. Esses

entrevistados apresentam uma personalidade timida, o que pode gerar a dificuldade em
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falar sobre sua posicdo e deixa-los em risco de sofrerem de preconceito. Cinco

entrevistados (E2, E8, E13, E14 e E18) apenas falam sobre o tema se notam abertura.

Depende, depende da ocasido, depende da pessoa. Tem vezes que eu ndo... ndo
sei nem... se a pessoa € uma pessoa que nao tem impedimento, que eu sei que
¢ mais “carnistona” e que eu sei que ndo tem relevancia na minha vida, eu nao
comento (que sou vegana). (...) Eu s6 comento... ou se a pessoa niao tem
relevancia na minha vida, se eu acho que isso vai ser um ponto de conexao
com ela, eu comento. (Entrevistada 14)

Dez dos entrevistados (E3, E4, E6, E9, E10, E11, E12, E15, E16 e el17) falam
abertamente sobre o tema, procuram oportunidade para informar e, muitas vezes, sao

apresentados pelos amigos como veganos.

[...] eu costumo falar muito sobre isso, eu acho que as pessoas tem que saber,
porque, por mais que elas queiram ser negacionistas, eu acho que elas tém que
ter o conhecimento e assumir suas responsabilidades. E algo que faz parte do
meu discurso, eu falo sobre isso. Acho que isso ¢ importante! E algo que esta
incorporado a alguns discursos. (Entrevistada 3)

No aspecto externo, foi possivel identificar dois tipos de consumo vegano. O rigor
proprio dos veganos quanto a seu consumo faz com que se dividam em dois grupos, sendo
eles os ortodoxos, quando consumem apenas de empresas estritamente veganas, o que
pode restringir bastante seu consumo, ou os tolerantes, que consomem qualquer produto
vegano, independentemente da empresa que produz tal alimento. Dessa forma, € possivel
identificar que, enquanto os tolerantes auxiliam as empresas a fazerem mais alimentos
veganos, visto que consomem apenas estes, os ortodoxos tentam restringir de todas as
formas a exploragao animal, ndo consumindo nada das organizagdes que t€ém produtos de
origem animal.

Também ¢ possivel verificar caracteristicas similares dentro dos grupos. Os
tolerantes (E1, E2, E3, ES5, E7, E9, E12, E13 e E15) sdo mais jovens, em sua maioria com
menos de 30 anos (E1, E3, E7, E9, E12 e E13), e tém maior nivel educacional (Pds-
graduacdo: E2, E3 e E5 e Superior completo: E7, E9, E12, E13 e E15). J4 entre os
ortodoxos (E4, E6, E8, E10, E11, E14, E16, E17 e E18), a maioria ¢ vegana ha mais de
cinco anos (E6, E8, E11, E14 e E18) e tem mais de 30 anos (exceto E18), todos os casados
estao nesse grupo (E4, E8, E10, E16 ¢ E17) e a maioria tem o Ensino Médio completo
(E6, E10, E11 e E18).

Dessa maneira, a identidade do consumidor vegano pode ser dividida em dois

grupos distintos: ortodoxos ou tolerantes. Essa informagao pode auxiliar futuros trabalhos
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de marketing voltados a marcas e/ou produtos veganos, além de estudos académicos
quantitativos que verifiquem qual grupo, por exemplo, ¢ mais voltado ao consumo. Para
tanto, a identifica¢do dos arquétipos pode apoiar essas informagdes. Por esse motivo, a
seguir, ¢ feita a analise dos arquétipos que mais se apresentaram nas narrativas dos

entrevistados.

4.2 ARQUETIPOS

Os arquétipos sao figuras que representam perfis da personalidade com valores,
visdo de mundo, crengas e medos, muito usados no marketing para contar a historia da
marca de modo a trazer @ memoria os padrdes narrativos mais duradouros e apreciados
no mundo, gerando, assim, boas estratégias a partir de gatilhos emocionais (MARK;
PEARSON, 2001). Entre os 12 arquétipos descritos por Jung (1985), conforme exposto
no Capitulo 2.3, apenas cinco foram identificados nas narrativas dos entrevistados: Heroi,
Sabio, Fora da Lei, Governante e Cara Normal. Eles serdo apresentados a seguir, sendo

exposto de que forma cada um foi retratado pelos entrevistados.

4.2.1 Heroi

O arquétipo de Herdi demonstra o desejo de ser esforcado, corajoso e ter
dedicagdo o suficiente para mudar o mundo (MARK; PEARSON, 2001). A Jornada do
Herdi, ja explicada no Capitulo 2.3, fica nitida em todas as narrativas dos entrevistados
no momento em que contam a historia de como viraram veganos e o que aconteceu para
que se iniciasse tal processo e o processo de autotransformagao (BUCHANANOLIVER;
SEO, 2012). Desta forma, o arquétipo de Herdi mostra-se como o principal entre os
entrevistados veganos. Fica bem nitido, nas histdrias de transformacao dos entrevistados
para o veganismo, o que Vogler (2007) chama de 12 estagios da Jornada do Heroi. Para
0 autor, as cinco primeiras etapas encaixam-se na fase de partida, na qual o Herdi sai do
“mundo comum” para descobrir algo novo e desconhecido; nas fases seguintes, passa por
testes e desafios que o transformam em uma pessoa diferente e, nos trés ultimos estagios,
o Herdi retorna ao seu lugar inicial com as novas experiéncias e conhecimentos.

Nas narrativas dos consumidores veganos, o “mundo comum” é o contexto
gaucho, onde o consumo da carne ¢ algo corriqueiro ¢ o individuo ¢ impactado por

informacdes a respeito dos direitos dos animais e, por isso, acaba saindo de sua zona de
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conforto, sendo encorajado a estudar a respeito. Em um segundo momento, o individuo
acaba encontrando pessoas que sdo ativistas da causa vegetariana ou vegana, aproxima-
se, faz novas amizades e prepara-se para, inicialmente, mudangas alimentares que se
desenvolvem para um consumo vegano. Em geral, ocorrem “provagdes”, devido ao
contexto em que vive. Brigas com familiares ou pessoas proximas sao comuns, sendo
vistas como desafios nesta Jornada do Herdi. Mesmo assim, ele segue com sua
identificagdo vegana cada vez mais forte e retorna ao seu “mundo comum” transformado.
Para uma melhor apresentacdo, os trechos serdo colocados de acordo com cada fase da
Jornada do Herdi, conforme exposto anteriormente e apresentado inicialmente por Vogler
(2007). Nesta apresentagdo, as 12 etapas foram realinhadas em seis estagios, os dois
primeiros sdo considerados as fases de partida, seguindo pela fase de testes e desafios,

sendo finalizado com a fase de novas experiéncias e conhecimentos.

e Estagio 1 — “Mundo Comum” — para Vogler (2007) etapa 1, no contexto gatcho
local onde a carne ¢ um alimento comum e o consumo excessivo faz parte da

cultura;

[...] eu virei a chave, de nunca pensar, de comer carne, fazer churrasco, fazia
hamburguer artesanal, pegada 80% de carne e 20% de gordura e fazia um
hamburguer gourmet, e do nada rolou essa virada, assim. (Entrevistado 15)

[...] No nosso processo cultural, assim, tu ndo se questiona, né? (Entrevistada
17)

Como gaucha, sempre em casa com churrasco, aquela coisa tipica.
(Entrevistada 18)

e [Estagio 2 — Recebe informacgdes sobre vegetarianismo/veganismo — enquadra-se
nas fases 2, 3, 4 e 5, nas quais o Heroi recebe a missao de uma aventura. Pode
recusar-se a sair da zona de conforto por um momento, mas, com a ajuda de um

“mentor”, ¢ encorajado a correr o risco (VOGLER, 2007);

Eu conheci o vegetarianismo através do hardcore, né? Eu tocava em uma
banda de hardcore, fazia vocal nessa banda, € o baixista desta minha banda,
ele e a familia dele ja eram vegetarianos, entdo com a convivéncia, conheci ele
através da banda e convivendo com ele, ele foi me mostrando alguns videos e
a causa do vegetarianismo ali, a parte politica da coisa e ambiental, e eu cai de
cabeca, eu vi um video, que foi o Terrdqueos, vi na casa dele junto com ele, e
dai ja cai no vegetarianismo, ja cheguei em casa e ja ndo consegui comer carne
(...) Esse meu amigo ainda, que ja estava ha mais tempo na parada, ele me
explicava muita coisa, mas a gente ndo tinha muita informagao, entdo era
aquilo, né? Come o que da, come o que tem, né? Depois com o tempo ta, foi
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vindo, né? Internet, tudo mais... ¢ dai a gente foi tendo mais informagdo de
tudo e tal... (Entrevistado 10)

[...] e ela perguntou: “Tu come carne?”. E eu respondi: “Como”. E ela disse:
“Nossa, eu sou vegana ha no sei quanto tempo” ¢ comegou a me contar,
assim... porque eu comecei a perguntar. Cara... deu uma semana e eu ndo comia
mais nada de bicho, nada, assim. Eu parei com tudo, assim, do nada.
(Entrevistada 17)

[...] a gente adotou um gatinho e ali foi 0 meu primeiro contato com qualquer
tipo de animal, e quando eu comecei a ter aquele contato, eu percebi que
aqueles animais sentiam, tinham personalidade (...) Entdo eu comecei a ver
eles de uma forma diferente do que eu via antes, eu entendi eles como seres
sencientes. (Entrevistada 18)

e Estagio 3 — Sai da zona de conforto e estuda a respeito — fase 6 segundo Vogler

(2007), na qual o personagem entra em um “mundo especial”;

Eu cresci, nasci e cresci, com 0s mesmos costumes da minha familia e eu comia
tudo normal, s6 que dai, com o acesso a internet, tu comega a ver coisas, né?
E receber noticias e informagdes, ¢ dai eu ndo lembro como eu vi na internet o
documentario, acho que Terraqueos, € o que eu senti? Eu vou ser bem sincera,
ta? Comigo, eu me apavorei e, na hora, eu pensei: “Ta, mas pera ai...”. Como
se tivesse caido a minha ficha: “O que eu t6 fazendo, sabe?”. Eu comecei a
pensar... ai tu v€s aquela cena dos animais maltratados e tal e tu pensa: “Como
¢ que pode? Como eu nunca pensei nisso antes?”. Foi preciso alguém, eu me
senti culpada, sabia? Porque eu pensei: “Foi preciso alguém me mostrar isso
pra eu enxergar?”. (Entrevistada 2)

[...] eu comecei a entender como funcionava, gostava de como eu me sentia,
eu me sentia super leve, assim, depois das refei¢des, e comecei a pesquisar
mesmo, ¢ virei vegano depois deste periodo. Depois que eu comecei a cozinhar
que eu fiquei mais seguro. (Entrevistado 1)

[...] al eu comecei a ir em uma nutricionista em Porto Alegre, ela ¢
maravilhosa, ela atende veganos e vegetarianos, € ai eu comecei a entender
como se alimentava, porque até ali eu me alimentava muito mal, eu comia
salada, tudo, mas eu ndo fazia ideia do que... de onde saiam as proteinas que
tanto nos perguntam quando a gente para de comer carne. (Entrevistada 17)

e Estagio 4 — Novas amizades, com pessoas vegetarianas ou veganas — fase 7,
encontra amigos que o ajudam nessa nova realidade e transforma-se (VOGLER,

2007);

Primeiro, para mim parar de comer carne foi porque eu convivia com duas
pessoas que eram veganas ja, e enfim... ja era uma coisa que fazia eu me sentir
mal (...) e eu meio que entrei na onda, assim, ai vou te acompanhar, assim.
Como a questdo de td em um ambiente de trabalho e almocar junto era um
facilitador, ter alguém junto que estava no processo, assim, também ter uma
parceria pra mudanga, assim, alguém que ta junto, assim, serve de incentivo,
também motiva, ¢ esse incomodo, assim, que era uma coisa que eu tinha.
(Entrevistada 5)



67

[...] e entdo ta, eu tive essa realidade diferente, esse choque em 2014 ¢ ai eu
conheci, pela primeira vez, pessoas que eram vegetarianas e vi, pela primeira
vez, isso como uma coisa boa. Porque, quando a gente ¢ adolescente, a gente
normalmente, sei 14, zoa isso, principalmente aqui no Rio Grande do Sul, pela
questdo do churrasco, né? (Entrevistada 7)

Entdo, nesse processo, eu conheci muita gente que era, que € adepta do
veganismo. (Entrevistada 17)

e [Estagio 5 — Mudangas alimentares — presente na fase 7, para Vogler (2007), onde

o Her¢i se transforma;

[...] Dai eu abandonei real a alimentacdo de carne, fiquei uns trés meses
comendo ovo e leite, porque ovo ¢ sempre mais facil de fazer. Mas nao fazia
sentido, pra mim, eu ter parado de comer carne e continuar comendo ovo,
laticinio também, dai eu cortei geral, bem rapido, assim. (Entrevistado 12)

[...] dai, no outro dia, ja peguei tudo que tinha na geladeira e dei pro meu
zelador 14 do prédio, deixei com ele tudo, carne, presunto, tudo mais, e dai
comecei as mudangas alimentares e depois de consumo. (Entrevistado 15)

Eu nio fazia ideia de como era uma alimentagdo saudavel, e eu comecei a fazer
a minha comida depois que eu comecei a ser vegetariana, assim... eu ndo sabia
fazer um feijdo, eu ndo sabia fazer uma lentilha, entdo eu comecei a me
alimentar razoavelmente bem depois que eu parei de comer carne. Ai eu fui
morar sozinha e tive que aprender a me alimentar mesmo, assim, a fazer minha
comida. Demorou um tempo até que eu engrenei em uma comida saudavel.
(Entrevistada 17)

e Estagio 6 — “Provagdes” — discussdes com familiares ou amigos — entre as fases 8
e 12, em que o Heroi passa por provagdes, ¢ recompensado e retorna ao seu

“mundo comum” transformado (VOGLER, 2007);

Foi um processo bem dificil, ndo pra mim, mas pros meus pais, porque eu
morava junto com meus pais ainda. E minha mae achava que eu tinha entrado
pra uma seita e tinha sofrido lavagem cerebral... que ndo era possivel, que eu
ia morrer, que eu ia ficar doente, aqueles papos. (Entrevistada 17)

[...] E decidi, de um dia pro outro, parar de comer carne. Por qué? Porque eu
teimei com ele (pai) e falei... (risos) bem adolescente, 16 anos, eu falei, bem
teimosa, até meio infantil, eu falei que se ele trouxesse a ovelha pra casa, eu ia
trancar a ovelha no meu quarto (risos) e dai, para manter a teimosia, eu
incomodei tanto ele, que para manter a teimosia, eu tive que parar de comer
carne porque eu estaria sendo hipdcrita, né? (Entrevistada 18)

Portanto, o arquétipo de Her6i domina as historias de vida dos entrevistados, em
busca de suas autotransformagdes (BUCHANANOLIVER; SEO, 2012). Como em
qualquer narrativa de um herdi, 0 mesmo tem sua vitoria sobre o mal, um grande desafio

e, dessa forma, torna-se um exemplo para outras pessoas (BURCHFIELD, 2013).



68

Nas historias veganas, o maior desafio € preservar a vida e ser a favor dos direitos
dos animais, algo visto como fragil na sociedade. Mesmo assim, os veganos ndo se
denominam herdis (RAY, 2000), caracteristica evidente nas histoérias apresentadas. O
Entrevistado 15, por exemplo, afirma que “Hoje eu, as vezes, eu até esqueco que ¢ algo
fora do padrao, eu acho que t6 fazendo algo normal, sabe? Ja dei um check nisso, ja ta
certo, agora tenho que partir pra outra... evoluir em outro lugar, partir para outro
caminho”. Observamos a abordagem do her6i de superar seus desafios usando sua forca
pessoal e coragem para tanto e, desta forma, fazendo a diferenga para o mundo
(BURCHFIELD, 2013). Isso refor¢a o arquétipo Herdi como o principal entre os veganos,
visto que se identificar como vegano € uma ac¢ao corajosa, dentro de seu contexto, e dessa

forma ele prova seu valor.

4.2.2 Sabio

O arquétipo Sébio, como apresentado no Capitulo 2.3, estimula o aprendizado e
valoriza o ato de compartilhar conhecimento para se “chegar a grandes lugares”. A
personalidade ¢ voltada aos estudos e as matérias que possam melhorar o entendimento
sobre assuntos de seu interesse (MARK; PEARSON, 2001). Esse arquétipo apareceu em
diversos momentos nas narrativas de todos os entrevistados, sempre voltados a estudos,
matérias € documentarios em que era comprovado o impacto global causado pelo abate
animal, em um primeiro momento, e, apds, que retratavam os maus-tratos € a exploragao
animal para a comercializacdo de leite, mel e ovos. Todos os entrevistados utilizam esses
conhecimentos em conversas sobre veganismo com pessoas proximas ou mesmo online,

em busca de disseminag¢ao da causa.

Eu ja tinha o entendimento do impacto global, do meio ambiente, que a carne
animal faz, entdo eu ja evitava todo tipo de carne, derivados também. (...) Vi
bastantes documentarios sobre vegetarianismo, veganismo, né? E eu vi que era
necessario ¢ que as pessoas estdo acabando com o meio ambiente e
maltratando, uma forma de maus-tratos ¢ uso do corpo do animal absurda,
entdo eu resolvi parar de comer mesmo. Tanto por essa questdo ambiental
quando pela questao dos maus-tratos. Entdo eu acho que foi um processo meu,
de buscar informacao. (Entrevistada 2)

[...] eu comecei a ler a respeito sobre vegetarianismo, entdo eu me interessei
pela causa, achei uma causa super justa e ela faz um pouco de ligagdo com o
anarquismo, que ¢ um movimento que eu gosto bastante, que eu me identifico
muito, e tem bastante coisa relacionada. Entdo, depois ler bastante, assistir
documentdrio e pesquisar bastante blog, site, revista, eu entendi que eu estava
sendo hipocrita em consumir carne e derivados também. (Entrevistado 6)
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O arquétipo de Sabio busca descobrir a verdade, dessa forma, sente-se
independente, satisfeito e feliz, seu maior medo ¢ ser enganado (PHUA; JIN; HAHM
2020). O arquétipo fica evidente em um primeiro contato dos entrevistados com o
veganismo, eles se mostram surpresos €, por esse motivo, procuram mais informagdes
sobre essa nova realidade nunca antes pensada, sentem como se estivessem sendo
enganados até aquele momento. Alguns entrevistados (E1, E2, E3, E4, E6, E8, E11, E13,
E15, E16, E17 e E18) também apresentam o arquétipo de Sédbio quando falam das novas
receitas veganas que aprenderam. As entrevistadas E13 e E17 vendem queijos e doces
veganos, os quais divulgam com orgulho ao informar que ndo vai nada de origem animal

em seus produtos.

4.2.3 Fora da Lei

Conhecido como alguém inquieto, com vontade de quebrar barreiras, incomodado
com a sociedade, busca revolucionar o que esta a seu alcance, podendo ser visto como a
frente de seu tempo ou mesmo inovador (MARK; PEARSON, 2001), como ja
apresentado no Capitulo 2.3. Todos os entrevistados descreveram-se com esse arquétipo
em um primeiro momento como veganos, pois queriam que todos entendessem a
necessidade de uma sociedade vegana para a melhoria do mundo, entdo, muitas vezes,
exaltaram-se em conversas, fossem elas com familiares, colegas de trabalho ou mesmo
amigos. Apds notarem que esse contato indelicado ndo ajuda a causa, mudaram o
posicionamento para um mais cortés, apenas falando sobre a causa com pessoas abertas

a tanto, ou online de forma mais consistente.

[...] quando a gente ta no inicio, que a gente entra numa causa assim, de
minorias, independente de qual seja, assim, a gente ta sempre muito
empolgado, t4 muito emocionado, e ¢ uma coisa que ta te tocando muito,
porque tu decidiu fazer aquela mudanga e tu pode levar isso de varias formas.
Entdo, no meu caso, tanto quando eu entrei no grupo feminismo quanto no
veganismo, eu era meio barraqueira, assim (risos), eu brigava com as pessoas,
eu discutia, eu queria militar o tempo todo, e eu entendo quando as pessoas
fazem isso, porque ¢ um senso de urgéncia, né? Tu ta levemente desesperada,
porque € uma causa muito forte, mas isso me afastava das pessoas, entdo, com
o tempo, eu fui meio que me aquietando, assim, mudando meu posicionamento
de ativismo e, com o tempo, sim, as pessoas ao meu redor foram mudando, tem
pessoas ao meu redor que viraram veganas, depois que eu parei de ser a vegana
nervosa, elas foram virando veganas. (Entrevistada 14)
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No inicio, eu entrava nessas discussdes. Hoje, eu ndo entro mais. Porque tem
muitas pessoas que apelam pra ignorancia e comegam a debochar e vém com
palhagada, e isso me incomoda. Entdo, hoje, essa ¢ a minha opinido, se tu
queres saber, eu te conto, se ndo, segue reto. (Entrevistada 2)

[...] Depois de um tempo, vocé nota que ndo ¢ interessante ser tdo agressivo,
vocé tem que ter uma comunicagdo mais positiva, porque ela gera mais
resultados, e nao é pra mim, é pra aquilo que eu acredito. Entdo nao adianta
chegar e peitar... enfim... tem que chegar e dizer: “E legal, ¢ bacana, ¢
divertido, ndo € um esforco, ndo é um sacrificio”. (Entrevistada 4)

Na luta pelos direitos dos animais, buscando mudangas sociais por meio da
revolugdo, esse arquétipo fica mais aparente, com valores a frente de seu tempo, que
prometem revolucdo (RAY, 2000). Para os Entrevistados 16 e 18, que fazem parte de
Organizacdes Nao Governamentais (ONG) e planejam protestos contra o abate e os maus-
tratos, o arquétipo de Fora da Lei acaba sendo um motivador nesses momentos. Mas
ambos relembram momentos em que uma conversa sem julgamentos surtiu mais efeito,
ao convencer pessoas sobre a importancia da causa, do que a forca inicial que tiveram

com o arquétipo de Fora da Lei.

4.2.4 Cara Normal

Esse arquétipo quer fazer parte da sociedade, mesmo que para isso deva se omitir
em alguns aspectos, apenas para pertencer a algo (NAPOLI; OUSHAN, 2019). Em
contraponto ao Governante, o Cara Normal se sobressai quando o individuo ndo se
importa com os costumes sociais diferentes dos dele, aceita sua individualidade e a
individualidade das pessoas opostas, com relagdo a alimentagdo e ao consumo (MARK;
PEARSON, 2001). O arquétipo ¢ comum aos consumidores tolerantes em relacdo a
compras de produtos veganos de marcas nao veganas e também as pessoas que namoram
ou namorariam individuos que comem carne (sendo os que compdem os dois grupos os

Entrevistados 3, 5,7, 9, 13 ¢ 15).

[...] Quando virei vegana, minha mulher me falou antes, como um aviso: “Olha
s0, eu ndo vou parar de comer carne, ta?”. E eu disse: “Tudo bem”, sabe? (...)
eu super ndo me importo, se ela pede pra eu comprar alguma coisa, ou preparar
alguma coisa, eu ndo ia me negar a comprar ou fazer, sabe? (Entrevistada 5)

[...] meu namorado assistiu os documentarios comigo e a gente tem a mesma
base de informagdes. Ele sabe, ele entende por que eu sou vegana, s6 decidiu
ndo seguir junto, e tudo bem, sabe? A gente leva... (Entrevistada 9)

[...] eu td com ele (marido) ja faz 10 anos, assim, entdo ele acompanhou todo
0 processo, assim (...) quando eu decidi parar de comer carne, ele nunca
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questionou, sabe? Ele... eu nunca tive atrito por causa disso como eu tive com
a minha familia, com a minha mae, principalmente. Mas, com ele, eu nunca
tive atrito, ele ndo sentiu vontade de parar de comer, ndo que ele tivesse que
aceitar, mas ndo bater de frente com aquilo, ndo questionar, como muita gente
faz, ndo causou atrito assim, sabe? Entdo tudo bem. (Entrevistada 13)

O convivio com os consumidores veganos que possuem o arquétipo de Cara
Normal acaba sendo facilitado, visto que, como j& apresentado no Capitulo 2.3, eles
respeitam as escolhas dos outros e ndo entram em atritos por pensarem e agirem diferente
dos familiares, amigos e conhecidos. Eles buscam por concessdo, e ndo destaque, tendo
medo de serem rejeitados (BRADDOCK, 2015). Isso pode refletir em seu consumo
tolerante, em busca de servigos e produtos veganos, independentemente das marcas,
induzindo o surgimento de novas mercadorias de uma forma mais pacifica do que os

ortodoxos.

4.2.5 Governante

O Governante se assume como um lider nato, confortavel em todas as situagoes,
seguro de si, com facilidade para expressar-se € com grande poder persuasivo, muita
autoridade e forca em seu discurso (MARK; PEARSON, 2001). Esse arquétipo fica
evidente quando os entrevistados relatam as mudancas domésticas causadas pelas suas
transformagoes em direcdo ao veganismo. Seja pelos amigos ou familiares, que agora se
esforcam ao fazer um alimento vegano, ou por eles serem os Unicos que cozinham e
compram alimentos veganos para si € para quem convive na mesma casa, logo criam um

controle alimentar regrado pelas suas escolhas.

[...] vou te mostrar uma plaquinha (mostrou uma placa onde havia escrito “Na
minha casa ninguém come carne’”’). Minha mae, se vier aqui em casa, ela ndo
vai entrar com um bicho morto aqui, nem delivery. Se quer comer bicho morto,
a gente sai e come alguma coisa, mas, aqui em casa, nem pensar. Ja tive, depois
de virar vegano, tive uns dates com uma menina que ndo era vegetariana, mas,
na primeira vez que ela veio, ela viu que comeu bem, e a gente conversou um
pouco sobre, ¢ duas semanas depois ela disse que ficou interessada no assunto
e que tinha virado vegetariana. (Entrevistado 16)

[...] seria um problema eu abrir a geladeira, e ba... a carne, o proprio cheiro de
carne dentro da geladeira ja ¢é terrivel, sabe? Entdo seria um problema, sabe?
Pra mim, ndo teria uma convivéncia tranquila abrir a geladeira e ter uma
bandeja de carne ali, uma panela com carne ali.... (Entrevistado 10)
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Quando o arquétipo de Governante fica explicito, os individuos mostram-se mais
ortodoxos quanto a sua alimentacdo e consumo e agem igualmente com quem se relaciona
com eles. Dessa forma, esse grupo demonstra ter autoridade sobre sua familia, casa e
consumo, sem medo de rejeicdo. Acreditam que, com controle, manterdo a “ordem”, pois
assim se sentem seguros, podendo ter comportamentos manipulativos (CHERRY, 2015).
Todos os entrevistados que apresentaram comportamento de consumo ortodoxo também
apresentaram um arquétipo de Governante (E4, E6, ES, E10, E11, E14, E16 ¢ E18). Além
deles, mais quatro (E1, E2, E12 e E13) também apresentaram esse arquétipo quando

falaram que sO teriam relacionamentos com pessoas vegetarianas ou veganas, 0 que

confirma um comércio mais rigido consigo mesmo e com os que estdo a sua volta.

Conforme apresentado, o arquétipo principal exibido pelos entrevistados ¢ o

Her6i, embora haja fases em que outros arquétipos ficam presentes, inclusive na

conclusao de seu consumo, de acordo com a figura a seguir, Figura 7.

Figura 7 - Fases veganas representadas pelos arquétipos.

HEROI

- Contexto gaucho (“mundo comum” da Jornada do Her6i);

- Informagdes sobre impacto animal causado pelo consumo de carne;

- Estuda sobre o tema vegetarianismo;

- Aproxima-se de pessoas com esse estilo de vida;

- Normalmente ocorrem discussdes com pessoas proximas (“provagdes” na Jornada do Herdi);

- Identidade vegana forte.

SABIO

- Busca descobrir a
verdade;

- Sente que foi enganado
até aquele momento;

- Aprende, inicialmente, por
meio de documentarios e
materiais na internet,

- Aprende a cozinhar
receitas de leites, queijos,
bolos e outros alimentos;

- Busca pensar por si
proprio e ter suas proprias
opinides.

FORA DA LEI

- Busca revolucao, destruir o
que ndo funciona;

- Contra os costumes;

- Ultrapassa os limites
convencionais da
convivéncia social,

- Pode se exaltar em
conversas com familiares,
amigos ou colegas de
trabalho em defesa do tema
vegano.

CARA NORMAL

- Busca conexdo, pertencer a uma
tribo;

- Aceita sua individualidade € a
individualidade do outro;

-Tolerante em relagdo ao consumo.

Fonte: Criado pela autora (2021).

GOVERNANTE
- Busca o controle;

- Assume a responsabilidade da casa,
impondo procedimentos, habitos e
costumes;

- Controla a alimentagdo familiar;

- Ortodoxos quanto ao consumo.
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Logo, como demonstrado na Figura 7, o arquétipo que mais fica evidente € o
Herdi, seguindo, inclusive, a Jornada do Hero6i, apresentada pelo autor Vogler (2007).
Porém outros quatro arquétipos apresentam-se. Inicialmente, surge o arquétipo do Sébio,
pois, em uma primeira fase, procura-se um aprendizado sobre o tema por meio de
documentarios e outras informagdes na internet. Em uma segunda fase, o arquétipo de
Fora da Lei fica mais evidente, podendo ocorrer discussdes com familiares e amigos em
defesa do veganismo. Apds essas primeiras fases, os arquétipos que mais ficam mais
evidentes sdo o Cara Normal, com o consumo tolerante, ou o Governante, com 0 consumo
ortodoxo e a forma como controla a alimentagdao familiar. Alguns autores declaram que
uma pessoa pode apresentar mais de um arquétipo a0 mesmo tempo, dependendo da
situagdo ou do ambiente (FOG et al., 2010; WOODSIDE, 2010; KENT, 2015;
BRADDOCK, 2015). O mesmo ocorre com os arquétipos dos veganos, dependendo da
fase em que eles se encontram.

Esses dados podem auxiliar as organiza¢des no formato de personagens para a
publicidade, visto que, ao utilizar os arquétipos, ¢ possivel reviver sentimentos e
reproduzir as realidades desses consumidores, o que auxilia a relacdo marca-consumidor
(CHERRY, 2015). Isso pode contribuir tanto para a area académica quanto para os
profissionais de marketing entenderem os motivos que influenciam o comportamento do
consumidor vegano, ligando, dessa forma, os desejos e as motivagdes da organizagdo e
dos seus clientes (DOMINICI et al., 2013; MIRZAEE; GEORGE, 2016).

Desse modo, uma organizagdo vegana pode utilizar a Jornada do Herdi para
construir uma comunica¢do adequada com seu cliente e, assim, ter destaque com sua
marca. Também ¢ possivel, por exemplo, demonstrar as fases pelas quais os veganos
necessariamente passam com os arquétipos de Sébio e Fora da Lei, escolhendo o

Governante ou o Cara Normal em sua conclusdo de consumo.

4.3 PROPOSTA DE FRAMEWORK QUE ANALISA A RELACAO ENTRE AS
DIMENSOES DE IDENTIDADE E OS TIPOS DE ARQUETIPO DO CONSUMIDOR
VEGANO

A partir de um roteiro de perguntas relacionadas a identidade do consumidor
vegano, foram demonstrados os contextos dos quais os entrevistados vieram, seus niveis
educacionais, idade, seus sentimentos por serem veganos, seus graus de saliéncia e

centralidade, a consideracao que sentem por seu proprio grupo social, pelos onivoros,
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como a sociedade os v€, e como eles se relacionam, além das motivagdes que os levaram
a serem veganos. Também foi possivel, ao final da andlise, identificar, na dimensao
externa, dois grupos de consumo: os ortodoxos e os tolerantes. Destacar os modos de
pensar, agir, construir e desenvolver a historia do consumidor vegano € necessario, visto
que se trata de um grupo em expansao no Brasil ¢ no mundo, correspondendo a 7 milhdes
de veganos, segundo estimativas (IBOPE, 2020).

O arquétipo serve como auxilio, de forma inconsciente, a narrativa das pessoas, ja
que € a percepcao que a pessoa tem de si mesma, ou seja, de sua propria identidade
(JONES, 2003). Conforme apresentado na analise, os arquétipos aparecem como
elementos-chave na linguagem de cada entrevistado, oferecendo significados especificos
aos momentos de transformacdo e a construgdo da identidade vegana. Nessa fase da
analise, foi possivel identificar o arquétipo do Herdi como o principal, seguido por quatro
fases especificas: a fase de descobertas e pesquisas sobre o tema, com o arquétipo de
Sabio, a fase de Fora da Lei, na qual podem ocorrer brigas, ¢ o consumo final com o
arquétipo de Cara Normal, com seu consumo tolerante, ou de Governante, com o
consumo ortodoxo. Dessa forma, o presente trabalho propde um framework, apresentado
na Figura 8, que tem como objetivo demonstrar a relagao entre as dimensdes da identidade

e os tipos de arquétipos dos consumidores veganos, conforme ja apresentado.



Figura 8 - Framework da relacdo entre identidade e arquétipos dos consumidores veganos.
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A relacao entre identidade e arquétipos fica mais evidente em determinadas fases,
como na inicial, na dimensao de identidade contexto, em que os individuos apresentam
onde vivem e com quem convivem. O contexto € fixo e ndo ¢ alterado ao longo da Jornada
do Heroi. O contexto, necessario para identidade, visto que ¢ o meio em que o individuo
tem sua propria visao de mundo, nesse caso € o gaucho, onde os entrevistados nasceram,
local em que o consumo de carne e outros produtos de origem animal ¢ comum.

No momento seguinte, o personagem inicia sua fase de descobertas, sendo
influenciado por alguém vegetariano ou vegano com as primeiras informagdes sobre o
impacto ambiental causado pelo consumo de carne. Nesse momento, o individuo sai de
sua “zona de conforto” e, com o arquétipo de Sébio, comega a pesquisar sobre o assunto
na internet ¢ em documentarios em busca de informagdes sobre o tema. Nessa fase,
também ocorrem aprendizados de receitas veganas ¢ uma descoberta de novos alimentos
e formas de consumo.

Posteriormente, no inicio vegano e na fase de desafios da Jornada do Herdi, as
dimensodes internas de identidade (saliéncia, centralidade, motivacdes ¢ consideragdes)
sao intensificadas. Isso ocorre, pois ser vegano ¢ um fator de relevancia para a vida do
individuo. As motivagdes que fazem a pessoa ser vegana sao desenvolvidas, assim como
as consideracdes sobre si proprio e sobre como se relacionar em sociedade. Essa etapa ¢
a fase de desafios da Jornada do Hero6i, visto que ocorrem novas amizades, € o controle
alimentar ¢ de consumo ¢ estimulado. O arquétipo de Fora da Lei ¢ ativado e o
personagem, em busca de revolugdo, tem discussdes com amigos, familiares e colegas
proximos em defesa do veganismo. A jornada ¢ concluida com a identidade saliente, o
individuo ja se reconhece vegano.

Em seguida, os fatores de contexto e internos geram a dimensdo externa da
identidade, ou seja, a forma como o individuo se apresenta a sociedade e o tipo final de
consumo que realiza. Nessa fase final, os arquétipos que se apresentam sdo o Cara
Normal, com o seu consumo tolerante, no qual se compra produtos veganos
independentemente da organizagdo que produz, ou o Governante, com O consumo
ortodoxo, apenas de compra de produtos veganos de empresas veganas. Dessa forma, ¢
possivel relacionar a identidade e o arquétipo do consumidor vegano, visto que eles e as
etapas ligam-se e ajudam a explicar as fases iniciais, antes de ser vegano até o consumo
vegano final, obrigatoriamente, Cara normal com consumo tolerante, ou Governante com

consumo ortodoxo.
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5 ACHADOS

Informacdes adicionais foram apresentadas por alguns entrevistados (E1, E8, E10,
E13,E16 e E17), como dados sobre preco, a quantidade de alimento utilizado para o gado,
desigualdades sociais e espiritualidade no veganismo. Esses elementos ndo se enquadram
nos estudos sobre identidade ou arquétipos, mas s@o relevantes e podem auxiliar futuras
pesquisas em diversas areas, por esse motivo o presente capitulo apresenta estas reflexdes.

Em um primeiro momento, ¢ comum pensar que a alimentagdo vegana ¢ de alto
valor, visto o preco dos produtos industrializados, € como ha mais produtos de origem
animal no mercado, esses tém o pre¢o reduzido. Porém, caso o individuo opte por graos,
verduras, legumes, cereais, sementes, frutas e proteinas vegetais, os produtos podem ser

encontrados em feiras, onde o preco costuma ser mais acessivel.

Eu tento fazer as pessoas perceberem que € facil se tornar vegano. Eu sempre
toco na questdo de preco das coisas, porque tem os produtos veganos que
tentam substituir a carne, sdo extremamente caros e inacessiveis, mas 0s
produtos que naturalmente ja sdo veganos, graos, por exemplo, arroz e feijao,
eu tento sempre mostrar que tem o lado de ser muito econdmico, sabe?
(Entrevistado 1)

Outro ponto levantado foi a forma como a industria cria os animais e destina uma
grande quantidade de alimento a eles. O Entrevistado 10 comentou que se essa comida
fosse destinada a populagdo carente, seria possivel acabar com a fome no mundo, fato
também observado pelo Entrevistado 16, que ¢ filho de pecuaristas e também analisou a

forma como a classe social pode interferir nesse tipo de pensamento.

[...] a gente tem uma visao bem intencionada da populacdo. Eu, homem branco,
que tem uma certa estabilidade financeira, pensar ¢ me colocar no lugar de
alguém que vive preocupado sobre o que vai servir de comida, se € que vai ter.
Que tem que pegar seis, sete horas de 6nibus por dia, pra ir e voltar pro
trabalho, e as vezes 0 acesso a infernet da pessoa se restringe a usar o celular e
ver o Facebook e o WhatsApp. Entdo eu tenho consciéncia que, pra mim, foi
muito facil buscar informagao e fazer essa transigdo de forma segura, pesquisei
alimentos, ¢ ter essa abertura na consciéncia pra perceber que eles (animais)
tém sentimentos e que ¢ injusto fazer isso com eles. Eu tenho nogdo que a
maior parte da populagdo brasileira ndo teve a mesma possibilidade que eu
tive. (...) O contexto social da pessoa € o que faz ela ter a abertura ou nao sobre
o assunto. Falta o basico, que ¢ a autonomia alimentar. Isso fala sobre
machismo, racismo, sobre politica e entender a politica, as pessoas precisam
ndo ter fome pra fazer algo mais. Embora que a gente produza graos pra
alimentar 10 bilhdes de pessoas, mas vai para os animais que serdo mortos, pra
servir de comida pra muito menos gente. (Entrevistado 16)
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Outro ponto disponibilizado pelos entrevistados foi a espiritualidade. Embora esse
fator ndo tenha sido apresentado como uma motivacao para ser vegano, trés entrevistadas
(E8, E13 e E17) disseram ser mais felizes espiritualmente, como se estivessem mudando

o planeta, sentindo-se mais importante para o todo por serem veganas.

[...] acho que eu me sinto, assim, evoluida um pouco mais espiritualmente do
que pessoas que ndo conseguiram ainda parar, por entender que também ¢ um
ser vivo que tem sentimento, que sente fome, que sente frio, que chora, sabe?
Entdo eu acho que tem uma coisa espiritual sim. (Entrevistada 17)

Para a Entrevistada 8, alimentacdo e espiritualidade, em alguns casos, podem ser
vistas como intolerancia religiosa, visto que as religides de matriz africana sdo
responsabilizadas por utilizar animais em seus rituais, enquanto, apenas no Brasil, 8
milhdes de perus sao mortos no Natal (G1, 2020), também para um evento religioso, sem

maiores manifestacgoes.

[...] o assunto sobre intolerancia religiosa, que eu perguntei para as pessoas
(nas redes socias) o que elas achavam sobre as pessoas. Porque se fala muito
sobre as religides africanas que sacrificam animais, mas elas comem carne todo
dia. No Natal, comem peru, na Santa Ceia, agora, na Sexta-feira Santa, vao
comer peixe, o que ndo deixa de ser um ritual religioso, né? Entdo, assim, eu
peguei e, de certa forma, defendi os rituais com abate de animais, porque se tu
for ver quantos perus morrem no Natal, tu nota que todos os animais que
morrem nos rituais africanos ndo ¢ nem um por cento, sabe? E as pessoas
acham horrivel e queriam criar uma lei que proiba. Ai eu peguei e falei que, na
verdade, isso ¢ um preconceito, ¢ um racismo estrutural, que a gente cresce
ouvindo que é macumba, que ¢ coisa ruim do diabo e que eles matam os
animais, porque eles sdo ruins, ¢ nao € assim. Porque eu conheco gente que ¢
desta religido que fazem sacrificios, € poucos, eles compram o animal, eles s6
matam e comem, como na Ceia do Natal, a diferenca ¢ que o peru ja vem
morto, e tipo... 6bvio que, na minha opinido, ndo € necessario matar um animal
em um ritual, mas eu acho muito hipdcrita as pessoas quererem afetar isso. E
um racismo, € eu obviamente ndo concordo com o abate animal, mas eu
entendo que esse ndo € o problema, né? O problema ¢é saber que a gente tem
condigdes de se alimentar, a gente tem condigdes de se alimentar com vegetais,
e a carne ¢ um luxo, entdo até que ponto tu vai sustentar um luxo teu em cima
da fome de outras pessoas? Porque toda a soja que ¢ plantada vai para esses
animais e poderia matar a fome do mundo inteiro. (Entrevistada 8)

Todas essas informagdes colocadas pelos entrevistados podem auxiliar novas
pesquisas sobre os consumidores veganos. Ficam alguns exemplos para pesquisas futuras:
e O acesso a produtos veganos industrializados ¢ viavel a todas as classes sociais?

e Pessoas com alta vulnerabilidade tém acesso a organicos e outros produtos

simples veganos?
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Existe um preconceito de classes sociais sobre o valor dos alimentos veganos
devido ao alto prego dos alimentos industrializados?

A quantidade de alimento destinado ao gado poderia ser repassada a pessoas com
alta vulnerabilidade social?

As desigualdades sociais interferem no conhecimento sobre causas veganas?

As religides influenciam o consumo onivoro, vegetariano e/ou vegano?
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo geral propor um framework que relacione as
dimensodes de identidade e os tipos de arquétipos dos consumidores veganos. Esse tema
foi constatado como interessante, visto que s6 havia estudos superficiais e indiretos em
foruns e blogs online (SNEIJDER; MOLDER, 2019; NAPOLI; OUSHAN, 2019). Além
disso, o grupo de consumidores veganos estd em crescimento (IBOPE, 2020), sendo
necessario fazer essa analise para, assim, criar uma comunicagdo com essa nova
comunidade.

Os autores Rosenfeld e Burrow (2017) criaram um framework, que foi utilizado
nesta pesquisa. Nele, os autores apontam para trés niveis de identidade: contextual
(tempo, duragdo e condig¢des socioculturais), interna (saliéncia, centralidade, valéncia e
motivacdes) e externa (escolhas alimentares, rétulos e rigor), com base nas quais ¢
possivel expressar os pensamentos, sentimentos € comportamentos dos consumidores.
Para responder ao objetivo geral, foram desenvolvidos dois objetivos especificos, que
foram alcancados ao longo da pesquisa.

O primeiro objetivo era identificar as caracteristicas da identidade dos
consumidores veganos dentro das dimensdes contexto, interna e externa. A dimensao
contexto tem a intengdo de localizar o veganismo no contexto histdrico, sociocultural e
de longevidade, visto que a identidade ¢ transformada ou construida por meio do contexto
em que o individuo vive. Nessa parte do estudo, foi identificado que os entrevistados eram
naturais do Rio Grande do Sul, regido com caracteristicas marcantes voltadas a cultura da
carne e exploracao de animais. Foi interessante verificar que a identidade vegana ¢ mais
importante para os entrevistados do que o contexto em que vivem € as pessoas com quem
se relacionam. Também foi possivel criar um framework (Figura 5) com as semelhancgas
das historias do inicio do vegetarianismo e do veganismo, onde ¢ possivel observar que,
em um primeiro momento, ocorre a influéncia de alguém vegetariano ou vegano, podendo
ser de forma online ou pessoalmente. Desse modo, o individuo se interessa pelo assunto,
pesquisa por meio de documentarios e/ou de paginas na internet, aprende sobre a forma
que o abate ¢ realizado, vira vegetariano (geralmente, ocorre uma adaptacdo na
alimentagdo) e entdo descobre mais contetidos sobre a exploragdo animal causada pela
produgdo de ovos, mel, leites e derivados, o que leva a transi¢do para o veganismo.

Na dimensao interna, foram estudados saliéncia, centralidade, consideracao e

motivacdo, comuns em outros estudos de identidade que abordam autoconcepgdes dos
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entrevistados. Esta pesquisa contribui para a literatura ao apresentar uma nova perspectiva
do entendimento da sociedade, que estd mais aberta a diferencas de consumo. Este fator
foi apresentado na saliéncia, visto que, apdés uma adaptacdo inicial, ndo ocorrem
desentendimentos com amigos e familiares, e, por isso, a saliéncia nao fica nitida entre
os entrevistados. Também foi exposto na consideragao externa, quando os entrevistados
revelam uma sociedade mais comunicativa sobre o tema. Em um segundo momento, o
trabalho também contribui com dado sobre os relacionamentos de veganos com onivoros,
visto que a maioria dos entrevistados relatou que nao teria relacionamentos amorosos com
pessoas que nao fossem vegetarianas ou veganas.

Na dimensdo externa, os aspectos estudados foram padrdo alimentar, rotulo e
rigor, dados que sdo mais aparentes no consumo. Compreender esses fatores explica e
prevé o comportamento em situagdes sociais relacionadas a alimentagao. O que foi
identificado nesta pesquisa, neste sentido, ¢ o fato de existirem dois tipos de veganos: os
ortodoxos, que consomem apenas produtos organicos ou de empresas estritamente
veganas, € os tolerantes, que consomem produtos veganos, mesmo que a industria que
produziu essa mercadoria tenha outros produtos de origem animal. Nove entrevistados
(E1, E2, E3, ES5, E7, E9, E12, E13 e E15) manifestaram essa polémica de consumo e
declararam-se a favor do boicote aos produtos, sendo classificados como tolerantes. A
outra metade dos entrevistados (nove, sendo eles E4, E6, E8, E10, E11, E14, E16, E17 ¢
E18) mostrou-se ortodoxa sobre o tema, apresentando inclusive sifes com listas que
expdem marcas e produtos estritamente veganos de empresas veganas.

O outro objetivo especifico do trabalho era caracterizar os tipos de arquétipo dos
consumidores veganos. Entre os 12 arquétipos descritos por Jung (1985), os cinco
identificados entre os respondentes foram: Her6i, Sabio, Fora da Lei, Governante e Cara
Normal. Assim como as autoras Napoli e Ouschan (2019) identificaram, o arquétipo de
Heroi também foi o principal entre os entrevistados. Porém, diferentemente das autoras,
foi possivel verificar que outros arquétipos apresentam-se em fases distintas do
veganismo. No inicio, o arquétipo do Sabio surge, pois em uma primeira fase procura-se
por um aprendizado sobre o tema por meio de documentarios € outras informagdes na
internet. Em uma segunda fase, o arquétipo de Fora da Lei fica mais evidente, podendo
ocorrer discussdes com familiares e amigos em defesa do veganismo. Apds essas
primeiras fases, os arquétipos que mais ficam evidentes sdao o Cara Normal, com o
consumo tolerante, ou o Governante, com o consumo ortodoxo e a forma como controla

a alimentacao familiar. Para uma melhor apresentacao, foi criada a Figura 7 com as fases
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veganas representadas pelos arquétipos. Esses dados podem auxiliar as organizagdes no
formato de personagens para a publicidade, visto que, ao utilizar os arquétipos, € possivel
reviver sentimentos e reproduzir as realidades desses consumidores, o que auxilia a
relagdo marca-consumidor (CHERRY, 2015).

Tendo em vista que o arquétipo serve como auxilio a narrativa das pessoas de
forma inconsciente, ja que € a percep¢do que a pessoa tem de si mesma, de sua propria
identidade, foi possivel apresentar que as dimensdes de identidade conceituam as fases
em que os tipos de arquétipos dos consumidores veganos se apresentam (presente na
Figura 8). Foi dado um destaque para a Jornada do Herdi, visto que a mesma fica nitida
entre as narrativas dos entrevistados. Desta forma, foi feita a relagao entre a identidade e
o arquétipo, além de apresentado o momento em que cada arquétipo fica evidente nas
historias de vida dos consumidores.

A identidade na dimensao contextual fica evidente no principio da Jornada do
Hero6i, onde os entrevistados apresentam o contexto gatcho. A dimensdo interna
(saliéncia, centralidade, motivagdes e consideracdes) torna-se mais aparente na fase de
desafios da Jornada do Hero6i, pois, nesse momento, a identidade vegana comega a ter
relevancia na vida do entrevistado. Tudo ¢ concluido com o consumo vegano, na
dimensdo externa, na qual a relagcdo entre identidade e arquétipo pode ocorrer de duas
formas: tolerante, com o arquétipo de Cara Normal, ou ortodoxo, com o arquétipo de
Governante. Dessa forma, a identidade pode ser comparada e explicada com o arquétipo
a partir das fases de consumo e das dimensdes de identidade, o que responde ao objetivo
geral do trabalho.

Como contribuicdo para a literatura, este estudo contribui para pesquisas sobre
identidade, mostrando que o framework dos autores Rosenfeld e Burrow (2017) pode
auxiliar pesquisas qualitativas voltadas a alimentagdo. Esta pesquisa também auxilia
estudos sobre os arquétipos ao mostrar que os mesmos criam perfis de forma facilitada,
podendo atender as necessidades dos clientes de conexdo com marcas veganas
(MOSCARDO, 2010).

A partir deste estudo também ¢ possivel verificar, observando-se a narrativa dos
entrevistados, que os arquétipos servem de base para a propria expressao nas narrativas
em que se conta uma histéria de vida, o que influencia a propria identidade e o proprio
comportamento (DEGGES-WHITE; STOLTZ, 2014). Além disso, a relacdo entre

identidade e arquétipos pode ser usada para outros grupos que estdo em destaque, como
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os plant based ou os crudivoros, ambos apresentados neste trabalho como grupos
especificos do veganismo.

Por fim, o trabalho amplia o conhecimento académico sobre os consumidores
veganos — visto que, conforme apresentado no Capitulo 2.3, os estudos até entdo eram
baseados nas motivagdes dos consumidores por esse estilo de vida —, além de demonstrar
a relacdo entre as dimensdes da identidade e os tipos de arquétipos (presentes no
framework da Figura 8).

Como contribui¢do pratica, este estudo traz sugestdes gerenciais para a
publicidade, pois fornece um perfil de quem sao os veganos, de que forma se identificam,
pensam e sentem. Além do arquétipo principal de Her6i, outros arquétipos sdo
apresentados nas determinadas fases do veganismo: Sébio, Fora da Lei, Cara Normal e
Governante, o que pode auxiliar novas empresas e produtos voltados ao publico vegano
em crescimento, em material que gere conexdo com esse alvo. Nesse sentido a
publicidade pode promover a virtude heroica, do arquétipo do Herdi, da coragem de ir
contra a cultura local e agir de acordo com sua crenga de proteger os animais acima de
tudo. Organizagdes que utilizam esse arquétipo geralmente se propde a uma causa digna
e procuram ajudar seus clientes a serem “tudo que podem ser”, ou seja, serem resistentes,
ambiciosos, eficazes e com principios. O arquétipo de Herdi se enquadra para todos os
veganos, embora a organizacdo possa ainda se definir com o arquétipo de Cara Normal
ou Governante. O consumidor com o arquétipo do Cara Normal busca por conexao,
geralmente sdo apegados a um logotipo que possa ser utilizado como sua forma de
identificacdo e do significado da marca. Ja no caso do arquétipo do Governante, os
consumidores buscam por produtos que oferecam garantias de que a empresa se
compromete com a causa animal como um todo, com informagdes completas sobre a
forma que o produto ¢ produzido.

Como limitagdo da pesquisa ¢ possivel identificar o tamanho da amostra e o fato
de ser restrito a pessoas que nasceram e vivem no Rio Grande do Sul. Além disso, os
entrevistados tinham menos de 40 anos, eram veganos ha, no maximo, dez anos, a maioria
solteiro, sem filhos e mulher. As entrevistas foram realizadas online, devido a pandemia,
o que pode ter gerado um afastamento do grupo.

J& sobre recomendagdes de pesquisas futuras, surgiram alguns pontos no decorrer
das andlises que seriam relevantes para uma investigacdo mais aprofundada, como
pesquisas mais voltadas a dimensao interna sobre a saliéncia e a consideracao do grupo

vegano de forma mais complexa. Também seriam interessantes pesquisas sobre os
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relacionamentos amorosos entre os grupos. Desse modo, ficam as seguintes questoes:
Entre os grupos de tolerantes e ortodoxos, qual deles melhor representa os veganos? O
estudo seria aplicado da mesma forma em outro contexto? Outra classificacdo pode ser
feita sobre identidade na dimensdo interna (saliéncia, centralidade, consideragdao e
motivacao)? Qual a consideracdo entre os grupos de tolerantes e ortodoxos? Quais as
motivagdes e influéncias de um crudivoro? Em algum momento das fases do veganismo
a saliéncia é mais forte, mais fraca ou estivel? E possivel conectar os ortodoxos e

tolerantes com outras etapas, dimensdes da trajetoria e tipos de arquétipos?
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APENDICE A — Estrutura do roteiro de entrevista

Observacao: os textos em italico referem-se aos objetivos de cada questao.

1. Dados gerais:
a) Idade:
b) Estado civil:
¢) Grau de instrucio (educacio):
d) Filhos:
e) Foi vegetariano antes de tornar-se vegano?
f) Ha quanto tempo voceé é vegetariano?

g) Ha quanto tempo vocé é vegano?

2. Qual a historia do seu processo até tornar-se vegano? Aconteceu algo

para que essa mudanca ocorresse?
As perguntas iniciais sdo a base para criar uma linha do tempo do participante,
o que inclui os topicos tempo/duragdo, além das condi¢oes socioculturais e historicas,
necessarias para responder a dimensdo contextual, referente a identidade dos
consumidores, indicado pelos autores Rosenfeld e Burrow (2017). A partir da narrativa

criada pelo entrevistado, é possivel identificar também o arquétipo.

3. Seus grupos de amigos e os eventos que vocé frequenta mudaram por ser
vegano?
4. Vocé frequenta churrascos ou restaurantes nao veganos?
5. Ir a esses lugares gera algum tipo de preocupacio?
As questoes respondem a saliéncia do entrevistado, que faz parte do autoconceito
do individuo em um contexto particular, ou seja, interno, revelando a identidade. Yip
(2005) afirma a importdncia da saliéncia quando garante que o comportamento de um

individuo, muitas vezes, depende do social.

6. Vocé defende os direitos dos animais de alguma forma?

7. Encoraja outras pessoas a serem vegetarianas ou veganas?

As questoes abrangem o ponto da centralidade, ou seja, o quanto o individuo se
envolve em atividades que refletem aspectos de suas identidades (ASHFORTH E MAEL,

1989). Um vegano de alta centralidade buscaria amizades e grupos de outros veganos,
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defenderia os direitos dos animais ativamente ou encorajaria outras pessoas a serem
vegetarianos e/ou veganos também. Ja um vegano de baixa centralidade evitaria
confrontos sobre esses aspectos, somente seguiria suas ideias sem ver isSo como uma

caracteristica principal de sua identidade.

8. Vocé se sente melhor agora, consigo mesmo, por ser vegano?
(Autoconsideracio)

9. De que forma vocé acredita que a sociedade o vé por ser vegano? (Visao
da sociedade)

Os aspectos privados e publicos abrangem avaliagoes de si mesmo e do coletivo

externo (ndo veganos), em respeito a identidade no contexto interno.

10. Por que vocé é vegano? (Motivagdes principais)

Responde, principalmente, sobre as razoes/motivagoes que o levam a ser vegano,
podendo expressar os valores da identidade pessoal, ainda no contexto interno (SOBAL
et al., 2014, RUBY, 2012). Em vez de concentrarem-se em motivagoes especificas, os
autores Rosenfeld e Burrow (2017) propoem trés opgoes de vegetarianos por orientagoes

motivacionais. pro-sociais, pessoais e morais.

11. Vocé informa as pessoas de que é vegano?

12. Eventualmente, vocé come algo de origem animal?
a) O qué?
b) Com que frequéncia?

Busca responder de que forma o individuo se identifica com os outros sobre si
mesmo, logo, no contexto externo. O rotulo ¢ a expressao social (RUBY, 2012) e pode
servir como uma interface entre a identidade pessoal e a social (BISOGNI et al., 2002).
Os topicos de padrdo alimentar e rigor referem-se ao comprometimento, controle e
disciplina do individuo com relagdo as suas escolhas alimentares (JABS et al., 2000;
BISOGNI et al., 2002). Este fator demonstra o quanto a identidade vegana é realmente
importante para o participante, seja em relagdo a outras pessoas, veganas ou ndo, ou a

Si mesmo.
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