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Heifer whines could be human cries
Closer comes the screaming knife
This beautiful creature must die
This beautiful creature must die

A death for no reason

And death for no reason is murder

And the flesh you so fancifully fry
Is not succulent, tasty or kind

It's death for no reason

And death for no reason is murder

And the calf that you carve with a smile
Is murder

And the turkey you festively slice

Is murder

Do you know how animals die?

Kitchen aromas aren't very homely

It's not "comforting”, cheery or kind

It's sizzling blood and the unholy stench
Of murder

It's not "natural", "normal" or kind
The flesh you so fancifully fry
The meat in your mouth

As you savour the flavour

Of murder

No, no, no, it's murder
No, no, no, it's murder
Oh...and who hears when animals cry?

(The Smiths - Meat is Murder)



RESUMO

Neste Trabalho de Conclusédo de Curso sédo estudadas estratégias de comunicagao
usadas na rede social digital /Instagram para falar sobre o veganismo, bem como as
percepgcdes do publico, que nado faz parte do movimento de luta pelo direito dos
animais, tem acerca da comunicagao vegana. O estudo apresenta caracteristicas da
comunicagao vegana na rede social digital Instagram, além de buscar compreender
de que forma esses conteudos s&o percebidos por ndo veganos. A questao
problema desta pesquisa é: de que forma as pessoas que nao fazem parte,
necessariamente, do movimento vegano percebem estratégias comunicacionais dos
conteudos com tematica vegana/vegetariana na rede social Instagram? O Instagram
foi escolhido como fonte de dados para esta pesquisa por ter o maior indice de
engajamento, entre as redes sociais mais usadas por brasileiros de acordo com o
Social Media Trends 2019. Para responder essa questdo, foram selecionadas e
estudadas em 2020 duas contas que divulgam a causa vegana de formas distintas:
@mussinha_carol, que apresenta o veganismo de forma descontraida e
@veganoperiferico, que vé no veganismo uma luta politica. A comunidade vegana
utiliza as redes sociais como um meio para disseminar seus valores e principios.
Por isso, o modo como o conteudo é abordado pode ter grande efeito diante do
objetivo final dessa comunicagdo. Neste contexto, observamos as estratégias de
comunicagao desses dois perfis, que contam com mais de 100 mil seguidores. Este
estudo se justifica pelo crescimento do veganismo em todo o mundo. No Brasil, em
2018, o numero de veganos cresceu 14% de acordo com o Ibope Inteligéncia. Os
dois principais eixos tedricos deste TCC sao as estratégias de comunicagao nas
redes sociais digitais (Daiana Stasiak, 2010; Karhawi, 2016; Henriques e Neto,
2001) e o veganismo na era da convergéncia e pautada no consumo (Gabriel e
Lang, 2015; Ribeiro, 2019). S&o adotados diferentes métodos e técnicas de
pesquisa para compreender as percep¢des do publico e as estratégias de
comunicagao no Instagram, como analise de conteudo e aplicagédo de um formulario
de pesquisa com questdes pertinentes ao tema. Entre os resultados, foi encontrado
um grande desejo dos participantes da pesquisa em aderir ao
veganismo/vegetarianismo. Assim como foi possivel identificar quais as estratégias
comunicacionais sdo as mais eficientes de acordo com a pesquisa e respondentes.
Entre essas estratégias, um ponto fortemente destacado é o respeito pelas escolhas
e processos de cada individuo, sendo preferivel conteudos mais educativos e
acolhedores.

Palavras-chave: Comunicag&o. Veganismo. Estratégias. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

In this Final Project, it is presented communication strategies used in the digital
social network Instagram in order to talk about veganism, as well as the perceptions
of the public, which is not part of the movement for the fight for animal rights, are
towards vegan comunication. The study presents characteristics of vegan
communication on the digital social network Instagram, in addition to seeking to
understand how these contents are noticed by non-vegans. The topic question of
this research is: how do people who are not necessarily part of the vegan movement
see communication strategies of content with a vegan / vegetarian theme on the
social network Instagram? Instagram was chosen as the data source for this
research because it has the highest engagement rate, among the most used social
networks by Brazilians according to Social Media Trends 2019. In order to answer
this question, two accounts were selected and studied, throughout 2020, that
publicize the vegan cause in different ways: @mussinha_carol, which presents
veganism in a more informal way and @veganoperiferico, which sees veganism as a
political struggle. The vegan community uses social media as a means to
disseminate its values and principles. Therefore, the way in which the content is
approached can have a great effect in the final objective of this communication. In
this context, we observe the communication strategies of these two profiles, which
have more than 100 thousand followers. This study is justified by the growth of
veganism worldwide. In Brazil, in 2018, the number of vegans grew 14% according
to Ibope Inteligéncia. The two main theoretical axes of this CBT are communication
strategies in digital social networks (Daiana Stasiak, 2010; Karhawi, 2016; Henriques
and Neto, 2001) and veganism in the era of convergence and based on consumption
(Gabriel and Lang, 2015; Ribeiro, 2019). Different research methods and techniques
are adopted to understand the public's perceptions and communication strategies on
Instagram, such as content analysis and application of a research form with
questions relevant to the main topic. Through the results, a great desire was found
among the research participants to adhere to veganism / vegetarianism. Just as it
was possible to identify which communication strategies are the most efficient
according to the survey and respondents. Among these strategies, a strong point is
respect for the choices and processes of each individual, with more educational and
welcoming content being preferable.

Keywords: Communication. Veganism. Strategies. Public relations.
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1. INTRODUGAO

O vegetarianismo e o0 veganismo sdo compreendidos como dietas e estilos
de vida que abolem, em parte ou totalmente, o consumo de produtos de origem
animal. De acordo com a pesquisa do Ibope Inteligéncia para a Sociedade
Vegetariana Brasileira, em 2012, o numero de adeptos correspondia a 8 por cento
da populacéo total do pais e, em 2018, esse indice subiu para 14 por cento.

O interesse por essas dietas tem aumentado consideravelmente com o
passar dos anos, com a crescente preocupacdo ambiental, com a quantidade de
animais que sao sacrificados nos abatedouros e o sofrimento que esses seres
passam antes e durante o processo. Segundo levantamento realizado pela Nielsen
Media Research, o mercado de produtos vegano cresceu 20 por cento no ano de
2018, revelando a grande procura por alimentos, cosméticos e outros utensilios que
atendam esse publico. Por causa dessa demanda, também & verificado um grande
numero de influenciadores digitais e contas em diferentes redes sociais dedicadas a
divulgagao do veganismo ou vegetarianismo.

Essas contas podem ser facilmente encontradas no Instagram, a quarta rede
social mais utilizada por brasileiros, segundo o relatério Digital In 2019, realizado
pela We Are Social em parceria com a Hootsuite. Nesta pesquisa também foi
possivel a verificacdo de que a rede social digital Instagram tem o maior nimero de
engajamento (interac&o entre usuarios, sejam comentarios, likes e uso de hashtags)
entre as redes. Nela é possivel encontrar uma grande variedade de perfis com essa
tematica, com diferentes abordagens e visdes: as mais populares mostram receitas
acessiveis e praticas, procurando desmistificar o veganismo. Ha ainda os que
divulgam seus beneficios para o individuo e para o planeta, como a redugdo do
risco de alguns tipos de cancer e a diminuigdo do impacto ambiental causada pela
produgao de alimentos e produtos de origem animal.

Ha também perfis que realizam campanhas, encontros e feiras, para a
divulgagéo desta causa. Por exemplo, a SVB (Sociedade Vegetariana Brasileira)
realiza, semanalmente, a campanha “Segunda sem carne”, na qual € proposta a
reflexdo acerca do consumo de produtos de origem animal. A campanha esta
presente em mais de 40 paises, como Estados Unidos e Reino Unido, onde é

apoiada por diferentes lideres. No Brasil, a campanha teve inicio em 2009 e um dos



seus principais desdobramentos foi a “Alimentacdo escolar vegetariana” em uma
parceria com a rede municipal de colégios de Sdo Paulo.

Ja as abordagens consideradas mais agressivas mostram, por meio de
videos e imagens, a realidade da criacdo de animais que sao abatidos para o
consumo. Essa forma de comunicagdo tem como objetivo chocar as pessoas por
meio da emoc¢ao, buscando despertar um senso de responsabilidade. Entretanto,
também é necessario considerar que esse tipo de estratégia pode ter o efeito oposto
e afastar pessoas que poderiam ter interesse no movimento, por conta de seu
conteudo explicito, grafico e até mesmo desagradavel de se ver.

Para este Trabalho de Conclusdo de Curso, foram selecionados dois perfis
da rede social Instagram que se encaixam nas caracteristicas acima descritas e
lutam pelo mesmo objetivo: a difusdo da causa vegana. A primeira delas é a
@mussinha_carol, com 120 mil seguidores em 05 junho de 2020, que aborda a
questdo de forma descontraida. A segunda € a @veganoperiferico, com 291 mil
seguidores em 05 junho de 2020, que mostra a realidade dos abatedouros na
tentativa de chocar as pessoas e, assim, provocar o sentimento de
responsabilidade.

A proposta nesta monografia é estudar as caracteristicas comunicacionais
utilizadas por essas duas contas, assim como verificar de que forma suas postagens
sdo recebidas pelas pessoas ndo veganas ou vegetarianas. Para tanto, adota-se
uma abordagem multimetodologica. Na primeira etapa, serdao analisadas as
principais postagens de ambas as contas, segundo os critérios de BAUER (2008).
As estratégias de comunicacgdo utilizadas serdo estudadas a partir da Analise de
Conteudo de Bardin (2011). Algumas dessas postagens foram utilizadas para
verificar a recepgao do publico a elas, essa verificagcao foi realizada por meio de um
formulario de pesquisa, onde pessoas que consomem, ou ndo, alimentos e produtos
de origem animal, de diferentes géneros, faixas etarias e classes sociais. Os
participantes responderam uma série de perguntas acerca de seu perfil e
preferéncias de consumo e da comunicacdo do movimento vegano. A analise das
respostas obtidas foram realizadas de acordo com os autores e questdes
pré-estabelecidas. Desta forma, as questdes respondidas pelos entrevistados
tinham a intengdo de acrescentar ainda mais este estudo, que busca responder a

seguinte questdo problema: De que forma as pessoas que nao fazem parte do



movimento vegano percebem estratégias comunicacionais dos conteudos com
tematica vegana ou vegetariana na rede social Instagram?

A autora deste Trabalho de conclusédo de curso é vegetariana, sua trajetéria
foi de diminuicdo do consumo de carne, até o abandono completo em 2018. Esse
processo se deu por meio de muita reflexao, questionamentos e informagdes, logo,
a tematica desta pesquisa tem um grande valor pessoal. O consumo animal
desenfreado é a causa de diversos problemas climaticos e de saude em diversas
pessoas, tornando a divulgagdo da causa vegana uma necessidade. Segundo o
IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change) do ano de 2019, para que as
mudangas climaticas causadas pela agcdo do homem sejam reduzidas ou freadas,
dietas baseadas em graos e plantas devem ser consideradas, uma vez que sua
producédo tem uma menor liberagcdo de gas carbdnico na atmosfera. A ONU
(Organizacao das Nagdes Unidas) tem se posicionado favoravelmente a estes tipos
de dietas, afirmando que o consumo de carnes processadas é “cancerigeno para
seres humanos”, tendo como evidéncias, diversos estudos que relacionam esse
consumo com o cancer colorretal. Além dos problemas apontados, temos uma
grande questao moral na tematica, afinal, ndo ha nada que nos garanta o direito de
matar outras vidas para consumo, principalmente quando nossa alimentagcdo nao
precisa, necessariamente, se basear em produtos de origem animal.

O movimento vegano é estudado neste TCC a partir da perspectiva das
Relagbes Publicas, como uma forma de observar qual a melhor estratégia para a
divulgacdo do mesmo. O curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal do
Parana conta com diversas disciplinas sobre como a comunicagéo deve ser dirigida
ao seu publico para planejar a adogao de diferentes estratégias comunicacionais. O
presente TCC nao busca apenas comprovar o que se aprendeu nos quatro anos do
curso, pretende ainda utilizar a teoria para contribuir para a pratica da profisséo de
relagdes publicas nas redes sociais digitais, observando dois perfis relevantes que
tratam da tematica veganismo de diferentes maneiras e, assim, refletir sobre as
estratégias de comunicagcdo abordadas. Desse modo, espera-se contribuir com o
desenvolvimento da profissdo de relagdes publicas e para desenvolvimento mais
efetivo da comunicagédo vegana ou vegetariana.

No ambito das relagdes publicas, existem diversas praticas comunicacionais
e definigdes que podem ser incorporadas a movimentos sociais para agregar

qualidade e credibilidade aos mesmos. Segundo Carolina Frazon Terra (2005), as



redes digitais sociais fazem parte de uma nova percepcao da realidade. Segundo a
autora, as diferentes tecnologias ndo se excluem, mas se complementam, de forma
a realizar uma comunicagao mais completa e direcionada. Com essas redes, nasce
um novo modo de legitimar uma causa, nas relagbes publicas esse processo €
compreendido enquanto um principio norteador (STASIAK, 2010). Dessa forma, o
planejamento da comunicagdo € essencial, uma vez que tera que passar pela
aceitacdo de diferentes grupos e individuos. A internet e suas redes nos trazem
novas possibilidades, com o potencial de dar espagco a minorias ou movimentos
contraculturais, baseando-se na flexibilidade e reorganizacao desse novo e amplo
publico disponibilizado por esses meios (CASTELLS, 1999).

Com a expansao das redes sociais, € a obtencdo de espaco de diferentes
grupos minoritarios, antes silenciados, a movimentagao e o ativismo on-line crescem
e trazem novos horizontes a diferentes causas. Segundo estudo realizado no
Laboratério de Relagdes Publicas Plinio Carneiro, da UFMG, é preciso colocar
problemas reais em evidéncia, com a finalidade de derrubar o estado de estagnagao
presente em algumas camadas da sociedade. Outro ponto levantado, é a
necessidade de nutrir seu publico de informagdes relacionadas a cada individuo,
pois, além de entender a sua realidade, gera, assim, reflexdo, debate e
questionamentos, ou seja, participacdo — o elemento vital a existéncia e luta de
causas sociais (HENRIQUES; BRAGA; MAFRA, 2010). Outra perspectiva é a de
mexer com os sentimentos individuais, gerando uma solidariedade com a causa,
produzindo uma corresponsabilidade, uma busca mutua por solugao (HENRIQUES;
NETO, 2001). Essa coparticipagédo, quando atingida, é efetiva e fiel, no entanto, o
caminho a ser percorrido € longo e constante. Segundo Henriques e Neto (2001),
uma acgao, de fato, transformadora, € uma agao educativa. Dessa forma, os
movimentos sociais devem buscar educar seus publicos. Mais do que informar e
gerar sentimentos de revolta, a educac¢do tem a funcionalidade de criar vinculos e é
capaz de transmitir valores capazes de mudar a realidade de forma concreta.

Para a melhor compreensao desta pesquisa, o presente trabalho de
conclusdao de curso foi dividido em quatro capitulos. No primeiro capitulo, o
movimento do veganismo é apresentado com seus impactos culturais e
sociologicos. Também sdo observadas a sua relagdo com outros movimentos
contraculturais, como o movimento ambiental e dos direitos dos animais. No

segundo capitulo, as estratégias de comunicagdo no ambiente digital s&o



exploradas para compreender os mecanismos utilizados por dois perfis do
Instagram que abordam o conteudo vegano. No terceiro capitulo, esta a trilha
metodoldgica. Antes da descrigdo das técnicas e dos métodos utilizados, é possivel
encontrar um detalhamento sobre os objetos desta pesquisa: o Instagram e os perfis
das duas contas selecionadas: @mussinha_carol e @veganoperiferico. No quarto
capitulo, encontram-se a explicacéo e a interpretacao dos resultados.

Durante o estudo e analise das postagens das contas citadas, foi possivel
identificar padroes de estratégias e métodos utilizados pelas mesmas. Essas
estratégias foram categorizadas e divididas entre pilares tedricos, sédo eles:
Educacéo, Influéncia e Pensamento Critico. Esses padrbes e categorias de analise
foram julgados pelos respondentes da pesquisa aplicada - a pesquisa em questéo
procurou entender quais os habitos de consumo e preferéncias deste publico quanto
a comunicagdo vegana e vegetariana no Instagram. Dessa forma, foi possivel
verificar, a partir do publico respondente, quais estratégias adotadas sao
consideradas mais efetivas e atrativas. Por exemplo, o pilar Educagéo, seguido pelo
Influéncia, sdo os mais amigaveis e preferidos pelos respondentes, enquanto o
Pensamento Critico, muito falado e defendido pelos autores apresentados no

decorrer deste trabalho, ndo € considerado atrativo pelos respondentes.



2. ACULTURA DO VEGANISMO: UM ESTILO DE VIDA

Neste TCC, o veganismo é tratado como uma filosofia de vida que exclui o
consumo de qualquer produto de origem animal na hora de comer ou de se vestir. E
os motivos estio relacionados aos valores dos individuos, tal como evidencia o livro
“Veganismo: as muitas razdes para uma vida mais ética”’, quando define veganismo
e vegetarianismo como:

[...] a corrente dietética que estipula a alimentagéo exclusivamente vegetal,
com abstengdo de todos os ‘“ingredientes” de origem animal, mesmo
aqueles que nao resultaram diretamente na morte do animal. [...] Por
“exclusivamente vegetal’, entenda-se “0% de origem animal’. N&o exclui o

consumo de agua, leite materno humano (no caso de bebés e criangas
pequenas), sal, fungos comestiveis e algas. (SOUZA, 2018 p. 146).

Outra definicdo é a de que o veganismo ndo € apenas um postulado ético,
mas um modo de vida que busca ser coerente. O controle do que se come é
essencial, pois o consumo passa a ser um territério de tomada de agao e
construgdo identitaria. O consumo ¢é realizado de forma critica — ligado a
determinados valores e alinhamentos politicos — de modo a traduzir diferentes
formas de engajamento e contestagdo social. As definicdes nos apontam que o
veganismo vai além da alimentagao, pois nos leva a fazer escolhas conscientes
desde seus utensilios domésticos as roupas e sapatos, sendo, em alguns casos,
necessario rever até o uso de medicamentos. A participacdo e apoio ao movimento
podem ser considerados como uma questao ética e moral, afinal quando falamos
em veganismo, consequentemente, estamos preocupados com a libertagdo animal,
uma vida mais sustentavel e eco-friendly.

O veganismo e os habitos de consumo trazidos com ele podem ser
compreendidos com o estudo dos movimentos sociais. Anthony Giddens (1991), em
seu livro "As Consequéncias da Modernidade”, aponta 3 fatores fundamentais para
a formacado de um estilo de vida, sao elas: pressdes de grupo, visibilidade de
modelos e circunstancias socioecondémicas. Nessa formacdo existem diversas
variaveis, o que também significa que um movimento ou estilo de vida ndo tem
uniformidade, pois é plural e depende da narrativa individual de cada integrante do
mesmo. No caso do veganismo, para uma pessoa de classe alta, ele pode

representar hamburgueres plant-based, que lembram e tem sabor similar ao da



carne. Ja para um vegano que vive na periferia de sua cidade, esse alimento além
de inacessivel, é apenas outro luxo.

Também fazem parte do movimento veganos que ndo fazem uso de
medicamentos, que vao de vacinas ao anticoncepcional. At¢é mesmo dentro do
veganismo, essas pessoas sdo interpretadas como radicais que mantém habitos
incomuns. Segundo Taiane Cristine Linhares Pinto, que em seu Trabalho de
Conclusao de Curso pela UFRJ buscou entender a construcéo da ética de consumo
vegana, ha uma discordancia dentro do préprio grupo.

Existem entre os veganos discordancias quanto ao conjunto de praticas que
devem ser obrigatoriamente seguidas. O principal ponto problematico
encontrado esta relacionado ao uso de produtos que, embora nao
contenham componentes de origem animal e nem tenham sido testados,
sao de empresas que testam outros de seus itens em animais ou tém como

principal fonte de lucro o abate ou outras atividades consideradas
exploratérias. (PINTO, 2008, p. 19).

Essa pluralidade encontrada neste movimento, que esta presente em
diversos paises, permite explora-lo a partir de diferentes tipos de abordagens e
facetas. O consumo de veganos no Canada e no Brasil, por exemplo, € semelhante.
Felipe da Luz Colomé (2018), em sua tese de doutorado, compara como foi o
processo de construcdo dos habitos de consumo contestatorios de moradores de
ambos os paises. Apesar de terem culturas distintas, Colomé aponta que a
porcentagem de pessoas autodeclaradas vegetarianas era em torno de 8% no Brasil
(IBOPE, 2012) e no Canada (Vancouver Humane Society, 2015). O autor também
comenta a respeito das alternativas de consumo e as formas de protestos criados
nos paises em questdo. Na opinido dele, sdo muito populares as praticas de boicote
as grandes empresas e marcas no Canada, enquanto no Brasil surge um
movimento de mercados alternativos.

O movimento de agroecologia e economia solidaria tém se destacado como
espacos de construcdo de mercados alternativos, principalmente na forma
de feiras, que buscam atrair consumidores identificados com valores
relacionados a solidariedade, justi¢a, equidade, cuidado (com as pessoas e

0 meio ambiente), autentlicidade e com os discursos criticos aos mercados
convencionais. (COLOME, 2018, p. 18).

No Brasil o mercado de produtos veganos é regularizado pela SVB
(Sociedade Vegetariana Brasileira), organizacdo sem fins lucrativos que atua na
promog¢ao do vegetarianismo. A organizagao tem um selo vegano, o qual € atribuido

a produtos e ndo a empresas solicitantes do servigo, o padrao para verificacéo foi



criado pela European Vegetarian Union (EVU) e é adotado por diversos paises e
organizagdes (DIAS, 2020). No Brasil, apesar do constante aumento de demandas
por produtos veganos em mercados, que teve um crescimento de cerca de 30 a
40% ao ano (PRADO, 2016), os numeros ainda nao suprem a necessidade do
publico. O que faz com que muitos recorram a feiras livres e busquem por alimentos
organicos ou outros meios de consumo.

O veganismo, em sua esséncia, conversa com outros movimentos
contraculturais, como a causa ambiental e animal, ja citada anteriormente. Um
marco para a unido desses movimentos foi o langamento do livro “Animal
Liberation”, em 1975, escrito pelo filosofo Peter Singer. O livro é até hoje referéncia
no assunto e seu titulo, Libertagdo Animal, representa um dos principais
movimentos vegetarianos; Singer (2010) denuncia o uso de animais para testes
cientificos, assim como a crueldade encontrada na produgdao de alimentos. O
langcamento do livro fez com diversas questdes fossem trazidas a luz, pois o autor
mostrou a necessidade de lutar pelos animais, ter consumo consciente e ético ao
escancarar essa maldade. Singer faz parte de uma corrente tedrica que defende a
senciéncia — capacidade de perceber o mundo por meio de sentidos, tendo como
critério a igualdade entre animais ndo humanos e humanos.

Pela perspectiva adotada por Singer, o veganismo ndo €& apenas um
movimento contracultural, mas uma luta politica e constante. O cerne do veganismo
€ a mudanca de habito e a busca pela ética, afinal, dentro do movimento, humanos
e animais ndo tém valores diferentes. Para ele, “se um ser sofre, n&o ha justificativa

moral para deixar de levar em conta esse sofrimento” (SINGER, 2010, p. 14).

2.1 VEGANISMO E CONSUMO

O consumo ético é entendido pelo ato ou ndo de comprar, que traz reflexdes
e preocupacdbes morais e éticas de cada individuo sobre o seu entorno.
(FONTENELLE, 2006). O consumo, ao ser analisado moralmente, passa a ser visto
como um ato politico quando realizado em grande escala. Esse tipo de acao pode
ser entendida como um movimento de consumidores ou consumer activism, definida
por Gabriel e Lang (2015, p. 1) como “campanhas, processos judiciais, educagao,
atos individuais e coletivos, denuncias e outras formas de agao direta”. Os autores

também definem quatro ondas ou fases de movimento de consumidores.



QUADRO 1. FASES DO CONSUMO

1. Movimento cooperativo

Movimento valor pelo dinheiro

Naderismo

nall RSO I

Ativismo politico e alternativo

Fonte: a partir de Gabriel e Lang, 2015.

Na primeira fase, a do movimento cooperativo, os consumidores devem
“tomar controle da producido”. O que representou a luta por direitos e a unido de
pessoas contra grandes empresas, esta fase teve seu inicio no ano de 1844 na
Inglaterra, onde ocorria um dos primeiros registros da exigéncia por qualidade e
precos justos em produtos e alimentos. A fase dois, a do movimento valor por
dinheiro, o qual prezava pela realizacao de testes cientificos em produtos para
fornecer informagdées comparativas sobre o melhor valor. A fase trés, a do
naderismo, propunha que os ativistas lutassem contra a cobiga corporativa. A fase
quatro e ainda em formacgao, a do ativismo politico e alternativo, busca reorientar o
consumo com bases éticas e ecologicas.

A quarta onda, identificada por Gabriel e Lang (2015), toma forma no final
dos anos 80. Ela é formada por diversos movimentos sociais combinados, como:
direitos trabalhistas, a preocupagado ambiental, bem-estar animal, direitos humanos,
entre outros. Por tratar de varios temas, os autores, num primeiro momento,
consideram essa onda como desconexa. No entanto, eles reconhecem que essas
questdes faziam oposi¢cao aos costumes e tradigcbes da época. Também ressaltam
que diferente das ondas precedentes, a onda alternativa, ativista ética e politica,
foca na agao individual, como o combate ao consumismo - consumo excessivo e
desnecessario de bens. A questao chave da quarta onda sao as decisdes realizadas
pelo consumidor com base na informacgao recebida.

O impacto da quarta onda na sociedade pode ser observado em diferentes
aspectos, um deles € a crescente preocupagao social a respeito “do que e de quem”
se consome. Uma pesquisa da Ethical Consumer para seu relatério anual de
mercado de 2019, ha registro de um crescente investimento em empresas e

produtos considerados eco-friendly. A pesquisa, representada no Grafico 1, foi



realizada em todo o territério do Reino Unido e destaca a evolucdo desse mercado
de 1999 a 2018.

GRAFICO 1. CONSUMO ETICO NO REINO UNIDO
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Fonte: Twenty Years of Ethical Consumerism, Ethical Consumer.

Barnett, Cafaro e Newholm (2005) entendem que o crescimento do consumo
ético ocorre por causa da informagao dada ao consumidor. Para os autores, a ética
discutida no campo social e de consumo pode ter diversas abordagens filoséficas.
Dessa forma, o consumo pode ser entendido como a expressao da ética, do ato
politico e cidaddo de cada individuo. Dito de outro modo, somos o que defendemos
e o que consumimos (FONTELLE, 2006). Essa onda de reflexdo observada, vai
contra a ideia de que o consumo ¢ feito por conveniéncia e com o minimo esforgo
possivel. Para Ribeiro (2019), a acdo de consumir sem reflexdo, se torna uma
decisdo rotineira, uma vez que ndo exige envolvimento. Ribeiro também afirma que
na comunidade vegetariana e vegana, o consumo nao é irreflexivo: “Esses
consumidores tém uma preocupacao especifica, o que ira diferencia-los serao seus
valores éticos no que tange aos animais, em especial aos testes realizados nos
mesmos.” (RIBEIRO, 2019, p. 9)

Numa perspectiva brasileira, o mercado de produtos veganos, segundo a
SVB (Sociedade Vegetariana Brasileira), estd em um periodo de ascensdo. De
acordo com dados da organizagédo, no Brasil, existem cerca de 240 restaurantes
vegetarianos e veganos. Além disso, nos ultimos anos foi registrado um crescimento

nos langamentos de pratos e lanches veganos em restaurantes e lanchonetes



nao-vegetarianas, resultado da demanda do publico. Outro fator que nos demonstra
a demanda do publico, € a plataforma Google Trends, a qual mostra o crescimento
ou decrescimento da popularidade de termos buscados na plataforma. E a procura
pelo assunto “veganismo” tem crescido nos ultimos 5 anos no territorio brasileiro,

conforme mostra o Grafico 2.

GRAFICO 2. POPULARIDADE DO ASSUNTO “VEGANISMO” NO BRASIL
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Fonte: Google Trends, junho 2020.

Podemos perceber por meio de diferentes fontes de dados que o Brasil
apresenta um grande interesse pelo consumo consciente. Segundo uma pesquisa
que traga o perfil do consumidor brasileiro, realizada pela Akatu (organizagdo sem
fim lucrativo trabalha para a sensibilizacdo e mobilizacdo para o consumo
consciente) o no ano de 2018, o brasileiro almeja por:(1) “agua limpa, preservando
fontes”, (2) “alimentos saudaveis, frescos e nutritivos”, (3) “tempo para pessoas que
gosto” — desejos que nos mostram fortes preferéncias pela sustentabilidade.
Quando questionados durante a pesquisa, qual o seu maior desejo, dentro de 10
op¢des apresentadas, um maior numero de entrevistados respondeu que era ter um
estilo de vida saudavel. Em contrapartida com esse interesse no consumo ecologico
e consciente, a pesquisa também apresentou as maiores dificuldades do brasileiro
com relagdo a pratica do consumo consciente. Segundo os dados da referida
pesquisa, a mudanga de habito e as relacbes familiares foram apontadas como
grandes barreiras, assim como a necessidade de esforgo.

A Akatu também analisa o que leva as pessoas a adesao de habitos mais

sustentaveis, separando os entrevistados em dois grupos: O primeiro € constituido



pelo grupo dos emocionais, representado pelo beneficio para o outro, o mundo e a
sociedade. O segundo é formado pelo grupo dos concretos, representado por
beneficios voltados para si mesmos. A maior parte dos entrevistados passa a ter
interesse apos obter dados concretos sobre vantagens para si préprio. De forma
resumida, o estudo aponta que a percepc¢éo de produtos naturais serem mais caros
e a necessidade de esforco, aliadas a escassez de informacdo, tornam-se as
principais barreiras para ndo mudar habitos de consumo alimentar. Segundo os
resultados da pesquisa, para que os gatilhos sejam acionados € necessario

interesse e informagao, somados a precos justos e produtos acessiveis.

2.2 UMA QUESTAO ETICA: RESPEITO AOS ANIMAIS

O desejo pelo bem-estar animal gera uma grande simpatia pelo veganismo,
mas € necessario ressaltar que o movimento nao pode entrar em questio apenas
por meio dessa empatia. O veganismo € uma luta politica € um movimento social
que defende o direito de um ser viver e ter seus interesses atendidos (SINGER,
2010). Para o filésofo Peter Singer, como destacado anteriormente, todos os
animais sao seres sencientes, ou seja, sao capazes de perceber o mundo por meio
de sentidos.

A visao de Singer confronta com a ideia defendida por Descartes no livro
“Discurso do método”, a de que animais ndo possuem mentes. Para Descartes,
animais sao seres privados de consciéncia quando comparamos as habilidades de
comunicagao de um animal a um ser humano: “isto ndo prova somente que os
animais tém menos razdo que os homens, mas que nido tém absolutamente
nenhuma” (DESCARTES, 2001, p. 65), o que os tornam incapazes de sentir dor, o
que os torna diferentes e inferiores, quando comparados aos animais humanos
(DESCARTES, 2001). Dentro deste embate filosofico sobre consciéncia e direitos,
devemos ter em mente que ha uma diferenga fisiolégica entre animais nao
humanos: eles possuem um cortex cerebral — responsavel pelo pensar e interpretar
— menos desenvolvido do que o0 nosso. A parte do cérebro associada a emocao, o
diencéfalo, é nitidamente bem desenvolvida em diferentes espécies (TONNETO,
2004). E essas diversas espécies tém seus proprios meios de comunicagdo nao

verbal, que segundo Singer (2010) n&o devem ser descartadas.



Outro viés muito abordado quando falamos sobre a diferenga entre animais
humanos e ndo humanos, esta relacionada a ideia de que os seres humanos sao
providos de alma e pertencem a um ser divino. Esse ideal pode ser visto em obras
do filosofo grego Platdo, o qual defende em uma de suas obras que matar um
animal é diferente de matar um homem. Sécrates ainda aponta que ao tirar a vida
de um homem, trazemos furia aos deuses, enquanto ao matar um animal, apenas
enfurecemos o seu dono (TONNETO, 2004).

Essa preferéncia divina, segundo Singer, € uma tentativa fracassada de buscar
justificativas que deem ao homem poder sobre os outros seres ndo humanos.
Milene Tonneto (2004), em seu artigo “Do valor da vida senciente e autoconsciente”,
complementa Singer e aponta que nado podemos considerar o valor intrinseco e
darmos direitos a “recém-nascidos, deficientes mentais, assassinos psicopatas e
negarmos esse valor a animais como baleias, gorilas, vacas, cavalos” (TONNETO,
2004, p. 5). Para nomear essa preferéncia humana com relagdo a outras espécies,
Singer (2010) faz uso do termo especismo, de cunho negativo para toda
comunidade vegana e que deve ser ponderado.

...& impossivel sustentar, sem uma discriminag&o arbitraria e injustificada,

que a vida de todo e qualquer individuo da espécie Homo sapiens tenha um
valor mais alto do que a de qualquer animal. Devemos, portanto, abandonar

a crengca de que a vida humana tenha sempre um valor mais alto.
(TONNETO, 2004, p. 5).

Os argumentos usados no passado também nao se sustentam dentro do
contexto atual. E comum na sociedade ocidental a adogdo de gatos e cachorros,
que sao considerados como membros de suas familias, e mata-los nao vai
enfurecer apenas o seu dono, como destacou Socrates. Desde 1998, ha uma lei
(9.605) que, conforme o seu artigo 32, “considera crime qualquer tipo de abuso,
maus-tratos, ferimentos ou mutilagcdes aos animais domésticos, prevendo puni¢ao,
ao agente, de detencéo de trés meses a um ano, além da multa”. Essa lei pode ser
aplicada inclusive aos donos de abatedouros caso uma vaca seja morta de forma
cruel. A lei avangou, mas ainda ndo contempla o direito a vida a todos os animais.

Outros autores, como Carol J. Adams (2018), defendem ainda que esse
especismo nos leva a aceitar a violéncia de um modo geral. Segundo a autora, “a
exploracdo dos animais nos condiciona a aceitar a brutalidade como um fato

cotidiano normal e razoavel” (ADAMS, 2018, p. 45). Para Adams, as crengas, como



0 especismo, tém consequéncias e norteiam o modo como agimos. A autora
também alega que o consumo da carne esta enraizado em nossa sociedade de um
modo tdo profundo, que separamos a carne do animal. A carne passa a ser
desligada de seu referencial original — o animal morto brutalmente, e sua origem fica
em suspenso (ADAMS, 2018). No ano de 2014, foram mortas 5,496 bilhdes (IBGE)
de galinhas em territorio brasileiro, todas essas mortes sdo normalizadas e
ignoradas. Num viés ético da senciéncia, esse tipo de informagao deveria ser lido
com revolta, afinal bilhdes de vidas foram perdidas, mas, na realidade, esse
acontecimento foi entendido como um crescimento de mercado, a noticia divulgada
pelo portal Agéncia Brasil, com dado oficiais do IBGE, aponta: “O abate de frangos
fechou 2014 com crescimento de 1,9% em relagédo a 2013, tendo atingido 5,496
bilhdes de unidades”. Com isso podemos refletir sobre outro ponto que deve ser
trabalhado quando discutimos a questao ética do veganismo, o impacto ambiental
causado pelo consumo desenfreado de animais.

O consumo animal € uma das principais causas e aceleradores do
aquecimento global, segundo relatério da ONU (2019). O desmatamento de areas
silvestres para dar espaco a gado geram diferentes impactos negativos, como
queimadas e um consumo excessivo de agua, que podem trazer consequéncias de
curto a longo prazo. Nas areas de pecuaria bovina, a emissao de gases detectada é
responsavel pela emissdo de pelo menos 50% dos gases que causam o efeito
estufa. Durante o ano de 2019, foram batidos diversos recordes de temperatura,
com ondas de calor e seca anormais em diferentes partes do globo, e segundo a
ONU (2019), dietas baseadas em alimentos de origem vegetal devem ser levadas
em consideracdo como uma alternativa para frear as mudancas danosas. E esta
seria a unica forma de frear as mudangas danosas que estdo acontecendo no
planeta. Por isso, o veganismo vem ganhando espago nos meios de comunicagéo e
mais pessoas buscam compreender este estilo de vida que respeita animais
humanos e ndo humanos. Se nao for pelos animais, o veganismo deve ser
encarado como uma questao de sobrevivéncia como abordado por diversos autores

neste Trabalho de Conclusdo de Curso.



3. ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO NAS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

Para podermos estudar de maneira confiavel e assertiva o tema proposto,
precisamos compreender as mais diversas estratégias de comunicagéo utilizadas
nas redes sociais. O foco esta na comunicacdo de movimentos contestatérios na
rede social Instagram — que faz parte do corpus de analise desta pesquisa.

Os canais de interagdo digital nos proporcionaram diversas mudancas
enquanto sociedade. Eles nos permitem a conexao entre diferentes pessoas, grupos
e marcas, para os mais diversos fins, de entretenimento a estudos e participacéo
politica. Essa participacdo €& entendida por muitos autores como eficiente e
necessaria. Por exemplo, Peruzzo (2017) defende a potencializagao da participagao
social pelas midias on-line, pois a internet ampliou as possibilidades das
comunicagdes populares, comunitarias e alternativas. Yamamoto (2015) também
discorre sobre responsabilidade em rede e o exercicio da cidadania, enfatizando a
participacdo de grupos on-line na formacao e construgcdo de direitos individuais.
Acerca do tema da discusséao politica e social on-line, € necessario ficar atento a
uma seérie de detalhes. Varios autores (MEDEIROS, 2013; MAGNONI e CAMARGO,
2017) relacionam as redes sociais com o conceito da esfera plblica habermasiana’.
Segundo John Dryzek e Robert Goodin (2006), a esfera publica consiste de um
ambiente constituido de constelagbes de discursos — uma vez que a internet
possibilita o debate de inumeras questbes por meio de grupos, perfis, foruns ou
blogs.

No contexto das Rela¢des Publicas, as redes sociais sdo muito estudadas
em um quadro organizacional de interagdo com seus publicos, sejam eles internos
ou externos. De acordo com Carolina Terra (2005), a internet funciona como um
meio de exposigao virtual institucional, onde a imagem de uma organizagado pode
ser trabalhada. E esta imagem tem o potencial de mudar aos olhos do publico de
acordo com a comunicacao realizada. Para Terra, os meios digitais ja fazem parte
do nosso dia-a-dia, complementando os meios ja existentes. A autora também da

énfase a importdncia do ato de comunicar: “A comunicagdo tem um papel

' Jurgen Habermas, nascido em 18 de julho de 1629, € um socidlogo e filésofo alem&o. Se dedicou a
Escola de Frankfurt, sendo um de seus principais teoricos, seu trabalho abarca o estudo da
democracia. Esse estudo |he concedeu suas principais teorias: a racionalidade comunicativa,
democracia deliberativa e a ideia de esfera publica. Neste caso, utilizamos a ideia de esfera publica
habermasiana, que esta presente na seguinte obra: “The Structural Transformation of the Public
Sphere, Cambridge, Polity Press”, de 1962.



fundamental na democratizagao da informagcdo e na formacado de “nichos” — ou
comunidades eletrénicas — que se agrupam por interesse, por assuntos comuns, por
afinidades, por perfis semelhantes” (Terra, 2005, p. 2).

Daiana Stasiak (2010) é outra autora que enfatiza sobre a possibilidade de
construgdo de visibilidade de diferentes publicos com a internet e suas redes
sociais. Consentindo com Carolina Terra (2005), Stasiak vé na internet um meio
mais completo e assertivo de comunicacdo. Para ambas as autoras, as
possibilidades de acesso as informagdes desenvolvem uma interagdo unica e
estratégica, que gera novas praticas de comunicacao, sejam elas organizacionais
ou nado. Bianca Dreyer (2014) também comenta e sinaliza as diferentes
possibilidades de atuagdo das relagdes publicas no meio online. Dreyer em sua
dissertacdo de mestrado, realiza uma divisdao em momentos da relagdo das RP’s
com a internet, ela as nomeia de Relagbes Publicas 2.0, 3.0 e 4.0, cada uma
contendo suas caracteristicas e estratégias. As Relagdes publicas 2.0 dizem
respeito ao primeiro momento de integracéo entre as RP’s e a comunicagao on-line,
nesta fase a interagdo entre empresas e seus publicos passa a ser mais intensa,
tornando-se uma via de mao dupla. Onde as empresas fazem uso das novas
ferramentas de comunicagdo para que essa interagcdo aconteca da melhor forma e
de modo a cumprir com seus objetivos. Em um segundo momento, as Relagdes
Publicas 3.0 e 4.0 dizem respeito aos novos modos de comunicar, onde a pesquisa
aliada a compreensao de funcionamento das ferramentas s&o caracteristicas
indispensaveis. Bianca Dreyer (2014) destaca que neste momento das RP’s, as
possibilidades de uso e estratégias sdo moldadas para que cada publico receba o
melhor contedudo para si. Dentro dessas possibilidades de acesso, estido temas
ligados as minorias e movimentos sociais, conforme pontuam Marcio Simeone
Henriques e Julio Afonso Sa de Pinho Neto (2001):

Em nossos tempos atuais a atuagao politica se da através destes espacos de
demanda especializada. Sdo essas entidades [ONG’s, movimentos sociais
etc.] que hoje cobram do governo e das organizacées medidas e agdes que

promovam o bem-estar, o desenvolvimento social e a melhoria da qualidade
de vida dos cidaddos. (HENRIQUES; NETO, 2001, p. 3)

Marcio Simeone Henriques é formado em relagbes publicas e seu foco de
estudo é a relagdo da mesma com movimentos sociais ou contestatérios. Segundo
Henriques (2012), o termo mobilizacdo social carrega em si o objetivo de

transformacgdes sociais e institucionais focadas na acao coletiva. O autor também



afirma que a comunicagdo e as estratégias de relagdes publicas tém um papel
fundamental no ato de mobilizar. Essas estratégias abarcam inumeras
possibilidades, sendo as principais delas: o compartilhamento de informagcao e a
acao de dar visibilidade a uma causa ou movimento. Entretanto, essas estratégias
nao sao uma decisdao unadnime entre os autores que discutem comunicagédo e
movimentos sociais.

Keith A. Quesenberry (2016) aposta na interagdo para alcangar bons
resultados com a comunicagao on-line, seguindo 0s mesmos processos de uma
pesquisa de Marketing tradicional. Inspirada em Yean Cheong, chefe de midia digital
da Mediabrands, a qual recomenda seguir os seguintes passos: 1) “ldentifique o
publico-alvo; 2) Poste perguntas abertas para coleta de informagdes; 3) Participe de
conversas sociais; 4) Categorizar e analisar threads; 5) Determinar padrdes de
feedback™.

O foco de Quesenberry (2016) s&o as organizagdes privadas, marcas, etc.,
mas € importante destacar que o processo pode servir também para organizagoes
publicas, ndo governamentais e movimentos sociais. Afinal, um dos principais
pilares das relagdes publicas atuais para uma comunicacao efetiva € o estudo de
seu publico e o delineamento de seus objetivos. De acordo com Margarida M. K.
Kunsch (2002), o planejamento é parte essencial da comunicagéo pelos seguintes
motivos: 1) as organizagbes podem realizar um redimensionamento continuo de
suas acgdes (presentes ou futuras); 2) possibilita a coordenagao de esforcos para
objetivos preestabelecidos; 3) O planejamento em relagdes publicas evita a
improvisacao; e 4) Potencializa o alcance de resultados. Dito de outro modo, o
planejamento € a pega chave para uma comunicagao que procura sucesso. No caso
dos movimentos sociais — em especial o veganismo — o planejamento da énfase aos
seus objetivos e procura as melhores maneiras de se comunicar com 0 mesmo em
foco.

A pesquisadora em Relagdes Publicas Cicilia M. Krohling Peruzzo (2009) vé
na comunicagao, tanto o ato de comunicar quanto o acesso a informagao, um direito

humano. A autora utiliza o conceito de cidadania desenvolvido por T. H.Marshall®* em

2 “|dentify the target audience; Post open-ended information-gathering questions; Engage in social
conversations; Categorize and analyze threads; Determine feedback patterns” (QUESENBERRY,
2016, p. 214)

3 O conceito de cidadania segundo Marshall, diz respeito ao conjunto de direitos de um individuo, os
quais sao concedidos a ele através de seu status de membro de uma comunidade ou sociedade. A



1967 para discorrer sobre a tematica. Segundo Marshall, o conceito de cidadania
faz referéncia a um conjunto de direitos que um individuo possui, considerado um
status conferido a membros de uma comunidade. Esses direitos podem ser
divididos em duas categorias, os civis e os politicos, os civis sdo aqueles que dizem
respeito a liberdade individual, ja os politicos, garantem a participagdo dos entéo
cidaddos nas decisdes politicas da comunidade em questdo. De acordo com
Peruzzo, o conceito se adapta de acordo com as vivéncias do periodo histérico e
com base nas conquistas ja realizadas. Dessa forma, a autora deixa claro que as
necessidades de cidadania atuais sdo pautadas em nossa realidade, neste caso,
uma realidade tecnoldgica e informativa - baseadas na era da informagdo ou
conhecimento (JAMIL E NEVES, 2000), logo nossos direitos civis e politicos,
estardo pautados na mesma. Peruzzo também destaca a importancia de
movimentos sociais se institucionalizarem por meio da comunicagdo, assim novos
direitos e pautas podem ser trazidas a luz. Para ela, o movimento é legitimado

guando esse processo ocorre e a sociedade o acata.

3.1 AINFLUENCIA COMO ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO

A internet e as redes sociais digitais nos trouxeram mudangas drasticas que
remodelaram diversas areas da sociedade, como a forma como nos comunicamos e
consumimos (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017). Para esses autores, essas
mudancas dizem respeito as influéncias de diferentes fatores, uma combinacao

entre o novo e antigo.

O consumidor passou a ser influenciado por diversas questdes tanto em
aspectos culturais, sociais e psicolégicos que sao ligados aos grupos e
vivéncias com determinados circulos de pessoas, esse processo se torna
fundamental para determinar suas escolhas e desejos. Rede social € uma
das formas de representagéo dos relacionamentos afetivos ou profissionais
dos seres entre si, em forma de rede ou comunidade. Elas podem ser
responsaveis pelo compartiihamento de ideias, informagdes e interesses.
Na Internet, as redes sociais sdo as relagdes interpessoais mediadas pelo
computador, e acontecem através da interagdo social em busca da
comunicagao. (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017, p 3)

A partir desta reflexdo, os autores deixam claro que as influéncias podem
atingir o individuo através de diferentes meios e dire¢des, e que cada pessoa e suas

vivéncias, cultura e preferéncias serao afetados de formas distintas. Dessa forma,

cidadania em Marshall é dividida em trés subcategorias de direitos, sdo eles: civis, politicos e sociais,
desenvolvidos, respectivamente, ao longo dos séculos XVIII, XIX.



as redes sociais digitais se adaptam de acordo com cada usuario individualmente,
em uma estratégia para ndo s6 manté-lo o maximo de tempo possivel interessado e
conectado, mas também como uma forma de realizar anuncios e vendas assertivas.
Por esse motivo, é de extrema importancia, para comunicadores ou criadores de
conteudo, conhecer seus consumidores e seus interesses, assim como a melhor
forma de atingi-los em cada rede social. Bianca Dreyer, em seu artigo “Relagbes
publicas e influenciadores digitais: abordagens para a gestdo do relacionamento na
contemporaneidade”, comenta brevemente acerca da construgao e desenvolvimento
da influéncia como uma estratégia de comunicacéo.
Com a chegada das plataformas de midias sociais digitais, por volta de
2004, os publicos passaram a ter mais importancia para as organizagdes. A
partir dai, qualquer sujeito com acesso a essa tecnologia poderia criar
contelido e tornar-se “visivel” aos olhos de muitas outras pessoas e das
préprias empresas. O resultado disso foi que os individuos passaram
também a poder persuadir e, principalmente, influenciar outros individuos.
Aqueles que demonstraram afinidade com o ambiente digital e mais
habilidade para expor seus gostos e intimidades publicamente comegaram

a ganhar destaque diante de um nicho de publico que se identificava com o
tema e conteudo publicados. (DREYER, 2019, p 9)

Outra autora que colabora para esta discussdo €& Karhawi (2016), a qual
defende que os influenciadores digitais se consolidam como figuras de destaque no
ambiente digital, ditando muito do que € consumido ou acessado. A credibilidade e
autonomia deste profissional, sdo, segundo a autora, pecas chaves na comunicagao
e publicidade de grandes empresas. Com essa tendéncia, a influéncia é vista como
um mecanismo de empresas e marcas atingirem seus publicos de uma maneira
certeira e personalizada. Essa l6gica pode ser, também, aplicada aos movimentos
sociais, neste caso o veganismo. Neste sentido, a apropriacdo da estratégia de
influéncia, pode e deve ser considerada um mecanismo para atrair a atencao e olhar
de individuos ou usuarios para diferentes movimentos sociais. Os influenciadores
digitais ndo contém, em sua esséncia, a ideia de lucro, a profissionalizagao da area
estd em crescimento, mas ainda é recente (NIQUE, 2019). Desse modo, essa
tendéncia ligada a uma causa social e as ferramentas utilizadas por esses
profissionais, como contar histérias que produzem sentido, tornou-se essencial para
uma conexdao que influencia os individuos a tomarem parte de uma agao.
Facilitando e humanizando cada vez mais a relagdao entre marca ou movimento

social e usuarios.



3.2 COMUNICACAO E MOVIMENTOS SOCIAIS

A comunicagdo e as mais diferentes redes sociais tém dado espaco para
diversas entidades do terceiro setor, movimentos sociais e minorias, que procuram
se inserir na agenda da midia (MCCOMBS, 2004) e em nossas discussdes diarias
(HENRIQUES; NETO, 2001). A teoria do agendamento, desenvolvida pelo jornalista
Maxwell McCombs (2004), reflete sobre os temas tratados pela agenda midiatica, e
como a exposicao dos individuos a esse conteudo afeta a sociedade como um todo.
Dentro dessa teoria, podemos entender a dificuldade que € encontrada ao desejar
fazer parte dessa agenda, vivemos num tempo em que o excesso de informagao faz
parte da nossa realidade. Por conta disso, ndo existe a possibilidade de todos os
assuntos e noticias serem publicadas e tratadas de forma equilibrada. Desse modo,
a agenda midiatica interfere em nossas vidas, quando decide tratar de determinados
assuntos, deixando outro de lado (MCCOMBS, 2004). Diante disso os autores
Henriques e Neto (2001), argumentam a necessidade da definigdo de um tema
basico, que também pode ser entendido como a causa principal do movimento.
Dessa forma, com um tema e foco definidos, as agdes e estratégias sdo mais
certeiras e efetivas. Para Henriques e Neto, a comunicacdo bem realizada e
educativa, gera um sentimento de corresponsabilidade, um processo que exige uma
mudancga profunda nos valores e atitudes individuais dos interessados e movidos
pela causa. Para esses autores, o meio mais potente da comunicacao € aquela que
educa, que procura mudanga cultural, como aquela proposta por Freire (1982), o
qual vé a participacdo dos sujeitos no ato de pensar, como a principal fonte de
ensino. Desse modo, essas entidades se inserem em nossas vidas através de
diversos meios, sejam eles argumentativos ou emocionais (PERUZZO, 2009). Essa
abundancia de informagdes pode nos proporcionar mudanca e reflexao.

A comunicagdo faz parte dos processos de mobilizagdo dos movimentos
sociais em toda a historia e em conformidade com os recursos disponiveis
em cada época. [..] Os movimentos sociais especificos também se ajustam
as condi¢des dadas para poderem se comunicar. No Brasil, tais movimentos

sempre usaram meios proprios de comunicacgéo, até pelo cerceamento a sua
liberdade de expressao por meio da grande midia. (PERUZZO, 2009, p 36)

Entretanto, a comunicag&o on-line carece de interacdo e engajamento real,
fora das redes sociais. A participagao ativa € energia vital que impulsiona decisdes e

envolve o individuo na causa em questdao (HENRIQUES; NETO, 2001). Para que



uma causa adquira essa participagcao ativa, o individuo passa por diversos
processos, de acordo com sua histéria e bagagem cultural. Peruzzo (2009) também
destaca que a tradicdo de participacao de um povo, interfere na questao. Por causa
disso, o uso da metodologia proposta por Freire (1982), a qual busca mudangas
sociais profundas, é parte essencial de todo movimento social que procura um
mundo justo e critico. Devido a essa caracteristica revolucionaria da comunicagéo,
os autores Henriques e Neto (2001) destacam a importancia da consisténcia de
conteudo, na qual a coesao e a continuidade devem ser caracteristicas
indispensaveis.

Maria Jo&o Silveirinha (2002), em seu artigo “Novos media, velhas questdes”,
também aborda a evolucdo das formas de comunicacéo e socializacdo. A autora vé
na internet e no meios on-line um grande potencial politico comunicacional, mas se
mostra cautelosa quanto a participacéo e interagdo na midia digital. Ainda que
mostre uma certa cautela, Silveirinha ndo nega a importancia das redes sociais
digitais como um novo meio de mediagcdo. No entanto, a autora ressalta que é
preciso cuidado para nado entrar em um mundo fantasioso, com possibilidades
ilusérias.

A partir dessas observagdes, compreendemos ser necessario o estudo da
participagdo ativa (HENRIQUES; NETO, 2001). Sem ela, a comunicagido, a
educacao e a presenga dos movimentos sociais em rede néo tém sentido, porque a
internet por si s6 ndo se sustenta. Por isso, para os autores, a comunicagao deve
estar sempre ligada a acdo que leva a transformacédo — visto que esse € seu
principal objetivo, sua esséncia. Para que essa mobilizagdo ocorra, de acordo com
Henriques e Neto (2001), é preciso que as pessoas se sintam desafiadas. A
compreensao daquilo que é comunicado deve trazer o desafio a mudancga, deve
trazer o desejo de fazer diferente. Além disso, segundo os autores, a identificacdo
com a causa também é um fator que deve ser levado em consideracdo. Essa
identificacdo se da por meio de elementos simbdlicos, que traduzem a mensagem
para O seu receptor e mostram valores que podem ser incorporados no seu
cotidiano. A necessidade de pertencimento, pontuam Henriques e Neto (2001), é o
gque movimenta as sociedades contemporaneas a mudanca e a acdo. Afinal, a
identidade e sentimento de pertenga a um grupo mostra o que somos e no que

acreditamos.



Outro autor que contribui para essa discussdo é Rennan Mafra (2007), pois
relaciona diferentes conceitos das relagbes publicas com o ato de mobilizar.
Segundo Mafra, a mobilizagdo social deve ser reconhecida como um processo
comunicativo, o qual busca trazer visibilidade para uma causa ou movimento. Esse
processo de mobilizagao convoca sujeitos e desenvolve diferentes tipos de relagbes
e interagdes sociais entre um comunicador e seus ouvintes. Desse modo, Rennan
Mafra (2007) afirma que as relagdes publicas tém um papel fundamental em nossa
sociedade, onde ela tem o potencial de atuar auxiliando, por meio de seus
instrumentos e técnicas, diferentes movimentos sociais. Segundo o autor, a
comunicagao estratégica e a definicdo de publico geram objetivos claros e auxiliam
no desenvolvimento de métodos e de um planejamento consistente de
comunicacao. Para Mafra:

[...] as Relacdes Publicas oferecem a mobilizagdo social um olhar para os
sujeitos, vislumbrando-os ndo como grande massa, mas como publicos
diferentes, compreendidos a partir de caracteristicas e demandas préprias,
grupos real e potencialmente capazes de estabelecer, junto a uma bandeira

coletiva, processos de pertencimento a uma causa mobilizadora. (MAFRA,
Rennan. 2007, p 3)

Desse modo, é possivel compreender o fundamental papel da comunicacéo,
em especial das relagdes publicas, no desenvolvimento de planos estratégicos para
a realizacdo e cumprimento dos objetivos de diversos movimentos sociais. As
relagdes publicas, em seu papel social sdo um instrumento do Advocacy — um
conceito em formacado e evolugdo — que possui origem no latim (advocare) e pode
ser entendida como auxiliar alguém em necessidade. Para definirmos o termo,
serao utilizadas as palavras de Viviane Regina da Silva (2017) em seu artigo “Policy
Advocacy: Contribuicbes para a construgdo de um conceito a partir de uma revisao
sistematica de literatura".

Etimologicamente, o termo advocacy tem origem histérica no Direito
Romano e é derivado do latim advocatus, que é o participio de advocare,
composto de ad e vocare. O prefixo latino ad significa “aproximacgao,
movimento para junto” enquanto que a palavra vocare é proveniente dos
radicais latinos vox e vocis, que significa “voz”. Viaro (1999) afirma que

advoco é “chamar para perto”, dai advocatus, “o que foi chamado para
perto” (a fim de ajudar), isto é, o advogado. (SILVA, 2017, p 7)

Definicdo que reforga a ideia de Libardoni (2000), a qual defende que no
portugués, advocacy, pode se relacionar com os principios de advogar e argumentar

em favor de uma causa. Desse modo, durante a discussao e producdo desta



monografia, sera adotado a seguinte definicdo para o termo: advocacy é o ato de
reivindicar direitos, que tem como objetivo influenciar e iniciar a formulagdo e
aplicacao de leis e politicas publicas que atendam os direitos de um grupo.

Dada sua definicao, este termo é muito utilizado quando falamos de defender
aqueles que nao tém voz, como minorias sociais ou, neste caso, animais. O uso e
reconhecimento deste termo deve ser utilizado como parte fundamental da
comunicagao, uma vez que o movimento vegano tem como fundamento a luta pelos
direitos dos animais. Advocacy também pode ser compreendido como um
instrumento para articulagdo para defesa de uma causa (SILVA, 2017), desse modo,
pode ser compreendido que a luta por direitos esta intrinsecamente relacionada ao
estado. O advocacy trabalha para que politicas publicas possam alterar a realidade
social a qual o grupo prejudicado esta inserido, e faz isso através da organizagao

politizada de movimentos e causas sociais.

3.3 ACOMUNICACAO NO INSTAGRAM

A rede social on-line Instagram foi langada em 2010, inicialmente como uma
plataforma de compartilhamento de fotos, contendo opcdes de edicdo e filtros
digitais. A dindmica da rede funciona da seguinte forma: para receber postagens de
um determinado perfil, € necessario adiciona-lo e as postagens dos perfis seguidos
formam um feed que reune conteudos do interesse de cada pessoa.

As fotos postadas permanecem no perfil do usuario e, por um periodo de tempo,
fazem parte do feed ou pagina inicial de postagem dos seus seguidores. A partir de
2013 videos foram permitidos e, com o tempo, a qualidade de envio deles foi
aumentando. Atualmente, é possivel fazer uploads de videos com uma resolugao de
1080p. Em 2016, o aplicativo lancou a ferramenta Instagram story, a qual permite o
envio de videos e fotos que ficam no perfil do usuario por um periodo de 24 horas.
Essa ferramenta incorporada ao Instagram teve como inspiragéo o funcionamento
da rede social Snapchat que, como consequéncia desta atualizagao, perdeu muitos
consumidores com a renovagao do /nstagram. Em 2020, com o advento da rede
social digital TikTok, o Instagram esta buscando, novamente, formas de competir e
se manter relevante. Para isso, foi desenvolvida a ferramenta reels, a qual permite a
publicagao de videos de até 15 segundos no feed de publicagdes. Outra ferramenta

disponivel, incorporada a plataforma em 2018, é o IGTV, o qual permite que videos



com mais de um minuto sejam postados, abrindo espacgo para que conteudos mais
profundos sejam explorados. Essas ferramentas podem ser utilizadas de forma
conjunta ou separadamente, essas escolhas variam de acordo com o publico e
assunto em questao.

As redes sociais on-line tém diferentes modos de organizagéo e distribuigao
de seus conteudos, no Instagram, inicialmente os conteudos eram apresentados por
ordem cronoldgica. Atualmente, esse método esta em desuso, o que define a
entrega de um conteudo € a interagao do usuario com o mesmo. No Instagram
existem diversas formas de interagir com uma postagem, comentar, curtir, salvar e
compartilhar que definem seu interesse em determinadas contas e tépicos, dessa
forma a rede se adapta e se personaliza de acordo com os interesses de seus
usuarios. Para uma marca ou criador de conteudo se sobressair entre diversas
outras contas e aparecer no feed de seus seguidores, € necessario nao s6 um bom
conteudo e consisténcia, mas também esta atento a interagcdo dos usuarios com as
postagens, seja ela em forma de curtidas ou comentarios. O uso de hashtags é uma
das formas de categorizagdo de conteudo desenvolvida pela rede social Instagram.
As hashtags sao lidas como interesses, por exemplo, em uma postagem sobre
veganismo, ou usar a hashtag “#veganismo”, esse conteudo podera ser direcionado
para pessoas que tenham interagido com essa hashtag em momentos anteriores.

Andrew Macarty (2015) em seu livro “500 social media marketing tips”
destaca pontos relevantes quanto ao planejamento de conteudo para o Instagram.
O primeiro deles é a verificar se a rede em questao atende suas necessidades, se
permite que seu conteudo seja explorado como vocé deseja. Por exemplo, se vocé
deseja produzir videos longos para poder se aprofundar em sua tematica, talvez
seja melhor buscar outras redes, porque mesmo que o /nstagram tenha incorporado
em sua plataforma a ferramenta IGTV, os usuarios tendem a preferir videos curtos
(MANSUR, 2018). Macarthy (2015) também comenta acerca da importancia da
definicdo de objetivos, recomendando o uso da técnica SMART?, a qual se refere a:
Especificidade quanto ao objetivo, como sera realizada a mensuragao de seus
resultados, seus objetivos sao realistas e relevantes? eles estdo de acordo com
seus valores e ideais? e para finalizar, a determinacdo de um prazo ou tempo limite

para o alcance desses objetivos. Dessa forma, € possivel realizar um planejamento

4 Specific, measurable, achievable, relevant and time specific.



realista e focado, que permite um melhor aproveitamento de seu conteudo e
trabalho (MACARTHY, 2015). O autor também enfatiza a importancia da
humanizagéo do conteudo publicado, segundo 0 mesmo:
As pessoas usam as midias sociais para se conectar com outras pessoas,
entdo reduza suas barreiras e mostre aos fas quem vocé é de verdade e a

pessoas por tras do logotipo de sua empresa; seja transparente, aberto e
auténtico em todas as suas comunicagées. (MACARTHY, 2015, p. 3)°

Entretanto Macarthy recomenda cuidado a essa exposi¢ao, se manter realista
e sincero nao significa reclamar constantemente e expor situagdes de cunho
pessoal, de acordo com o autor, quando isso acontece uma linha foi cruzada. E
necessario manter em foco a construcao de um relacionamento com sua audiéncia,
assim como seu conteudo deve ter um valor intrinseco. Na construcdo desse
relacionamento, € importante que seu seguidor obtenha respostas e interagoes
vindas de sua parte. Para que seus seguidores interajam com o conteudo, € comum
que postagens no Instagram tenham um elemento chamado call to action
(“chamada para agéo”)?. Segundo a MLABS, empresa de gerenciamento de redes
sociais, a “‘chamada” é realizada através de perguntas ou pedidos para curtir e
compartilhar o conteudo, ela tem a fungao de instruir ao usuario qual passo deve ser
tomado em seguida. Dessa forma, é estabelecida uma relagao clara, com objetivos
e agdes esperadas de seus seguidores.

Luciano Larrossa € um especialista brasileiro em diferentes tematicas do
marketing digital e estratégias de comunicacdo em redes como Facebook,
Instagram, Twitter e outras. Em seu blog ele disponibiliza dicas e métodos atuais
acerca de como se fazer notar em rede, como obter engajamento do seu publico,
entre outros tdpicos. Segundo Larrossa, o planejamento vai além de seu conteudo,
a preocupacao nao deve parar no “o que postar?”, ela deve procurar os momentos
ideais para a abordagem de diferentes assuntos. Assim como deve levar em conta
os horarios e dias de maior atividade de seu publico-alvo, apesar de a constancia
ser um ponto positivo, Larrossa alerta que a agenda deve ser flexivel e adaptavel. O

especialista também chama a atengdo para a utilizacdo da rede como um todo,

5 “People use social media to connect with other people, so lower your barriers and show fans the real
you, and the people behind your business' logo; be transparent, open, and authentic in all of your
communication” (MACARTHY, 2015, p. 3)

® Traducao livre.



explorar as diferentes ferramentas contidas no Instagram, por exemplo, podem

gerar resultados unicos.



4. NA TRILHA DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo descritas as principais escolhas metodologicas e o
material coletado para a realizagao desta pesquisa. Além disso, trataremos de todos
0s passos, falando sobre a escolha do tema, a pré-pesquisa e a revisao bibliografica
do mesmo. O tema escolhido para este trabalho de conclusdo de curso se deu,
principalmente, pela afinidade pessoal por parte da autora, a qual identifica no
movimento vegano uma grande importancia social e ambiental. A partir do tema
selecionado, foi realizada uma pré-pesquisa ou pesquisa da pesquisa, a qual
consistiu na verificacdo e leitura de trabalhos e artigos com tema préximo ao
presente neste trabalho. Para este processo, foram utilizados termos de busca
como: veganismo e comunicagdo on-line, ciberativismo e estratégias de
comunicagao on-line em movimentos sociais. O autor de maior destaque, que
proporcionou referéncias de ciberativismo e mobilizacdo social, assim como
discussoes relevantes sobre os temas, foi Marcio Simeone Henriques com seus
trabalhos: Planejamento da comunicagéo para a mobilizagdo social: em busca da
corresponsabilidade (2010), realizado em parceria com Clara Soares Braga e
Rennan Lanna Martins Mafra; A comunicacédo e a condigcdo publica dos processos
de mobilizagdo social (2012); Comunicagdo e movimentos de mobilizagdo social:
Estratégias de atuagédo das organizagdes do terceiro setor na area da comunicagéo
(2001), realizado em parceria com José Afonso Sa de Pinho Neto. Como referéncia
sobre a tematica do veganismo e comunicagdao de movimentos sociais, foram
adotados os seguintes trabalhos: “Planejamento da comunicagdo para a
mobilizacdo social: em busca da corresponsabilidade” (HENRIQUES; BRAGA,;
MAFRA, 2010), “Comunicagao e ciberativismo nos movimentos veg-abolicionistas”
(ARTICO, 2014) e “Veganismo e midia: Entre Representacbes e Apropriacbes”
(PINTO, 2008).

Inicialmente a metodologia aplicada é detalhada, assim como dados e
caracteristicas do corpus obtido para a realizagcdo da analise. Para a interpretacao
dos dados coletados no Instagram e questionarios aplicados, foi utilizada a teoria de
Andlise de Conteudo de Laurence Bardin (2011). Foram analisados um total de 80
postagens coletadas dos perfis @carol_mussi e @veganoperiferico durante o
periodo de 25 de maio a 25 de agosto de 2020. Para cumprir com a etapa de

analise da recepgao do publico com relagado aos conteudos com tematica vegana ou



vegetariana no Instagram, foi realizada a aplicacdo de um formulario de pesquisa.
No qual foram obtidas 215 respostas validas, a pesquisa foi composta por um total
de 25 questbes, sendo 22 objetivas e 3 abertas. Para a andlise das respostas
abertas foi optado pela metodologia de analise de conteudo (BARDIN, 2011), dessa
forma, foi possivel observar atentamente as estratégias de comunicagao utilizadas
pelos perfis selecionados e associa-los as preferéncias expostas pelos individuos
através do formulario de pesquisa.

Para o desenvolvimento da metodologia adotada, foi realizada a
sistematizacao de informagdes e, em seguida, a pré-analise. Nesta etapa, uma
leitura simples permitiu elaborar categorias de assuntos recorrentes presentes na
amostra em questado, a qual diz respeito a todas as postagens de um periodo de
quatro meses das contas @mussinha_carol e @veganoperiferico. A principio, o
esforco esteve concentrado na parte quantitativa do conteudo, deixando a sua
analise qualitativa para a fase de exploracdo. Durante esta etapa, o conteudo foi
investigado a partir das categorias criadas anteriormente. Para finalizar, a
interpretacdo dos resultados foi tensionada com os temas explorados nesta
pesquisa, sao eles: a conexao humana por meio das redes sociais (Macarthy, 2015);
o empoderamento do individuo (Freire, 1982) e estratégias de comunicagcéo das

relagdes publicas na internet (Stasiak, 2009).

4.1. SOBRE OS METODOS

Para cumprir os objetivos acima apresentados, esta pesquisa foi realizada
em duas fases. Na primeira fase analisamos as postagens dos influenciadores
propostos, @mussinha_carol e @veganoperiferico, ambos presentes na rede social
digital Instagram.

Essas contas foram escolhidas por possuirem estratégias diferentes para
comunicar o veganismo. A @mussinha_carol foca seus conteudos em opgdes
veganas e desmistifica o estilo de vida, enquanto a @veganoperiferico mostra a
realidade dos abatedouros e da industria alimenticia e encara o veganismo como
uma luta politica. Durante a analise, buscamos conhecer suas caracteristicas
comunicacionais por meio da analise de conteudo para categorizar e interpretar os

dados de modo claro, sistémico e confiavel. O corpus selecionado para analise foi



retirado de cada perfil no dia 26 de agosto de 2020, foram selecionados todos os

posts do periodo de 25 de maio a 25 de agosto de 2020.

QUADRO 2. Postagens analisadas

@carol_mussi @veganoperiferico

Total de postagens 52 28

Legenda: Posts dos perfis no Instagram de 25/05 a 25/08 de 2020.

Conforme o quadro 2, no total foram analisadas 80 postagens com a soma
das duas contas. Todo o material foi salvo por meio de screenshots’, dessa forma,
as paginas foram copiadas para posterior analise para evitar o risco de perder o
conteudo a ser analisado.

Para a devida organizacéo de uma Analise de Conteudo (AC), deve-se levar
em consideragao os seguintes aspectos: 1) a amostragem de unidades de texto; 2)
a criagao de categorias e codificagdes. Durante o processo deve haver coeréncia e
transparéncia ao se realizar as analises, pois somente assim a AC se torna valida
no meio cientifico (BAUER, 2015). Ja para Bardin (2011), uma boa analise de
conteudo pode ser dividida em trés etapas: 1) pré-analise e estabelecimento do
corpus; 2) exploragcdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacédo. Essas fases podem ser visualizadas de forma estratégica na imagem

abaixo:

" Captura de tela em tradugéo livre.



Figura 1. Etapas da Analise de Conteudo, segundo Bardin (2011)
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Fonte: BARDIN, 2011, p. 132

Na primeira etapa, € necessaria a sistematizacdo de ideias e o
estabelecimento de indicadores para a interpretagdo dos dados coletados, ou seja,
ela consiste na organizacéo de ideias e materiais. A partir dessas necessidades,
Bardin (2011) defende que a pré-analise seja realizada de forma a abarcar os

seguintes processos:

a) Leitura flutuante, esse procedimento se refere ao contato inicial com as
amostras de estudo;

b) Escolha dos documentos e definicdo do corpus, neste momento o
pesquisador define o que sera analisado a partir de diferentes critérios;

c¢) Formulacdo de hipdteses e objetivos, definidos a partir da observacao
inicial dos dados;

d) Elaboracéao de indicadores para interpretacao dos dados coletados;

e) Preparacao do material reunido para analise.



Concluida a primeira etapa, foi iniciada a exploracdo do material, ou seja, a
construcao das operacgdes de codificagcdo para a classificagdo e analise do material
coletado. Segundo Bardin (2011), esta fase diz respeito a “aplicagao sistematica das
decisbes tomadas” na fase anterior. Durante essa etapa, sao realizadas as
operagdes de codificagdo, decomposigdo ou enumeragao, conforme regras que
foram previamente formuladas.

Ja na terceira e ultima fase, os resultados e a interpretacao dos conteudos
foram realizados. Durante esse processo de interpretacdo, os dados obtidos
passam a fazer sentido dentro da pesquisa, passam a ter significado. Os resultados
podem ser trabalhados em forma de porcentagem e analise fatorial, o0 que possibilita
gerar figuras e graficos que facilitam a visualizagéo deles.

A escolha de tal método se deu a partir de sua relevancia no meio da
comunicagcao e porque ele busca “reinterpretar as mensagens e ao atingir uma
compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum”
(MORAES, 1999, p. 2). Também é importante considerar a capacidade da analise
de conteudo de dar novas possibilidades ao conhecimento de aspectos e
fendmenos da vida social.

A segunda fase consistiu em averiguar os efeitos dessas postagens em
pessoas adeptas, ou ndo, ao veganismo por meio de um formulario de pesquisa.
Para conseguirmos os conteudos necessarios para este trabalho, foram buscadas
pessoas de diferentes géneros e idades e que tenham ou nao interesse na tematica
vegana para responder o questionario em questdo. O questionario foi desenvolvido
com questdes objetivas e abertas, que dizem respeito ao perfil do participante, sua
relagdo com o consumo e com a carne, ou seja, questdes pertinentes ao movimento
vegano e sua comunicagdo. Através das respostas obtidas, principalmente das
questdes abertas e categorizadas posteriormente, foi possivel identificar padroes e
preferéncias de estratégias e abordagens. A pesquisa em questao, foi divulgada nas
seguintes redes sociais: Instagram, WhatsApp e Facebook, para pessoas de

diferentes grupos sociais, faixas etarias e estilos de vida.



5. ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos a partir da analise de
conteudo realizada na amostra de postagens obtida pela rede social digital
Instagram. Em um primeiro momento, abordaremos as principais caracteristicas dos
objetos em questdo, as contas da rede Instagram de Carol Mussi
(@mussinha_carol) e Leonardo e Eduardo dos Santos (@veganoperiferico).
Também tragcamos algumas caracteristicas fundamentais da rede social Instagram,
que definem o funcionamento desta plataforma.

Essa apresentagcdo tem como objetivo caracterizar a rede e nos dar um norte
acerca de quais as melhores estratégias comunicacionais, baseada nos autores
previamente estabelecidos, que podem ser aplicadas na rede social digital

Instagram.

5.1 SOBRE OS OBJETOS

Os objetos desta monografia foram selecionados, entre tantas possibilidades,
por meio dos seguintes critérios: ter sua presenga marcada e ativa (com postagens
regulares) na rede social digital /nstagram e as contas deveriam ser brasileiras e ter
como objetivo a divulgagdo da causa vegana, independentemente do meio de
realizagdo. A partir disso, foram observadas as diferentes abordagens que cada
conta utilizava para realizar essa divulgagao. Para cumprir com os objetivos desta
pesquisa, procuramos por contas que fossem mais contrastantes. Desse modo, foi
possivel comparar as abordagens de comunicagdo. Por isso, selecionamos as
contas: @mussinha_carol e @veganoperifico, os quais tém diferentes modos de
vivenciar e comunicar seu veganismo.

A plataforma escolhida para a retirada de dados e a realizagdo da analise
desta pesquisa esta justificada pelos critérios de uso e de interagdo. O Instagram é
a quarta rede social digital mais utilizada por brasileiros, de acordo com o relatério
Digital In 2019, realizado pela We Are Social em parceria com a Hootsuite. Neste
mesmo relatério, foi verificado que o Instagram é a rede com maior numero de
engajamento, nos dando maior espacgo para analise e questionamentos dentro dos

métodos selecionados.



5.1.1 SOBRE O INSTAGRAM

O Instagram foi desenvolvido no ano de 2010 como uma rede para a
publicacdo de fotos, a plataforma conta com a presenca de diferentes ferramentas
de edicdo de fotos e filtros prontos para aplicagdo. Atualmente, o Instagram é a
sexta rede social digital mais utilizada no mundo, sendo que no Brasil ocupa a
quarta posicdo. A medida que novas redes sociais foram surgindo com diferentes
tipos de interagdo e ferramentas, o Instagram se adaptou para oferecer
possibilidades semelhantes e, assim, se tornar mais competitivo. Em 2013 a
plataforma passou a aceitar videos com um total de 15 segundos, em 2015 esse
numero passou a ser 60 segundos, e em 2018 a rede desenvolveu uma ferramenta
dentro do aplicativo, chamada IGTV, no qual é possivel fazer upload de videos de
10 minutos, e para usuarios verificados (selos que verificam a autenticidade da

conta de uma figura publica), o tempo limite € de 60 minutos.

5.1.1.1 @mussinha_carol

Carol Mussi, que atende por Mussinha em suas redes sociais, € uma
influenciadora digital vegana e brasileira, atualmente mora no Canada, mas sua
plataforma atende principalmente os falantes da lingua portuguesa. No Instagram,
sua conta tem um total de 120 mil seguidores (05 jun. 2020) e é dedicada a
divulgacdo de receitas e do estilo de vida vegano. Seu conteudo € pautado na
exposicao de receitas veganas, essas receitas mostram, por exemplo, como
substituir os ovos de um bolo tradicional. Suas publicagbes sao maijoritariamente
voltadas a postagem de fotos e pequenos videos de suas receitas prontas, tem um
ar apelativo para beleza e buscam causar desejo em quem tem contato com seu
conteudo. Outro ponto relevante € que seu conteudo no /nstagram busca divulgar
seu canal no YouTube, onde podem ser encontrados videos de receitas mais
detalhadas. Seu perfil também possui um carater positivista, transmitindo para os
seguidores o sentimento de que a vida deve ser levada com leveza e tranquilidade
em seus processos, outra caracteristica marcante em seu perfil € o respeito e
julgamentos. Dessa forma, Carol Mussi procura transmitir boas energias e difundir
mensagens que proporcionem o bem-estar, incentivando o veganismo de um modo

leve e sutil. Além disso, suas reflexdes acerca do veganismo ndo buscam causar



desconforto, e sim causar simpatia pelos animais. Mussi € uma grande divulgadora
do projeto “Segunda sem carne” da SVB (Sociedade Vegetariana Brasileira), que se
propbée a ser um meio de reducdo do consumo de carne sem a intencdo de

mudanga permanente.

5.1.1.2 @veganoperiferico

A conta @veganoperiferico &€ gerenciada por Leonardo e Eduardo dos
Santos, irmé&os gémeos, que defendem o veganismo como algo acessivel,
independentemente de onde e como vocé vive. O perfil tem o total de 291 mil
seguidores (05 jun. 2020), e seu conteudo consiste, principalmente, em reflexdes
acerca do estilo de vida que levamos, nos convidando a refletir como e porque
consumimos. A conta em questdo se difere da anterior em detalhes, uma vez que
aborda o0 mesmo assunto e usa receitas para comentar sobre o tema. A persona
Vegano Periférico é critica, direta e revolucionaria acerca da exploragao animal, ela
nos traz um conteudo que, propositalmente, nos deixa desconfortaveis e tem como
objetivo a reflexdo e revisdo dos nossos habitos de consumo. Outra caracteristica
muito associada a conta é a desmistificacdo do veganismo: Leonardo e Eduardo
provam que mesmo as pessoas de baixa renda podem ser veganas, sem
complicacdes ou dificuldades. Eles também abordam questdes de saude e ensinam
0 que deve ter em seu prato diariamente para que uma dieta saudavel e rica em

nutrientes seja consumida.

5.2 RESULTADOS CATEGORIAS DE ANALISE
5.2.1 ANALISE DAS POSTAGENS

Durante a analise de conteudo realizada em um corpus contendo 80
postagens, coletadas durante o periodo de 25 de maio a 25 de agosto de 2020, de
ambas as contas a serem estudadas (@mussinha_carol e @veganoperiferico).
Durante a analise, foi possivel identificar um total de sete categorias a partir das
técnicas de Bardin (2011), sdo elas: Receitas, Social, Reflexdo, Debate, Black Lives
Matter, Pessoal e Interagdo. A seguir, descrevemos cada categoria, apontando um

exemplo para a sua melhor compreensao. As categorias foram realizadas através



das estratégias e tematicas apresentadas por cada conta, além disso, foram levadas
em conta as teorias apresentadas anteriormente acerca da participagcado online de
movimentos sociais e de seu contato com as Relagdes Publicas (HENRIQUES e
MAFRA)

a) Receitas: Nesta categoria, as postagens dizem respeito, estritamente, a
divulgacao de receitas veganas. Nelas, sdo publicadas informagdes sobre os
ingredientes, modo de preparo e geralmente sdo acompanhadas de uma
imagem do produto final. Nesta categoria também se enquadra a divulgacao
de receitas por outros meios, como o YouTube.

i) Postagens nesta categoria: 34
i) Exemplo:

FIGURA 2. Instagram @mussinha_carol
@ mussinha_carol * Seguindo

@ mussinha_carol Acabei de fazer esse
Cupcake de Chocolate nos stories e

ficou divinoooo!! Tenho aprendido
demais na cozinha que trabalho
Durante a semana, & t3 sendo muito
legal testar 2qui com vocés novas
propoergdes, combinagdes efc | Anota
al areceita:

1 xic farinha de trigo

1/2 xic aglicar mascavo
/4 xic aglcar refinado
1/4 xic cacau em pd

1 cc Bicarbonato de sodio
220 ml leite vegetal

a0ml éleo

1 CS vinagre de magd

Famn fazar 7 Michira nc carne dannic
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Curtide por vegana.bacana
outras 5.079 pessoas

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: Acabei de fazer esse Cupcake de Chocolate nos stories e ficou divinoooo!! Tenho aprendido
demais na cozinha que trabalho durante a semana, e ta sendo muito legal testar aqui com vocés
novas proporgdes, combinagdes etc.! Anota ai a receita:

1 xic farinha de trigo

1/2 xic agucar mascavo

1/4 xic agucar refinado

1/4 xic cacau em po6

1 cc Bicarbonato de sddio

220 ml leite vegetal

80ml dleo

1 CS vinagre de macga

Como fazer? Misture os secos, depois os liquidos e preencha 2/3 da forminha de cupcake! Leve pra
assar a forno 180°C por exatos 35 minutos!

PS: ainda nao testei sem gluten;

PS2: exato, NAO leva fermento em pd

PS3: ndo testei com adogante, mas imagino que funcione;



PS4: vocé pode congelar depois de assar, e sempre que quiser comer é sé deixar em temperatura
ambiente e depois uns minutos no forno ou colocar no micro-ondas por 30 segundos :)]

b) Social: nesta categoria ha uma parceria com outras contas do Instagram
associadas a causa vegana. Os perfis selecionados interagem de alguma
forma para promové-las. Esse conteudo pode ser voltado para um debate ou
reflexdo, assim como para a promocdo de uma campanha, como a da
“segunda sem carne”, coordenada pela SVB. Nesta categoria também estao
incluidas as divulgagdes sobre acgdes sociais vinculadas aos coletivos ou as
ONGs que nao sao necessariamente relacionadas ao veganismo, mas que

apoiam as causas de minorias sociais.

i) Postagens nesta categoria: 3

i) Exemplo:

FIGURA 3. Instagram @veganoperiferico.
@ veganoperiferico + Seguindo
Sa0 Paulo, Brazi

- ‘ veganopgriferico PRATO VERDE
; SUSTENTAVEL

O Prato Verde Sustentavel é uma
Organizagio Ndo Governamental
(ONG) que atua na promogio da
soberznia alimentar, a partir da
produgdo de alimentos na cidade de
Sdo Paulo, especialmente na zona
norte do municipio de Sdo Paulo,

Qv N

@ Curtido por vegbodymind e
outras 6.544 pessoas

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: PRATO VERDE SUSTENTAVEL

O Prato Verde Sustentavel € uma Organizagdo Nao Governamental (ONG) que atua na promocgéo da
soberania alimentar, a partir da produgado de alimentos na cidade de Sao Paulo, especialmente na
zona norte do municipio de Sdo Paulo, utilizando como método de trabalho a educagéo de criangas,
jovens e adultos na constru¢ao de hortas urbanas.

MISSAO

A Organizacdo tem como objetivo geral sensibilizar a populagdo de baixa renda para o consumo de
alimentos nutritivos e saudaveis a partir da atuagao e multiplicagado de educadores ambientais.
Tecndlogo em Gestdo Ambiental pelas Faculdades Metropolitanas Unidas (FMU) e licenciado em
Geografia pelo Instituto Dottori de Ensino Superior, Wagner Ramalho tem formagdo em arte
dramatica, jardinagem, geografia politica e meio ambiente.

Fundador e coordenador do projeto Prato Verde Sustentavel, Wagner ja trabalhou na Escola de
Jardinagem da Secretaria Municipal do Verde e Meio Ambiente. Atualmente é professor de Geografia
e Conselheiro regional de Meio Ambiente, Desenvolvimento Sustentavel e Cultura de Paz.



PREMIACOES
O Prato Verde Sustentavel foi premiado pela Associacdo Brasileira dos Profissionais pelo
Desenvolvimento Sustentavel (ABRAPS) em 2018.

Sigam: @pratoverdesustentavel]

c) Reflexdo: Nesta categoria, o perfil traz um conteudo reflexivo acerca de
questdes do nosso modo de vida e escolhas de consumo. Essas postagens
geralmente convidam o leitor a repensar seus habitos, muitas vezes, podem
trazer dados e informacodes cientificas a respeito do tema em questdo. Além
disso, nesta categoria, a conta em questao faz criticas sociais, ligadas ao

veganismo ou néao.

i) Postagens nesta categoria: 10

i) Exemplo:

FIGURA 4. Instagram @veganoperiferico.

. ( veganoperiferico * Seguindo
— i Sdo Paulo, Brazi

@ veganoperiferico Ha 5 anos atras ndo

4 faziamos ideia de como seria
abandonar produtos de origem
animal, ndo tinhamos referéncias
nenhuma de pobres, periféricas e
veganos. Ninguém no nosso bairro
falava sobre isso. A familia vivia
falando que isso € passageiro, coisa
de rico, de celebridade, uma
medinha... no comego foi bem dificil,
culturalmente condicionados, com
poucas instrugdes, batendo a cabega,
desinformados e trombando diversos
desafios, ndo sabiames direito o que
fazer, mas sabiamos muito bem o que
nio fazer, e agimos dessa forma.
Mesmo conscientes da nossa
limitagéo intelectual e financeira

tantduamnc armimar i iaitn Ada nin

Qv W

@) Curtido por krameka e
outras 20,066 pessoas

Adicione um comentario

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: Ha 5 anos atras nao faziamos ideia de como seria abandonar produtos de origem animal, nao
tinhamos referéncias nenhuma de pobres, periféricas e veganos. Ninguém no nosso bairro falava
sobre isso. A familia vivia falando que isso & passageiro, coisa de rico, de celebridade, uma
modinha... no comeco foi bem dificil, culturalmente condicionados, com poucas instrugdes, batendo a
cabeca, desinformados e trombando diversos desafios, ndo sabiamos direito o que fazer, mas
sabiamos muito bem o que nao fazer, e agimos dessa forma. Mesmo conscientes da nossa limitagéo
intelectual e financeira tentavamos arrumar um jeito de nao contribuir com a exploragdo animal.

No comeco foi dificil. Mas depois de alguns anos aprendemos que nao é necessario comprar queijos
veganos industrializados, leites vegetais carissimos, que nao precisamos usar produtos com selo
vegano ou falar "vegan", e muito menos fazer parte de um movimento que n&o dialoga com a maior


https://www.instagram.com/pratoverdesustentavel/

parte da populagdo. Entendemos que no Brasil € mais do que necessario um veganismo popular,
com uma comunicagao simples, acessivel e em portugués, aliado a uma alimentagdo menos nociva.

Hoje, gastamos muito menos do que a gente gastava comprando produtos de origem animal, e nos
alimentamos muito, muito melhor. Um exemplo é essa compra na xepa (final de feira), compramos
23kg de frutas e legumes, fora as folhas por R$ 55,60, como somos em dois, ficou em R$ 27,80 pra
cada. Mesmo consumindo 3 frutas s6 no café da manha isso ai da pra mais de uma semana, facil.]
d) Debate: Postagem a respeito de lives realizadas no perfil da rede social
Instagram, onde a discussédo é estimulada para debater o veganismo. Nesta
categoria ocorre a interagcdo com outros perfis que abordam sobre a
libertagdo animal e o veganismo. Geralmente, os textos ou legendas deste
tipo de conteudo trazem quais serdo os temas especificos tratados nas
transmissoes.
Nesta categoria, encontramos postagens para a chamada da /ive e também sobre

os resultados mais importantes apds a organizagao deste evento.

Postagens nesta categoria: 6

i) Exemplo:

FIGURA 5. Instagram @veganoperiferico.

¢ .
d | @ veganoperiferico + Seguindo
@ veganeperiferico Veganismao e
Racismao

Tivemos uma aula com a
@thallitaxavier sobre a importancia
do recorte racial dentro da luta
antiespecista,

ﬁ? judiamantine @dudemello o

’ dudemello @davichapa ptl ©

. janis.nao ©
@henriguenascimentas6

33.009 visualizagbes

» 24575303

(Instagram. Agosto, 2020)

[Texto: Veganismo e Racismo

Tivemos uma aula com a @thallitaxavier sobre a importancia do recorte racial dentro da luta
antiespecista.]


https://www.instagram.com/thallitaxavier/

e) Black Lives Matter (Top Trend): Conteudo voltado para o movimento Black
Lives Matter (BLM), o tema estava em alta na época, podendo ser
considerado um tfop trend. O conteudo trabalhado buscava obter
conscientizagao a respeito do tema, também da espacgo para outros criadores
de conteudo que dado mais énfase para a questio racial. A tematica aborda
ainda a discussao de que o veganismo deve ser para todos, demonstrando
que o movimento ndo pode fazer distingdo de classe, género e raga. Do

contrario, € um veganismo falho.

i) Postagens nesta categoria: 10

i) Exemplo:

FIGURA 6. Instagram @veganoperiferico.

=

7% ( veganoperiferico * Seguindo
» 2 Y 5 Salvador na Bahiz

@ veganoperiferico Weu nome & Daiana

% Lima, sou filhz de dona Céliz e neta
de Dona Rosa, baiana, moradora da
Cidade de Salvador, comunidade do
Eng. V. de Brotas. Tenho 30 anos, sou

administradora e afroempreededora.

Minha jornada em torno de uma
alimentagio de bass Vegetal comegou
3os 19 anos, até aguele momento
nunca havia me dado conta da
relagdo existente entre a came em
meu prato & a morte de um animal,
Em 2008, conheci o Rango Vegan,
empreendimento de alimentagdo
vegana e forte stuagdo politics, sendo
este, o meu primeiro contato com a
ideologia proposta pelo Veganisma.

1m nanen maic 3 franta narrahi e

Qv N

Curtido por mariatortato e
outras 7.487 pessoas

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: Meu nome é Daiana Lima, sou filha de dona Célia e neta de Dona Rosa, baiana, moradora da
Cidade de Salvador, comunidade do Eng. V. de Brotas. Tenho 30 anos, sou administradora e
afroempreededora.

Minha jornada em torno de uma alimentacdo de base Vegetal comecou aos 19 anos, até aquele
momento nunca havia me dado conta da relagao existente entre a carne em meu prato e a morte de
um animal. Em 2008, conheci o Rango Vegan, empreendimento de alimentagdo vegana e forte
atuacao politica, sendo este, o meu primeiro contato com a ideologia proposta pelo Veganismo. Um
pouco mais a frente, percebi que, de fato, ndo querer mais compactuar com a morte para viver.

Contudo, antes de ser Vegana, sou uma mulher preta, moradora de periferia, oriunda de uma familia
que, assim como eu, ndo fazia ideia sobre a possibilidade de um modo diferente de se alimentar.
Para mim foi tudo muito novo e desafiador. Ao mesmo tempo que entendi estar segura sobre minhas



escolhas, via no movimento Vegano tradicional um espaco ocupado pela branquitude que em nada
dialogava com pessoas iguais a mim.

Foi a partir dessas inquietacbes que comecei a pesquisar sobre o movimento Vegano liderado por
pessoas negras. Inicialmente conheci diversas iniciativas nos EUA e em seguida a Mav
@movimentoafrovegano o qual hj atuou como uma das administradoras.

A partir dessas pesquisas tmb descobri que 0 modo como a maioria da populagao negra desse pais
se alimenta hoje, em nada se assemelha a diversas tradigdes ancestrais de diferentes povos
africanos, mas sim a uma heranga da colonizagao alimentar que favorece um projeto nutricida do
NOSSO povo.

Através da minha pag @pretaveg tento mostrar uma forma acessivel de se alimentar de plantas,
resgatando saberes ancestrais e descolonizando nossos pratos. Além disso, juntamente com a
minha maravilhosa mée, que é baiana de acarajé, criarmos um empreendimento de culinaria Baiana
0 @dodenderosas onde apresentamos toda “baianidade” na versdo vegana, com prego justo e
acessivel.

Acredito que as lutas precisam ser sistémicas e, um veganismo que nao consiga dialogar com isso,
em nada contribui para uma sociedade mais equanime.]

f) Pessoal: A postagem em questdo compartilha experiéncias e vivéncias do dia
a dia do responsavel e, muitas vezes, nao estao relacionadas ao veganismo.
Entre os temas da categoria pessoal, estdo a familia e outros
relacionamentos.

i) Postagens nesta categoria: 9

i) Exemplo:

FIGURA 7. Instagram @mussinha_carol.

< gr i -

o TR #AP
g % % @ mussinha_carol * Seguindo

@ mussinha_carol Ontem fomos em um
festival de Girassol que fica em

Richmond, a 25 minutos de casa, o
@richmondsunflowerfest | Olha... eu
nunca vi tantas flores na vidal Dalias e
girassol || De todos os tipos, cores,
tamanhos... tinha até um labirinto de
girassois ! A Rafa n3o sabia pra onde
ia haha estava encantada!! Acho que
© céu deve ser assim... com o Otévio e
a Dind também, claro @ apesar de
ainda estarmos no verdo, os dias
estdo comegando a ser um tiquinho
mais curtos, ontem o sol se pds as
900 dz noite (Um més atras estava
escurecendo perto das 10:30, uma
loucura kikkk)!

Eni ham & hnia 2 ratina id unita

oQv W

@) Curtido por vegana.raiz ¢
outras 3.297 pessoas

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: Ontem fomos em um festival de Girassol que fica em Richmond, a 25 minutos de casa, o
@richmondsunflowerfest ! Olha... eu nunca vi tantas flores na vida! Dalias e girassol!! De todos os
tipos, cores, tamanhos... tinha até um labirinto de girassois! A Rafa ndo sabia pra onde ia haha
estava encantada!! Acho que o céu deve ser assim... com o Otavio e a Dina também, claro &


https://www.instagram.com/movimentoafrovegano/
https://www.instagram.com/pretaveg/
https://www.instagram.com/dodenderosas/
https://www.instagram.com/richmondsunflowerfest/

apesar de ainda estarmos no verao, os dias estdo comegando a ser um tiquinho mais curtos, ontem o
sol se pds as 9:00 da noite (um més atras estava escurecendo perto das 10:30, uma loucura kkkk)!

Foi bom... e hoje a rotina ja volta... boa semana pra todo mundo! Tudo vai dar certo!

Hoje é aniversario da Rafinha, mas como aqui os nimeros subiram um pouco vamos comemorar sé
nos 3 sozinhos... tudo bem, faz parte! Se cuidem!! @]

d) Interagdo: Conteudo que tem como seu unico objetivo conseguir interagao
dos seguidores, aqui sao utilizadas perguntas e comandos (exemplo:
comente se vocé gostou, qual emoji representa sua reagao, escolha entre as
opgdes apresentadas, entre outros). Essa categoria é voltada inteiramente
para desenvolver um contato préximo com seu publico, iniciando uma
discussao simples, que acarreta em uma o6tima estratégia de comunicacao,

uma vez que o algoritmo do Instagram valoriza comentarios.

i) Postagens nesta categoria: 8

i) Exemplo:

FIGURA 8. Instagram @mussinha_carol.

4
@ mussinha_carol * Seguindo

@ mussinha_carol RAPIDO! Sem pensar
muito!! Qual dos dois bolos vocé
escolheria agora: Bolo Mousse de

Maorango com chocolate OU Bolo

Sonho de Valsa 7? 1ou2? @F GG

@
a nai.custodio 2 o
= 9sem Responder
‘*; gnlca,sourza Sonho de valsa )
oQv N

Curtido por paneladamari e
outras 3.642 pessoas

(Instagram. Setembro, 2020)

[Texto: RAPIDO! Sem pensar muito!! Qual dos dois bolos vocé escolheria agora: Bolo Mousse de
Morango com chocolate OU Bolo Sonho de Valsa?? 1 ou 2? @+ & (

A partir das categorias e resultados obtidos, € possivel perceber uma grande
diferenca entre os fundamentos que pautam os perfis @mussinha_carol (MC) e

@veganoperiferico (VP). Por exemplo, MC tem mais de metade de seu conteudo



(62,54%) na categoria Receitas, a qual leva informagao ao publico, mas nao se
propde a ser mais que isso, deixando de lado reflexbes necessarias para uma

possivel iniciagdo do vegetarianismo ou veganismo.

5.2.2 ANALISE DA PESQUISA

Para melhor estruturagdo do questionario, o mesmo foi dividido em quatro
partes, sendo a primeira a respeito do perfil do respondente, onde solicitamos
informagdes como género, classe, faixa etaria etc. Desse modo, foi possivel
construir as principais caracteristicas e o perfil do publico respondente, criando uma
persona da pesquisa: mulher, jovem adulta (de 19 a 30 anos), classe B e com
ensino superior incompleto. J&4 a segunda parte aborda diferentes questdes sobre
consumo e consumismo, buscando entender de forma pratica quais os habitos de
consumo dos respondentes em questdes, como: priorizacdo de produtores locais,
consumo exacerbado, reflexdes sobre o impacto dos produtos no planeta etc. A
terceira, nos traz informacgdes a respeito do consumo da carne, especificamente,
nesta secao, foi procurado compreender qual a relagdo do respondente com a
carne, quantas vezes por semana esse consumo ocorre e questionar sobre o
conhecimento do mesmo quanto a producédo de carne. Em nossa quarta e ultima
etapa da pesquisa, abordamos questbes da comunicagado vegana e vegetariana no
Instagram, buscando entender as preferéncias dos respondentes quando
impactados por esse conteudo.

Ao todo, a pesquisa obteve 218 respostas, dessas, 213 foram validas para a
analise e uso nesta pesquisa. Desse modo, a seguir, apresentamos os resultados
quantitativos, divididos e organizados de acordo com as etapas relatadas acima. O
formulario contou com uma grande variedade de formatos de perguntas, sendo
algumas abertas, outras fechadas — contando com pluralidade de aplicagdo. As
perguntas abertas foram submetidas ao processo de analise de conteudo de
Laurence Bardin (2011), dessa forma, foi possivel realizar o cruzamento de dados
com as categorias de andlise das postagens com o formulario de pesquisa. E
importante salientar que todas as categorizagbes realizadas nesta etapa da
pesquisa dizem respeito estritamente a opinido dos respondentes diante da questao
que lhes foi levantada. Enquanto, anteriormente, na andlise das postagens, as

categorias foram baseadas no conteudo e estratégias utilizadas nele. Desse modo,



foi possivel verificar se a opinido dos respondentes esta de acordo com as
estratégias utilizadas pelas contas analisadas.

A pesquisa foi aplicada nas redes sociais digitais desta pesquisadora, por
isso a maior parte dos respondentes também cursa o nivel superior, como pode ser
observado no grafico 6. De acordo com os dados da Educagao Superior (2018), as
mulheres representam 57% do total de matriculas de cursos de nivel Superior. Para
tentar sair das bolhas das redes sociais, também solicitamos que algumas pessoas
compartilhassem a pesquisa por Whatsapp. Desse modo, conseguimos ouvir
algumas pessoas com perfis diferentes. A seguir, apresentamos os resultados

encontrados na survey.

5.2.1.1 Perfil dos respondentes

a) Com qual género vocé se identifica?

GRAFICO 3. Género dos entrevistados.

Prefiro ndo dizer
0,5%

Masculino
24,4%

Feminino
75,1%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

A maioria das respondentes sdo do sexo feminino, representando 75,1%
(160) do total de entrevistados. Enquanto 24,4% (52) sdo homens e 0,5% (1) optou
por nao dizer.

b) Qual a sua faixa etaria?

GRAFICO 4. Faixa etaria.



Jovem
9,4%

Adulto
32,4%

Jovem adulto
56,3%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

Jovens adultos, entre 19 a 30 anos, correspondem a maioria dos
respondentes, com um total de 56,3% (120), seguidos por adultos de 31 a 59 anos
com 32,4% (69). Idosos e jovens representam, respectivamente, 1,9% (4) e 9,4%
(20) dos respondentes.

c) Qual a sua classe social? (Considerando o salario minimo nacional de R$
1.045,00)

GRAFICO 5. Classe social.

Classe E Classe A

5,2%

Classe D
16,9%

Classe B
39,4%

Classe C
36,6%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

Quando questionados sobre a sua classe social, sempre considerando o
salario minimo nacional de R$1.045,00, a maior parte dos respondentes pertence a
classe B, com 39,4% (84), seguidos pelos da classe C, com 36,6% (78). Dados que
se provam diferentes da média nacional, a qual conta com a classe C representando
55,3% dos brasileiros no ano de 2018.



As classes com menor representacdo nesta pesquisa foram a classe A e a
classe E, com 5,2% (11) e 1,9% (4). A classe D contou com 16,9% (36) dos
respondentes. Na média nacional, as classes D e E, correspondem a 30,3% dos
brasileiros, enquanto a A e B, 14,4%, sendo a menor média nacional.

d) Qual a sua escolaridade?
i)  Ensino fundamental incompleto: 2 (0,9%);
) Ensino fundamental completo: 3 (1,4%);
iii)  Ensino médio incompleto: 4 (1,9%);
)  Ensino médio completo: 23 (10,8%);
)  Ensino superior incompleto: 97 (45,5%);
vi)  Ensino superior completo: 39 (18,3%);
vii)  Ensino superior com pdos graduagao incompleto: 9 (4,2%);
viii)  Ensino superior com pés graduagao completo: 36 (16,9).

GRAFICO 6. Escolaridade.

Médio incompleto

Superior com pés... . 1,9%
16,9% Médio completo

10,8%

Superior com pés...

Superior completo

Superior incompleto
45,5%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

Dos respondentes, 45,5% tém ensino superior incompleto. Trinta e nove
entrevistados possuem ensino superior completo e um total de quarenta e cinco
respondentes cursaram ensino superior com poés-graduagdo. Comparada a média
nacional de brasileiros com um curso superior, correspondente a 34,3% da
populagdo em 2017, os respondentes desta pesquisa possuem um maior nivel
educacional.



5.2.1.2 Consumo

e) Vocé costuma refletir e questionar o que consome (roupas, comida,
objetos)?
i) Sim: 171 (80,3%);
i) N&o: 42 (19,7%).

GRAFICO 7. Reflexao sobre consumo |.

N&o
19,7%

Sim
80,3%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

f) Que reflexdes sao essas?

i) Consumo Local: Esta categoria diz respeito a preocupagdo com o
consumo de produtores locais e ao apoio e suporte ao pequeno

empreendedor.
1) Respostas nesta categoria: 4 (1,9%);

2) Exemplo: “Penso de onde vem, se € de pequeno produtor, se

tem muito agrotoxicos”.

ii) Impacto Social: Nesta categoria, as respostas dizem respeito a
reflexdes sobre quais os impactos causados pela escolha e consumo

realizado pelo individuo.
1) Respostas nesta categoria: 37 (17,4%);

2) Exemplo: “De onde vem? Qual a fama da marca? Material que
é produzido? (Algodao é vida) Qual o tempo de vida util?”.
i) Consumismo: Reflexdes a respeito do consumo excessivo ou da

propria necessidade de consumo de algum produto especifico.
1) Respostas nesta categoria: 29 (13,6%);

2) Exemplo: “No que estou gastando e se tem necessidade”.
iv) Bem-Estar: Preocupagcdo com o impacto e consequéncias de uma
decisdo ou consumo, exclusivamente, em sua saude e bem-estar.

1) Respostas nesta categoria: 6 (2,8%);



2) Exemplo: “Se é saudavel, se me faz bem”.

v)  Precgo: Preocupagao com valores ou custo beneficio do produto.

1) Respostas nesta categoria: 9 (4,2%);
2) Exemplo: “Se o prego condiz com a qualidade”.

vi)  Origem do produto: Questionamento com relagéo a origem do produto,
se € animal ou ndo, quais sdo os impactos ambientais, qual a sua

durabilidade e qualidade.
1) Respostas nesta categoria: 34 (16%);

2) Exemplo: “Sobre a origem das coisas que consumo”

vii)  Combinacao: Esta categoria diz respeito a jun¢gdo de uma, ou mais,

das categorias apresentadas anteriormente.
1) Respostas nesta categoria: 17 (8%);

2) Exemplo: “Se eu realmente preciso, o quanto aquilo vai ser
benéfico para minha saude, as pessoas a minha volta e meio

ambiente”.
viii)  Outro: Abstencdo ou resposta nao condizente com
perguntada.
1) Respostas nesta categoria: 77 (36,2%);
2) Exemplo: “Prefiro ndo responder”.

GRAFICO 8. Reflexao sobre consumo |l.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

a questao

g) Vocé considera importante questionar o que consome (roupas, comida,
objetos)? (Observagéao: 0 NADA IMPORTANTE E 5 MUITO IMPORTANTE).

i
ii
iii
iv

0: 3 (1,4%);
1: 0 (0%);

2: 4 (1,9%):
3: 24 (11,3%);

N— N N N



v)  4:45 (21,1%);
vi)  5:137 (64,3%).
GRAFICO 9. Questionamento sobre consumo.

64,3%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

h) Se vocé pudesse mudar algo sobre os seus habitos de consumo, o que
seria?

i)  Consumismo: Nesta categoria as respostas que expressaram o desejo
da reflexao acerca da necessidade de consumir.

1) Respostas nesta categoria: 29 (13,6%);
2) Exemplo: “Mudaria a compra por impulso®.

i) Vida Sustentavel: As respostas desta categoria expressam o desejo de
seguir o caminho de um consumo mais sustentavel e consciente,
menos agressivo ao planeta.

1) Respostas nesta categoria: 61 (28,6%);
2) Exemplo: “Gostaria de poder reduzir o impacto ambiental”.

iii) Saude: Nesta categoria podemos encontrar respostas que
apresentaram o desejo de mudanga para uma vida, individualmente,
mais saudavel.

1) Respostas nesta categoria: 52 (24,4%);
2) Exemplo: “Comer produtos mais saudaveis®.

iv) Diminuicdo de gastos: Respostas relacionadas a gastos e habitos
financeiros.

1) Respostas nesta categoria: 4 (1,8%);
2) Exemplo: “Gasto excessivo”.

v) Lixo: Nesta categoria as respostas expressam o desejo de diminuir a
produgdo de lixo ou uma preocupagdo com OS processos de
reciclagem.

1) Respostas nesta categoria: 10 (4,6%);
2) Exemplo: “Gostaria de produzir menos lixo no meu dia a dia”.



vi) Combinagao: Esta categoria diz respeito a jungdo de uma, ou mais,
das categorias apresentadas anteriormente.
1) Respostas nesta categoria: 13 (6,1%);
2) Exemplo: “Parar de comer carne, comprar as coisas com mais
consciéncia".
vii)  Outro: Abstencdo ou resposta nao condizente com a questdo
perguntada.
1) Respostas nesta categoria: 44 (20,6%);
2) Exemplo: “Nao”.

GRAFICO 10. Mudanca nos habitos de consumo.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

Com que frequéncia vocé compra roupas?
i)  Uma vez por més: 29 (13,6%);
i) Acada trés meses: 67 (31,5%);

iii)  Acada seis meses: 79 (37,1%);
)

iv) Acada ano: 38 (17,8%).



GRAFICO 11. Frequéncia de compra de roupas.

Uma vez por més
13,6%
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17,8%
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31,5%

A cada seis meses
37,1%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

j) Antes de consumir vocé reflete sobre o impacto que sua agdo tem em sua
saude e no planeta? (Observagdo: 0 NUNCA REFLITO E 5 SEMPRE
REFLITO)

i) 0:15(7%);

i)y 1:11(51%);
i)  2:27 (12,6%);
iv)  3:75(35.2%);
v) 4:50 (23,4%);
vi)  5:35(16,4%).

GRAFICO 12. Reflexdo sobre impacto do consumo.

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

k) Vocé da preferéncia a pequenos negdcios e produtores locais?
i) Sim: 160 (75,1%);



i) Nao: 53 (24,9%).
GRAFICO 13. Preferéncia aos pequenos negdcios e produtores locais.

Néo
24,9%
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

I) Se sim, com que frequéncia vocé da preferéncia a pequenos negdcios e
produtores locais?
i) Sempre: 17 (8%);
ii)  Na maior parte das vezes: 116 (54,5%);
iii)  Na menor parte das vezes: 47 (22,1%);
iv)  Abstencao: 33 (15,5%).

GRAFICO 14. Frequéncia da preferéncia aos pequenos negécios e produtores
locais.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.



5.2.1.3 Consumo da carne

m) Qual a sua relagdo com a carne?
i)  Consumo todos os dias da semana: 76 (35,7%);
ii)  Consumo de 3 a 5 dias da semana: 81 (38%);
iii)  Consumo de 1 a 2 dias da semana: 29 (13,6%);
iv)  Nao consumo carne: 27 (12,7%).

GRAFICO 15. Frequéncia de consumo da carne.
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13,6%
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

n) Vocé considera a carne importante para sua dieta? (Observacdao: 0 NADA
IMPORTANTE E 5 MUITO IMPORTANTE)
i) 0:36(16,9%);
) 1:12 (5,6%);
) 2:23(10,8%);
iv)  3:41(19,2%);
) 4:44 (20,7%);
) 5:57(26,8%).



GRAFICO 16. Importancia da carne para dieta.

26,8%

20,7%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.
o) Vocé conhece os meios de criagao e produgéo da carne?
) Sim: 161 (75,6%);
i)  Nao: 52 (24,4%).

GRAFICO 17. Conhecimento dos meios de produgéo da carne |.
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24,4%

Sim
75,6%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

p) Quanto vocé acredita conhecer sobre os meios de criacdo e produgdo da
carne? (Observagao: 0 NADA E 5 MUITO)
i) 0:3(1,4%);
i) 1:18(8,5%);
i) 2:37(17,4%);



iv)  3:79 (37,1%);
v) 4:51(23,9%);
vi)  5:25(11,7%).

GRAFICO 18. Conhecimento dos meios de producéo da carne |I.

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

q) Se respondeu nao, vocé gostaria de conhecer os meios de criagdo e
producao da carne?
i) Sim: 55 (25,8%);
i) Nao: 31 (14,6%);
iii)  Abstencao de resposta: 127 (59,6%).

GRAFICO 19. Conhecimento dos meios de producéo da carne lIl.

Abstengao de res...

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.



r) Vocé ja considerou diminuir o consumo de carne e outros alimentos de
origem animal?
i) Sim: 179 (84%);
i)  Nao: 34 (16%).

GRAFICO 20. Diminuigdo do consumo da carne.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

5.2.1.4 Comunicagao vegana/vegetariana

s) Vocé ja teve contato com algum conteudo que divulgava a causa
veganal/vegetariano no Instagram?
i) Sim: 164 (77%);
i) Nao: 27 (12,7);
iii)  N&o lembro: 22 (10,3%).

GRAFICO 21. Contato com contetdo da causa vegana/vegetariana.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.



t) Qual desses conteudos vocé acredita ser mais efetivo? (Vocé pode
selecionar mais de um)

i)

i: @veganoperiferico: “Eu ndo quero que vocé se torne vegano. Eu néo
quero que vocé deixe de comer seu churrascdo. Eu ndao quero que
vocé deixe de consumir manteiga, nutella, queijo, iogurt, etc. [....]
Quem quer isso sdo os animais, eles s6 ndo podem falar, s6 nao
conseguem se organizar de forma complexa, mas podem ter certeza
que eles mais do que ninguém clamam por uma mudancga radical no
estilo de vida da maioria. Porcos, vacas, bois, galinhas, peixes... todos
esses que sao brutalmente assassinados todos os anos para
satisfazer o nosso paladar fariam uma rebelido generalizada se
pudessem se comunicar e agir. [...] eu sinto pelos animais, sinto muito,
mas quem sofre horrores, dor fisica e emocional todos os dias sao
eles. De fato, quem deseja isso sdo 0s seres inocentes ndo humanos
que sao brutalmente assassinados para satisfazer o nosso paladar
viciado.”

FIGURA 9. Imagem retirada do Instagram para uso no questionario |.

(Instagram. Setembro, 2020).

1) Numero de pessoas que selecionaram este conteudo: 57

ii. @veganoperiferico: “[...] assim como eu, vocé e a maioria absoluta
da populagao, fomos todos condicionados a acreditar que os animais
estdo aqui para nos servir, e que a exploragdo animal é algo
completamente normal. Mas nao, ndo € normal um animal passar a
vida inteira trancado, sofrendo, agonizando e depois ser brutalmente
assassinado so para atender nossos desejos, € um completo absurdo.
Precisamos, o mais rapido possivel, quebrar com essa visdo, nos
reeducar e tentar passar a mensagem da forma mais clara e
compreensivel possivel, para que o maximo de pessoas consiga
entender que os animais nao estido aqui para nos servir, € que assim



como nos queremos viver e ter nossa liberdade respeitada, eles
também querem.”

FIGURA 10. Imagem retirada do Instagram para uso no questionario II.

l_-: ¥ i_
NAO ESTA(
AQUI PARA

NOS SERVIR!

(Instagram. Setembro, 2020).
1) Numero de pessoas que selecionaram este conteudo: 68

iii) i @mussinha_carol: “O brigadeiro vegano perfeito para enrolar!!!
Essa receita aqui mudou minha vida. Mesmo!! Eu fago esse brigadeiro
em menos de 10 minutos, enrolo depois de frio e congelo! Dai sempre
que quero comer, tiro do freezer e em menos de 15 minutinhos ja esta
perfeito!! Anota a receita! [...]"

FIGURA 11. Imagem retirada do Instagram para uso no questionario
[l

(Instagram. Setembro, 2020).



v)

1) Numero de pessoas que selecionaram este conteudo: 116
iv: @mussinha_carol: "MACARRAO AO MOLHO BOLONHESA!
Receita classica, todo mundo gosta, e € clarooooo veganal!! Video
novo que acabou de ir ao ar no canal do YouTube da
@sociedadevegetarianal! Estamos construindo um canal lindo pra
vocés!! Muitas receitas e conteudos incriveis!! Se vocé ainda nao é

inscrito, vai |4 deixar seu amor @’ receita desse macarrdo nos stories!”

FIGURA 12. Imagem retirada do Instagram para uso no questionario
V.

(Instagram. Setembro, 2020).

1) Numero de pessoas que selecionaram este conteudo: 107

v: @mussinha_carol: “Bom diaaaa! Comeg¢ando nosso dia com esse
repost lindo da @vegancommunity para inspirar a nossa Semana
Mundial Sem Carne! Vamos?? Todo dia é dia de mudar nossos habitos
para uma vida mais cheia de vida, amor e paz @+ % menos
carne, mais vegetais @ Uma acdo @sociedadevegetariana e
@mfa_brasil! #SemanaSemCarne #LessMeatMoreVeg @ '~



FIGURA 13. Imagem retirada do Instagram para uso no questionario V.

I'll never eat animals again.. @

1) Numero de pessoas que selecionaram este conteudo: 96

GRAFICO 22. Efetividade dos contetidos.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

u) Vocé acredita que ser atingido pelos conteudos apresentados acima faria
vocé refletir ou repensar seus habitos de consumo? (Observacéo: 0 NAO E 5
COM CERTEZA)

i) 0:13(6,1%);
i) 1:13(6,1%);
i)  2:25 (11,7%);
iv)  3:53(24,8%);
v) 4:52(24,4%);
vi)  5:56 (26,2%).



GRAFICO 23. Mudanga de habito a partir dos contetidos apresentados |.

5
26,4%

24.5%

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

v) Ainda sobre os conteudos apresentados acima, o que mais chamou a sua
atencao?
i) Imagem: 85 (39,9%);
i) Texto: 23 (10,8%);
iii)  Texto e imagem: 105 (49,3%).

GRAFICO 24. Mudanca de habito a partir dos contetidos apresentados |.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.

w) De que forma vocé acredita que a tematica do veganismo ou vegetarianismo
deveria ser tratada na comunicagao?

i) 1 - Focando nos beneficios para o ser humano: Nesta categoria, os
respondentes salientaram os beneficios da dieta vegana ou
vegetariana para o ser humano, como um meio efetivo de chamar a
atencao e disseminar o movimento.



ii)

Vi)

1) Respostas nesta categoria: 8 (3,8%);

2) Exemplo: “Explorando os beneficios para a saude em primeiro
lugar e mostrando formas de manter uma alimentagdo
balanceada sem alimentos de origem animal. Afinal,
simplesmente parar de comer carne/leite ndo traz um beneficio
para a saude se a pessoa nao compensar iSSO com uma
alimentacao correta”.

2 - Focado em alternativas da carne, em sabores diferentes e néo
necessidade da carne: Os respondentes que se enquadram nesta
categoria focam, principalmente, na divulgacédo de alternativas para a
carne. Um ponto também muito levantado foi a questdo do uso de
texturas, sabores e receitas a favor do movimento.

1) Respostas nesta categoria: 15 (7%);

2) Exemplo: “Dando opg¢des para a substituicdo da carne, como as
receitas mostradas”.

3 - Leve, com respeito e sem julgamentos, focando na educacéo:
Nesta categoria, os respondentes salientaram a importancia da
transmissdao da mensagem com respeito as escolhas individuais. O
foco mais educativo e explicativo também foram muito citados.

1) Respostas nesta categoria: 42 (19,7%);

2) Exemplo: “Com gentileza e de maneira didatica. As pessoas
nao compreendem o préprio consumo e necessidade, é
importante antes de tudo que elas tenham conhecimento”.

4 - Foco na mudanga de habitos, reducdo da carne e nao sua
abolicdo: Os respondentes da pesquisa enquadrados nesta categoria,
acreditam que a abordagem realizada através da reducao da carne € a
mais possivel e palpavel para os leigos ao movimento vegano ou
vegetariano. Segundo o0s mesmos, um primeiro contato menos
‘radical”, é muito importante.

1) Respostas nesta categoria: 9 (4,2%);

2) Exemplo: “Eu acho que pra tornar o movimento mais efetivo,
deveria haver mais divulgagcao de conteudos sobre reducao do
consumo de carne, ao invés de conteudos sobre cortar a carne
completamente da dieta, isso ajudaria a introduzir as pessoas
aos poucos”.

5 - Focando no meio ambiente e beneficios sociais: Nesta categoria
podem ser encontradas as respostas que dizem respeito a divulgacao
dos beneficios sociais e ecoldgicos como estratégia de aproximagao e
comunicagao do movimento.

1) Respostas nesta categoria: 7 (3,3%);

2) Exemplo: “Ser divulgado um pouco mais e falar o quanto isso
ajuda o meio ambiente”.

6 - Sem imagens chocantes e bons argumentos, apresentando
solugdes: Os respondentes desta categoria comentam acerca do uso



de imagens graficas, e como seu uso pode repelir pessoas que
poderiam ter interesse na causa e movimento.

1) Respostas nesta categoria: 23 (10,8%);

2) Exemplo: “Eu acho que toda abordagem com imagens de dor
ou sofrimento dos animais s6 repele o leitor, quando vc usa
imagens menos agressivas vc fica mais convidativo a leitura do
conteudo. Ficar apontando que todos os habitos dos nao
veganos como errados também nao € atrativo, a melhor
maneira € de mostrar fatos de forma coesa e com argumentos
fortes e relevantes”.

vii) 7 - Mostrando a realidade da industria da carne/ cuidado animal: Em
contraste com a categoria apresentada anteriormente, o0s
respondentes enquadrados nesta sdao a favor do uso verbal e
imagético da realidade da industria da carne. Segundo eles, a
crueldade animal deve ser exposta, eles também comentam como os
produtores detém um grande poder, que impede que a realidade seja
mostrada com a frequéncia que deveria.

1) Respostas nesta categoria: 18 (8,5%);

2) Exemplo: “Menos como se fosse coisa de outro mundo e de
forma mais natural. Na teoria, o ideal seria pressionar grandes
pecuaristas e distribuidoras de carne sobre o processo cruel
pelo qual os bichinhos passam, mas seria impossivel ja que
estes sdo aqueles por tras de grandes patrocinios.”.

viii) 8 - Outro: Abstengdo ou resposta ndo condizente com a questao
perguntada.

1) Respostas nesta categoria: 91 (42,7%);

2) Exemplo: “Nao sei”.

GRAFICO 25. Tratamento do veganismo/vegetarianismo na comunicacéo.

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.



x) O que vocé acredita ser mais efetivo para esse tipo de conteudo, falar sobre
a mudancga de habito ou fazer o uso de imagens e videos (muitas vezes
graficos) que apontam a realidade da industria da carne?

i)  Falar sobre a mudancga de forma leve: 76 (35,7%);
ii) Fazer o uso de imagens e videos (muitas vezes graficos): 20 (9,4%);
iii)  Um pouco de cada: 117 (54,9%).

GRAFICO 26. Contetidos efetivos.
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Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.
y) Vocé tem interesse em se tornar vegetariano ou vegano?
i) Sim: 113 (53%);
i)  Nao: 100 (47%).

GRAFICO 27. Interesse em se tornar vegetariano ou vegano.

Fonte: Autora, a partir dos dados coletados com o questionario.



5.3 INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Durante a realizagdo da analise das postagens e pesquisa aplicada, foi
possivel identificar um padrdo de publico respondente e preferéncias acerca dos
conteudos e estratégias apresentadas pelas contas estudadas. Assim como foram
identificadas diferentes estratégias de comunicacdo aplicadas pelas contas
estudadas, as quais foram categorizadas e apresentadas anteriormente. Para que
os resultados e sua analise possam ser interpretados com maior clareza, foi

identificado um perfil do respondente da pesquisa aplicada.

INFOGRAFICO 1. Perfil dos respondentes.
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Fonte: a autora a partir dos dados da pesquisa Survey.

A partir das informagdes coletadas durante as duas etapas de analise desta
monografia, foram identificadas as estratégias aplicadas pelas contas
@veganoperiferico e @mussinha_carol e verificado se esta aplicacédo é
correspondente a como o publico deseja ser abordado ao tratar do veganismo. Nos
perfis analisados, seus conteudos estdo pautados em trés principais pilares, séo
eles: 1) educacédo (FREIRE, 1982), que pode ser identificado fortemente em
@mussinha_carol; 2) influéncia (KARHAWI, 2016), o qual esta presente de forma
equilibrada em ambas as contas e 3) pensamento critico (HENRIQUES E NETO,
2001), presente em grande parte dos posts analisados de @veganoperiferico. As
categorias percebidas durante a analise das postagens se enquadram nestes

pilares conforme o quadro abaixo:



(Quadro 3. Pilares)

Pilares Categorias:
Educacéao Receitas.
Influéncia ONG's e Agbes Sociais, Black Lives

Matter, Pessoal e Interacao.

Pensamento critico Reflexdao e Debate.

Fonte: a autora a partir dos dados da pesquisa Survey.

Esses pilares nos auxiliam na identificacdo e categorizagdo desses
conteudos em grupos de diferentes estratégias comunicacionais. As estratégias em
questao, podem ser entendidas como meios que as duas contas estudadas fazem
uso para atingir seu publico e transmitir sua mensagem da melhor forma possivel,
dentro de seus objetivos. Como ja citado anteriormente, o perfil das contas
analisadas sao essencialmente diferentes, onde uma é pautada na reflexao critica
(@veganoperiferico) e a outra, mais descontraida e busca meios de reflexao que
sejam mais leves e acolhedores (@mussinha_carol). As divergéncias percebidas
dizem respeito a maneira de cada uma se posicionar diante do veganismo e
vegetarianismo, elas também representam publicos e ideais distintos dentro do
préprio movimento. Por conta dessas distingdes, na elaboragdao da pesquisa, foram
levadas em conta diferentes abordagens do movimento vegano, como um modo de
procurar entender quais delas sdo as mais aceitas e bem vistas.

Como elaborado e explicado nos capitulos anteriores, o formulario de
pesquisa foi produzido de modo a conter diferentes se¢bes. Para anadlise e
interpretacédo de resultados foram abordados, exclusivamente, a secao que explora
a comunicagdo vegana e vegetariana, assim como suas estratégias. Esses
resultados também foram comparados e estudados com base na analise de
conteudo realizada nas postagens selecionadas de cada conta. Dos 213
respondentes validos da pesquisa, 76,9% alegaram ter sido atingidos por conteudos
com tematica vegana e vegetariana no Instagram. A respeito das estratégias
utilizadas para atingir o usuario, os respondentes, quando questionados acerca do
tema, defendem o pilar de educacao. As justificativas para esta escolha podem ser
encontradas nas respostas da questdao “W”, a qual questiona a forma que os

respondentes acreditam que o veganismo/vegetarianismo deve ser tratado. As



categorizagdes realizadas, provam que os respondentes defendem a educacéo e
leveza no conteudo, sendo esta a categoria com maior numero de respostas (“Leve,
com respeito e sem julgamentos, focando na educagdo” - 19,7%). A segunda
categoria com maior numero de respostas na questdao “W”, é a “Sem imagens
chocantes e bons argumentos, apresentam solugdes”, com 10,7%. Provando, que
para muitos, o uso de imagens reais de abatedouros, por exemplo, pode repelir o

publico e até mesmo prejudicar a divulgagéo da causa.

Eu acho que toda abordagem com imagens de dor ou sofrimento dos
animais so repele o leitor, quando vc usa imagens menos agressivas vc fica
mais convidativo a leitura do conteudo. Ficar apontando que todos os
habitos dos ndo veganos como errados também n&o é atrativo, a melhor
maneira € de mostrar fatos de forma coesa e com argumentos fortes e
relevantes (Respondente 1 - Questdo W - Categoria “Sem imagens
chocantes e bons argumentos, apresentam solugdes”)

Uma bandeira muito levantada na questdo em evidéncia é a do poder da
informagéo. Muitos respondentes entendem como uma boa estratégia, fazer uso de
dados e informacdes cientificamente comprovadas como meio de atrair e dar poder
de escolha ao individuo. Essa estratégia citada pelos respondentes, acorda com os
autores Henriques e Neto (2001), os quais defendem que uma comunicagao bem
estruturada, planejada e educativa € capaz de acionar o sentimento de
corresponsabilidade. Segundo os autores, esse € um processo que exige uma
mudancga profunda nos valores e atitudes individuais dos interessados e movidos
pela causa, que tem como combustivel principal a informagao. Outras informacdes
relevantes, percebidas na secdo “Comunicagdo vegana/vegetariana”, comprovam
que varios dos respondentes acreditam que podem mudar seus habitos de consumo
com o apoio de conteudos como os mostrados durante a pesquisa. Na pergunta “U”,
a qual questiona a mudanga de habito a partir dos conteudos apresentados, 108
(50,7%) dos respondentes selecionaram a opgao 5 ou 4 — onde eram apresentados
a uma escala de 0 a 5, a qual O representa a ndo mudancga e 5 a mudanga de
habito. Na questdo “Y”, que reforca esse desejo ou curiosidade pelo
veganismo/vegetarianismo, 113 (53%) dos respondentes alegam que possuem
interesse em se tornar vegano ou vegetariano.

No que diz respeito as estratégias de comunicagdo apresentadas pelas
contas estudadas, @mussinha_carol (MC) e @veganoperiferico (VP), cada uma
delas foi categorizada de acordo com a metodologia apresentada anteriormente.

Essas estratégias podem ser compreendidas como meios de atrair e se relacionar



com um publico, além de se tornar visivel no ambiente digital. (STASIAK, 2010).
Desse modo, de acordo com a tabela apresentada abaixo, onde sdo expostas as
quantidades de postagens por categoria e conta, podemos perceber como MC
possui mais de metade de suas postagens analisadas na categoria receitas,
pertencente ao pilar Educagdo. Enquanto VP concentra seu conteudo no pilar
Pensamento Critico, com a grande parte dele presente nas categorias Debate e
Reflexao.

Autores como Henriques e Neto (2001) e Viviane Regina da Silva (2017),
comentam acerca da importancia da informacao e acao na defesa de uma minoria
social. Silva define o conceito de advocacy e o defende como a busca por direitos e
aplicacao de politicas publicas que protejam os interesses do grupo em questéo.
Para que o advocacy seja efetivo e atinja as pessoas, estratégias comunicacionais
baseadas tanto na argumentagao quanto na emocao (PERUZZO, 2009) devem ser
consideradas como meios de atingir o objetivo - transmitir a informagéo e gerar
reflexao.

TABELA 1. Categorias de analise das postagens.
_ |WNRESSESWN  s:cs | Refecio | Debate  [NENSINNNN|  Pessoa |

MC 32 51,54% 1 1,92% 1 1,92% | 0 |0,00% 1 1.92% | 9 |1731%| & |1538%
VP 2 7,14% 2 7,14% 9 (3214%| 6 |(2143%| 9 |3214%| O 0,00% 0 0,00%
Total 34 4250%| 3 3,75% | 10 (1250

ol 6 |7,50% | 10 [1250%| 9 |1125%| 8 |10,00%

(Fonte: Autora, com base na analise)

Apesar do pilar Pensamento Critico ser muito defendido pelos autores
estudados e apresentados no decorrer deste trabalho, o publico participante da
pesquisa aplicada, ndo o vé como o melhor caminho. As categorias “Sem imagens
chocantes e bons argumentos, apresentam solugdes” e “Mostrando a realidade da
industria da carne/ cuidado animal”, as mais criticas e reflexivas nao sao a primeira
opgao do publico. O foco na educagcdo e em uma comunicagdo menos direta, que
nao relate os problemas da industria da carne como responsabilidade dos
individuos, acaba sendo a preferencial. Isso pode se dar por conta da falta de
proximidade que esse publico tem com a problematica, onde a exploragcao animal é
mascarada ou até mesmo esquecida, através da dissociacdo do animal a sua carne.
As categorias “Pessoal” e “Interacao”, presentes no pilar Influéncia, séo estratégias
de comunicagao utilizadas, principalmente, por MC. Essas estratégias visam a

proximidade e conexdo com o seu publico, elas ndo trabalham necessariamente a



tematica do veganismo, mas podem criar lagos com o publico, fazendo com que a
confianga se estabelegca e a abordagem desse tema se torne mais leve. Quanto as
categorias “ONG’s e Agbdes Sociais” e “Black Lives Matter”, também do pilar
influéncia, estao presentes, em sua maioria, na conta VP. Elas podem ser
compreendidas como meios de usar a influéncia obtida on-line para outras agdes e
causas sociais. Representando como a luta por uma minoria social esta apoiada na
outra, uma vez que quando tratamos de veganismo e direitos dos animais, se deve
ficar atento a outras problematicas relacionadas. Por exemplo, 0 movimento vegano
esta estritamente relacionado a ma distribuicdo de alimentos, a crise climatica e
outros problemas sociais. Dessa forma, € natural e esperado que essas tematicas
se mesclem, como observado durante a analise dos perfis. Em relagéo a categoria
“Black Lives Matter”, ela, além de ser considerada um movimento social
relacionado, que aborda o racismo e a violéncia policial, pode ser entendida como
um trending topic — um assunto muito comentado. Dessa forma, a abordagem de
temas muito comentados também é considerada uma estratégia de comunicagéo,
como um meio das contas em questdo se manterem relevantes e mostrarem seu

apoio durante o movimento.



CONSIDERAGOES FINAIS

Nesta monografia, foram estudadas e analisadas as estratégias de
comunicagcao aplicadas pelas contas @mussinha_carol e @veganoperiferico em
suas contas na rede social digital Instagram. Ambos s&o perfis que promovem a
causa vegana e vegetariana por meio de reflexdes, receitas e interagdes. Também
foi aplicado um questionario para compreender as percepg¢des do publico
respondente, seja ele vegano ou n&do, como meio de analisar e comparar as
estratégias melhor recebidas por esse publico. Além da revisdo tedrica, para o
estudo dos objetos empiricos desta pesquisa foram analisadas as postagens e o
questionario aplicado como procedimentos metodoldgicos para responder a questao
problema, a qual procurou entender como pessoas que nao fazem parte,
necessariamente, do movimento vegano percebem estratégias comunicacionais dos
conteudos com tematica vegana/vegetariana na rede social Instagram.

Para que o estudo realizado fosse melhor interpretado, foram necessarios
suportes tedricos acerca do tema e do uso de estratégias de comunicacdo nas
redes sociais on-line. Desse modo, foram apresentados diferentes autores das
areas de comunicagcdo social e movimentos sociais, autores que abordam a
exploracdo animal, nossos habitos de consumo e aqueles que guiaram a
metodologia e aplicacdo deste trabalho. Como ja citado anteriormente, os dois
principais eixos tedricos explorados ao longo deste estudo s&o as estratégias de
comunicagdo nas redes sociais digitais (Daiana Stasiak, 2010; Karhawi, 2016;
Henriques e Neto, 2001) e o veganismo na era da convergéncia e pautada no
consumo (Gabriel e Lang, 2015; Ribeiro, 2019). O tema escolhido e sua abordagem
foram escolhidos por conta da baixa pesquisa acerca das estratégias de
comunicagdo utilizadas para a divulgacdo da causa animal, veganismo e
vegetarianismo. Além disso, foi procurado incluir a opinido de pessoas que
consomem carne e outros produtos de origem animal, uma vez que eles devem ser
o principal publico-alvo para o movimento em questao, afinal, a mudanca depende
de decisdes individuais.

A pesquisa realizada foi dividida em duas etapas, a primeira sendo a coleta e
analise dos posts das contas @mussinha_carol e @veganoperiferico - foram
analisados um total de 80 posts, coletados durante o periodo de 25/08 a 25/05 de

2020. Como resultado desta etapa e das categorizagbes realizadas, as estratégias



identificadas nas contas estudadas podem ser divididas entre trés grandes pilares,
séo eles: 1) No pilar educacéo (FREIRE, 1982) @mussinha_carol teve um grande
numero de postagens; 2) No pilar influéncia (KARHAWI, 2016), foi identificado no
periodo de analise um certo equilibrio em ambas as contas, e 3) No pilar
pensamento critico (HENRIQUES E NETO, 2001), o perfil @veganoperiferico traz
mais postagens.

Ja na segunda etapa da pesquisa, foi elaborado e aplicado um questionario
acerca do tema — os respondentes poderiam ou ndo ja ter contato com o
movimento. Ao todo, foram 213 respostas validas, com o seguinte perfil: Mulher,
jovem adulta (de 19 a 30 anos), classe B e com ensino superior incompleto. Entre
os resultados encontrados, foi percebida a preferéncia por conteudos mais
educativos e acolhedores em relagdo aqueles mais reflexivos ou criticos. As
categorias encontradas nas respostas acerca da pesquisa realizada, onde foi
apresentado os diferentes métodos e estratégias de comunicagao utilizadas nas
contas estudadas (@mussinha_carol e @veganoperifferico), refletem a opinido dos
respondentes acerca do tema. Muitos (50,7% dos respondentes) se identificam
como abertos a possibilidade de mudar de habitos e dizem que se atingidos pelos
conteudos apresentados poderiam refletir sobre os mesmos. Outro aspecto positivo
da pesquisa realizada, é a de que 113 (53%) dos respondentes alegam que
possuem interesse em se tornar vegano ou vegetariano.

Desse modo, a questao problema desta pesquisa — de que forma as pessoas
nao fazem parte, necessariamente, do movimento vegano percebem estratégias
comunicacionais dos conteudos com tematica vegana/vegetariana na rede social
Instagram? — pdde ser respondida por meio do questionario aplicado e da
interpretacédo e categorizacao de respostas. Entretanto, € necessario destacar que o
recorte de publico no qual ele foi aplicado, influencia em seus resultados. Com essa
ressalva, foi percebido uma grande disposicdo a mudanga de habitos, como ja
citada anteriormente. Entretanto, no que diz respeito estritamente aos conteudos
apresentados e julgados pelos respondentes, € possivel notar o medo de
julgamento e a necessidade de conteudos leves e com uma conotagado educacional.
Desse modo, fica claro que a maneira como a mensagem — neste caso de
divulgacado da causa vegana ou vegetariana — € transmitida e a estratégia utilizada
importa e deve ser considerada, uma vez que tem o potencial de afastar ou

aproximar essas pessoas do movimento.



Um possivel proximo passo para esta pesquisa seria a realizagao de
entrevistas e grupos focais, exclusivamente com pessoas n&do envolvidas ou
interessadas na causa vegana ou vegetariana. Essa proposta de pesquisa seria
para compreender possiveis barreiras que existem entre essas pessoas e o
movimento, o que possibilitaria a maior chance de engajamento e assertividade da
divulgacdo da causa com o reconhecimento de suas dificuldades e fraquezas.

De modo geral, as informagdes coletadas nesta pesquisa podem ser
utilizadas para melhor compreensao, planejamento e aplicagédo de estratégias de
comunicacgao para a divulgacado da causa vegana e vegetariana. Acreditamos ainda
que este trabalho também pode servir de subsidio para influenciadores digitais e
organizagbes sociais associadas a tematica, com a intengdo de aprimorar a

comunicacao em favor dos animais e seus direitos.
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