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RESUMO

Esta pesquisa € um estudo de caso de duas marcas, sao elas: Fazenda Futuro e
Incrivel Seara. Nossa proposta € compreender e analisar o posicionamento das
marcas na rede social digital Instagram com o publico vegetariano e vegano.
Identificamos diferentes formas de comunicacao, aplicadas pelas empresas em suas
contas do Instagram, que remetem a publicos semelhantes, pois trabalham com
produtos em comum. A partir disso, a pergunta base deste estudo é: Como as
empresas Fazenda Futuro e Incrivel Seara se posicionam no Instagram sobre
sua adaptacdo ao crescimento do publico vegetariano e vegano? Com esta
problematizacdo, construimos nosso caso de pesquisa com analises individuais e
um breve histérico de cada empresa. Observamos alguns de seus posts do
Instagram com base em um recorte por relevancia e semelhanca as questdes
relevantes trazidas no referencial tedrico construido anteriormente que se centra,
principalmente, na abordagem dos movimentos do vegetarianismo e veganismo, nas
discussbes de branding e posicionamento, além da conceituacdo de disputas de
sentido. Assim foi possivel efetuar as andlises transversais refletindo sobre o
posicionamento e branding das empresas e 0s sentidos em circulacdo no ambiente
digital quanto aos assuntos sobre alimentacdo sem carne. Como resultados verifica-
se que ha um mercado em ascensdo voltado para produtos a base de plantas,
porém este aumento na demanda ndo necessariamente significa uma ampliacdo da
consciéncia e do consumo atento a pautas ambientais. Inferimos em nosso trabalho
gue as marcas aqui analisadas desenvolvem intenso trabalho de comunicacéo, mas
suas estratégias estdo voltadas para a venda de produtos, sendo as causas sociais
muitas vezes um elemento secundario. Por outro lado, h& iniciativas que ndo apenas
se posicionam contra o consumo de animais como empreendem acdes para
mobilizar os publicos, isto €, as marcas disputam consumidores, mas também
colocam em circulacédo sentidos diversos sobre este habito que €, em nossa oOtica,

fortemente cultural.

Palavras-chave: Vegetarianismo; Veganismo; Consumo consciente; Midias digitais;

Posicionamento.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo compreender e analisar o
posicionamento das marcas nas redes sociais digitais com o publico vegetariano e
vegano, haja vista que, na Ultima pesquisa do Ibope (2018), 14% populagédo
brasileira, ou seja, mais de 29 milhdes, ja aderiram a uma dieta sem carne. Dessa
forma, investigar e analisar o posicionamento das marcas nas redes sociais digitais
com o publico vegetariano e vegano.

Com informacdes cada vez mais relevantes e pulsantes acerca do
vegetarianismo e veganismo chegando a populacdo mundial, é visivel a mudanca no
mercado alimenticio, pois a procura por produtos de origem vegetal vem mudando o
consumo, bem como a forma que as marcas se posicionam perante este publico. A
cultura vegetariana e vegana possui seus valores ligados ao bem-estar animal e a
outros fatores ligados a saude humana e, principalmente, no combate de praticas da
agropecuaria que correspondem a uma grande parcela do efeito estufa mundial. E
de alguma forma tais valores precisam estar expressos nos produtos que visam
alcancar este publico.

Ainda mais no cendario da pandemia, onde muitos valores passaram a ser
ressignificados. Ha paises em que o abate de animais foi prejudicado, os frigorificos
fechados com surtos e isso traz um novo olhar sobre a dieta ancorada na proteina
animal.

Logo, a situagdo mundial tem se mostrado cada vez mais necessitada de
cuidados com a saude das pessoas e do meio ambiente. Assim, as marcas do ramo
alimenticio passam a dedicar maior atencdo para estas questbes, haja vista que
startups e empresas que desenvolvem solu¢cdes no ramo vegetal também tiveram
aumento significativo nas suas a¢des na Bolsa de Valores, tendo, portanto, lugar
garantido no mercado em geral (GLETTE, 2019).

No mundo dos investimentos, startups que desenvolvem produtos sem origem
animal tém sido valorizadas. Devido a grande procura por esses produtos, 0S
investidores tém visto uma oportunidade pelo crescimento de adeptos a essa
realidade. Cabe ressaltar que “mais de sete milhdes de brasileiros declaram-se
adeptos do veganismo: ndo consomem qualquer produto proveniente ou testado em
animais. E esse publico — assim como o mercado formado em torno dele — so deve
crescer” (FILHO, 2019).



O tema estudado na presente pesquisa tem tomado maior proporcdo apos
diversos atletas e pessoas famosas relatarem que sua alimentacédo nao incluia carne
ou qualquer produto de origem animal, contrariando os métodos e as crencgas
tradicionais de que a proteina é encontrada, exclusivamente, em animais. A
popularidade do ndo consumo de carne e de produtos de origem vegetal se deve, a
informacéo que é encontrada em canais populares e de facil acesso. Um exemplo &
o documentério da Netflix, famosa plataforma de streaming, intitulado “Dieta de
Gladiadores”, que tem chamado bastante a atencdo do publico, o qual mostra a
alimentacdo de atletas de alta performance, entre eles, o homem mais forte do
mundo, Patrick Baboumian, que revela ndo se alimentar com produtos de origem
animal ha anos (NETFLIX, 2018).

Dessa forma, tendo em vista tal popularidade, a necessidade de conexao das
marcas com este nicho vem originando grandes mudancas e um crescimento
admiravel de empresas que se interessam em atender o publico vegetariano e
vegano. Isto é possivel constatar nos langcamentos da marca Seara, que é
reconhecida por fabricar produtos de origem animal, mas tem incorporado alimentos
vegetais em sua producdo, a fim de atender aos consumidores vegetarianos e
veganos.

Assim, é possivel observar que diversas marcas tém ampliado seu escopo de
atuacao, voltando-se também para o mercado sem carne. Isto tem demandado uma
forma diferente de posicionamento a fim de criar lagos com seu publico, para que a
propaganda seja aceita de forma verdadeira, com o intuito de trazer bons resultados
futuros em suas vendas e também para que a prépria pauta de um consumo mais
consciente seja mobilizada.

O tema central do presente estudo, isto €, a presenca da cultura do
vegetarianismo e veganismo afetando a comunicacdo de empresas e marcas, foi
escolhido em razéao do interesse da autora pelo assunto, haja vista ser uma recente
ovolactovegetariana que esta sempre em busca de informacdes. Assim, sendo
estudante de publicidade, foi possivel notar o envolvimento das marcas neste nicho
de mercado de produtos vegetarianos e veganos, 0 que abre oportunidade para as
pesquisas em comunicacdo, em especial para a publicidade.

Na busca de informacgdes para a transicdo para o vegetarianismo, foi possivel
localizar muitos perfis que tratam do tema na rede social Instagram, canais no

Youtube, bem como documentarios que comprovaram, cientificamente, que uma
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pessoa vegetariana pode ser até mais saudavel do que pessoas com alimentacao
gue inclua carne.

Ha um tempo, as informagbes ndo eram de facil acesso, dificultando o
entendimento acerca do vegetarianismo e do veganismo e seu impacto na vida
humana. Hoje, ao nos depararmos com conhecimento de profissionais, € possivel
verificar que uma pessoa vegetariana ou vegana pode ser saudavel, ao contrario do
senso comum de nossa sociedade.

Em razdo disso, muito tem se falado sobre o meio ambiente e como as
empresas estdo lidando com os impactos que seus produtos causam no mundo.
Ressalta-se que um dos motivadores para os adeptos do vegetarianismo e
veganismo, e o maior causador do efeito estufa, é o setor do agronegdcio. Segundo
a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), o setor de producdo animal € um dos
dois ou trés maiores responsaveis pelos mais sérios problemas ambientais, em
todas as escalas, de local a global (FAO/ONU, 2009).

Além disso, é possivel notar que muitas marcas estdo modificando seu
posicionamento para atender a este nicho e, com base nisso, faz-se necessario
compreender como essas mudancas vém ocorrendo no mundo publicitario e no
mercado em geral.

Ante 0 exposto, 0 objetivo principal deste estudo € compreender e analisar 0
posicionamento das marcas nas redes sociais digitais com o publico vegetariano e
vegano, e tem como problema de pesquisa a seguinte questdo: Como as empresas
Fazenda Futuro e Incrivel Seara se posicionam no Instagram sobre sua
adaptacdo ao crescimento do publico vegetariano e vegano? Para investigar
esta problematica serd preciso observar como as marcas se comunicam com este
novo nicho, bem como o impacto deste assunto diante das novas midias que
influenciam o publico a desenvolver este olhar empatico em relacdo a alimentacéo.
Assim, como objetivos especificos destacamos: a) refletir sobre o consumo
consciente e o0 posicionamento das marcas de carne vegetal; b) investigar as
disputas de sentido entre as marcas sobre o conceito de alimentacdo “sem carne”
nos posts do Instagram.

Para atingir esses objetivos, desenvolvemos uma pesquisa de cunho
qualitativo a partir de um estudo de caso com as marcas Fazenda Futuro e Seara,
em suas postagens no Instagram. Assim, além da analise individual de cada marca,

desenvolvemos também uma analise transversal. Uma vez que este estudo de caso
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se desenvolve na ambiéncia digital, identificamos na netnografia um método
adequado para dar suporte a analise.

Esta pesquisa estad estruturada em sete capitulos. Apds essa introducao
apresentamos a constituicdo do caso de pesquisa e as polémicas em circulacao
envolvendo o assunto sobre alimentacdo sem carne. Ja no referencial teorico,
abordamos assuntos importantes como: consumo de produtos conscientes;
ambiéncia digital, branding e posicionamento de marcas; e disputas de sentidos em
circulacado sobre a alimentagao “sem carne”.

No quarto capitulo, do percurso metodolégico, iniciamos com a apresentacao
do método, o qual é definido como hipotético-dedutivo (GIL, 2008). No delineamento
da pesquisa, selecionamos o estudo de caso (YIN, 2001), utilizando como téticas e
técnicas de abordagem a observacdo dos sentidos e conteldos em circulacdo nas
postagens do Instagram de ambas as marcas. Também definimos periodos-chave
para realizar essas observacdes e justificamos a escolha dos posts a serem
analisados.

Por fim, quanto as limitagcdes do método, ressaltamos o carater subjetivo do
método escolhido, que possibilita multiplas interpretacfes. Pela quantidade de posts
encontrada no Instagram de cada marca, também foi necessario aplicar um recorte
qualitativo a fim de atender aos objetivos deste trabalho. Além disso, ressaltamos
que, a partir da temética proposta, o foco do trabalho é analisar o posicionamento
das marcas no Instagram.

No penultimo capitulo, damos inicio as analises com um breve histérico de
cada marca e, apdés, analisamos individualmente os posts selecionados. Na
sequéncia, passamos a uma analise transversal que tem por finalidade investigar as
disputas de sentidos em circulagéo sobre alimentacdo sem carne.

As consideracbes finais sdo abordadas no Ultimo capitulo, pontuando
aspectos mais relevantes encontrados no posicionamento das marcas. Buscamos,
ainda, descrever como 0s objetivos foram atingidos e refletir sobre as possiveis

respostas para o problema de pesquisa inicialmente proposto.
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2 A CONSTITUICAO DO CASO DE PESQUISA

Neste capitulo apresentamos os contornos iniciais para o delineamento da
pesquisa. Para tanto, iniciamos com uma reflexdo sobre a interface entre
comunicagcdo e consumo alimentar, identificando trabalhos pertinentes para o
estudo. Na sequéncia, descrevemos casos sobre as polémicas abordadas nas
midias e sobre a ascensdo de novos produtos sem carne. Também delimitamos o
campo de observacdo com a andlise do posicionamento das marcas a serem
selecionadas. Ao final, indicamos algumas inferéncias iniciais sobre o como as
empresas estdo se adaptando frente ao crescimento dos publicos vegetariano e

vegano.
2.1 AINTERFACE COMUNICAC}AO E CONSUMO ALIMENTAR

Como forma de enriquecer esta pesquisa, foi realizada uma busca por meio
da ferramenta Google Académico para identificar trabalhos que usam temaéticas
similares. Por meio dessa busca foi possivel mapear diferentes abordagens sobre
como o tema vem sendo tratado na academia, sobretudo, em relacdo a atual
crescente do vegetarianismo e veganismo e sua relacdo com as marcas. As
palavras-chave utilizadas foram: Vegetariano, Vegetarianismo, Vegano, Veganismo,
Estratégia Comunicacional e Posicionamento.

No artigo “A Construcdo da Identidade Vegetariana na Sociedade de
Consumo” (CAVALCANTE, 2018) o autor tem como objetivo estudar a subcultura
vegetariana através de narrativas de adeptos buscando entender o que os levam a
constituir a pratica alimentar do vegetarianismo e, entender o principal fator
incentivador a esta pratica.

Em relagdo ao meu trabalho, o texto acima mencionado traz o que se busca
nesta pesquisa sobre a questdo nutricional que ndo é muito divulgada quando se
fala sobre vegetarianismo e veganismo. Entdo, entendendo a importancia de
compreender a informagao a partir de narrativas de vegetarianos de como eles se
identificam com esta pratica, torna-se possivel identificar as motivagcdes para uma
mudanca na alimentagéo. Este trabalho traz, em forma de entrevistas, o que irei
trabalhar nesse estudo, que € o crescimento deste publico, inclusive como nicho de

mercado e um olhar pelas marcas que surgem com opc¢oes.
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Outra pesquisa relevante é “O mercado de alimentos vegetarianos e veganos:
caracteristicas e perspectivas” (REVILLION et al., 2019). O artigo aborda as
caracteristicas e motivacfes de consumidores vegetarianos e veganos vendo como
avaliam a importancia e as caracteristicas de produtos deste segmento no Brasil.
Fala também sobre a crescente deste nicho de mercado no mundo, especialmente
pelo impacto na sua saude, pela mudanca de habitos, e na preocupacdo com as
guestdes do meio ambiente.

Segundo Leitzamnn (2014 apud REVILLION et al., 2019) o mercado de
alimentos voltados para consumidores que se intitulam “vegetarianos” ou “veganos”
vem crescendo de forma significativa nos paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, particularmente na india, que participa com 40% da populacéo que
nao consome carne no mundo. Este artigo tem muita relacdo com esta proposta em
curso, pois indica a crescente nesse mercado e 0s novos adeptos a mudanca de
consumo devido a grande ascensao de informacdes a respeito disso, relacionadas a
saude e ao meio ambiente, mostrando a dindmica mercadoldgica que isso traz.

Este aumento vem diversificando o mercado vegetariano e vegano, pensando
nisso o comercio fortifica e consolida a relacdo aos simpatizantes e a todos que ja
nao consomem carne ou produtos de origem animal. Cada vez mais as marcas
precisam ser vistas por esse nicho e é completamente importante para a visibilidade
deste estilo de vida, pois a disputa comercial gera maior interesse na disseminacao
de alimentos veganos.

O objetivo da dissertacdo “Impacto do Marketing e das Marcas no Processo
de Decisdo de Compra de Alimentos para uma Dieta de Base Vegetal* (HOLZER,
2018) visa entender como o Marketing tem influéncia na decisdo de escolha de
consumidores de uma dieta de base vegetal e também como as caracteristicas de
uma marca difere na decisdo de um consumidor adquirir um produto a base vegetal.

A pesquisa de forma geral € bem esclarecedora quando a alguns fatores
sobre veganos e simpatizantes e mostra a diferenca na hora do consumo, isso
revela a influéncia do Marketing com a decisdo de compra. Esta discussao contribui
para o presente trabalho ao ajudar a entender alguns pontos levantados no decorrer
da pesquisa sobre como o Marketing das marcas esta impactando os consumidores
deste nicho.

Algumas marcas como Burguer King, Seara, entre outras, vém se adaptando

ao potencial cliente, assim como um conjunto de marcas especificas para o
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segmento. Neste sentido, pretendemos fazer analises com base em uma selecéo de
marcas e nos lancamentos que aconteceram devido a procura por produtos sem
ingredientes de origem animal, tentando mostrar esta adaptacado de posicionamento
para atender o publico Vegano e Vegetariano nas redes sociais. Além disso, como
diferencial da investigacdo aqui proposta, indicamos a dimensdo comunicacional
percebida ndo somente na elaboracdo da marca, mas no modo como esta se
relaciona com os publicos e d4 a ver processos de disputas de sentido sobre o
préprio movimento de alimentagao “sem carne”.

A pesquisa de Luisa Schenato Staldoni (2016), que tem como titulo “Culturas
alternativas e a producdo amadora em midiatizacdo, entre ascensdes e declinios"
estuda duas culturas alternativas: heavy metal e veganismo. A autora analisa
processos de interacdes entre os individuos e a circulacdo da comunicagdo que
deriva nessas culturas. Trata também das questfes comunicacionais dos individuos
para com a sociedade, observando aspectos comuns entre eles sob a Otica das
redes da internet. Com base nessa pesquisa identificamos o uso das redes sociais
como forma de agrupamento de pessoas com interesses em comum.

Na sequéncia, descrevemos casos sobre as polémicas abordadas nas midias
e sobre a ascensdo de novos produtos sem carne, a fim de delimitar o caso de

investigacdo e o campo de observacgao.

2.2 DELIMITACAO DO CASO DE INVESTIGACAO E DO CAMPO DE
OBSERVACAO

2.2.1 Abertura midiatica e disputas de sentidos

Ultimamente o campo midiatico tem dado um espaco mais amplo para 0s néo
consumidores de carne. As noticias sobre os vegetarianos e veganos vém tomando
um maior espacgo devido ao aumento de pessoas que deixaram de se alimentar de
animais, considerando que muitos famosos também tém feito a chamada “transigao”,
trazendo ainda mais visibilidade e gerando uma necessidade de adaptacao de
marcas para atender este publico.

Um dos movimentos que apoia o vegetarianismo € o “Segunda sem carne”
gue foi criado nos Estados Unidos em 2003 e chegou ao Brasil em 2009. Este

movimento tem tido uma grande aderéncia, pois € uma forma “leve” de apoiar o
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vegetarianismo, visto que gradualmente vai aproximando novos habitos e culturas
do publico que consome carne cotidianamente. E um projeto apoiado pela
Organizagéo das Nagdes Unidas (ONU), uma organizagdo mundialmente conhecida,
e gera uma influéncia importante para os novos adeptos. Além deste projeto existir
em mais de 40 paises, em alguns nota-se desdobramentos maiores, como no caso
do Brasil. Na cidade de Sdo Paulo, por exemplo, foi implantada a Alimentacéo
Escolar Vegetariana, que estd presente desde 2011 nas escolas municipais. Os
alunos da rede publica do municipio de S&o Paulo tém acesso a refeicdes 100%
livres de produtos animais, trazendo impacto positivo na alimentacdo destas
criancas (SBV, 2018).

De acordo com pesquisa divulgada no site Mercyforaanimals.org.br feita pelo
IBOPE (2018), 14% dos brasileiros, cerca de 29 milhdes de pessoas, se declaram
vegetarianos. Além disso, a cada dia € possivel perceber mais pessoas aderindo a
esse estilo de vida, inclusive muitos artistas, celebridades ou figuras publicas.

Entre os artistas que ndo consomem carne estdo Rita Lee, Maisa, Kefera,
Felipe Netto, Jodo Gordo e Cid Moreira. Ja famosos que ndo consomem produtos de
origem animal: Fernanda Paes Leme, Xuxa, Tatd Werneck, Marta. Todos eles
participam de campanhas de conscientizacdo sobre o assunto de diferentes
projetos, como Mercy for Animals e Sociedade Vegetariana Brasileira, entre outros.

Os famosos adeptos tém tido um papel muito importante na propagacéo de
informagdes sobre o assunto, desmistificando muitas informagdes em torno da
alimentacdo, enfatizando a importancia da redu¢cdo no consumo de carne e até
mesmo mostrando a possibilidade de ndo consumir nada de origem animal. Uma
das celebridades em destaque, Marta, Jogadora de futebol, revelou que se tornou
vegana por saude e compartilha um pouco da sua vida pessoal e receitas veganas
em seu canal do Youtube.

Muitos destes famosos tém usado suas redes sociais digitais para chamar a
atencdo para esta “consciéncia alimentar”. Em seu canal do Youtube, Marta 10
jogadora, posta poucos videos sobre receitas em que fala do veganismo, mas a sua
influéncia é notada nos comentarios desses videos, onde muitos a elogiam como o

icone influente que ela é.
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Figura 1- Comentario Youtube Canal Marta

™ Robson Duarte 6 months ago
& Mais uma voz forte para os animais.

Segue na luta, Marta, que o caminho é lindo.
#VegandLife

N

3 REPLY

Fonte: Youtube (2020)

Figura 2- Comentério Youtube Canal Marta

Ricardo L 6 months ago
Marta vegana. Que prazer enorme ter esse icone jogando no time do amplo respeito aos animais. Parabens, Marta!!

2 REPLY

Fonte: Youtube (2020)

Buscando alguns fatos importantes para essa pesquisa, encontramos
algumas polémicas na midia que tiveram um grande impacto para o assunto,
alimentacao livre de carne, veganos e vegetarianos. Os direitos dos animais estao
diretamente ligados a estes movimentos, o0 que é um ponto a ser considerado
guando se trata de programas de TV e midias em geral.

Apresentamos abaixo alguns fatos importantes de polémicas que marcaram
a midia e geraram impacto para o tema alimentacdo livre de carne, veganos e
vegetarianos.

Em 2016, Rodrigo Hilbert, apresentador de TV, se envolveu em uma polémica
em um episddio do seu programa “Tempero de Familia” veiculado no GNT, canal de
TV fechado. Neste programa eram feitas diversas receitas com tematicas diversas,
desde aniversario e receitas em um formato bem informal. Em um episédio, cenas
onde Rodrigo Hilbert abate um cordeiro foram ao ar, o tema do episddio era a “vida
no campo”, acompanhando a vida e o cotidiano de produtores rurais em Santa
Catarina, onde o abate animal € considerado parte do dia a dia dessas pessoas.
Devido a grande repercussdo negativa nas redes sociais, uma ONG de protecéo
animal de Santa Catarina prestou queixa contra o apresentador e ele foi intimado a

depor.
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Até mesmo um abaixo assinado foi feito para que o programa saisse do ar,
devido a violéncia mostrada no abate de um animal de 6 meses que ainda

amamentava e foi retirado de sua mée para virar um churrasco no final do programa.

Figura 3- Abaixo Assinado Rodrigo Hilbert

) Abaixo-assinado
encerrado

Este abaixo-assinado conseguiu 45.041

apoiadores!

Rodrige Hilbert matou um

ovelha ao vivo. Tire o..

Fonte: Change.org (2020)

O abaixo assinado no site change.org teve mais de 45 mil apoiadores e 0s
comentarios contidos nele falam sobre a crueldade retratada no episddio e

guestionam a necessidade de cenas como essas ir ao ar.
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Figura 4 - Comentérios sobre abaixo assinado Rodrigo Hilbert

. monica modestai santos decanin

Ha 4 anos

Definitivamente nao precisamos deste tipo de coisa...ndo vi 0 programa, mas me pareceu um ato
exibicionista e frio mostrar ao vivo a morte de um animal...€ a banalizacao do sofrimento....os bichos th

Q 2 Denunciar

maria de vares cacdo
Ha 4 anos

Desnecessario matar um animal em publico para fazer uma receita. Ele quis dar ibope. Péssima escolha
e péssimo exemplo.

Q 2 Denunciar

g\- Massaharu Suzuki
AW Ha4anos

Crueldade sem limites!!

QO 4 Denunciar

Helena Dell'Ome De Toffol
Ha 4 anos

Esse cara é ultrapassado, ridiculo.

Imagens como as que ele proporcionou ddo mal exemplo as criangas e pessoas que assistem. Ensinam
a nao ter misericordia; ensinam frieza e desprezo pela dor dos outros. Ja foi provado que imagens assim
incitam a indiferenca pela dor, seja humana ou animal.

Q5 Denunciar

Fonte: Change.org (2020)

O apresentador se pronunciou e pediu desculpas pelo acontecido e citou que

Ao mostrar o abate do animal em uma pequena fazenda, acreditava
estar chamando a atencdo para se conhecer a procedéncia dos
alimentos, para se entender como é a cadeia produtiva do que
consumimos. No entanto, qual ndo foi a minha surpresa ao perceber
gue, ao invés de passar uma mensagem de conscientizagao sobre o
gue comemos, Vi surgir o 0dio de muitos por mim (HILBERT para
VEJA, 2017).

Importante ressaltar que existe uma lei de protecdo animal que ndo permite
maus tratos.
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Lei 9605/95, art. 32. Praticar ato de abuso, maus-tratos, ferir ou mutilar
animais silvestres, domésticos ou domesticados, nativos ou exéticos: Pena -
detencéo, de trés meses a um ano, e multa.8 1° Incorre nas mesmas penas
guem realiza experiéncia dolorosa ou cruel em animal vivo, ainda que para
fins didaticos ou cientificos, quando existirem recursos alternativos.§ 2° A
pena é aumentada de um sexto a um tergo, se ocorre morte do animal
(JUSBRASIL, 2020).

Onde, se torna controverso o fato de que existem frigorificos que matam 1,1
milhdo de animais para alimentacdo humana a cada hora. A lei, porém, ndo se
aplica neste caso, mas ela embasa a questdo da ética ao se tratar de animais.
Devido a toda essa comocao na internet, as cenas criticas do abate foram retiradas
do episddio do programa “Tempero de Familia”. Entende-se que a pratica do abate é
comum em algumas culturas pelo mundo, mas a demonstracdo disso em um
programa na TV, parte para uma questdo ética e de crueldade, pois nada muda o
fato de que o abate, sendo cultural ou ndo, é a morte de um ser. Diante das
polémicas existem as disputas de sentido que revelam uma critica aos proprios
valores culturais cultivados durante a vida e trazendo com eles uma reflexao destes
contextos de cultura e ética para com os seres.

Nesta época, muitas pessoas receberam o impacto negativo desse episodio
midiatico, pois qual o sentido do ato de matar um animal diante das cameras?
Pessoalmente, sempre comi carne, porém, faz sentido ver o ato de matar um
animal? A mudanca alimentar para o vegetarianismo, no meu caso, veio de um lugar
de compreensao da vida animal depois de adulta, apds reflexdes mais profundas
sobre o tema.

Sabemos que esta € uma pauta delicada, pois envolve a morte de um animal.
Esta foi transmitida em um programa de TV e seu impacto, conforme citado
anteriormente, teve criticas e gerou discussdes a respeito da crueldade com os
animais. O assunto que tem espaco midiatico concorrido com a inddstria da carne,
nesses casos, toma proporcdes que trazem para a midia uma outra visdo. E estas
disputas de sentido sobre o direito animal refletem nos habitos alimentares e sobre

0S proprios valores sociais.
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2.2.2 Documentario Dieta dos Gladiadores

O documentario Dieta dos Gladiadores, lancado em 2019, foi veiculado na
streaming Netflix. Essa plataforma de streaming vem ganhando espaco nas telas do
mundo todo e, principalmente, no Brasill. A importancia das plataformas de
streaming, como a Netflix, esta na maior abertura para circulacédo de sentidos sobre
temas como o vegetarianismo e 0 veganismo, antes pouco explorados por midias
tradicionais, como a televisao aberta.

Esse documentario faz uma abordagem sobre a alimentacéo plant based para
atletas e os resultados positivos que obtiveram através dessa alimentacdo. O nome
“‘Dieta de gladiadores” vem de um estudo revelado no documentario, um artigo da
revista Archeology The Gladiator Diet de (Curry 2008), que prova pelos exames
feitos em ossos de gladiadores da Roma Antiga que a alimentacéo destes povos era
predominantemente vegetariana.

A pesquisa também desvenda alguns mitos sobre idealismo do consumo da
carne para um corpo atlético e revela alguns testes relacionando a diferenca entre a
gordura no sangue, encontrada em atletas que se alimentam de carne e em atletas
que fizeram uma dieta sem carne, obtendo um diferencial relevante em seus
exames.

Dirigido por Louie Psihoyos, vencedor do Oscar com A Enseada em 2009,
produzido por Jackie Chan, Schwarzenegger e James Cameron e financiado pela
Hass Avocado Board, uma empresa responsavel por fomentar a venda de Avocado,
um tipo de abacate comum nos EUA. O objetivo foi de impressionar o0s
telespectadores, pois a abordagem é totalmente voltada para os melhores atletas
dos ultimos tempos, narrado por James Wilks, um ex-lutador de MMA que vai em
busca de informagfes com diferentes médicos para provar que uma alimentagao
baseada em plantas e sem nada de origem animal é a melhor opcéo para atletas e

pessoas que querem uma vida mais saudavel.

1 Em reportagem a Revista Infomoney (2020), a consultoria Bernstein apresenta, em
pesquisa, 0 numero de assinantes da Netflix no Brasil, 0 qual ultrapassou os da TV por assinatura.
Em junho de 2020 os assinantes no Brasil ja somam mais de 17 milhdes, o que torna o pais o
segundo maior mercado da empresa.
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Existem algumas criticas em torno deste documentario discordando dos
estudos apresentados no filme, indicando que as pesquisas séo inconclusivas. Estas
discordancias vém em manchetes na internet e perfis de profissionais que discordam

de uma alimentacéo vegetariana/vegana, como por exemplo no site “Blogdescalada”

Em “The Game Changers” ha argumentos tdo pouco embasados
cientificamente, os quais sdo colocados de uma maneira tdo pueril e
tendenciosa, que chegam a ser absurdos. Os diretores chegam até a
sugerir que qualquer produto animal, em qualquer quantidade, faz mal a
saude. Em todo o tempo de exibigdo, distorce a realidade a sua propria
conveniéncia para que se encaixe as suas teorias (BLOGDESCALADA,
2019).

A matéria é contraria aos conteudos e estudos abordados no documentario,
até mesmo, caracterizando os estudos como inconclusivos. As criticas sustentam
uma discordancia com a dieta a base de plantas, porém sem argumentos que
elevam a discussao, mas sim, reforcam 0s mitos e 0 senso comum.

Entende-se que o documentario tem o foco nas informacgdes que defendem os
alimentos veganos e os adeptos a uma dieta sem carne. No caso, de muitos dos
protagonistas sao atletas, competidores, o0 que causa ainda mais impacto na
mensagem do documentéario, pois sdo pessoas que realmente tém a sua saude
como principal aliada para que déem o seu melhor a cada competicao.

O impacto sobre o movimento vegetariano e vegano gerado a partir do
documentario “Dieta de Gladiadores” aqui no Brasil, principalmente pois mostra os
resultados das pesquisas que diferem do senso comum, onde 0s médicos nao
recomendam o consumo de carne animal e seus derivados.

O que acontece quando esse tipo de informacao sobre o vegetarianismo e 0
veganismo comega a circular, como no documentario “Dieta de Gladiadores™? Muitos
comentarios de pessoas que viram o documentario (Figura 5) optaram por novas
experiéncias alimentares buscando melhorar sua alimentacdo. Outros indicam a
reducdo no consumo de carne e produtos de origem animal, revelando um novo
horizonte quando se trata de alimentacdo saudavel, pois ainda existe uma disputa
social e comercial pelo consumo de carne e nota-se com essa pesquisa, que um

caminho esta se abrindo para um esclarecimento destas questdes.
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Figura 5 - Comentérios sobre o Documentario Dieta de Gladiadores

mitos do veganismos, um documentario sobre os beneficios da
alimentacéo a base de plantas.

Cintia L.
Segui-los
Ler a critica deles

Melhor documentariol Mostrando a verdade sobre um estilo de vida
baseado em plantas e veganismo!l Quebrando muitas informactes
falsas e manipuladas que infelizmente ainda existem e sao
impulsionadas pelas da carne, leite e farmacéutica a fim de suprir
interesses proprios, danificando o meio ambiente, a saude e
explorando milhares de animais inocente sim diariamentel

Gustavo M
Segui-los
Ler a critica deles

Fonte: Adorocinema (2020)

Em termos comunicacionais, tanto as disputas de sentido em torno do
documentario, quanto o consumo de produtos estdo demandando um importante
olhar para um tipo de consumo como 0 vegetariano e 0 vegano, mais consciente e
responsavel. Nesse sentido, emergem também novos produtos para um novo

mercado, conforme veremos a seguir.

2.2.3 Produtos para um novo mercado

H& uma mudanca no mercado, mais precisamente, nas prateleiras dos
mercados, pois estdo surgindo cada vez mais produtos intitulados plant based ou
seja, produtos vegetais, sem produtos de origem animal. J& temos diversos tipos de
hamburgueres, alméndegas, nuggets, carne moida vegetal e pratos prontos. Sao
produtos principalmente de grandes marcas conhecidas como frigorificas, entre elas:
Sadia, Seara, Perdigdo e outras novas no mercado como a Superbom e a Fazenda
Futuro. No entanto, este mercado, embora em ascensao, ndo esta isento de criticas
e de polémicas.

Uma das polémicas mais relevantes até hoje, foi uma critica de Paola

Carosella a um hamburguer de plantas sabor carne. No dia 20 de setembro de 2019
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ela postou em seu Twitter uma critica sobre um hamburguer de plantas que ela
experimentou.

Paola Carosella é uma empresaria do ramo de restaurantes e chef de
cozinha, argentina e naturalizada brasileira. Ficou conhecida por ser jurada do
programa MasterChef, veiculado na Band. MasterChef é um dos maiores reality
shows do Brasil reconhecido por revelar talentos amadores e profissionais da
cozinha brasileira.

Para exemplificar, apresentamos, na sequéncia, alguns tweets em que Paola

revela sua critica ao hamburguer de plantas.

Figura 6 - Tweet Paola Carosella

ﬂ Paola Carosella ~ ©

Experimentei por curiosidade o “ hamburguer “ de
plantas “ sabor” carne. Nao € hamburguer, nao tem
gosto d carne nem textura de carne o g € obvio pois
nao e carne. gorduroso pastoso desagradavel. uma
bosta ultraprocessada oportunista no momento de +
confusdo alimentar d hist.

2,1 mil Ret s 22,7 mil

Fonte: Catraca Livre (2020)
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Figura 7 - Tweet Paola Carosella

i @indiadeiphone .+ @Paocla Carosella L] ’

@PaolaCarosella

Covardia Gastronomica ? Deveriamos encontrar algo ?
Cara se vc ndo conhece a riqueza de ingredientes do
teu pais, a GIGANTE e UNICA cultura gastronomica do
Brasil nao vem me falar de covardia ! Puta q pariu acha
paciéncia caralho !

“ TH. Poli @acaradobobo
Em resposta a @PaolaCarosella
@PaolaCarosella Pegar um Hamburguer de Soja Sabor Carne e
fazer uma Critica chega a ser covardia gastrondmica. Eu acho ruim.
Mas ele existe e € funcional. Deveriamos encontrar entdo algo que
fosse relevante para que houvesse uma substitui¢ao.

9:56 AM - 27 de set de 2019 ©)

) 11,8 mil Q 1,1 mil pessoas estdo tweetando sobre isso

Fonte: Catraca Livre (2020)

Figura 8 - Tweet Paola Carosella

Paola Carosella + @winniebueno & ’
@PaolaCarosella

Meu ponto €: se a comida do futuro é um
ultraprocessado feito de soja, aclcar, corante artificial,
metilcelulose

(derivado do papel) amidos modificados e preparado
"sabor carne” a comida do futuro € uma tristeza e de
futurista ndo tem nada....

8:59 AM - 27 de set de 2019 ®

& 42,5 mil Q 5,7 mil pessoas estdo tweetando sobre isso

Fonte: Catraca Livre (2020)

Nesses tweets ela traz a sua opinido sobre o produto que ela consumiu e nao
aprovou. Faz também um alerta sobre o produto ser ultra processado?, e que ndo
deve ser considerado um hamburguer sabor carne. A partir desse posicionamento,

algumas pessoas entenderam como uma critica ao publico que o hamburguer

2 Segundo a Associacdo Beneficente de Assisténcia Social e Hospitalar, um alimento
ultraprocessado é todo aquele que passou por diferentes tipos de processamento industrial.
Normalmente possuem alta concentracdo de substancias quimicas que ndo sao originarias deste
alimento em seu principio, por exemplo acUcares, gorduras e conservantes. Disponivel em:
https://www.prosaude.org.br/vida-saudavel/o-que-sao-alimentos-ultraprocessados/ Acesso em 15
maio 2020
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vegetal atende, que séo 0s vegetarianos e veganos, e nao a critica direta ao produto
especifico.

A postagem teve grande repercussao, pois foi interpretada como uma critica
ao vegetarianismo e veganismo, quando, na verdade, foi um alerta sobre os
ultraprocessados que entram no cardapio como “solugao” na alimentagdo de muitos,
mas que nao tem beneficios como os alimentos naturais. Ela defende a riqueza dos
nossos ingredientes naturais no Brasil quando € julgada por ser covarde ao falar sua
opinido quanto ao produto.

Neste caso temos duas vertentes, a primeira seria sobre o fato a inddstria
alimenticia estar se moldando as expectativas dos consumidores ao ter mais op¢oes
vegetarianas e veganas no mercado, 0 que € muito importante para a visibilidade
deste publico j& que existe um pré-julgamento quanto a alimentacdo sem carne e a
alimentacdo totalmente a base de plantas. Considerando a segunda vertente, os
produtos que estdo chegando no mercado como “substituto da carne”, sdo os
hamblrgueres e nuggets a base de plantas, no entanto, sdo também
ultraprocessados e sintéticos, por isso, geram toda essa discussdo necessaria, para

gue possa ser levado em consideracao o equilibrio entre os dois aspectos.
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Figura 9 - Matérias discussao de Paola Carosella sobre hamburguer vegano

Saolu
iotaulo
CULTURA | COADES COMER & RERER NSO LUMSTAS (1004 7 PAUA L SERCA

Paola Carosella discute com internautas por
hamburguer vegano

Achef o

Fonte: Veja (2020)

Figura 10 - Paola Carosella sobre hambuarguer vegano

Carosella e atacada apos criticas a
hamburguer vegetariano e responde

)da por Internautas e mandou a real sobre a industria aliment

trando que entende mals de Brasi que muito brasileir

0000000

Fonte: Catraca Livre (2020)

Esta discussao repercutiu em diversas manchetes e elevou a relevancia destes
temas, trazendo uma atencdo maior para repensar e entender o que consumimos e
questionar a indastria alimenticia no pais, assim como o que é possivel identificar
estas tensdes comunicacionais perceptiveis nas redes digitais sobre o consumo de

alimentos sem carne.
2.3 DELIMITAC,AO DO CAMPO DE ESTUDO

A partir do exposto nas tensfes comunicacionais, o campo de observacao
sera formado pela andlise do posicionamento das marcas selecionadas - Fazenda
Futuro e Seara - frente ao nicho de mercado vegetariano e vegano. Também serao
analisados os posts do Instagram com o produto hambuarguer de carne vegetal; este
foi escolhido por ser um produto em comum entre as marcas. Por fim, buscamos
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investigar 0 posicionamento nesses posts quanto aos assuntos relacionados ao
vegetarianismo e veganismo.

A escolha se deu, pois, a Fazenda Futuro se lancou no mercado Brasileiro
como uma foodtech de comida tecnoldgica a base de plantas. J& a Seara, por ser
uma Industria frigorifica que estd no mercado ha mais de 60 anos e que langcou uma
linha de hamburgueres a base de plantas. A analise sera baseada na forma de
comunicacdo usada nas redes sociais digitais e embalagens, associando a
simbologia das marcas ao tipo de abordagem usada para o tema “sem carne”.

A Seara é conhecida por seus produtos de origem animal como aves, gado,
presunto e muitos mais. Em 2019 chegou a criar duas linhas de produtos vegetais,
Seara Gourmet (com hamburgueres) e Incrivel Seara (com uma variedade maior de
nuggets e outros aperitivos), possui sites e redes sociais totalmente separadas das
suas linhas convencionais de alimentos de origem animal. A outra marca em
destaque é a Fazenda Futuro, foi a primeira marca foodtech Brasileira a criar a carne
de plantas, como denominam em seus produtos, comecaram com a criagcao do
hamburguer vegetal e hoje ja tem linguica, almdéndega e outros.

Devido a crescente preocupacéo dos brasileiros com a alimentacédo e o futuro
dos alimentos, houve uma grande tendéncia na midia, baseada nas dietas e
mudancgas alimentares. Produtos a base de plantas, principalmente os que “imitam”
o sabor da carne, ganharam espagco no mercado ap4s um aumento na procura por
opcOes sem carne.

A industria de alimentos a base de plantas cresce a niveis espetaculares.
Tudo isso porque, a qualidade dos produtos e sua semelhanca com a carne
de origem animal surpreendem a todos que experimentam, sejam veganos,
vegetarianos, flexitarianos e até mesmo os amantes da carne (VEGAN
BUSINESS, 2020, online).3

Conforme citado anteriormente, este nicho de mercado vem crescendo
devido, entre outros fatores, a quantidade de empresas que aderiram a opcoes
vegetarianas e veganas em seus produtos, buscando atender esse publico. No
entanto, muitas empresas tém se utilizado das questbes que envolvem o
vegetarianismo e 0 veganismo como estratégia de venda, mas sem realmente

considerarem o proposito do movimento.

3Disponivel em: https://veganbusiness.com.br/carne-a-base-de-
plantas/#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20de%?20alimentos%20%C3%A0,mesmo%200s%20amante
s%20da%20carne. Acesso em 15 maio 2020



https://veganbusiness.com.br/carne-a-base-de-plantas/#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20de%20alimentos%20%C3%A0,mesmo%20os%20amantes%20da%20carne
https://veganbusiness.com.br/carne-a-base-de-plantas/#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20de%20alimentos%20%C3%A0,mesmo%20os%20amantes%20da%20carne
https://veganbusiness.com.br/carne-a-base-de-plantas/#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20de%20alimentos%20%C3%A0,mesmo%20os%20amantes%20da%20carne
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Esse crescimento incentivou o desenvolvimento de produtos no mercado e as
suas respectivas marcas precisam conversar com o publico. A abordagem desta
pesquisa surgiu da ideia de perceber como as marcas que entraram nesse nicho
estdo comunicando e até mesmo se posicionando nas redes sociais na internet.
Além disso, algumas empresas frigorificas também criaram novos produtos que
atendem ao publico vegetariano e vegano. A partir desse contexto, a pesquisa visa
compreender e analisar o relacionamento das marcas com o publico vegetariano e
vegano. E levanta diversos questionamentos tais como: de que modo as empresas
estdo se adaptando frente ao crescimento deste publico? A ascensdo de produtos
vegetarianos e veganos no mercado revela mudanca no posicionamento das
marcas?

Assim, interessa para esta pesquisa identificar as marcas que lancaram
hamburguer veganos e vegetarianos; refletir sobre o consumo consciente e o
posicionamento das marcas de carne vegetal; e investigar as disputas de sentido
entre as marcas sobre o conceito de alimentacdo “sem carne” nos posts do
Instagram.

Vale destacar que, embora tenhamos trazido as polémicas que gravitam em
torno do debate social sobre o consumo de carne, néo é este o foco do trabalho. No
entanto, esse € um contexto necessario para entender o mercado crescente e as

disputas de sentido que permeiam 0s processos comunicacionais aqui investigados.
2.4 INFERENCIAS INICIAIS

O mercado tem evoluido muito quando falamos sobre produtos de origem
vegetal. E notavel que os grandes mercados tém se adaptado de maneira mais
abrangente por apostar no publico desses produtos. Essa mudanca tem duas
vertentes: uma delas € o resultado da preocupacéo do consumidor com os aspectos
gue envolvem o consumo de carne, por exemplo, efeito estufa e crueldade animal. A
outra vertente esta relacionada com a “fama” de que a alimentagdo sem carne ou
sem ingredientes de origem animal € mais saudavel. Ambas as vertentes se
destacaram nas leituras sobre o tema.

As polémicas exibidas anteriormente possuem uma dimensao
comunicacional, nas quais as discussdes geram matérias em veiculos de informacao

e alimentam o posicionamento das pessoas nas redes sociais digitais. Muitas vezes,
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isso acaba se tornando uma vitrine para uma marca ou um produto, e 0s
consumidores, por sua vez, provocam discussdes no ambiente digital.

As duas vertentes, como modos de significar a alimentacdo sem carne,
pressionam, de alguma forma, a atuagdo das empresas, inclusive em relagédo aos
modos de producédo dos seus produtos. Isso pode gerar consciéncia ética e maior
interesse por questdes de sustentabilidade.

Por outro lado, existe o uso destes termos - vegano e vegetariano - como uma
estratégia de venda, mesmo que a empresa ndo tenha foco nessas questdes e sim a
utilize somente para lucrar e estar presente em mais um nicho de mercado. Um
exemplo disso é o caso da Seara que, embora sendo uma empresa frigorifica, criou

a Linha Incrivel Seara com produtos vegetais para atender esse nicho.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera tratado de assuntos que permeiam toda a pesquisa,
movimentos culturais de alimentacdo sem carne; consumo de produtos conscientes;
estratégias de marca ou branding “Natural”. A abordagem desses conceitos traz um
movimento que permite guiar o entendimento no ambito sociocultural que resulta em
processos alimentares diferentes e agora também abordado pela publicidade em

marcas que visam atender ou lucrar com este “nicho alimentar”.
3.1 MOVIMENTOS CULTURAIS DE ALIMENTAQAO SEM CARNE
3.1.1 Vegetarianismo

Caracterizado mais comumente como um héabito alimentar baseado somente
em frutos, graos e plantas, o vegetarianismo possui muitas vertentes, como as
religiosas, em alguns paises e, principalmente, baseado na ética, quando falamos de

sofrimento animal. Conforme observado por Paz (2015, p. 14)

Diferente do que muitos pensam, o vegetarianismo esta longe de ser uma
tendéncia recente. Ha indicios dessa pratica alimentar em todos os lugares
do mundo. Provas e relatos histéricos, existentes desde meados de 3.200
a.c, comprovam a existéncia de grupos religiosos entre 0s egipcios que
adotavam a dieta vegetariana por acreditarem que uma alimentacéo livre do
consumo da carne animal faria com que eles conseguissem uma
reencarnacdo bem-sucedida [...].

O vegetarianismo pode ser entendido como uma alimentac¢do que nao inclui o
consumo de carne animal de todo e qualquer tipo. No entanto, é importante ressaltar
gue existem algumas definicbes dentro desse modo alimentar. Segundo a
Sociedade Brasileira Vegetariana as definicdes para o vegetarianismo sao:

(a) Ovolactovegetarianismo: utiliza ovos, leite e laticinios na sua alimentacao;

(b) Lactovegetarianismo: utiliza leite e laticinios na sua alimentacao;

(c) Ovovegetarianismo: utiliza ovos na sua alimentacao;

(d) Vegetarianismo estrito: ndo utiliza nenhum produto de origem animal na
sua alimentagao.

As razbes pelas quais as pessoas escolhem por se tornar vegetarianas sao

variaveis, desde a empatia para com 0s animais, questdes religiosas, ambientais ou
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até mesmo por saude. Por muito tempo, na sociedade, a carne foi caracterizada
como um simbolo de poder e este conceito permanece enraizado. A carne foi e
ainda € caracterizada como padrdo de riqueza por ndo ser acessivel da mesma
forma para todos, principalmente para as familias de baixa renda. Em uma
sociedade patriarcal em que vivemos, o consumo de carne liga-se a riqueza,
masculinidade, forca e virilidade.

Segundo (KOHLER, DONEDA,2019 p.183)

O carnismo nao é acessivel igualmente para toda a populagédo, carne boa é
privilégio, portanto, o vegetarianismo €é mais democratico. Assim, o
consumo de carne pode ser visto como uma maneira de alimentar a
estrutura patriarcal da supremacia humano-masculina, celebrando uma
masculinidade primitiva e normalizando caracteristicas agressivas, ligando-
as a comportamentos masculinos, comportamentos de género que acabam
sendo vistos como “naturais”.

O movimento para uma alimentacao vegetariana engloba, também, a questéao
familiar onde a recusa de algum alimento pode se tornar um obstaculo para o circulo
social e algum tipo de desconforto entre as partes. Ao recusar um alimento, o
vegetariano pode desapontar sua familia gerando um conflito, pois os alimentos sé&o
tratados como forma de afeto entre os sujeitos (KOHLER; DONEDA, 2019, p.180).

Porém, € importante ressaltar que muitas informacdes sobre o
vegetarianismo tém tido maior relevancia devido ao avango comunicacional. A
insercdo das plataformas de comunicagcdo na sociedade tem gerado maior
conhecimento por parte das pessoas que ndo conheciam ou ndo consideravam esta
forma de alimentacdo. Até mesmo neste momento de pandemia em que migrar para

o online, em muitos casos, tornou-se a principal solugéo.

O mundo nunca esteve tdo conectado a esfera digital, ao mundo da
informacéo, & instantaneidade. A velocidade que uma informacao percorre
nos dias de hoje é assustadora. Vivemos em um momento em que a busca
pelo conhecimento se tornou comumente facil. Consegue-se saber sobre
qgualguer assunto apenas com alguns cliques em um computador ou
mudando o canal da televisédo (PAZ, 2015, p.9).

Nesse sentido, as informacdes sobre alimentacdo saudavel e aspectos
nutricionais, por exemplo, tornaram-se mais acessiveis para todos. Além disso, ser
ou nado vegetariano traz a identificagdo com processos comunicacionais e culturais,

gue refletem na forma de aderéncia ou ndo do modo alimentar sem carne. Essas

escolhas estdo interligadas tanto as crencas e atitudes quanto as préticas
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alimentares unidas a uma reflexdo critica referente ao modo de alimentacao
praticado anteriormente (KOHLER; DONEDA, 2019).

O conhecimento e a popularidade do tema vém mudando o consumo e,
automaticamente, mudando o mercado da alimentagédo sem carne. A popularizacéo
do termo vegetarianismo ocorre de diferentes formas, tanto no cotidiano - com mais

adeptos - quanto em opc¢Bes mais variadas em restaurantes e mercados.

[...] os beneficios deste padrao alimentar e as motivagdes que impulsionam
esse estilo de vida compensam as adversidades e limitacdes, sugerindo
mudancas e inovacdes de mercado, para atender a essa nova demanda,
tanto na area da salde quanto na industria e comércio (FERREIRA E
MIRAGLIA, 2017 p. 87).

Existem diversos blogs, Organizacbes da Sociedade Civil e Associacdes
relacionadas ao vegetarianismo, dentre elas a Sociedade Vegetariana Brasileira.
Esta deu inicio no Brasil a Campanha “Segunda Sem Carne", que é uma proposta
de diminuicdo do consumo de carne a partir de uma mobilizacéo, ja feita em outros
paises, e tem sido eficaz quando diz respeito ao conceito de “diminuigdo da carne”
no prato de carnistas.

A campanha de conscientizagdo sobre o vegetarianismo “Segunda sem
carne”, tem sido adotada também por carnistas que entendem o sentido da reducéao
de carne por pelo menos uma vez por semana. Representa, assim, fator importante
para o meio ambiente, ja que a pecuéaria (criacdo de animais para abate) € uma das
contribuintes para o aumento de gases de efeito estufa no meio ambiente.

Desde outubro de 2009, uma campanha realizada pela Sociedade
Vegetariana Brasileira, em parceria com empresas privadas e 6rgaos publicos, tem
levado informacBes sobre as razdes éticas, ambientais e de saude sobre
alimentacdo sem carne. Essa acao foi apoiada por diversos artistas e pessoas
influentes da Internet, que s&o conhecidos como embaixadores da campanha. Para
disseminar a ideia sao utilizadas as redes sociais digitais como principal meio de
divulgacao de informagdes sobre alimentacao, receitas e propagacdo da campanha
em si. As imagens a seguir (Imagens 11 a 14) ilustram a campanha realizada, bem

como o Quadro 1, explicam os conceitos-chave utilizados na “Segunda Sem Carne”.



Figura 11 - Logo Campanha Segunda Sem Carne

SEGUNDA SEM CARNE
descubra novos sabores

:
H
(s2)

Pelas pessoas. Pelos animais. Pelo planeta.

Fonte: Site Segunda Sem Carne

Figura 12 - Motivag6es Campanha Segunda Sem Carne - Pelas Pessoas

PELAS PESSOAS

Uma alimentagdo centrada em vegetais

favorece a prevencdo de doencas cronicas e
degenerativas Veja alguns dos beneficios:

Diminuicado Auxilio no
do risco de controle de
diabetes; peso;

Diminuicdo do risco de infarto e
outras doencas cardiovasculares,;

(cada 100g/dia de carne ingerida

Reducdo do risco de alguns tipos de
@ cancer, como o de intestino grosso
aumenta o risco em 19%).

Fonte: Site Segunda Sem Carne



Figura 13 - Motivacdes Campanha Segunda Sem Carne - Pelos Animais

PELOS ANIMAIS

$6 no Brasil, cerca de 10 mil animais morrem
A CADA MINUTO com a justificativa de que
precisamos nos alimentar. No entanto, o
reino vegetal é plenamente capaz de encher
nossos pratos e nos nutrir, Vacas, galinhas,
peixes e porcos sdo idénticos aos cies e
gmqumdosemudedaesomm
uma sociedade pacifica, que
hl a violéncia do nosso prato?

#APazxComecaNoPrato

- TEMPO DE ABATE B TEMPO NATURAL DEViDa

VACAS LEITEIRAS PORCOS FRANGOS
~N 9 ~N v ~N 9
Sancs 20 anos Gmeses 15an0s 40das Banos

Fonte: Site Segunda Sem Carne

Figura 14 - Motivagbes Campanha Segunda Sem Carne - Pelo Planeta

PELO PLANETA

Veja o impacto ambiental positivo que
voce gera deixando os produtos de origem
animal fora do cardapio em UM DIA

0O

38g de 290g de loSPTI de
oVvos carhes eite

11 60
= @ LITROS DE
AGUA

 4mE= EMITIDOS NA
- ¢  ATMOSFERA

(gua azul, retirada dos
reservatorios de agua doce)

Fonte: Site Segunda Sem Carne
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Quadro 1 - Conceitos-chave da campanha “Segunda Sem Carne”

Pelos animais

Hoje, mais de 67 bilhdes de animais terrestres sdo criados no mundo a
cada ano com a justificativa de que precisamos nos alimentar. O reino
vegetal, porém, é plenamente capaz de encher nossos pratos com
muitas vantagens. Privacdo aos animais dos seus comportamentos
naturais basicos, aceleracdo do crescimento, procedimentos mutilatérios
e outros maus tratos sao rotina na indudstria da carne. Animais sdo seres
sencientes (capazes de sofrer e experimentar alegria) e merecem o
NOSso respeito.

Pela

sociedade

Grande parte dos grdos produzidos mundialmente vai para a
alimentagdo de animais, incluindo 60% do milho e da cevada e até 97%
do farelo de soja. E a maioria destes produtos animais é consumida
pelos povos mais ricos. Em um planeta com um bilhdo de pessoas
passando fome, as carnes apresentam-se como uma fonte de alimentos
extremamente ineficiente, demandando recursos escassos, como agua
e terras agriculturdveis, que poderiam ser usados para alimentacéo
humana direta.

Pelo planeta

Ja ha quase 7 bilhdes de pessoas na Terra e, para produzir carne para
esta populacao, é preciso criar bilhdes de animais, que consomem agua,
comida e recursos energéticos, demandam espaco, produzem grande
guantidade de excrementos, contaminam 0S mananciais, causam
erosdo e geram polui¢cdo atmosférica. A criagdo de animais para abate é
uma forma ineficiente de produzir alimentos: para cada quilo de proteina
animal sdo necessérios de 3 a 15 kg de proteina vegetal (milho, soja e
outros). Responsavel por 80% do desmatamento na Amazbnia,
destruicdo de manaciais e cursos d’agua, esgotamento do solo, 18%
dos gases do efeito estufa.

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir de Lira (2013, p. 21)

Diante destes dados ainda € possivel entender que 0s recursos nhaturais

ambientais estdo sujeitos a degradacdo tendo como uma das causas principais a
morte de milhares de animais sob o argumento de uma necessidade alimentar.
Estes numeros, hoje, refletem nas discussfes que estdo acontecendo sobre esses
impactos e nos questionamentos sobre a busca por alternativas, encontradas

inicialmente na alimentacdo sem crueldade, pelo vegetarianismo.

3.1.2 Veganismo

O veganismo € um movimento e uma filosofia de vida que se baseia na ideia
de que os animais sd0 seres sencientes e que, portanto, merecem um tratamento
ético e responsavel. Nesse sentido, Staldoni (2016) recupera o historiador Keith
Thomas (1988) para demonstrar como essa visao filosofica ndo é recente ou um
mero modismo. Segundo a autora, a partir de Thomas, o direito dos animais ja era
uma preocupacao no século 18, ao considerar que “o abate de animais é capaz de

“brutalizar” e desestabilizar o homem que desempenha esta atividade, tornando-o
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feroz e cruel” (THOMAS, 1998, p. 350 apud STALDONI, 2016, p. 48). No entanto,
historicamente, o dominio do homem sobre a natureza vem estabelecendo relacdes
de dominacéo, naturalizando a brutalidade dos casos de abate animal. Por outro
lado, observamos a possibilidade de uma n&o hierarquizacdo entre o homem, a

natureza e os animais, conforme expresso por Lira:

A alimentacdo, nesse caso, aparece como uma mediadora da relacado
estabelecida entre natureza e cultura, a partir de uma perspectiva
integradora e como expressao de uma moralidade antiespecista, que
procura situar animais humanos e ndo humanos em um mesmo plano de
consideragdo moral (LIRA, 2013 p. 10).

Justificando este argumento por questfes filoséficas e éticas de bem-estar
dos seres vivos, a brutalidade cometida pelos homens como uma forma de o tornar
superior aos outros seres prejudica 0 senso de justica dos homens. Assim como nos
referimos no capitulo 2 sobre a polémica que envolvia o programa de TV
apresentado por Rodrigo Hilbert.

O individuo vegano ndo consome nenhum tipo de produto animal ou que
tenha utilizado animais no processo, seja ha alimentacdo, em produtos de higiene,
roupas, beleza, limpeza, entre outros. Isto é: nada que venha dos animais ou que
seja testado em animais - € uma restricdo muito completa. Considerado como um
estilo de vida, o veganismo olha de maneira diferente para o consumo, tornando-se
consciente ao ndo consumir e, automaticamente, ndo apoiar exploracao e crueldade

animal.

[...] a construgdo de um estilo de vida vegano necessita de uma grande
troca de informacdes, visando garantir uma justa relacdo entre os ideais
éticos do movimento e sua composi¢cdo para a vida pratica. As novas
tecnologias como, redes sociais, blogs, sites tém um papel importante na
disseminacdo dessas informacbes e principalmente da veracidade delas
(MEDEIROS, 2017, p.12)

Devido a isso, o individuo vegano tem uma realidade sociocultural que se
difere e tem suas bases na ética do consumo consciente, em que a informacéo ¢é a
base que conecta e abre possibilidades para um novo nicho de mercado.

Historicamente, o veganismo surgiu apés percepc¢des baseadas na ética para
com 0s seres Vivos. Ressalta-se que o ano de 1909 foi marcado por um debate ético

sobre consumir alimentos derivados dentro de uma comunidade vegetariana. Um

dos principais nomes do veganismo no mundo, Donald Watson, um inglés que 