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RESUMO

O desenvolvimento do presente estudo tem como objetivo uma analise sobre a
apropriacdo do conceito veganismo pela industria de marcas convencionais. Além
disso, pode-se perceber a necessidade da elaboracdo deste presente estudo como
ferramenta de pesquisa, além de identificar a opinido do consumidor vegano a
respeito desse tipo de posicionamento das marcas, has quais se utilizam somente
do movimento e ao mesmo tempo do pensamento ideoldgico vegano. Questiona-se:
Como a industria de marcas convencionais se apropria do conceito vegano para
ampliar seus neg6cios? Qual a percepcdo dos consumidores veganos nesses
casos? A elaboracdo de um estudo de caso se mostra adequada, uma vez que foi
realizado um questionario virtual com pessoas do movimento vegano, para obter
dados mais consistentes. A pesquisa se ancora nas Dimensfes da pesquisa
cientifica propostas por Novikoff (2010) do tipo mista, revisdo de literatura,
levantamento do estado do conhecimento. Observou-se a partir da elaboracdo do
guestionario apresentando que 0s adeptos ao veganismo concordam que O
lancamento de produtos veganos por marcas de empresas convencionais
proporcionam ao consumidor mais opgdes sem que se perca a identidade da marca,
no entanto, o0s mesmos concordam que é necessario que haja controles maiores e
fiscalizacdo a respeito de lancamentos de produtos que contenham o selo vegano
em suas embalagens, além de proporcionar aos participantes uma discussao
respeito de um assunto da atualidade. A utilizagdo deste questionario proporcionou
uma analise profunda sobre o assunto, uma vez que ndo existem trabalhos acerca

deste tema retratado dentro da area de comunicacao.

Palavras-chave: Veganismo; Marketing; Comportamento do Consumidor; Vegan-

Washing.



ABSTRACT

The development of this study aims to analyze the appropriation of the concept
veganism by the conventional brands industry. In addition, it is possible to realize the
necessity of the elaboration of this study as a research tool, besides identifying the
opinion of the vegan consumer regarding this type of positioning of the brands, in
which they use only the movement and at the same time the vegan ideological
thinking. . Question: How does the conventional branding industry appropriate the
vegan concept to expand its business? What is the perception of vegan consumers
in these cases? The elaboration of a case study proves to be adequate, since a
virtual questionnaire was conducted with people from the vegan movement to obtain
more consistent data. The research is based on the dimensions of scientific research
proposed by Novikoff (2010) of mixed type, literature review, knowledge state survey.
It was observed from the elaboration of the questionnaire showing that veganists
agree that the launch of vegan products by brands of conventional companies give
the consumer more options without losing the brand identity, however, they agree
that it is necessary greater controls and oversight over product launches that contain
the vegan seal on their packaging, as well as provide participants with a discussion
on a current issue. The use of this questionnaire provided an in-depth analysis of the
subject, as there are no papers on this subject portrayed within the area of

communication.

Keywords: Veganism; Marketing; Consumer behavior; Vegan Washing.
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1. INTRODUCAO

O veganismo que se originou do termo em inglés “vegan”, € um movimento
iniciado em 1944 por Donald Watson junto a seis outras pessoas, quando as
mesmas desfiliaram-se da The VegetarianSociety', uma entidade filantrépica
britAnica que tem como objetivo o apoio e a representagdo do numero de
vegetarianos do Reino Unido (KAMEL, 2017).

Os veganos séo pessoas que se recusam ao consumo de animais e produtos
derivados, porém néo existe esta recusa de consumo somente ao que se refere a
alimentacdo, eles se posicionam contra tudo aquilo que gira em torno da exploracao
e sofrimento animal. Além disso, este movimento tem como principal objetivo o
respeito ao direito dos animais?, e principalmente o direito & vida. Com isso, tudo que
possa estar relacionado a pratica de exploracdo animal € retirado do seu dia a dia
(ABONIZIO, 2013).

E notdria a existéncia de marcas que utilizam deste publico alvo no intuito de
garantir vantagens competitivas, e principalmente marcas que ndo possuem nenhum
tipo de vinculo no nicho que se pretende alcancar, podendo até perder sua
identidade de alguma forma. Sabe-se que a marca se relaciona aos produtos ou
servicos produzidos pelas empresas, porém seu significado para os consumidores
ultrapassam os beneficios diretos obtidos (KELLER; MACHADO; MARQUES, 2006).

A construgcdo da imagem de qualquer marca exige um processo de
descodificacdo por parte dos receptores, que interpretam todos o0s sinais
transmitidos pela marca. Sabendo que todo o processo de descodificacdo, e a
formacdo de imagem ndo é excecdo, 0 receptor contribui decisivamente para o
resultado final, isto €, ha uma parte do resultado-imagem que nao depende do
estimulo que se estabelece, mas do processo conceitualizador do individuo (RUAO;

FARHANGMEHR, 2000).

The VeganSociety - A VeganSociety foi fundada em novembro de 1944. A sociedade foi registrada pela
primeira vez como uma instituicdo de caridade em agosto de 1964, mas seus ativos foram posteriormente
transferidos para uma nova caridade quando também se tornou companhia limitada em dezembro de 1979.
Disponivel: <https://www.vegansociety.com/about-us/history>. Acesso: 07/04/2019.

*Direito dos Animais. Disponivel: <http://portal.cfmv.gov.br/uploads/direitos.pdf>. Acesso: 07/04/2019.
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Nessa perspectiva, o resultado se constitui na distingdo entre a imagem que a
marca pretende projetar dela prépria, com a sua identidade e opinido que o0s
publicos formardo dela a partir dos contatos que com ela desenvolve (RUAO;
FARHANGMEHR, 2000). A criacdo da maionese sem origem animal da marca
Hellmann’s torna-se exemplo de uma tentativa de alcance a um mercado ja
segmentado, uma vez que esse produto pertence a Unilever®, empresa que pratica
testes em animais em sua linha de produtos como a Procter & Gamble, Johnson &
Jonhson e L’'Oreal dentre outras. O Site Vegano Ser ou Nao Ser em 2018 traz uma
matéria onde ele menciona as referidas empresas. Nesse sentido, o estudo delimita
como objeto a apropriagdo do conceito veganismo pela induUstria de marcas

convencionais.

Dessa forma, questiona-se: Como a industria de marcas convencionais se
apropria do conceito vegano para ampliar seus negécios? Qual o comportamento
dos consumidores veganos nesses casos? Para tanto, foram delimitados os
seguintes objetivos especificos: discutir os conceitos que ancoram o estudo; mapear
no cenario académico pesquisas que abordem os indexadores do estudo; elaborar
um estudo de caso da maionese vegana da marca Hellmann’s; discutir seu
posicionamento referente ao mercado consumidor vegano; realizar pesquisa na
internet com consumidores veganos a respeito da percepcdo deles diante das
marcas convencionais ao implementarem produtos veganos no mercado; e avaliar

e discutir os resultados.

Diante da responsabilidade que estas empresas carregam ao Sse
posicionarem como fornecedoras de produtos principalmente “sem crueldade”, mas
gque ao mesmo tempo ndo abrem mao de outras fabricacbes de produtos que
utilizam de ingredientes ou até mesmo testes em animais dentro da prépria marca,
imagina-se que desenvolvimento de estudos como este possam identificar a opiniao
do consumidor vegano a respeito desse tipo de posicionamento dessas marcas, nas
quais utilizam somente do movimento e ao mesmo tempo um pensamento
ideoldgico, para obter vendas sem ao menos terem qualquer comprometimento de

fato com a causa.

Unilever - Unilever é uma companhia anglo-holandesa que produz bens de consumo em 190 paises.
Disponivel: <https://www.compraunilever.com.br/static/page_unilever-quem-somos>. Acesso: 31/07/2019


https://www.compraunilever.com.br/static/page_unilever-quem-somos
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No cenario acirrado como de produtos alimenticios e de higiene pessoal, o
segmento de marcas veganas estabelece a possibilidade de um novo mercado. S&o
sinais de que as relacdes entre os consumidores e as empresas estdo passando por
transformacdes. Os clientes, mais conscientes, passam a demonstrar que valores
humanos, bem-estar social e preservacdo socioambiental também estdo sendo

considerados no momento da compra de bens e servigcos (GARCIA, 2008).

Nesse contexto, busca-se um novo foco de melhoria que supera a eficiéncia e
a eficacia. A melhoria da competicdo global de uma empresa ocorria por meio de
acOes localizadas, especificas de suas areas funcionais internas, gerando acdes
isoladas que quase sempre nao produziam resultados claramente percebidos pelos
clientes (MOTTA, 1995).

A sociedade e suas transformacdes de modo geral, influenciam o
comportamento e o estilo de vida dos consumidores, com isso, eles ndo estdo mais
apenas buscando produtos ou servicos que possam satisfazer suas necessidades,
mas buscam também experiéncias que toquem seu lado afetivo, fazendo com que
as empresas solucionem os anseios e desejos (WATANABE; KAWAMURA, 2015).

O estudo de caso foi escolhido como estratégia de investigacdo para se
entender como as empresas procuram perceber o funcionamento do conceito do
veganismo dentro deste mercado e ao mesmo tempo a percepcao dos
consumidores sobre estas empresas convencionais ao adotarem um discurso que
nao se referem a elas, abordando as suas caracteristicas e problematicas, visando

facilitar sua utilizacdo construindo conhecimento referente ao assunto.

Nesse sentido, realizar uma investigacdo que envolva este tema, podera
contribuir de forma significativa com estudantes e pesquisadores que desenvolvem
trabalhos académicos nas areas de humanas, e isso, no ambito da comunicacao

com énfase em marketing e comportamento do consumidor.

Esta pesquisa demonstrara que no ambito da comunicacdo este assunto
precisa ser discutido, para se compreender o comportamento das empresas e seus
posicionamentos, e a0 mesmo tempo como 0 mercado consumidor se adapta a este

tipo de comportamento que utilizam do nicho vegano. De igual modo, esta pesquisa
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podera potencializar a carreira da autora, uma vez que contribuird para outros tipos
de estudos sobre este tema por se tratar de um assunto ainda ndo abordado em
pesquisas, e principalmente pelo fato da mesa ser adepta ao veganismo, sendo

também incluida neste mercado consumidor vegano.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 VEGANISMO

Os veganos referem-se a um grupo que busca espago na sociedade com
intuito de principios que venham eliminar o sofrimento dos animais, bem como uma
acao contracultural, na medida em que se negam a aderir a cultura carnivora,
propondo um novo modelo de relacionamento com o0s animais por meio da
atribuicdo de pessoa a estes, portanto é importante que ocorra a desanimalizacédo
do consumo da carne, tanto a criagdo de um novo mercado que ndo produzam
produtos de origem animal e principalmente para que os mesmos venham abrir méo
de testes cientificos em animais (NASCIMENTO; SILVA, 2012).

Com o passar do tempo e maior conhecimento no que se refere ao
veganismo, a defesa dos animais remete a alguns tipos de praticas que nao dizem
totalmente respeito ao questionamento dos mesmos para fins alimentares ou
quaisquer outros fatores. Neste sentido, o objetivo de protecéo animal, por exemplo,
nao percorre absolutamente junto. Aos poucos, a relacdo do ser humano com o
animal se torna interdisciplinar, caminhando junto ao crescimento do veganismo de
forma politica e, mais diretamente, das manifestacbes no que se refere ao respeito
dos direitos animais, em uma circunstancia mais ampla de um guestionamento sobre
ética e como ¢é feita a separacdo de natureza da cultura (FERRIGNO, 2012). Nesse
contexto, o autor também ressalta que muito além da pratica do veganismo ser
colocada como uma escolha de vida que esteja associada a sensibilidade em
relacdo aos animais, natureza e defesa, para outros, o veganismo é compreendido
como uma nova sugestéo de dieta dentro do vegetarianismo®. Onde a “limpeza” do
corpo se refere a falta do consumo de carne e produtos que venham de origem

animal.

A restricdo na dieta vegana aos alimentos de origem animal vai muito além do
sentido de negacao a um alimento que venha do animal, mas todo o processo de
crueldade que ocorre até chegar ao processo do produto final. De acordo com

Ferrigno (2012) o vegetarianismo foi se disseminado por meio de grupos e entidades

4 . . z . . . . . ;
Vegetarianismo — E um regime alimentar que exclui todos os tipos de carne. Disponivel:

<svb.org.br/vegetarianismo1>. Acesso: 15/09/2019
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vegetarianas, um ato publico e politico de repudio a crueldade com os animais. No
gue se refere ao contexto pessoal e dentro do grupo, pode-se definir a abstinéncia
da carne como um sentimento de aversdo compartilhada entre aquelas pessoas,
principalmente em relacdo ao abate e ao sofrimento em um contexto geral.
Consumir laticinios também se torna um ato incbmodo ou um sentimento de
contradicdo a proposta de vida vegetariana para 0s veganos, jA que o sentimento de
coeréncia comeca a se fragilizar com a consciéncia de que a crueldade ainda esta
presente nos habitos alimentares que engloba os produtos lacteos (FERRIGNO,
2012).

Sustentado totalmente por uma nocdo de ética, o veganismo traz consigo
uma critica a exploracdo animal e renovacao social que permite romper tradicionais
praticas sociais. Além disso, é importante ressaltar que 0s veganos nao se eximem
somente de uma alimentacdo a base de carne como fonte de qualidade de vida,
suas concepcdes de defesa aos animais estdo além da questdo alimentar, ao
contrario do que muito se pensa dos vegetarianos. Nesse sentido, Kamel (2017, p.
3) afirma que

o veganismo, diferente do vegetarianismo, nao é uma escolha que afeta
somente os habitos alimentares. E um movimento que reestrutura todo o
modo de vida de seus adeptos e cuja ideologia enfrenta o sistema cultural

vigente, em que vigoram o especismo e a exploracdo irresponsavel do meio
ambiente.

Diante deste contexto, entende-se que o0 interesse pelo veganismo é
progressivo, seja pela causa animal ou motivos de saude. Apesar de ser praticado
ainda por uma “minoria”, um percentual de 70% da populacdo mundial ja deixa de
comer carne (VISTA-SE; 2018). Considerado por muitos como uma subcultura, ou
somente um nicho, o veganismo atualmente € muito conhecido e o mercado de
produtos destinados a veganos cresce aos poucos no Brasil, na medida em que esta
causa vai se tornando conhecida, totalizando cerca de 40% ao ano, apesar da crise
(SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA; 2017). De acordo com o site El Pais,
com base em dados da consultoria Lantern (BRASIL EL PAIS, 2019), que
entrevistou 2.000 pessoas em 2017, uma média de 0,2% se declararam veganos, ou
seja, evitam o consumo de origem animal ou esteja relacionado a exploracdo aos
mesmos (ndo somente carne e laticinios, mas roupas, cosméticos e etc.); e 1,3%

dizem ser vegetarianos (consomem laticinios, ovos, mel). No total, 7,8% da


http://www.lantern.es/papers/the-green-revolution-entendiendo-el-auge-del-mundo-veggie
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populacdo com mais de 18 anos (mais de 3,6 milhdes de pessoas) € classificada na
categoria dos veganos.

No Brasil, com dados menos detalhados que os da Espanha, o Instituto Ibope,
realizou uma pesquisa em 102 municipios entre os dias 12 e 16 de abril de 2018.
Cerca de 30 milhdes de pessoas, ou 14% da populacdo, sédo adeptas, em maior ou
menor grau, a uma alimentacao que se exime totalmente de carne em seu cardapio.
O crescimento se deu principalmente nas regides metropolitanas: em 2012%, 8%
dos que vivem nessas areas eram adeptos ao vegetarianismo; esse indice agora é
de 16%, maior que a média nacional (EL PAIS; 2019).

Além do fator voltado a cultura e mercado, o veganismo, assim como outros
movimentos e habitos alimentares contra hegemdnicos, alcancam cada vez mais
visibilidade pelas interacdes em redes sociais na internet, principalmente nas
comunidades virtuais estabelecidas nestas redes. Seja como movimento ou
ideologia, o veganismo trata-se, por fim, de uma decisdo que deriva de um processo
auto reflexivo, para a ruptura ou reafirmacao de crencas, do que se quer para si e
para o proximo (KAMEL, 2017).

2.2 MARKETING

Em meados de 1954, no Brasil, o marketing foi traduzido por mercadologia,
quando se iniciam 0s primeiros movimentos para a inclusao de curso especifico em
estabelecimento de ensino superior, e com isso, tem sido adotado este termo.
Porém, o mesmo termo em inglés significa acdo no mercado, com sentido dindmico
e ndo somente sobre estudos do mercado, como a traducédo se refere (LAS CASAS,
2017).

Para se compreender os estudos sobre marketing, € importante lembrar que o
mesmo esta completamente ligado ao relacionamento com o cliente. Segundo Kotler
e Armstrong (2015) a populacdo esta cada vez mais cercada por propagandas e
vendas, através de radio, TV e internet. No entanto, atualmente, o marketing néo
deve ser compreendido somente como efetuar vendas, ou até mesmo, demonstrar o

produto e vendé-lo, mas sim como alcancar a busca de satisfacdo em relacdo as
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necessidades do cliente. Entender como funciona aquilo que agrada este cliente é
um fator predominante, sendo uma simples caracteristica do produto, onde ele pode
ser encontrado e até mesmo como ele chega até este cliente. Diante desta

afirmacdo acredita-se que

Marketing € mais do que uma simples propaganda ou venda de produto, ele
envolve o desenvolvimento e a gestdo de um produto para satisfazer as
necessidades do cliente. Seu foco é disponibilizar aos compradores o
produto no local exato e a um pregco aceitavel. Também exige a
comunicacdo de informagfes que ajudem os clientes a determinar se o
produto vai satisfazer suas necessidades. Essas atividades sdo planejadas,
organizadas, implementadas e controladas para atender as necessidades
dos clientes dentro do mercado-alvo (PRIDE; FERREL, 2016, p. 5).

As necessidades humanas estdo totalmente ligadas ao marketing, pois elas
envolvem necessidades bésicas, fisicas, alimentacéo, vestimenta, abrigo, seguranca
e necessidades sociais, onde esta vinculado a grupos de pessoas ou até mesmo de
relacionamentos afetivos, tornando-se fator primordial por si s6 no que se refere a

condicao de sobrevivéncia do individuo.

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2012, p. 8) afirmam que “necessidades
tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-

bRl

las.”, ou seja, este comportamento sera desenvolvido por meio daquilo que é
observado em sua volta, criando entdo, suas “necessidades” que serdo movidas em
relacdo a algo ou a alguém. Os mesmos autores (2007, p. 4) afirmam que quando 0s

produtos trazem satisfacdo para os clientes, tornam-se exigéncias, para ele

Os desejos sdo compartilhados por uma sociedade e sdo descritos em
termos de objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo
poder de compra, os desejos tornam-se demandas. Considerando seus
desejos e recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que
Ihes dardo o melhor conjunto de valor e satisfacéo.

Os consumidores estdo a todo o momento se deparando com diversas
opc¢Oes de produtos e servicos que satisfagam suas necessidades e desejos. Com
tantas alternativas, muitas sédo dificeis de serem escolhidas por estes clientes.
Quando se deparam com tantas opg¢Oes, muitas vezes cria-se expectativa em
relacdo a produtos, principalmente se este podera satisfazé-lo da forma na qual &
esperada por ele. Isso refor¢ca que, quando o produto corresponde com o esperado,
este cliente retorna a compra, fidelizando-se ao produto, jA 0s que se sentem

insatisfeitos, mudam para a concorréncia.
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Para Kotler e Armstrong (2015) é importante que os profissionais de
marketing sejam cautelosos, para mapear corretamente o nivel de expectativas que
deverdo ser criadas em cima de determinados produtos. Ao definirem expectativas
baixas, podem vir a satisfazer o consumidor de forma simples, porém deixara de
atrair novos clientes. Porém, quando se aumenta o nivel de expectativas, 0s
compradores ficardo insatisfeitos. Para o cliente, o valor e a satisfagdo sé&o
componentes essenciais no desenvolvimento da gestdo e relacionamento entre

empresa e consumidor.

Pode-se caracterizar o conceito de marketing, como processo de troca. Para
Las Casas (2013), a troca € determinada pela oferta de produto com o recebimento
de outro beneficio, sendo outro produto, como no caso do escambo, ou moeda ou

qualquer outro beneficio néo relacionado a ambos.

Este conceito de troca inicia-se a partir da elaboracéo do produto pronto para
ser comercializado, e atendendo a demanda do mercado. Diante disso, o produto
devera conter seu preco obtendo seu valor para que em seguida, seja movimentado
como tal objeto de troca. E importante entender, que somente ambos ndo sio
fatores suficientes, € importante identificar o meio no qual se quer adequéa-lo para
entdo discutir sobre ele. Diante dessa afirmacdo Las Casas (2013, p. 4) ainda
ressalta que diante da “[..] determinagcdo dos principais aspectos para a
comercializacdo dos produtos é necessario que os empresarios pensem em formas
de divulga-los, pois assim ha uma conscientizac&o por parte dos consumidores e as

vendas serao mais rapidas”.

Sendo assim, os fatores principais para a comercializagdo de um produto,
inicialmente € obté-lo, em seguida, estipular seu preco, e como sera feita a
distribuicdo e promogé&o deste produto. Com isso, sera desenvolvido o que definira o
inicio da comercializagdo do mesmo e seu valor comercial. Para Las Casas (2013) o
termo é conhecido como composto de marketing “Marketing Mix” e foi iniciado na
década de 50. Assim, os quatro elementos do composto de marketing sédo: Produto,

Preco, Distribuicdo e Promocao.
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Esta forma de pensar a respeito destes elementos sobre o composto de
marketing, vem de McCarthy em 1978 (LAS CASAS, 2013) que passou a nomea-lo

de quatro pés, conforme ilustra a Imagem 1.

Imagem 1 - Marketing: 4 P’s

Produto

Promocgéo

Fonte: Blog Ideal Marketing (2019).

O modelo dos 4Ps, representa que o produto tera caracteristicas de qualquer
bem e servigco ou até mesmo ideia, pessoa e instituicdo que eventualmente possui
valor de troca. O Preco trara aspectos que refletem o valor do produto para o
consumidor (LAS CASAS, 2013). Tudo o que sera relacionado a distribuicao e
localizacéo para fazer o produto chegar as maos do consumidor sera conceituado
como Praca. A Promocédo sera todo o processo de comunicacdo dos atributos e
vantagens do produto para o mercado-alvo. Isso envolve criacdo e veiculacédo de

propaganda, rela¢des publicas e a venda do produto (CROCCO; GOIA, 2013).

Os 4Ps, apesar de serem relevantes para o0s estudos do marketing,
representam o ponto de vista da empresa sobre como conduzir a oferta ao mercado.
O mesmo podera se demonstrar contraditério com o conceito de marketing, ja que
sua intencao é buscar entender a visdo do consumidor (LAS CASAS, 2013).

Outro fator importante € que constantemente, empresas elaboram planos de
marketing, com o propdsito central de apresentar uma andlise e as acgbes de
marketing oferecidas para determinada marca, ou linha de produtos, para certos
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periodos de tempo. Contudo, normalmente, os planos de marketing documentam a
administracao de marketing das organizagoes.

Um dos fatores importantes para realizar uma avaliacdo positiva do mercado
€ a pesquisa de marketing, além disso, é ela quem est4 associada totalmente ao
marketing, j& que ambas andam lado a lado de forma integrada. De acordo com
Malhotra (2019), a pesquisa de marketing pode trazer melhoras de forma
consideravel, os dados disponiveis no que se refere ao gerenciamento e
restabelecimento nas tomadas de decisGes no geral. Além disso, tais informacfes
gue sao coletadas na pesquisa de marketing se tornam parte completa do sistema
de informacdes de marketing (MIS) e o sistema de informacfes sobre o marketing
(MIS), assim como o sistema de suporte a decisdo (SSD) da empresa. Malhotra

(2019) ainda ressalta que

A pesquisa de marketing € a funcdo que conceba o consumidor, o cliente e
0 publico ao profissional de marketing por intermédio de informacdes,
usadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing:
para gerar, refinar e avaliar acdes de marketing; para monitorar o
desempenho de marketing; e para melhorar a compreensdo do marketing
como processo (MALHOTRA, 2019, p. 5).

Ao ser utlizado, a pesquisa de marketing, torna-se ferramenta de
identificacdo, andlise coleta e disseminacao de informacBes de maneira sisteméatica
e objetiva em todos os processos. Vale ressaltar que, se utilizada de maneira
incorreta, pode obter resultado negativo ou inferior ao que foi pretendido
inicialmente. De acordo com Malhotra (2019) a pesquisa de marketing, busca o
fornecimento de informacdes e dados, que venham se aplicar e refletir em situacdes
verdadeiras, ou seja, que de fato ocorrem no dia a dia. Logo que a elaboracao das
pesquisas, na tentativa de busca da identificacdo dos problemas que estejam
afetando sejam aplicadas, a0 mesmo tempo com pesquisas para a resolucdo dos
problemas o aumento de resultados positivos sdo fatores de consequéncia. A
pesquisa de marketing devera ser compreendida como um item de valor esperado
em relacdo as informacgfes que sédo geradas através da mesma, ultrapassando os

custos de elaboracéo de projetos de pesquisa de marketing.

Pode-se argumentar contra a elaboragéo da pesquisa de marketing quando

os dados ja se encontram disponiveis, se uma determinada decisdo foi tomada,
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principalmente as que se referem a determinados fins, como o politico. Através
disso, as informagfes serdo reduzidas até o fim do que se pretende neste projeto.
Para Malhotra (2019), se a decisdo de fazer pesquisa de marketing ¢ tomada, a
geréncia devera basear-se em dados, fornecedores e servicos de pesquisas para
informacdes especificas e de maior importancia. Apesar de desempenhar um papel
central de andlises e coleta de dados, a pesquisa de marketing sera disseminada

com informac0des proprias e necessarias, evoluindo como taticas proprias.

2.2.1 Marketing 3.0

7

Muito além do que dados para pesquisas de marketing, é de suma
importancia que seja observado a implementacdo do Marketing 3.0 em tudo que
esta relacionado ao consumidor e ao que ele defende como ser humano, sendo na
atualidade definido como “era de valores”. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) ao contrario do que era feito em outras épocas, onde tratavam-se
pessoas simplesmente como consumidoras, atualmente, os profissionais de
marketing as consideram como seres humanos absolutos, com sentimentos e etc.

Além disso, os mesmos afirmam que

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em
sua misséo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacéo espiritual, nos produtos e servigcos que
escolhem (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 16).

As empresas que passam a fazer parte do Marketing 3.0 tém grande
importancia quando se tratam de missdes, visdes e valores para mostrarem-se ao
mundo e tudo que esta relacionado a ele e seus individuos, além disso, seu intuito é
transmitir solugbes para os problemas que estdo voltados a sociedade e ao mundo

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Os profissionais de marketing passam a observar os desejos, necessidades e
ansiedades dos consumidores com o0 objetivo principal de alcancar seu lado
emocional e mental. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), diante da



22

globalizacdo, os desejos e ansiedades dos consumidores estdo voltados aos
desejos de modificacdo da sociedade, ou seja, fazer a diferenca em suas agdes em
todo o mundo, transformando em um melhor lugar para se viver. Com isso, as
empresas que buscam ser referéncias nestes aspectos sociais devem compartilhar
dos mesmos pensamentos que seus consumidores e fazer a diferenca, ndo somente
trazendo produtos novos em sua totalidade, no principal intuito de venda, onde se
eximem de abrir m&o muitas vezes de outros que ferem a ética moral e social, mas
aderindo a fatores que estdo relacionadas a temas voltados a causas importantes

buscando compromisso com seus consumidores.

De acordo com Zenone e Dias (2015), a sociedade, que durante muito tempo
ficou inativa no processo de responsabilidades sociais, passam a ter iniciativas mais
criticas e dindmicas ndo apenas denunciando e fiscalizando determinadas praticas,
mas adotando posturas ligadas ao consumo menos predatério e irresponsavel.
Diante disso, consequentemente a integracdo dos consumidores com as empresas
passam a acontecer de forma mais direta quando se trata de retorno no que diz
respeito a agdes positivas ou negativas diante dos consumidores, sendo fato que
poderd afetar diretamente na visdo deste consumidor sobre a empresa que lhe

forneca produtos nos quais ele consome. Os mesmos autores reforcam que

Os sites de reclamacdes de abusos nas relacdes comerciais de diversas
naturezas estdo carregados de mensagens. Os blogs, microblogs e outros
mecanismos das redes sociais apresentam uma série de denuncias e
reforcam as reclamacdes dos maus exemplos de ac¢bes organizacionais.
Orgdos que tratam dos direitos dos cidaddos e justica acumulam
diariamente centenas, milhares de queixas e processos. Isso faz com que a
divida social do governo e das empresas aumentem sensivelmente
(ZENONE; DIAS, 2015, p. 20).

Diante desta afirmacdo, pode-se observar que por conta da divida social,
junto ao fato de que tais acdes afetam a imagem das organizacdes e assim,
consequentemente a competitividade nos negocios, que sera obrigatéria a mudanca
referente a postura como um todo estas empresas, junto aos processos gerenciais

organizacionais, trazendo consequentemente outra visdo para seus consumidores.

O primeiro passo a ser dado ao que se refere a observacao sobre causas que
determinada empresa de fato defende, deve partir do préprio consumidor, realizando

pesquisas sobre marcas de vestuario que se beneficie com trabalho escravo,
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empresas que ndo defendem os direitos humanos e dos animais, muitas vezes

fornecedores de produtos eletrénicos, elétricos, higiene pessoal e alimenticios.

A partir desta pesquisa realizada pelo proprio consumidor, € necessario
analisar opgbes que lhe atendam no ponto de vista social, econémico e
principalmente ambiental, assim como 0s principios éticos e sociais que ele espera

desta empresa. Segundo Zenone e Dias (2015, p. 12) observa-se que

[...] de fato, o que acontece € que o consumidor deixa de ser passivo e se
transforma em ativo no processo de compra. Reclamar ou denunciar uma
empresa € uma questdo importante, mas a mais efetiva no que diz respeito
a mudanga organizacional é deixar de comprar.

A adocdo de posturas como a do “consumerismo”?, principalmente em relacéo
a determinadas marcas por possuirem discursos totalmente opostos ao que de fato
€ realizado através dos proprios consumidores que avaliam como negativa a postura
ética por parte destas empresas. De acordo com Zenone e Dias (2015) trata-se de
um passo importante para que se inicie a conscientizacao por parte das empresas,
fazendo com que elas ndo adotem politicas éticas somente para fins de lucro como
objetivo principal, mas adocdo de causas que de fato venham gerar impactos
positivos para a sociedade e para o ambiente no qual os mesmos se encontram.

Além disso, os autores reforcam a seguir a ideia de que

Ocorre que os empresarios tém visto a responsabilidade social como uma
‘nova estratégia para aumentar seu lucro e potencializar seu
desenvolvimento”, sendo uma tendéncia que cresce no mundo empresarial,
pois é o resultado da constatagdo de que ha uma “maior conscientizagao do
consumidor que consequentemente procura por produtos e praticas que
gerem melhoria para o meio ambiente ou comunidade, valorizando aspectos
éticos ligados a cidadania” (ZENONE; DIAS, 2015, p. 33).

Pode-se perceber que uma conduta contraditéria por parte destas empresas,
nas quais podem ser explicadas, pois elas muitas vezes desenvolvem agdes
pontuais voltadas ao meio ambiente, ndo modificando sua visao estratégica; pois na
verdade estéo realizando a¢des, que mesmo positivas, podem ser identificadas mais
como ag¢bes promocionais, onde visam além do valor no mercado, um ganho de

imagem, do que de fato um envolvimento com a sustentabilidade e etc.

> Consumerismo - Termo designado a atitude oposta ao consumismo e que se caracteriza por um consumo
racional, controlado e responsavel e que tem em contas as consequéncias econdémicas, sociais, culturais e
ambientais do préprio ato de consumir. Disponivel:
<https://knoow.net/cienceconempr/economia/consumerismo/>. Aceso: 23/09/2019
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A adocdo de uma acdo pontual torna-se indiferente, € necessario que parta
destas organizacOes, agcles éticas que de fato sejam desenvolvidas na préatica ou
gue pelo menos se enquadrem em sua caracteristica principal. De acordo com

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 26) observa-se que

[...] A sustentabilidade deve ser na gestdo organizacional como uma
estratégia da empresa, uma filosofia de gestdo com reais preocupacdes
com as questdes socioambientais, adotando posturas éticas e sustentaveis
de forma permanente, e ndo somente uma forma de “apropriacdo” de uma
imagem.

E notdria a postura cada vez mais consciente dos clientes, onde observa-se
gue 0s mesmos se encontram em sua totalidade, com mais poder de decisdo do que
nunca. Muito mais do que um simples método, o marketing 3.0 se apresenta como
uma prética vivenciada por empresas que observam seus consumidores e os levam
a ter maior acesso a meios tecnoldgicos e decisdo de compra. Diante disso, se faz
necessario, a inser¢cdo no mercado de uma ideia de que as empresas venham cada
vez mais aderir a uma visdo mais holistica e voltada principalmente para o ser
humano e tudo ao seu redor, visando ndo somente ao consumidor e a venda, como

método retrogrado ainda muito utilizado por determinadas empresas.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender sobre a complexidade do comportamento do consumidor e
principalmente o que se pensa quando se trata de determinada marca ou produto no
ato da compra, torna-se fator primordial para que se tenha maior compreensao a
respeito de resultados nos quais possam ser analisados antes de haver a venda a
qualquer tipo de produto. Além disso, entender sobre o comportamento do
consumidor, € uma forma de avaliagdo sobre o mundo de maneira social e cultural
que atua em cada individuo. Sabe-se que as pessoas possuem identidades e
caracteristicas diferentes umas das outras, sendo individuos Unicos, no entanto,
apesar das diferencas, todos sdo consumidores (SCHIFFMAN; KANUK 2009). Além
disso, pode-se afirmar que

O comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam

decisfes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo)
em itens relativos ao consumo. Isso inclui o que eles compram, por que
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usam o que compram, como avaliam o que compram, com que frequéncia
compram, quantas vezes usam O gque compram, como avaliam o que
compram, com que frequéncia compram, quantas vezes usam 0 que
compram, como avaliam o que compram apés a compra, 0 impacto dessas
avaliacbes em futuras compras e como se desfazem do que compram
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 1).

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Roger (2007) o ambito que estuda
o comportamento do consumidor abrange individuos, organiza¢cdes ou grupos e o
método que os mesmos utilizam para obterem experiéncias com produtos ou
servicos que ao mesmo tempo satisfacam suas necessidades, junto aos impactos e
resultados que estas experiéncias terdo sobre o consumidor e toda a sociedade.

Além disso, os mesmos reforcam que

O conhecimento sobre o comportamento do consumidor é fundamental para
influenciar ndo apenas as decisbes de comprar um produto, mas as
decisbes das pessoas sobre qual faculdade cursar, quais instituicbes de
caridade apoiar, 0 que reciclar, se devem procurar ajuda para um vicio ou
problema de comportamento, e um mundo de outras op¢Bes (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; ROGER, 2007, p. 5).

Analisar estes fatores do comportamento do consumidor faz com que seja
examinado o que influencia este individuo de forma mais direta, uma vez que ao se
tratar de comportamento do consumidor, a concentragcdo nos processos de compra
envolve muito mais do que o comprador e o vendedor de determinado produto ou
servico. Neste sentido, Hawkins, Mothersbaugh e Roger (2007, p. 8) reforcam que
parte fundamental para se compreender o comportamento do consumidor € fornecer
estratégias que busquem dar mais valor a este individuo e ndo somente ao produto.

Os mesmos afirmam que

[...] Valor ao cliente é a diferenca entre todos os beneficios obtidos com um
produto completo e todos os custos de adquirir esses beneficios”. O mesmo
que ressalta que [...] E fundamental que uma empresa considere o valor a
partir da perspectiva do cliente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; ROGER,
2007, p. 8)

Conhecer o comportamento do consumidor torna-se uma das partes de muita
importancia dentro dos conceitos de Marketing, para que sejam formadas
estratégias, que possam determinar impactos significativos na sociedade de maneira
geral. De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) para uma empresa adquirir sucesso
para seus consumidores, ela precisa conhecer as necessidades de determinados
grupos que pertencem a esses consumidores (mercados-alvo), e em seguida,

atender a essas necessidades com grande eficacia se comparado a concorréncia.
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Além disso, a pesquisa do consumidor, também é ferramenta importante para que
os profissionais de marketing consigam mensurar e conhegcam as necessidades,
desejos e motivacdo dos consumidores e ao mesmo tempo as suas decisfes de

consumo de maneira geral.

2.3.1 Motivagéo Racional e Emocional

Existem diversos fatores nos quais sdo responsaveis pela motivacdo dos
consumidores a possuirem determinados produtos, ndo somente como objetivo
principal de individualidade de possuir, mas a critérios que 0s levam a possuir
desejos de adquirir aquele produto, sendo de forma racional ou emocional levando
em consideracdo todas as alternativas de escolha. No contexto racional, existe o
termo relacionado a expressao “racionalidade” que se refere a que os consumidores
escolnem a partir de um produto, determinados objetivos que se baseiam em
critérios como tamanho, valor, cor e etc. JA o0s critérios emocionais, estdo
relacionados a escolha de objetivos que estdo ligados a fatores pessoais ou até
mesmo subjetivos, como medo, orgulho, valor sentimental, e etc., (SCHIFFMAN;

KANUK, 2009). Além disso, pode-se a seguir afirmar que

Evidentemente, a avaliacdo da satisfacdo € um processo muito pessoal,
baseado na propria estrutura de necessidades do individuo, bem como nas
experiéncias comportamentais e sociais (ou aprendidas) passadas. Aquilo
gue pode parecer irracional para um observador de fora pode ser
perfeitamente racional no contexto do préprio campo psicoldégico do
consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 67).

Pode-se perceber que existem varios tipos de razdes nas quais podem
motivar uma pessoa quanto a um determinado produto. Para Marin, Pizzinatto e
Giuliani (2014) as atitudes de compra dos consumidores podem variar de acordo
com inumeros fatores, entre eles a idade, o sexo, condi¢cbes financeiras e sua

personalidade, que atribuem a marca ou produtos e suas relacdes com elas.

A motivacdo que leva o consumidor a possuir determinado produto € um fator
determinante que leva o individuo a agir ap0s o reconhecimento referente a uma
necessidade ou desejo. Para Medina (2015), os fatores pessoais e culturais estado

relacionados, influenciando na criacdo e manifestacdo dessa necessidade. Diante
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disso, tais fatores serdo o pontapé inicial, para que sejam identificados quais sédo as
necessidades deste individuo e suas preferéncias, baseados em seu cotidiano e
estilo de vida, sendo fatores que terdo influéncia direta para direcionar produtos a

este consumidor.

Diversas empresas utilizam-se de formas apelativas para atrair o consumidor,
muitas delas, aproveitam-se de causas socioambientais e movimentos politicos e
sociais que fazem parte da vida dos consumidores para atrair determinados
“nichos”, que para elas podem ser um mercado a ser expandido cada vez mais com
produtos direcionados, sem que ao menos exista de fato um pensamento real sobre
aquilo que é abordado. Neste momento o apelo emocional torna-se o caminho mais
facil para ser utilizado. O apelo emocional é capaz de gerar satisfacdo, ou até
mesmo sensacdo de bem-estar, tornando-se a mais proxima relacdo entre
publicidade e consumidor. Tal método tao favoravel deriva-se de um processo de
persuasdo, onde é apoiado em argumentos racionais ou emocionais relacionados
aos conceitos de valores dos consumidores ndo sendo baseados somente na acéo
de compra, mas na fidelizagdo do cliente (MARIN; PIZZINATTO, GIULIANI; 2014).
Além disso, observa-se que

[...] A comunicagdo por meio de argumentos racionais ou emocionais podem
provocar experiéncias com a marca, contribuindo para a constru¢do, na
mente do consumidor, de atitudes positivas ou negativas em relacdo a ela,
influenciando em seu processo decisério e persuadindo-0 a comprar ou nao
determinado produto (MARIN; PIZZINATTO, GIULIANI, 2014 p. 29).

Com o aumento da concorréncia, as empresas ampliam suas apostas em
produtos diferenciados para agradar os consumidores e, através das formas de
motivacfes emocionais e racionais, poderdo cativar o publico, onde o produto
conseguira conquistar e ampliar seu posicionamento no mercado. Assim, segundo
Medina (2015) com os mais diversos produtos similares que o mercado oferece, bem
como a grande quantidade de anuncios publicitarios nos diferentes meios de
comunicagdo, importa tomar consciéncia de que o consumidor poderad ser
imediatamente, influenciado ou ndo de forma positiva ou negativa, através de uma
marca de produto ou servigo que venha Ihe transmitir algum tipo de apelo, mediante

aos anuncios, propagandas, embalagens e etc.
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No momento em que um produto possui qualquer tipo de vinculo a temas que
se relacione a fatores ligados a principios éticos e morais, se utilizado de forma
proposital, torna-se um método persuasivo utilizado por empresas diante a este
individuo principalmente quanto a mesma utiliza-se de discursos que atraiam
emocionalmente e muitas vezes racionalmente a este consumidor. Pode-se
perceber este tipo de estratégia, por exemplo, em produtos relacionados a
“principios ecoldgicos”. Para Pagotto (2013) quando uma empresa informa que o
produto “nasce ecoldgico” ela passa a tentar estabelecer uma relagao racional entre
a origem “natural”’ de seu produto e o seu beneficio, ao mesmo tempo visando a
busca de uma relacdo emocional, até mesmo de uma forma “infantil” de falar para

este consumidor. Além disso, é possivel perceber que

[...] Durante boa parte de seu discurso, a empresa procura tranquilizar o
consumidor quanto as vantagens que as caracteristicas “ecoldgicas” e
positivas do produto proporcionem ao meio ambiente, como se quanto mais
se consumisse, mais limpo o planeta ficaria da “sujeira, caos e poluicao”
(PAGOTTO, 2013, p. 106).

As motivacbes emocionais e racionais possuem influéncia no comportamento
do consumidor de maneira geral. No entanto, cabe as empresas saberem qual a
melhor estratégia de lancamento de determinado produto para um grande numero
de pessoas, pois cada um é diferente e, por isso, tém atitudes e reacdes diferentes
referente a uma determinada marca, além disso, a sociedade esta cada vez mais
informada sobre aquilo que consome e 0 objetivo Unico de venda ndo pode ser o
anico intuito que venha partir de determinada marca, sem que 0s principios que
movem a motivacdo emocional e racional de individuo venha ser respeitada. Além
disso, é importante que o proprio consumidor saiba cada vez mais filtrar as
informacOes necessarias referentes a marca e consequentemente ao produto no

qual ela venha oferecer.

O posicionamento de uma marca torna-se uma identidade quando o
consumidor pensa em seus produtos e servi¢cos. Além disso, € importante que seu
posicionamento esteja totalmente claro na mente do consumidor, para que nao

ocorra a distingdo da mesma quanto ao que ela oferece de fato.
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2.3.2 Social X Mercadolbgico

Apoés a compreensao do sentido dos valores nos quais os produtos possuem
desde seu inicio de lancamento pelas empresas até sua chegada ao consumidor,
um tema fundamental relacionado a este conceito refere-se ao método de Marx a
respeito da compreensédo das coisas em sua totalidade. Para Lima (2008) de acordo
com 0s conceitos apontados por Marx (1987), as coisas constituem-se de
contradicbes e constantes movimentos, transformacdes, relacdes e inter-relacdes
com diversos fendmenos na construcdo dessa totalidade, e assim, tal compreensao
néo é tarefa faciimente compreendida para o individuo. E este tipo de concepg¢&o no
qual as marcas passam a possuir na mente dos consumidores, uma vez que O
mercado a todo o momento se torna algo tangivel, sendo necessario que eles
conhecam a fundo tudo aquilo que é adquirido, sem que ocorra a distorcdo do que
de fato estd por tras de um determinado produto no qual este consumidor venha

possuir por parte das empresas.

Diante da visdo de Kal Marx, é possivel compreender a diferenca entre a
manifestacdo das coisas tal como sdo e, a0 mesmo tempo, sua constituicdo na
realidade, ou seja, a diferenca existente entre aparéncia e esséncia se compreende

também a “distorcdo” da realidade.

O exemplo desta afirmacdo estd relacionado a apropriacdo evidente das
empresas sobre aspectos nos quais a sociedade encontra-se relacionada, como no
caso do greenwashing®, onde o conceito real sobre o que é uma “causa sécio
ambiental” é totalmente destorcido, com intuito de convencimento para o consumidor
tornando-se “ecoldgico” e “positivo”. Para Pagotto (2013, p.7) [..] “as propagandas
estdo presentes hoje em praticamente todos os meios de comunicacédo, e nelas a

recorréncia de temas ambientais € cada vez mais notavel.”

As propagandas que muitas organizacbes se utilizam para difundir

mensagens de compromisso e preocupacao com a natureza e o ambiente, e que

® Greenwashing - Consiste na estratégia de promover discursos, andncios, agdes, documentos, propagandas e
campanhas publicitarias sobre ser ambientalmente/ecologicamente correto, green, sustentavel, verde, eco-
friendly etc. Disponivel:<https://www.ecycle.com.br/component/content/article/6-atitude/2094-definicao-o-
gue-como-traducao-greenwashing-estrategias-marketing-propaganda-consumo-produtos-servicos-atitude-
apelo-ambiental-enganosa-empresas-consciencia-ambiental-casos-exemplos-cuidados.html>. Acesso:
06/10/20109.
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sao veiculadas junto aos apelos para o consumo de suas marcas e produtos possam
ser relacionados com a ilusdo daquilo que se torna movido pela aparéncia para o

ganho do apresso pelo consumidor, tornando-se um exemplo apontado por Marx.

O greenwashing assim como outros discursos que se utilizam de
apropriagdes que lidam com ideologias da aparéncia, sdo fatores que ajudam a
produzir um cenéario favoravel a manutencdo de valores culturais e socioambientais

insustentaveis, e ao contrario do que diz a propaganda dentro da visdo de Kal Marx.

Além disso, a realidade tal como ela €, se apresenta em sua aparéncia e se
nao descortina ou apreende suas dimensdes, pois a forma como ela se produz nao
é transparente, como no caso destas empresas. E neste momento, diante da vis&o
sobre o consumidor, onde ele poderd se deixar levar muitas por discursos
desconhecidos que servirdo de estratégias que poderao servir de influéncias diretas

a respeito do desconhecido.

De acordo com a visdo de Marx sobre os conceitos dos valores nos quais as
coisas possuem, a esséncia corresponde a pergunta: o qué? Consequentemente,
constitui a natureza de um ser, de uma coisa propriamente dita. Ou seja, a revelacéo
daquilo que ndo se conhece de imediato. O termo aparéncia possui dois significados
opostos. Inicialmente existe a ocultacdo da realidade, que aparentemente é real,
vela a realidade das coisas, de tal modo que essa s6 pode ser reconhecida quando

se transpde a aparéncia e se prescinde dela (LIMA, 2008).

Conhecer aquilo que se possui significa libertar das aparéncias, do engano,
da ilusdo; em seguida, € a manifestacdo ou revelacdo da realidade, que se
encontrara na aparéncia e em sua verdade, a sua revelagdo. Ou seja, conhecer

significa confiar na aparéncia.

As transformacdes econdmicas, politicas, sociais, cientificas entre outras que
se processavam no mundo, desencadeava um novo modo de pensar, de produzir e

de relacionamento entre as pessoas. Além disso, pode-se perceber que,

Ao analisar essa forma de producdo na sociedade capitalista, Marx a
fundamenta nas relagfes econémicas, no entanto, ndo se restringe a elas,
toma os fatos e as estruturas de dominacdo como acontecimentos sociais
em que sobressaem o econdémico e o politico. Seus trabalhos sdo a
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interpretacdo de como o modo capitalista mercantiliza essas rela¢des e
desenvolve contradicGes, isto €, a medida que ela mercantiliza essas
relacdes, ela é manipulatéria, visto que é envolvente e mais participativa em
sua aparéncia (LIMA, 2008, p.10).

Ainda de acordo Lima (2008), a visdo da producdo capitalista no qual o
individuo pensa e automaticamente age para o capital, referem-se a producéo e
sobre uma aparéncia de que € o individuo que pensa e executa o processo. Ou seja,
0 mesmo acredita que sua decisdo de compra de qualquer produto, cabera somente
a sua decisdo. Sendo um fator no qual esté ligado a como este individuo chegou até
o produto no qual ele deseja. Porém em relacdo a esséncia, a decisdo do que e de
como fazer ndo pertence ao individuo “trabalhador”. O processo no qual mercantiliza
a forca de trabalho, as condicdes humanas, os meios de producado, as relacdes

sociais, e producao de valor para tornam-se automaticamente para si.

Esse é o0 ponto principal para Marx, somente através do desvendamento das
construcdes historicas, eliminando as mesmas da alienacao, sera possivel relacionar
a esséncia da realidade. A alienacdo ndo podera ser entendida como um fator
principal sobre a natureza humana, pois s6 assim, seria impossivel a compreensao

dos aspectos que constituem esse processo.

2.4 VEGAN WASHING

O termo vegan washing, refere-se a uso consciente do veganismo com intuito
de melhorar a propria imagem, distraindo a atencdo das pessoas com relacdo a
outras praticas negativas que se comete. Além disso, o vegan washing nada mais &
do que a apropriacdo do veganismo pelo mercado capitalista (VEGPEDIA, 2019). Ou
seja, pode-se observar que este termo além da apropriacdo do veganismo para uso
proprio, trata-se também da utilizacdo do veganismo como uma forma de transmitir
uma visao positiva falsificada quando na verdade ainda existam praticas deploraveis

ou criminosas por parte de empresas e etc.

E possivel identificar uma tentativa de imagem ética por parte de empresas
que lancam produtos vegetarianos estritos onde a partir disso, intencionalmente

visam transmitir uma imagem socialmente responsavel e que de certa forma, tente
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mostrar para a sociedade que finalmente esta empresa voltou seus olhos para a
comunidade vegana. Materialmente este posicionamento podera causar impactos
em relacdo a diminuicdo de consumo dos produtos de origem animal ou até mesmo
em relacdo a agropecuaria. De acordo com a matéria da Superinteressante (2016)
atualmente, cerca de vinte e cinco por cento de todas as emissfes de gases
poluentes do planeta sdo provocadas pela agropecuéaria, comer cem gramas de
carne todos os dias significa emitir noventa e nove quilogramas de CO2’ em um ano.
Com o fim do consumo de produtos de origem animal, essa parcela cairia cerca de
setenta por cento. No entanto, os impactos relacionados a langamento de produtos
sem origem animal no mercado pode mostrar-se insignificante comparado ao
esforco dessas empresas, no qual sera sempre a pratica de exploracdo animal em

seus diversos produtos produzidos.

Além do aspecto de exploracdo animal em produtos utilizados por estas
empresas, € notdrio o aspecto de exploracdo humana envolvido por parte delas. Um
exemplo sdo multinacionais de marcas de chocolate que se utilizam de trabalho
infantil para lucrarem. De acordo com o site GreenMe (2019) as trés empresas que
se encontram no ranking sdo Hershey, Mars e Nestle. Pode-se considerar como
totalmente incoerente, acreditar em um consumo totalmente “limpo” sobre o
capitalismo em relacdo ao veganismo no ato de compra de produtos que venham de
empresas que utilizam desse tipo discursos “ético” totalmente falsificado. O
veganismo estratégico de apoio a empresas que se utilizam deste posicionamento,
faz com que diversas pessoas fechem os olhos para outros aspectos que estdo
ligados aos direitos humanos, sendo necessario colocar em questionamento ambos

os fatores, sendo a defesa de animais humanos e ndo humanos.

O movimento vegano € visto pelas correntes dominantes atuais como aquilo
gue é colocado no carrinho de compras e ndo ha interesse em destruir sistemas de
opressao nem em praticar a solidariedade com outras lutas, além disso, escolher o
proximo destino gastrondmico torna-se privileégio. Achar que privilégios devem
primeiramente passar na frente dos direitos alheios é uma atitude de individuos
privilegiados que tem tantos privilégios que podem dar-se ao luxo de ignorar a

opressao sofrida por outros grupos (PAPACAPIM, 2018). A partir disso, € necessario

" €02 - Diéxido de Carbono.
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gue o veganismo seja compreendido pela sociedade como muito mais do que um
simples discurso que muitas vezes se limita ao sentido tedrico ou até mesmo algo
utilizado somente como um estilo de vida, mas sim como um ato politico contra a

tudo que venha cooptar o movimento.

2.4.1 O Discurso Vegan-washing na Palestina

A prética do vegan washing tem como intuito distrair totalmente a atencdo dos
veganos e vegetarianos no mundo todo para que se concentrem nas “maravilhas da
Israel vegana”, ndo atendendo as cotidianas violagbes de Direitos Humanos nos
quais ocorrem no pais. Pode-se observar que € deixado de lado o triste fato de que
no pais da Palestina apesar de possuir um movimento vegano, ainda é considerado
como um dos maiores consumidores de carne per capita de todo o oriente médio do
mundo (VEGANAGENTE 2016).

Identifica-se, na atualidade, um exemplo de pratica Vegan washing utilizado
em lIsrael, no qual se utiliza da estratégia de usar o veganismo como uma espécie
de “cortina” para apaziguar os crimes que sdo cometidos pelo pais. O site
Papacapim (2018) traz em uma matéria realizada sobre o vegan washing
informacBes de que Israel possui a maior populacdo vegana do mundo e o pais é
constantemente caracterizado como “a capital vegana do mundo” e “a terra
prometida dos veganos”. No entanto, diante de tais afirmagbes, todo o discurso
vegano israelense pode néo estar colidindo completamente. Pelo contrario, Israel se
utiliza do “vegan washing” para encobrir os danos que esta causando a vida dos
palestinos e ao veganismo ativista na Palestina, onde atualmente ganha apoio
internacional de veganos famosos, que se tornaram intencionalmente ou né&o

ferramentas no jogo do “vegan washing” do “paraiso vegano” (VEGAZETA, 2018).

A exceléncia do pais e pioneirismo sdo defendidos e exaltados ao mesmo
tempo em que os grupos e individuos veganos de la se omitem em relacédo a
declarar ao mundo sua posi¢cado sobre a opressdo, empreendida pelo estado que
governa contra o povo palestino. Desde a década de 1940, o que acontece no pais

da Palestina é um literal e gradual, genocidio. Ha todo momento sdo extremamente
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frequentes as violagbes de Direitos Humanos nos territorios palestinos ocupados e
também contra o povo palestino que vivem no territorio israelense (VEGANAGENTE,
2016).

Em setembro de 2017, Tel Aviv® foi caracterizada pela maior manifestacdo
em defesa dos animais no mundo até a atualidade, com cerca de 30 mil
participantes. Porém, a maioria da comunidade vegana brasileira, aplaudiu o evento,
enaltecendo lIsrael por ser um pais tdo progressista. Com tudo, ndo foi dito em
nenhum momento sobre a ocupacéo e a colonizacdo da Palestina pelo pais no qual
vem acontecendo cada vez mais. De acordo com dados da matéria realizada pelo
site vegano Papacapim (2018), em relacdo as 15 mil pessoas que participaram da
manifestacdo em Tel Aviv, a maioria dos participantes é, foram, ou serdo, soldados
no exército de Israel, sendo uma for¢ca de ocupacado que controla a vida de milhdes
de palestinos por todo o pais. Diante disso, a matéria ressalta que diversas pessoas
gue estiveram no protesto estdo participando, de certa forma, da opressdo que
ocorre na palestina. Além das questfes que norteiam a vida da sociedade palestina,
como parte das politicas de livre comércio e apoio direto do governo, dezenas e
milhares de animais s&o enviados a Israel do exterior, por exemplo, diretamente da

Australia, para serem abatidos.

Além disso, em muitos casos, identifica-se a visdo “maquiada” de que se faz
necessario se concentrar somente nos animais e mostrar para a sociedade a grande
vitéria que essa marcha representa, afirmando que o veganismo por estar cada vez
mais popular faz com que o ato precise ser valorizado e comemorado, enquanto 0s
problemas caracterizados pela tamanha violéncia contra o povo da palestina

acontecem dia apos dia, entre outros tipos de praticas de violéncia e maldade.

Pode-se compreender que realizar a compra de produtos veganos em boa
parte dos supermercados torna-se totalmente resultado do mercado capitalista, ndo

necessariamente sendo um reflexo da compaixao da sociedade.

E necessario que seja compreendido que o fato de poder comprar produtos

veganos em quase qualquer supermercado € um resultado do mercado capitalista, e

® Tel Aviv - Estabelecida ha pouco mais de 100 anos nos arredores da cidade portudria de Jaffa com seus mais
de 5 mil anos, Tel Aviv foi fundida em um Unico municipio apds a criacdo do Estado de Israel em 1950.
Disponivel:<https://www.carpemundi.com.br/tel-aviv-israel/>. Acesso: 06/10/19.
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ndo um reflexo da compaixdo da sociedade israelense por si s6. Com isso, é
necessario levar em consideracdo que os palestinos que sdo adeptos ao vegan
washing ndo se tratam apenas de uma comunidade vegana que ndo se interessa
por direitos humanos, mas de pessoas que participam de forma ativa da opressao
dos crimes cometidos contra a populacdo do pais ha décadas, associando-se as

posicoes racistas do governo israelense.

Além do termo vegan-washing, temos como exemplo o pink-washing®, sendo
uma tentativa também do Estado de Israel e dos sionistas de fazer com que parece
que aquele pais é pioneiro em Direitos Humanos, baseado supostamente pelo
respeito legal & populacdo LGBTY, desviando a atencdo dos beneficiados para
longe do genocidio que ocorre na Palestina (VEGANAGENTE, 2016).

E possivel perceber uma espécie de “lavagem cerebral” cada vez mais
comum dentro e fora de Israel. Com isso, € necessario que 0 movimento vegano
seja mais cético em relagdo aos “supostos progressos” do veganismo no qual
acontece naquele pais. ldentifica-se que todo este processo em que este tipo de
posicionamento que acontece € algo que ndo tem relacdo os valores da libertacédo
animal, mas sim uma tendéncia de “misericérdia aética” perante aos animais nao
humanos, que apesar de inspirar em habito novo de consumo seletivo, ndo possui

qualquer tipo de regeneracao e conscientizacao ética de seus adeptos.

° Pinkwashing - Significa “lavagem rosa” e a ideia é que, gracas a essa acio de “propaganda sionista”, Israel
arregimenta o movimento LGBT internacional para defendé-lo. Disponivel:
<http://institutobrasilisrael.org/colunistas/bruno-bimbi/geral/pinkwashing-homofobia-e-antissemitismo>.
Acesso: 06/10/2019.

9)16TB-éa sigla de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros
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3. METODOLOGIA

Diante dos inUmeros enfrentamentos vivenciados no momento de estruturar a
pesquisa cientifica, torna-se relevante sistematizar o caminho metodolégico a ser
desenvolvido para que se organize o raciocinio cientifico e consequentemente seja
possivel alcancar os objetivos do desenvolvimento da investigacdo. Nesse sentido

Coutinho e Escola (2017, p. 186) afirmam que

[...] independente de qual a abordagem do estudo, todos os projetos
cientificos devem perpassar por cinco dimensdes que, por sua vez, no
contexto do ensino aprendizagem da pesquisa, sdo organizadas visando a
uma melhor orientagdo de investigacdo e isso, durante todo o
desenvolvimento do projeto de pesquisa cientifica; que culminara em
produtos como, por exemplo, artigos, resumos, monografias, dissertacdes,
teses dentre outros.

Seguindo esse pensamento buscou-se ancorar esse estudo nas Dimensdes
da pesquisa cientifica propostas por Novikoff (2010), estratégia para a estruturacao
do pensamento cientifico que engloba cinco dimensdes referidas por Coutinho e
Escola (2017), sendo elas: Dimensao Epistemoldgica que trata do objeto de estudo,
a problematica, os objetivos, as hipoteses e as justificativas; a segunda Dimensao
Tedrica onde se estrutura a discussdo tedrica com os autores de referéncia; a
Dimensao Técnica, espaco onde se estabelece de forma ancorada a estratégia do
caminho metodologico a ser desenvolvido; a quarta, Dimensdo Morfologica visa
expor os dados e resultados da pesquisa, e por fim, a Dimensdo Analitico-conclusiva
onde se concebe a discusséo cientifica pautada nos conceitos tedricos confrontados
aos resultados obtidos, com o objetivo de dar resposta as questdes norteadoras do

estudo.

Como primeira tarefa foi desenvolvida revisao da literatura em livros, artigos
cientificos de revistas e bases de dados com objetivo de estabelecer um dialogo
entre autores que se encontram no mesmo ambito de investigagdo. Mattar (2017, p.
171), afirma que nessa etapa o investigador devera buscar em “obras de referéncias
(ou de consulta), gerais ou especializadas [...]", sendo assim, esse momento da
pesquisa auxilia o estudante a conceber os conceitos basilares e consequentemente
estruturar sua argumentacdo que o levard a analise critica. Isto posto, Kotler, De
Paula Couto e Von Hohendorff (2014, p. 40) dizem que nesse momento 0S
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pesquisadores “identifica relagbes, contradicbes, lacunas e inconsisténcia na

literatura, além de indicar sugestdes para a resolugéo de problemas”.

Sera realizado um Levantamento do Estado do Conhecimento que para
Romanowski e Ens (2006 apud COUTINHO; ESCOLA, 2017, p. 113) “consiste em
investigacao realizada por meio de um recorte temporal e de espa¢co com objetivo de
verificar nesse contexto apenas os termos investigados”, esse método foi elencado
por auxiliar o pesquisador a situar o que vem sendo desenvolvido em termos de
pesquisas cientificas em um determinado lugar. Para tanto, foi estabelecido como
l6cus de investigacdo os Anais do Intercom Janior Edigdes Nacionais™ num periodo
de 10 anos, ou seja, de 2009 a 2018. Como indexador de busca sera usado o termo

“vegano” ou “veganismo”.

Considerando a problemética envolvendo essa pesquisa, foi estabelecido o
uso do estudo de caso, pois ele € entendido como uma metodologia ou como a
escolha de um objeto de estudo definido pelo interesse em casos individuais,
visando a investigacdo de um caso especifico, bem delimitado, contextualizado em
tempo e lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de informagdes
(VENTURA, 2007).

Dessa forma a marca Hellman’s foi escolhida para o desenvolvimento do
Estudo de Caso da. Acredita-se que muito além de uma simples pesquisa, o estudo
de caso permite uma compreensdo de qualquer tipo de situacdo, fazendo-se
necessario o entendimento sobre fatores que estejam associados a vida real das
pessoas. Além disso, o estudo de caso pode ser utilizado como ferramenta para
debates, onde sua finalidade é estabelecer uma organizacao para discussdes sobre

diversos assuntos.

Para Yin (2009) o estudo de caso € um método de pesquisa bastante comum
e muito utilizado em todos os ambitos de estudos, como psicologia, sociologia,
ciéncias politicas, antropologia, administracdo, assisténcia social, area de educacéo,

saude entre outros. Pode ser utilizado como método de investigagcdo até mesmo no

11 s , A s . ~
Intercom Junior - é um espaco académico criado para acolher trabalhos de estudantes de graduagdo em

Comunicagdo e também de recém-graduados (até um ano apds a conclusdo do curso) (INTERCOM, 2019, s/p).



38

bY

que se refere a economia, uma vez que contribui no entendimento de fatores

especificos nos setores industriais e econdbmicos de regides e cidades.

Devem ser observadas as técnicas nas quais serdo utilizadas como
metodologias de estudo, dependendo de sua diversidade no caso a ser estudado,
pois técnicas como esta, sdo aplicadas para possibilitar uma melhor verificagéo,
compreensao e a formacéo de taticas diversificadas (SANZ, 2003). Dessa forma,
pode-se perceber que a escolha dos casos a serem estudados, € um processo
fundamental, pois busca contemplar uma meta que permite que 0Ss proprios

pesquisadores ou alunos possam empregar em suas competéncias.

Um aspecto relevante a ser considerado € o fato de que um projeto de
pesquisa ndo é totalmente fechado, mas é algo dindmico e que por isso, se faz
necessario realizar modificagbes no projeto durante a sua e aplicacdo. Para Yin
(2009) existem quatro tipos de estudos de casos: sendo o0 caso Unico ou holistico,

anico e encaixado, multiplos casos holisticos e por fim, multiplos casos encaixados.

As etapas na construcdo de um estudo de caso, ndo possuem
necessariamente um controle especifico de investigacdo, porém, de acordo com Yin
(2009) existe uma pequena listagem que exige as seguintes habilidades

apresentadas a seguir no Quadro 1:

Quadro 1: Lista de habilidade para se desenvolver um Estudo de Caso

1. Boas Questdes O pesquisador precisa ser apto na elaboracao questdes e interpretacao de
respostas;

2. Ser bom ouvinte Neste momento € importante deixar de lado ideologias pessoais ou
descriminacdes;

3. Adaptacao e Seréa desta forma que novas situacfes serdo vistas como ocasides positivas

Flexibilidade e nao intimidacdes;

4. Nocgdes Claras dos | Mesmo de maneira exploratéria, tal nocdo corresponde a proporcdes
Assuntos em Estudo regentes aos eventos relevantes e informacfes a serem pesquisadas;

5. Imparcialidade O pesquisador ao ser imparcial sobre nogbBes preconcebidas,
sobre as no¢des principalmente relacionadas a teoria, deve ser sensivel e consciente a
preconcebidas evidéncias e oposicdes.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Yin (2009.)

Trata-se de pesquisa do tipo mista, ou seja, permite tratar dados quantitativos,

como no caso dos dados do Levantamento do Estado do Conhecimento e de forma
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qualitativa como no caso do Estudo de Caso da marca Hellman’s, e tudo isso de
forma simultdnea e continua (CRESWELL, 2010). Para compreender melhor a

pesquisa qualitativa buscou-se em Yin (2016, p. 7) as seguintes caracteristicas:

1 - Estudar o significado da vida das pessoas, nas condi¢cfes da vida real; 2
— representar as opinides e perspectivas das pessoas (...); 3 — abranger as
condicbes contextuais em que as pessoas vivem; 4 — contribuir com
revelacdes sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar a
explicar o comportamento social humano; e 5 — esforcar-se por usar
multiplas fontes de evidéncia em vez de se basear em uma Unica fonte.

Ainda no contexto da pesquisa mista, e com objetivo de compreender o
comportamento do consumidor vegano ou ndo diante do posicionamento da marca
Hellman’s ao langar um produto vegano sem ter essa filosofia como pilar, sera
aplicado um questionario online por meio da plataforma do Google Forms*?. Como

critérios de inclusdo foram estabelecidos participantes veganos maiores de 18 anos.

Vale ressaltar que a aplicacdo da pesquisa ocorreu por meio da
disponibilizacdo de questionario em Grupos de Veganos presentes na rede social
Facebook, podendo ser abertos ou fechados. No caso dos grupos fechados foi
necessario a aprovacao do prévia do moderador. Quanto a adesao a particdo foi
espontanea e ndo acarretou nenhum tipo de vinculo ao grupo ou qualquer outra

forma de identificacao.

Um questionario em uma pesquisa cientifica, de acordo com Da Silva, Bervian
e Cervo (2007, p. 53), trata-se de “(...) a forma mais usada para se coletar dados,
pois possibilita medir com mais exatiddo o que se deseja. Em geral, a palavra
questionario refere-se a um meio de se obter respostas as questdes por uma
formula que o préprio informante preenche”. Porém torna-se relevante que o
investigador delineie as questdes que coadunem com o0s objetivos da pesquisa. O
questionario ficou disponivel no periodo de 14/09 a 05/10/2019. As perguntas

descritas na integra encontram-se no ANEXO 1.

A seguir serdo apresentadas de forma sucinta informacées da marca
Hellman’s com intuito de nortear o estudo de caso, lembrando que os assuntos aqui

apresentados serdo melhor explorados no decorrer da pesquisa.

2 Google Forms —
<https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=7gw3t3qgEUm3sS6BGMUJPVdupphHDzNDhUKA3Gh_
P6NUMkgyRVNKV1EXTFoxNO8zMUMxMOJEUKkhHUS4un> Acesso: 03/10/2019.


https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=l7gw3t3qEUm3sS6BGMUJPVdupphHDzNDhUkA3Gh_P6NUMkgyRVNKV1ExTFoxN08zMUMxM0JEUkhHUS4un
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=l7gw3t3qEUm3sS6BGMUJPVdupphHDzNDhUkA3Gh_P6NUMkgyRVNKV1ExTFoxN08zMUMxM0JEUkhHUS4un
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4. APRESENTACAO DE DADOS E RESULTADOS

Nessa etapa serdo apresentados os resultados obtidos com o estudo de caso,
o levantamento do estado do conhecimento realizado no Intercom Juanior Nacional
(2009-2018), na pesquisa desenvolvida na internet por meio de aplicagdo de

questionario online e levantamento de dados em sites de noticias.
4.1 Estudo de Caso Helmman’s: A Empresa Hellmann's

A Hellmann’s teve seu inicio em 1905, com o alem&o Richard Hellmann que
comecou a vender a maionese que foi produzida por sua esposa Margareth
Helmmann em Nova York. Sete anos depois, ele decidiu mudar sua caracteristica ao
colocar lagos azuis nos seus potes, destacando o produto para seus clientes. Apos
anos, em 1962 a maionese Hellmann’s chega ao Brasil. Em sua linha de produtos,
encontram-se diversos produtos incluindo maioneses, ketchups, mostarda e molhos
para salada (UNILEVER BRASIL, 2019). A marca foi adquirida pela empresa
Unilever em 2000, com o crescimento global junto a estrutura de uma empresa
considerada como uma das maiores empresas de alimentos do mundo. A Imagem 2

mostra a frente da Loja Richard Hellmann.

Imagem 2: Frente Loja Richard Hellmann
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Fonte: Disponivel <https://www.tricurioso.com/2018/03/26/como-surgiu-a-hellmanns-conheca-sua-
historia/>. Acesso: 02/08/2019

Conforme o portal de noticias Folha Online, a marca Hellmann’s na categoria

maionese se manteve lider na pesquisa durante quinze anos chegando a indices
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entre 44% e 58% (FOLHA DE SAO PAULO, 2005). Os consumidores estavam
acostumados ao uso desse produto até entdo, pois para eles, o termo maionese era
sinbnimo de salada de batata ou a salada russa, e ndo o molho propriamente dito. A
partir dessa visdo do “consumidor alvo”, as campanhas também buscavam divulgar
novos modos de consumir a maionese, além da convencional salada de batata,
incentivando a dona de casa a criar, como no slogan: “Sua imaginagao e maionese
Hellmann’s fazem delicias”. Fotografias com pratos e folhetos com receitas, foram
distribuidas gratuitamente e fizeram enorme sucesso (MUNDO DAS MARCAS,
2019).

Dois anos depois foi introduzido no mix de produtos da Hellmann’s o pote na
versdao de 500 gramas nha tentativa de estimular o aumento no consumo de

maionese, como se pode observar na Imagem 3.

Imagem 3: Pote de Maionese Hellmann’s 500 gramas
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Fonte: Blog Mundo das Marcas.

Um fator que trouxe peso para os consumidores brasileiros em relacdo a
maionese e a confian¢ca na qualidade do produto foi a busca de facilitar a vida dos
chefs na cozinha (MUNDO DAS MARCAS, 2019). Desde o inicio a preocupacao dos
consumidores sobre a qualidade de vida e saude ja era fator predominante, diante
disso, se fez necessario que as marcas de produtos alimenticios evoluissem seu

posicionamento. O mesmo ocorria nas empresas que fabricavam maionese, assim
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como a Hellmann’s, onde langou a partir deste fator a linha de produtos com menos

Oleos em sua composicao.

Por conta da ampliacdo de mercados de alimentos mais saudaveis, ou seja,
das empresas que denotam maior responsabilidade socioambiental. A marca
Hellmann’s se encontrou num cenario competitivo o qual a condicionou a elaborar
um novo posicionamento, de forma a competir em pé de igualdade com as marcas
qgue trazem a responsabilidade de criar linhas de alimentos com ingredientes mais
leves, saudaveis e ainda sendo responsavel com as questdes socioambientais como

forma de respeito ao planeta e aos seus consumidores.

Ndo somente por se considerar como tal, mas pela mudanca no
comportamento de seus consumidores. Em 2008, a mesma anuncia que utilizariam
em seus ingredientes, somente ovos de galinhas criadas de maneira livre, sem
gaiolas, ao mesmo tempo buscando “manter a qualidade e manter o bem-estar”.
(MUNDO DAS MARCAS, 2019). A Imagem 4 apresentada a seguir ilustra o produto
que traz um rétulo diferente para diferenciar esse novo posicionamento estratégico

da marca.

Imagem 4: Embalagem Maionese Hellmann’s sem ovos
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Fonte: Site Vista-se (2019).
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Em 2016, a Unilever langa no mercado a maionese da Helmann’s sem nada
de origem animal, onde ganha o selo vegano pela Sociedade Vegetariana Brasileira.
E possivel ver o produto a venda no site, Estados Unidos, Canadé e agora no Brasil.
Em sua embalagem, observa-se a palavra “vegana” estampada no rétulo conforme

a Imagem 5.

Imagem 5: Embalagem da Hellmann’s Vegana

Fonte: Site Hellmann’s (2019).

Diante dos fatos, pode-se perceber que a Hellmann’s € uma marca presente
em todo o mundo, sendo a mais consumida em sua categoria, gerando vendas de
bilhdes. Sendo que seus cinco maiores mercados sdo Estados Unidos, Francga,
Brasil, Inglaterra e México. Seu posicionamento comparado a outras marcas possui
bastante peso, fazendo com que a influéncia sobre o mercado e seus consumidores

seja ainda maior.

Posteriormente serdo apresentados dados importantes de como a empresa
utiliza o Marketing de Varejo, e de que forma se estrutura em seu mercado
consumidor, como os clientes da marca Hellman’s se comportam dentre outras

informacdes que serdo investigadas no decorrer da pesquisa.
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4.2 Evidéncias encontradas na midia sobre acdo promocional de

langamento

Diante do lancamento da maionese sem ovos da Hellmann’s, os sites
compartilharam com seus internautas sobre este langcamento de uma forma no qual
€ possivel identificar a utilizagdo de uma espécie de marketing, método bastante
utilizado pela industria alimenticia no qual valoriza em suas mensagens valores
sobre “vida saudavel” e “sustentabilidade” voltada para a alimentagéo
contemporanea. Nao se identifica uma propaganda realizada pela marca sobre a
maionese vegana, no entanto, é possivel constatar que existem diversos sites da
internet que falam sobre o lancamento do produto no mercado. A Imagem 6 ilustra a

matéria apresentada no site Hypenesses.

Imagem 6: Matéria do site Hypeness sobre o lancamento da maionese

totalmente vegana da Hellmann’s
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Hellmani's . chia'sudiprimeira
maionese totalmente vegana

por: Redagao Hypeness

Fonte: Site Hypeness (2018).

Nota-se que a utilizacdo destas estratégias, enaltecem o lancamento do
produto, fazendo com que a mensagem de langamento da nova maionese faga com
que ela seja um produto idéntico ou melhor do que a tradicional da marca. O
compartilhamento destas informacdes através de sites e blogs fazem com que a
informacédo sobre o produto chegue ao consumidor de uma forma mais rapida, pois
ao realizar pesquisas na internet sobre “maionese vegana” as primeiras paginas de

conteudo, contém noticias sobre o lancamento do produto no mercado. A internet,



45

por sua vez, torna-se a cada dia uma das midias utilizadas por veganos a fim
realizar pesquisas sobre assuntos relacionados a produtos veganos, assim como em
relacdo a marcas e produtos sem origem animal. Ao mesmo tempo, a internet
tornou-se um espaco no qual ocorrem diversas acdes de marketing e publicidade
das empresas, inclusive de alimentos relacionados ao veganismo, assim como a
utilizagdo de “celebridades” conhecidas pelos veganos, para falar sobre o produto. E
possivel identificar um método de publicidade por parte do site ao ser realizada a
recomendacdo do produto na matéria divulgada pelo site Gazeta do Povo como
estratégia ao falar sobre o a maionese vegana da Hellmann’s e a aprovagédo do
apresentador Jodo Gordo pelo produto, além disso, houve uma espécie de

“apuragao” do produto por parte do entrevistado, conforme a Imagem 7 demonstra:

Imagem 7: Matéria no site Gazeta do Povo sobre a maionese Vegana da

Hellmann’s
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“Maionese vegana da Hellmann’s é idéntica
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Joao Gordo e o presidente da Sociedade Vegetariana Brasileira aprovam a versao sem ingredientes de origem
animal

por Marina Mori

Publicado em 10/01/2019 &s 16h

Fonte: Site Gazeta do Povo (2019).

Além da divulgacao nos sites de informacdes e entretenimento, espagos que
compartilham informagdes para o publico vegano, também compartilharam sobre o
lancamento do produto no Brasil, no entanto, a informagdo desse langcamento
produto, tornou-se uma mensagem de “alerta” ao consumidor, uma vez que,
diversas vezes é ressaltado na matéria que se refere a uma empresa que se utiliza
de testes em animais. Como mostra a seguir na matéria do site “Vista-se” de 2018

na Imagem 8 a sequir.
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Imagem 8: Matéria no site Vista-se sobre o langcamento da maionese sem nada

de origem animal da Hellmann’s
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Unilever, que testa em animais, traz ao Brasil uma
versao da maionese Hellmann’s sem nada animal

Entenda tode o caso antes de decidir comprar ou boicotar o produto.

¥ 236 pessoas agradeceram por este contetido

Fabio Chaves
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A multinacional Unilever. que ainda pratica testes em animais em alguns produtos de sua linha,

Fonte: Site Vista-se (2018).

A divulgacdo sobre o produto no Brasil pela propria empresa, se mostrou
minima de acordo com o site Vista-se (2018). Além disso, a Unilever Brasil ndo
realizou nenhum tipo de comunicado e nem publicou sobre a nova Hellmann’'s em
nenhuma rede social. E possivel saber sobre o produto somente por meio do site,
além disso, ndo existem propagandas ou cartazes de divulgacbes sobre o produto

nas midias sociais ou sites.

4.3 Posicionamento Inverso da Marca Unilever X Linha Vegana

Pode-se observar um posicionamento totalmente inverso sobre a empresa
Unilever ao que se refere a produtos veganos. A comprovacao do discurso que pode
ser considerado um tanto quanto “hipécrita” da marca, foi o fato da empresa ter
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processado em novembro de 2014, ou seja, ha 5 anos atrds a empresa Hampton
Creek a qual realizou a producao de maioneses veganas nos Estados Unidos,
conhecidas como Just Mayo. O fato do produto ser feito sem ovos, fez com que a
Unilever, fabricante da Hellmann’s, entendesse a fabricagcdo deste tipo de produto
estava infringindo a lei e tentando enganar os seus clientes. Além disso, de acordo
com o site Vista-se (2018, s/p) a empresa alegou que “um produto sem ovos nao
poderia ser chamado de maionese”. Consequentemente o0 processo nao teve
nenhum tipo de desdobramento no qual viesse a punir a empresa Hampton Creek,
com excecdo de alguns ajustes no rotulo que a empresa vegana precisou realizar
para deixar mais evidente que seu produto ndo possuia em sua composicao,

nenhum ingrediente de origem animal (VISTA-SE, 2016).

Apbs todo o processo judicial realizado contra a empresa Hampton Creek no
qual a Unilever sentia-se “ameagada”, a mesma lan¢ca no mercado pouco mais de
um ano depois, uma maionese sem ovos. No entanto, a Helmmann’s ainda se
negava a chamar o produto de maionese. De acordo com fontes do site Vista-se
(2018), a Unilever resolveu admitir para os consumidores que maionese vegana de
fato seria uma maionese, e ndo somente uma espécie de “molho”. No caso do novo
produto, os ovos foram substituidos por amido de milho. Os outros ingredientes sao
0os mesmos usados na Hellmann’s tradicional. Com isso, o lancamento ja
demonstrava que a Unilever finalmente rendeu-se a demanda e que via nos

consumidores veganos um novo alvo mercadolégico.

De acordo com o site Vista-se (2018), o produto lancado pela Unilever ganhou
um selo de certificacéo, para ressaltar para seus clientes seu posicionamento quanto
ao veganismo. Esta certificacdo foi dada pela European Vegetarian Union (Uni&o
Vegetariana Europeia) e no Brasil, pela SVB (Sociedade Brasileira Vegetariana),
ONGs nos quais vem certificando diversos produtos da empresa que tém versdes
totalmente vegetais e sem origem animal como Cornetto, Becel e sorvetes Ben &

Jerry’s, como mostra na pagina a seguir a Imagem 09.
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Imagem 9: Produtos Corneto, Sorevetes Bem & Jerry’s e Becel com selos de

certificacdo da European Vegetarian Union
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Fonte: Elaborado pela autora

Estratégias de marketing como a utilizada pela Hellmann’s sendo uma marca
de alimentos, evidencia a utilizacdo deste tipo de discurso, desenvolvido com o
intuito de reposicionar a marca a uma imagem positiva, mesmo que seja uma acgao
de uma empresa que comercializa alimentos e produtos considerados néo

saudaveis ou que ainda possuem origem animal, em suas outras linhas de produtos.

De modo a atingir este “novo publico algo vegano” a Unilever comecga a
lancar produtos com selos que caracterizam o produto como livre de origem animal.
Além dos produtos alimenticios, a empresa mesmo ainda se utilizando de teste em
animais, traz para o Brasil a Love Beauty and Planet, uma linha de produtos de
beleza com selo Vegano. A marca de produtos de beleza foi bastante falada no
Brasil, sendo uma das que possui como proprietaria a Unilever, juntamente com
centenas de outras marcas (ARIVEGAN, 2019).
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A Imagem 11 abaixo, mostra um dos cartazes de propaganda utilizados na
campanha de divulgacdo do produto também comercializado fora do pais e que

possui o selo vegano:

Imagem 11: Cartaz Internacional de Divulgacao da linha Love Beauty and
Planet
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Fonte: Disponivel: <https://www.alamy.com/2010s-uk-love-beauty-planet-magazine-advert-
image239672747.html>. Acesso: 01/06/2019.

Embora a marca invista a todo momento em seu marketing de maneira ampla
no veganismo, a Love Beauty and Planet ndo € livre totalmente de exploracdo
animal. Tendo a Unilever, como proprietaria se utiliza de diversas alegacbes e
justificativas, para passar uma imagem positiva para os consumidores, € no fim
lucrar com as vendas de seus produtos, no entanto, suas praticas tornam-se
diferentes do seu marketing, uma vez que visa apenas mais vendas com uma boa
imagem para seus clientes (ARIVEGAN, 2019).

A Unilever é responsavel e estad juntamente associada e conivente com a
morte de milhares de animais desde sua fundacédo. A empresa decidiu comercializar
seus produtos que por sua vez, testes em animais sao requeridos por lei, como € o
caso da China e produtos nos quais sdo importados no pais. Apesar da empresa
Unilever ter a opgédo da ndo comercializagdo na China, a mesma continua toda sua
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exportacdo neste pais, ja que se refere a um mercado bastante lucrativo
(ARIVEGAN, 2019).

Vale ressaltar que a Unilever € uma das maiores responsaveis no planeta por
toda a poluicdo de lixos plasticos. De acordo com o site The Greenest Post (2018),
uma acao realizada através do Greenpeace e da Ong breakfreefromplastic em que
as mesmas realizaram estudos nas praias da Filipinas, identificando a Unilever como
uma das 10 empresas mais responsaveis pela poluicdo plastica nos oceanos, o que
consequentemente causa a morte cruel de diversas espécies de animais marinhos e

consequentemente levando a poluigéo do planeta.

Existem muitos veganos que ndao admitem que produtos de uma empresa que
testa em animais venham ser chamado de “vegano”, mesmo nao possuindo nada de
origem animal em sua férmula, no entanto, para outros consumidores veganos o que
importa € ndo consumir nada de origem animal e incentivar as empresas a aumentar
a guantidade esse tipo de produto nas prateleiras. Para este grupo, quanto mais
op¢cOes sem produtos com ingredientes de origem animal no mercado, menos
animais sofrerdo. Porém, para o primeiro grupo, ndo comprarem produtos
relacionados as empresas que testam em animais € a Unica forma de fazé-las parar
com a pratica (VISTA-SE, 2016).

Cabe ao consumidor estar sempre atento varios fatores antes de decidir
colocar produtos que ndo defendem nenhum tipo de causa ética em sua totalidade e

utilizam-se somente desse discurso para ganhar lucro.

4.4 Apresentagdo do Levantamento do Estado do Conhecimento

no Intercom Junior Nacional

A Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo — trata-se de uma organizacdo sem fins lucrativos, que estimula o
intercambio entre saberes do ambito académico e profissional. A instituicdo se
destina a fomentar a producéo cientifica entre mestres e doutores, mas inova ao se
destacar quando incentiva e oportuniza espagos destinados a Jovens Pesquisadores

ainda na graduacao e recém- graduados nas areas de Comunicacdo. Como forma
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de estimulo a instituicdo ainda oferece como forma de reconhecimento premiacdes

para os melhores trabalhos em diversas categorias.

Nesse sentido, uma das fases de coleta de dados dessa pesquisa se destinou
a mapear por meio do Levantamento do estado do Conhecimento (ROMANOWISK;
ENS, 2006) por meio dos indexadores de busca “veganismo” entre os anos de 2019
a 2018, no Intercom Junior na categoria Publicidade e Propaganda trabalhos que
trouxessem a tematica veganismo em suas discussfes. Foram encontrados em 10
anos de publicagcdes um total de 568 trabalhos, sendo que nenhum deles trazia o

veganismo em sua abordagem tedrica.

4.5 Apresentacdo dos resultados do questionério aplicado online com

veganos harede social Facebook

O questionario aplicado refere-se uma pesquisa compartilhada com pessoas
do movimento vegano, com perguntas que envolvem opinido dos participantes, ao
gue se refere a empresas de marcas convencionais que se utilizam da apropriacéao
do conceito de veganismo para langar produtos veganos, sem que de fato haja o
posicionamento da marca sobre o movimento, tornando-se somente uma forma de

lucro.

O conteudo inicial de cada pergunta aborda informacdes basicas sobre o
participante, como género e faixa etaria, em seguida, sdo realizadas perguntas
sobre conhecimento a respeito de produtos veganos, realizagdo de testes em
animais pelas marcas, satisfacdo sobre qualidade e variedade de produtos contidos
nos supermercados, conhecimento sobre marcas convencionais que utilizam-se do
veganismo, e conhecimento sobre a marca Hellmann’s e suas opinides sobre o

lancamento da maionese sem origem animal da marca.

Apés serem respondidas as questbes, ao final do questionario, 0s

participantes deixam suas consideragfes sobre seu pensamento quanto ao assunto.



52

Gréfico 01: Qual seu Género?
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B Feminino
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Fonte: Elaborado pela Autora.

De acordo com o grafico de niumero um, quando os participantes foram
guestionados a respeito de seu género, a maioria mostra-se do género feminino com
percentual de 57%, enquanto os participantes do género masculino apontam um

total de 43% de participagéo. O item outros ndo houve participagao.

Grafico 02: Qual sua Faixa Etaria?

B 18 a2 20 anos
B 21a30anos
31 a40anos
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B Acima de 51 anos

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relagdo ao gréfico dois, quando questionados a respeito de sua faixa
etaria, a grande maioria dos participantes da pesquisa mostra-se com a faixa etaria
entre 21 a 30 anos, com um percentual de 65%. Tendo como segunda maior
resposta os de faixa etaria entre 31 a 40 anos com 22% de participacdo, 9% de
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participacdo de veganos que estdo entre 41 e 50 anos, 4% de 18 a 20 anos e
nenhuma participacdo daqueles que estdo acima de 51 anos.

Grafico 03: Antes de se tornar adepto ao veganismo, € necessario fazer
pesquisas sobre o MOVIMENTO VEGANO?

H Concordo plenamente

H Concordo

m Ndo concordo nem discordo
M Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relacdo ao grafico trés, quando questionados sobre concordarem se as
pessoas antes de se tornarem adeptas ao veganismo, necessitam fazer pesquisas
sobre o movimento vegano, o resultado mostra com um percentual de 52% de
pessoas que concordam totalmente, 39% somente concordam e, 5% nao concordam
e nem discordam, 4% somente discordam e nenhuma votacao referente a

discordarem totalmente a respeito da opinido apresentada no questionamento.

Gréfico 04: Antes de se tornar adepto ao veganismo, é necessario fazer
pesquisa sobre o que consumir?

B Concordo plenamente

H Concordo

m Ndo concordo nem
discordo

H Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Quanto ao gréfico quatro, quando questionados se as pessoas antes de se
tornarem adeptas ao veganismo necessitam fazer pesquisas sobre o que consumir,
identifica-se um percentual de 61% de participantes que discordam totalmente,

engquanto 39% somente concordam, quanto aos demais ndo houve votacéao.

Gréfico 05: As informacdes contidas nos rétulos dos produtos veganos sao
suficientes?

H Concordo plenamente

H Concordo

= Nao concordo nem
discordo

H Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relagdo ao gréfico cinco, quando questionados se concordam se as
informacdes contidas nos rétulos dos produtos veganos séo suficientes, identifica-se
gque a grande maioria dos participantes discordam totalmente sendo um 44%,
enquanto 26% n&o concordam nem discordam, 22% concordam, e 4% discordam

totalmente e concordam plenamente.

Gréfico 06: Vocé consumiria mercadorias cuja empresa realiza testes em
animais e mesmo assim tem em sua linha produtos veganos?

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Em relagdo ao grafico seis, quando os participantes sdo questionados se
consumiriam mercadorias cujas empresas realizam testes animais € mesmo assim
possuem em sua linha produtos veganos, identifica-se que, a maioria diz que nao,
sendo um total de 74%, enquanto 22% dizem que sim, e somente 4% nao sabem

opinar sobre o questionamento.

Gréfico 07: Vocé se sente satisfeito com a VARIEDADE de produtos veganos
disponiveis nos supermercados?

B Muito Satisfeito

B Parcialmente Satisfeito

= Nem Satisfeito nem
Insatisfeito

B Parcialmente Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela Autora.

No grafico de numero sete, quando questionados se sentem-se satisfeitos
com a variedade de produtos veganos disponiveis nos supermercados, identifica-se
gue a maioria se dizem parcialmente insatisfeitos, enquanto 26% muito insatisfeitos,
9% se dizem muito e parcialmente satisfeitos, enquanto somente 4% dizem estar

nem satisfeitos e insatisfeitos.

Gréfico 08: Vocé se sente satisfeito com a QUALIDADE dos produtos veganos

disponiveis nos supermercados?

B Muito Satisfeito
B Parcialmente Satisfeito
= Nem Satisfeito nem

Insatisfeito

B Parcialmente Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Quanto ao grafico de numero oito, quando o0s participantes foram
guestionados se sentem satisfeitos com a qualidade dos produtos veganos
disponiveis nos supermercados, identifica-se que, a maioria encontra parcialmente
satisfeitas com um total de 41%, enquanto 27% se diz parcialmente insatisfeitos,
18% dizem estar nem satisfeitos nem insatisfeitos, 9% dizem estar muito satisfeitos,

e somente 5% muito satisfeitos.
Gréfico 09: Vocé se sente satisfeito com o posicionamento dos produtos

veganos nos pontos de vendas/prateleiras dos supermercados?

B Muito Satisfeito

H Parcialmente Satisfeito

9% 9%
pil

%

Nem Satisfeito nem
Insatisfeito

M Parcialmente Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relagdo ao grafico de niumero nove, quando questionados se sentem-se
satisfeitos com o posicionamento dos produtos veganos nos pontos de
venda/prateleiras dos supermercados, identifica-se um posicionamento com o
mesmo percentual, sendo que 39% dos participantes dizem-se estar nem satisfeitos
nem insatisfeitos e parcialmente insatisfeitos, enquanto 9% dizem-se muito

satisfeitos e muito insatisfeitos, e somente 4% parcialmente satisfeitos.
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Gréfico 10: Vocé conhece alguma marca (convencional) que ofereca produtos

com opg¢Bes no segmento vegano ou vegetariano?

B Sim
B Nao

Sem resposta

Fonte: Elaborado pela Autora.

De acordo com o grafico de nudmero 10, onde o0s participantes sao
questionados se conhecem alguma marca convencional que oferega produtos com
opcdes no segmento vegano ou vegetariano, identifica-se que a maioria diz que Sim
com um total de 70%, enquanto 13% dizem que Nao, e 17% ndo souberam dar

resposta.

Pergunta: Vocé conhece alguma marca (convencional) que ofereca produtos

com opc¢des no segmento vegano ou vegetariano?

De acordo os dados obtidos dos 23 participantes, 20 informaram conhecer
alguma marca convencional que oferecam produtos veganos como opgao para
consumo. A marca Hellmann’s foi mencionada quatro vezes. Ja as marcas Mc
Donald’s, Puro Sabor, Salon Line, Skala e Unilever forma citadas duas vezes. As
marcas Barilla, Batavo, Bauduco, Burguer King, Davene, Jussara, Marilan, Natura,
Nestlé, O Boticario, Piraqué, Renata, Sora, Verde Campo e Ypé foram mencionadas

apenas uma vez. Um dos respondentes deixou a mensagem a segulir:

“O que é uma marca convencional? Existem marcas 100% veganas que
seguem a mesma logica mercadoldgica e capitalista das marcas nao-
veganas. A mais conhecida com produto que leva o rétulo de vegano
seria a Hellmann's, mas existem outras com produtos sem testes ou

ingredientes de origem animal que ndo se rotulam como veganos, dai
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vem Piraqué, Marilan, Ypé, Jussara, Verde Campo, Puro Sabor e diversas

outras.”

Gréfico 11: Como vocé se sente diante das marcas de produtos convencionais

gue se apropriam do veganismo visando ampliar o mercado?

B Muito Satisfeito
B Parcialmente Satisfeito

Nem Satisfeito nem
Insatisfeito

B Parcialmente Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relacdo ao grafico de numero doze, quando os participantes foram
guestionados como se sentem diante das marcas de produtos convencionais que se
apropriam do veganismo visando ampliar o mercado, identifica-se que a grande
maioria se mostra muito satisfeitos, com um total de 32%. Ao mesmo tempo, pode-
se identificar um posicionamento semelhante quanto ao questionamento quando
identificados que 27% mostram-se nem satisfeitos e nem insatisfeitos, e a0 mesmo
tempo parcialmente satisfeitos, 14% dizem-se parcialmente insatisfeitos, em relacéo

a estarem muito satisfeitos ndo houve votagéo.
Pergunta: Vocé conhece a marca Hellmann’s?

No questionamento de numero treze, quando os praticantes foram
questionados se conhecem a marca Hellmann’s, todos disseram que a conhecem,

com um total de 100% de pessoas afirmando que sim.
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Gréfico 12: Ja experimentou algum produto da marca Hellmann’s?

HSim
H Nao

1 Sem resposta

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relacdo ao grafico de nimero quatorze, quando os participantes séo
questionados se ja experimentaram algum produto na marca Hellmann’s, a grande
maioria mostra-se dizer que sim com um total de 87%, enquanto 13% dizem que
nao, enquanto aqueles que nao possuem resposta ndo houve votagdo com esta

opgao.
Pergunta: Se Sim, quais?

Dentre as 20 pessoas que responderam destaca-se 3 pessoas conheciam a

maionese Hellmann's vegana, 16 a maionese tradicional, 6 ketchup e 4 mostarda.

Gréfico 13: Qual sua opinido sobre a marca Hellmann’s langar uma maionese

vegana mesmo ndo sendo uma empresa adepta ao veganismo?

B Muito Satisfeito

H Parcialmente Satisfeito

= Nem Satisfeito nem
Insatisfeito

B Parcialmente Insatisfeito

B Muito Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Em relacdo ao grafico de nimero dezesseis, quando os participantes séo
questionados sobrem a opinido quanto a marca Hellmann’s langar uma maionese
vegana mesmo ndo sendo uma empresa adepta ao veganismo, identifica-se que a
maioria encontra-se parcialmente insatisfeitas, além disso, pode-se identificar um
posicionamento dividido, onde o percentual de 23% é de pessoas que se mostram
nem satisfeitas e nem insatisfeitas e parcialmente satisfeitas, enquanto 18% dizem-

se muito insatisfeitas e somente 4% se dizem muito satisfeitas.

Gréfico 14: Vocé concorda que ao lancar um produto de outro segmento, a
marca Hellmann’s pode perder sua identidade e posicionamento

mercadoldgico?

B Concordo plenamente

H Concordo

 Ndo concordo nem discordo
M Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relac&o ao gréfico de numero 17, onde os participantes sdo questionados
se concordam que ao langar um produto de outro segmento, a marca Hellmann'’s
pode perder sua identidade e posicionamento mercadolégico, a maioria dizem
discordar com um total de 48%, enquanto 26% n&o concordam e nem discordam,
17% discorda totalmente, 9% concordam plenamente e a opgao que concorda nao

possui votagao.
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Gréfico 15: Vocé acredita que ao lancar um produto vegano, a marca

Hellmann’s estaria oferecendo ao consumidor vegano mais alternativas?

HSim
H N3o

I Sem resposta

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relacdo ao grafico de numero dezoito, quando os participantes séo
guestionados se acreditam que ao lancar um produto vegano, a marca Hellmann’s
estaria oferecendo ao consumidor vegano mais alternativas, identifica-se que a
maioria diz que sim com um total de 55%, enquanto 27% disseram que nao e 18%

nao souberam dar a resposta quanto ao questionamento.

Gréfico 16: Vocé concorda que a partir do langcamento da maionese vegana da
Hellmann’s outras marcas convencionais podem se utilizar do veganismo para

ampliar suas vendas?

m Concordo plenamente

H Concordo

 Ndo concordo nem discordo
H Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Em relacdo ao grafico de numero dezenove, quando os participantes foram
guestionados se concordam que a partir do langamento da maionese vegana da
Hellmann’s outras marcas convencionais podem se utilizar do veganismo para
ampliar suas vendas, pode-se observar que 70% dizem que sim, sendo a maioria
em sua totalidade, enquanto 22% dizem que concordam plenamente, 4% dizem
discordam e discordar totalmente, aos que ndo concordam e nem discordam nao

houve votacdo quanto a esta opgéo neste caso.

Grafico 17: Na sua opinido, € necessario que exista um controle maior que
fiscalize esse tipo de posicionamento por parte de empresas convencionais

guando se trata de apropriacdo do veganismo?

B Concordo plenamente
H Concordo

N3o concordo nem discordo
M Discordo

M Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela Autora.

Em relacdo ao vigésimo grafico, quando os participantes sdo questionados se
€ necessario que exista um controle maior que fiscalize esse tipo de posicionamento
por parte de empresas convencionais quando se trata de apropriagdo do veganismo,
€ possivel identificar que a maioria concorda plenamente com um total de 39%,
enquanto 26% ndo concordam e nem discordam, 22% concordam com O

guestionamento, 9% se se dizem discordar e somente 4% discordam totalmente.
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21. Deixe sua opinido e sugestdes sobre o que deve ser feito quanto a este tipo

de assunto abordado neste questionério.

Dos 23 patrticipantes 18 respondentes se manifestaram dando sua opinido

conforme dados compilados e apresentados a seguir.
“Néo se aplica,”
“Compreenséo de que a marca de alinha a demanda social.”

“O bom de marcas tradicionais lancarem linhas de produtos veganos é
dar possibilidade de consumo de alimentos sem ingredientes de origem
animal a uma grande quantidade de pessoas; o lado ruim é que essas
empresas ndo tem comprometimento com a causa, que ndo é s6 uma

dieta, mas também um posicionamento ideolégico e um estilo de vida.”

’E um assunto complicado, fico feliz em ter mais op¢des porém é uma
situacdo, que eu vejo apenas para aumentar lucros, a empresa nao esta

nem ai pra filosofia vegana e isso me incomoda.”

“Estdo apropriando da causa, para aumentar seu mercado de maneira
errada, pois o veganismo visa excluir qualquer forma de maus tratos

animas, coisa g essas empresas como a hellmans nédo se importam”

‘Ampliar a fiscalizacdo para que o produto seja de fato vegano é

|”

essencia

‘E necesséaria haver uma fiscalizacdo pois muitos dizem ter linhas
veganas e as vezes 0s produtos tem ingredientes de origem animal/e ou
testam em animais, € se utilizam do organismo para lucro sem

consciéncia”

“Sinceramente acho errado o que algumas empresas fazem de fazer
produtos veganos s6 pelas vendas e pg o veganismo esta "na moda" hoje
em dia. Mas de uma certa forma € bom para o0 movimento vegano ganhar

espaco e conquistar mais pessoas.”
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“As empresas devem parar de fazer testes em ANIMAIS e participar mais
do mundo VEGANO, com produtos mais acessiveis e com qualidade para

0S consumidores.”

“Na minha visdo de veganismo, dadas as circunstancias atuais desse tipo
de posicionamento, € favoravel que sejam disponibilizados produtos que
demonstrem a viabilidade (ndo que viabilizem, uma vez que ja € viavel) da
adesdo das pessoas ao veganismo. Isso €, produtos de facil acesso e
valores acessiveis que enfraguecem aquele mito que "veganismo € caro e
os produtos séo dificeis de achar". Vale ressaltar também que o mercado
ndo é vegano e que muitas empresas de "produtos veganos" seguem a
mesma légica mercadologica e capitalista e tem produtos inacessiveis
para diversas pessoas devido aos altos valores ou héa indisponibilidade
em diversos lugares, entdo se uma empresa convencional disponibiliza
um produto com um alcance maior: que bom, mais pessoas verao o
veganismo como uma meta possivel. No entanto, mais importante que
tudo isso: nés nao precisamos de produtos que “"especificos para
veganos", nds precisamos entender que diversos outros produtos que nao
vem rotulados como veganos (embora a rotulagem seja um grande
facilitador) e que ndo tem o objetivo de sé-lo sdo adequados ao
veganismo e acessiveis ao nossos dia a dia pois s6 assim o0 veganismo
deixara de parecer uma condi¢cao "especial' para comecar a parecer uma
coisa rotineira e praticavel para a maioria das pessoas, o que no fim das
contas € o objetivo principal quando se vé o veganismo como O
movimento/posicionamento que € e ndo como um "estilo de vida" para um

grupo seleto de pessoas.”

“mais opgdes veganas nos mercados, e com preco acessivel, pode fazer
com que muitas pessoas considerem o veganismo, mas isso também néo
exime a responsabilidade da empresa de transitar para o veganismo e

deixar de realizar testes em animais.”

“eu acho bom pelo fato de introduzir comida vegana na mesa das
pessoas g ndo sado e consomem essas marcas conhecidas. Mas eu

sinceramente ndo consumiria, até pelo fato de ser extremamente
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industrializados, mas diminuindo a quantidade de animais na alimentacéo
ja representa algo bom para mim. Mas deveria chamar produtos
vegetarianos, o conceito vegano x vegetariano é muito confundido aqui no
br”

Na minha opinido acho mais importante, fiscalizar as informacdes das
empresas a respeito dos testes/ingredientes animais do que propriamente
controlar o uso do termo vegano nos produtos e servigos. Ainda assim,
acho que quando uma empresa rotula um produto vegano quando na
verdade ele ndo €, ela ndo so6 se apropria desonestamente do veganismo,
mas como o deturpa para pessoas que nunca ou pouco ouviram falarem
sobre. Mas cabe questdes como: faz sentido sermos mais tolerantes com
o0 consumo de produtos de selos veganos de empresas que utiliza
ingredientes animais em outras linhas, do que duma empresa que testa
produtos de outras linhas em animais? O que prova que uma empresa
como hellman's causa mais sofrimento animal do que uma que nao testa,

mas causa outros tipos de sofrimentos aos mesmos!?”

“A principio ndo ha como deter o mercado, o que fazemos e devemos

continuar a fazer é conscientizar as pessoas.”

“VYeganismo nunca serd sobre mercadorias em prateleiras. Empresas
multibilionarias ndo se importam com animais, s6 com lucro, achar que o
lancamento de produtos "veganos" industrializados € uma mudanca na
empresa € apenas ingenuidade. Produto vegano € vegetal da reforma
agraria, comida vegana de verdade é arroz organico do MST. Temos o
dever de largar essa visdo industrializada sob a comida e apoiar os

verdadeiros produtores de comida desse pais”

“Acho que as empresas que fizerem linhas de produtos sem ingredientes
de origem animal e sem testes em animais podem fazer uso do termo
"vegano", desde que sejam validadas por selos de entidades como a
Sociedade vegetariana brasileira, por exemplo, de forma que o
consumidor possa confiar na veracidade da informacg&o. Além disso, para

que o aumento de opcdes disponiveis ao consumidor de fato seja bem
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aproveitada, os produtos ndo devem ser vendidos por precos muito
superiores aos das versdes com ingredientes animais (como no caso da
Hellmann's, por exemplo), sendo somente as camadas mais abastadas da
sociedade vao poder se beneficiar de fato, enquanto que o veganismo vai
continuar sendo visto como algo caro e inatingivel. Portanto, acho que
essa questdo do preco também deveria ser avaliada e mais bem
administrada para que o rotulo contenha '"vegano" numa marca

convencional, para nao atrapalhar mais do que ajudar.”

“‘como sugerido no questionamento final, o 6rgdo responsavel pela
triagem doa produtos que chegam as prateleiras dos mercados deveria
nao deixar uma empresa que testa em animais, que faz parte de uma
empresa "mae" que teste em animais e qualquer subproduto do produto
tenha passado por qualquer tipo de abuso animal, que se auto intitule

vegana”

“Oi, tudo bem? Queria s6 pontuar o veganismo ndo € estilo de
vida/lifestyle (isso limita muito, faz parecer gourmetizado). E
posicionamento ético pro mundo, modo de atuar pela libertacdo animal,
movimento. E quanto a Hellmann's, grandes empresas que realizam
experimentos em animais jamais poderiam considerar um produto seu
como 'vegano", e sim vegetariano, pq veganismo nao é dieta (bem

importante).”

“Apropriacdo do Conceito Veganismo pela industria de marcas

convencionais”
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5. ANALISE CRITICA

Ao serem levantados os dados a respeito do estudo de caso realizado sobre a
marca Hellmann’s no qual langa a maionese vegana, incialmente foi feita a analise
sobre o publico alvo escolhido pela empresa Unilever, sendo os consumidores
adeptos ao veganismo, foi possivel identificar uma quantidade consideravel e um
aumento gradativo quanto a estes consumidores, em um percentual de 70% da
populacdo mundial atualmente que ndo consome carne e no Brasil, este percentual
é de 40%.

A elevagédo deste percentual pode ser fruto da visibilidade e as interagbes
vistas na internet, principalmente nas comunidades virtuais estabelecidas nestas
redes. Além disso, pode-se perceber a influéncia dos métodos utilizados pelo
marketing para atrair a visibilidade do produto pela marca, com a o conhecimento
inicial através da férmula dos 4p’s, planos de Marketing, método do marketing 3.0 e
principalmente o entendimento do comportamento do consumidor com o propdésito
central de apresentar uma analise e as acdes de marketing oferecidas pela marca,
utilizando-se de métodos nos quais venham atuar com o pensamento de venda e

pensamento do consumidor na atualidade.

Identifica-se como o lancamento deste produto pode gerar lucratividade para
a empresa, pois consequentemente é ela quem decide ampliar sua linha de produto
através de um novo segmento de mercado alcancando um novo publico com o

crescimento do mercado de produtos veganos no pais e no mundo.

No entanto, € possivel verificar pelos dados virtuais obtidos por pesquisas na
internet que nao ocorreu por parte da empresa nenhum tipo de campanha de
langcamento quanto ao produto, ja que existe somente o compartiihamento de
informagdes sobre o lancamento da mesma em sites variados e n&o agles

especificas quando a propria empresa responsavel pela marca.

Outro fator identificado é como este novo consumidor reage ao estimulo de
venda por parte de empresas como a Unilever, ao lancar produtos que nao se

referem a sua segmentacdo, uma vez que a mesma pode ser caracterizada como
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uma empresa de produtos convencionais, ja que o produto vegano lancado refere-se
somente a mais um em sua linha de produtos que em sua prevaléncia nado sé&o

veganos.

O emprego do método ligado as motivagdes racionais e emocionais sao fruto
de peso dentro dos dados obtidos, uma vez que as atitudes de compra dos
consumidores variam de acordo com idade, o sexo, condi¢des financeiras e a
personalidade do individuo que atribuem a marca ou produtos e suas relacfes. Além
disso, o questionamento com bases filoséficas apontadas por Karl Marx sdo pontos
gque complementam as razfes pelos quais as empresas se utilizam, de formas
ilusorias para vender uma imagem no qual ndo possui de fato, ou seja, aparéncia em
confronto com a realidade. Pode-se observar a pratica do vegan-washing pelas
empresas baseadas nos aspectos identificados que movem as marcas a
transmitirem uma imagem positiva para seus consumidores, a0 mesmo tempo

causando mais impactos socioambientais.

O discurso vegan-washing da palestina se torna uma informagédo de peso
nessa discussdo, uma vez que a tentativa de esconder para a sociedade e
consequentemente para os consumidores das praticas negativas causadas pela
empresa, fazem com que os direitos humanos e dos animais sejam descartados. A
implementacdo de selos através de organizacdes veganas fazem empresas como
estas ganharem cada vez mais “fama”, independentemente de serem ligadas ao
movimento vegano ou ndo. Vale ressaltar que € possivel identificar que os impactos
positivos quanto ao langcamento de produtos veganos por empresas convencionais,
sdo minimos uma vez que seus esforcos sempre giram em torno de praticas de

exploracdo animal ou poluentes ao meio ambiente.

A opinido dos participantes na pesquisa feita online na rede social Facebook
tornou-se uma estratégia de analise de como o individuo que pertence ao
movimento vegano e ao mesmo tempo se coloca como consumidor, observam estas
empresas quando se trata do posicionamento das mesmas. Através da midia social
utilizada, foi possivel utilizar-se da participacdo dos adeptos ao movimento vegano
através dos grupos abertos e fechados, onde diante da opinido de cada um dentro

dos resultados dos questionamentos, foi constatado que para eles, € possivel que
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uma empresa convencional venha lancar produtos veganos, porém com a condicéo

de abolir a pratica de exploracdo animal por meio delas.

Nesse contexto, € possivel identificar que o tema vem sendo pouco discutido
ao que se refere a area de comunicacao, logo que tal discussao coloca em confronto
assuntos éticos ligados a sociedade. Por fim, embora o assunto seja da atualidade é
importante que seja discutido uma vez que se torna totalmente relevante, para
assuntos relacionados a publicidade trazendo um olhar mais critico para o0s
consumidores veganos e a sociedade de forma geral, dessa forma, vale empreender
esforcos quanto ao estimulo de discussdes como essas no berco da pesquisa

académica, ou seja, na graduacao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho possibilitou o desenvolvimento de um estudo de caso para
discutir e entender o pensamento do consumidor vegano em relacdo ao
posicionamento das indastrias de marcas convencionais que se utilizam da
apropriacdo do conceito veganismo. Para tanto, foi possivel através de pesquisa na
internet com consumidores veganos, uma discussdo a respeito da percepcao deles
diante das marcas convencionais ao implementarem produtos veganos no mercado.
A hipotese atraves deste estudo foi confirmada, uma vez que dados coletados
evidenciaram que o0s participantes concordam com o langcamento de produtos

veganos por parte de empresas convencionais como no caso da marca Hellmann’s.

No entanto, mesmo que possibilitem maiores opc¢des para os consumidores,
0s participantes da pesquisa virtual observaram que é necessario existir maior
fiscalizacdo quanto a este tipo de mercado, j4 que o veganismo vem sendo utilizado
para esconder as acOes negativas por parte dessas empresas, com intuito de
ganhar mais consumidores. Além disso, foi possivel identificar que o
desenvolvimento de estudos como este proporciona discussbes a respeito da
opinido do consumidor vegano quanto ao posicionamento dessas empresas que
fazem com que suas marcas se apropriem do movimento e pensamento ideoldgico
desse publico, para obter vendas sem ao menos terem qualquer comprometimento

de fato com a causa.

A discussao dos conceitos teoricos apresentados, assim como a utilizacao do
questionario virtual, auxiliaram na compreensdo de que é preciso existir por parte
das empresas de marcas convencionais um posicionamento ético que as fagcam
repensar a utilizagéo de exploragédo animal antes de se colocarem no mercado como
uma empresa que possui produtos veganos. Nesse sentido, torna-se relevante a
cobranca do posicionamento do CONAR - Cddigo Brasileiro De Auto-
Regulamentacdo Publicitaria diante de fatos como esse o de apropriacdo do

conceito do veganismo por empresas convencionais, discutido nessa pesquisa.

A pesquisa trouxe o ineditismo do estudo nas producdes do Intercom Junior
da categoria Publicidade e Propaganda, sendo que nenhuma delas trazia o

veganismo em sua abordagem tedrica, o que refor¢ca a importancia deste tipo de
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discussdo na graduacdo, uma vez que acreditamos que as novas geracdes de
publicitarios deverdo ter nesse contexto conhecimento técnico e critérios éticos bem

ancorados.

A partir do desdobramento desta investigacao traz-se como novas indagacoes
acerca de quais seriam as novas regras a serem estabelecida e que revoguem o
lancamento de produtos como o0 apresentado nesse estudo, seja nos pontos de

venda ou nas midias, antes de serem inseridos no mercado

A partir do desdobramento desta investigacdo traz-se como novas
indagacoes: De que forma o CONAR deve se posicionar diante de fatos como esse?
Como estabelecer regras legais que informem ao consumidor o verdadeiro
posicionamento no contexto de produtos veganos na embalagem do produto? Como
estabelecer critérios onde o lancamento do produto vegano seja liberado apenas
apos certificacdo do CONAR?
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APENDICE I: Questionario

Titulo da Pesquisa: Apropriacdo do Conceito Veganismo pela industria de

marcas convencionais: Estudo de Caso da Hellmann’s
Pesquisadora: Sara Lopes da Silveira

Professora Orientadora: Rhanica Evelise Toledo Coutinho

Data: / /

Dados Socios Culturais:

1 — Qual seu Género:

( ) Masculino () Feminino ( ) Outro

2 — Qual sua Faixa Etaria:
( )18-20 ( )21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )acimade5l1

3 - Antes de se tornar adepto ao veganismo, € necessario fazer pesquisas

sobre o MOVIMENTO VEGANO?

() Concordo plenamente

() Concordo

() N&o concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

4 - Antes de se tornar adepto ao veganismo, € necessario fazer pesquisas

sobre O QUE CONSUMIR?

() Concordo plenamente

() Concordo

() Nao concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

5 - As informagbes contidas nos roétulos dos produtos veganos séo

suficientes?

() Concordo plenamente

( ) Concordo

() Nao concordo nem discordo
( ) Discordo
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( ) Discordo totalmente

6 - Vocé consumiria mercadorias cuja empresa realiza testes em animais e
mesmo assim tem em sua linha “produtos veganos”?

( ) Sim( )N&o ( ) Nao seiopinar

7 - Vocé se sente satisfeito com a VARIEDADE de produtos veganos
disponiveis nos supermercados?

() Muito satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

( ) Parcialmente insatisfeito

() Muito insatisfeito

8 - Vocé se sente satisfeito com a QUALIDADE de produtos veganos
disponiveis nos supermercados?

() Muito satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

( ) Parcialmente insatisfeito

() Muito insatisfeito

9 - Vocé se sente satisfeito com o posicionamento dos produtos veganos nos
pontos de vendas/prateleiras dos supermercados?

() Muito satisfeito

() Parcialmente satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

( ) Parcialmente insatisfeito

() Muito insatisfeito
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10 - Vocé conhece alguma marca (convencional) que oferegca produtos com

opcdes no segmento vegano ou vegetariano?

( )Sim( )Na&o( ) Sem Resposta

11 - Se sim, qual?

12 - Como vocé se sente diante das marcas de produtos convencionais que se

apropriam do veganismo visando ampliar seu mercado?

() Muito satisfeito

( ) Parcialmente satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito
( ) Parcialmente insatisfeito

() Muito insatisfeito

13 - Vocé conhece a marca Hellmann’s?

( )Sim( )N&o( ) Sem Resposta

14 - Ja experimentou algum produto da marca Hellmann’s?

( )Sim( )N&o( ) Sem Resposta

15 - Se sim, qual?

16 -Qual sua opinido sobre a marca Hellmann’s langar uma maionese vegana

mesmo nao sendo uma empresa adepta ao veganismo?

() Muito satisfeito
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( ) Parcialmente satisfeito
() Nem satisfeito, nem insatisfeito
( ) Parcialmente insatisfeito

() Muito insatisfeito

17 - Vocé concorda que ao langcar um produto de outro segmento, a marca
Hellmann’s pode perder sua identidade e posicionamento mercadolégico?

() Concordo plenamente

() Concordo

() N&o concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

18 - Vocé acredita que ao langar um produto vegano, a marca Hellmann’s
estaria oferecendo ao consumidor vegano mais alternativas?

( )Sim( )Na&o( )Sem Resposta

19 - Vocé concorda que a partir do langcamento da maionese vegana da
Hellmann’s outras marcas convencionais podem se utilizar do veganismo para
ampliar suas vendas?

() Concordo plenamente

( ) Concordo

() Nao concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

20 - Na sua opinido, é necessario que exista um controle maior que fiscalize
esse tipo de posicionamento por parte de empresas convencionais quando se
trata de apropriacdo do veganismo?

() Concordo plenamente

( ) Concordo

() N&o concordo nem discordo
( ) Discordo

( ) Discordo totalmente

21 - Deixe sua opinido e sugestdes sobre o que deve ser feito quanto a este
tipo de assunto abordado neste questionario.




