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Resumo

A sociedade contemporanea foi chamada de Sociedade do Consumo ou Sociedade dos
Consumidores (BAUDRILLARD, 1995; BAUMAN, 2008; ROCHEFORT, 1995). Uma das
premissas dessa cultura do consumo € o acumulo de bens materiais como fonte de realizagédo e
felicidade. Varios estudos apontam, porém, que, uma vez atendidas as necessidades essenciais,
o sentimento de ser feliz ndo cresce com a elevagédo dos niveis de consumo (BAUMAN, 2008;
SHANKAR et al, 2006). Uma das reagdes a insatisfacdo com as promessas nao alcangadas da
cultura do consumo é a resisténcia ao consumo. Este trabalho tem como objetivo contribuir para
os estudos sobre anticonsumo, buscando aprofundar o conhecimento sobre um grupo resistente a
um determinado tipo de consumo: o de carne vermelha. Foi feita uma pesquisa qualitativa
baseada em entrevistas em profundidade com pessoas que ndo consomem carne vermelha. Os
resultados permitiram identificar dois subgrupos de consumidores. O primeiro obedece a
motivacoes de ordem pessoal, como a rejeicdo ao sabor da carne ou a preservacgao de sua saude.
Sao pessoas que simplesmente ndo consomem esse tipo de produto e veem isso como uma
questdo de escolha ou necessidade médica. Ja as pessoas que pertencem ao segundo grupo
obedecem a motivagdes variadas, que compreendem desde questdes de salde até aspectos
filosoficos e religiosos, bem como preocupacdes sociais € ambientais (preservacao do planeta,
respeito aos animais). Varias relataram adotar outras praticas de restricdo de consumo voltadas
para o respeito ao planeta e aos animais. Esse resultado sugere que ha um parentesco entre a
resisténcia ao consumo de carne e o anticonsumo voltado para a preservagao do planeta.
Palavras-chave: Consumo, Anticonsumo, Carne.
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1. Introducao

A constante expansdo da economia demanda o incremento continuo dos niveis de
consumo (ZAVESTOSKI, 2002b), criando um ciclo de crescimento favoravel ao modelo
capitalista (CSIKSZENTMIHALYI, 2000). Uma das principais premissas dessa cultura do
consumo é o acumulo de bens materiais (KILBOURNE et al., 2009) como fonte de
realizacdo e felicidade (CSIKSZENTMIHALYI, 1999). Entretanto, de modo geral, essa
crenga nao tem se confirmado na pratica: varios estudos realizados sobre o tema
encontraram baixa correlacao entre o bem-estar material e o bem-estar pessoal (DIENER,
HORWITZ e EMMON, 1985). A esse fato, somam-se-as desigualdades sociais e 0s
problemas impostos ao meio ambiente (CHERRIER, 2008), verificados na atualidade.

Uma das reacdes a insatisfacdo com as promessas ndo alcangcadas com a
incorporacao da cultura do consumo aos padrdes de comportamento sdo 0s movimentos
de resisténcia ao consumo. Para alguns autores, estes movimentos abrem caminho para

um novo modelo de consumo contemporaneo (GOPALDAS, 2008).

Diante dessa realidade, surgiram recentemente alguns estudos sobre o tema
anticonsumo. Esses estudos abordam questbes como as razdes para evitar um produto
ou uma marca (LEE, FERNANDEZ e HYMAN, 2009) e os motivos pelos quais 0s
individuos escolhem ativamente ndo consumir (CLOSE e ZINKHAN, 2009).

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo contribuir para os estudos
de marketing sobre anticonsumo, buscando aprofundar o conhecimento sobre um grupo
resistente a um determinado tipo de consumo: o de carne vermelha. Para alcancar esse
objetivo, foi realizada uma pesquisa bibliografica, complementada por uma pesquisa
exploratéria em sites de internet que hospedam comunidades de ndao consumidores de
carne. Em seguida, foi feita uma pesquisa qualitativa, baseada em doze entrevistas em
profundidade com pessoas que ndao consomem carne vermelha. As entrevistas tiveram
foco na motivacdo para o ndo consumo, na identidade do entrevistado, na participacéao

em grupos afins e na visao sobre a industria de carne vermelha.

Para atender ao objetivo proposto, o artigo foi estruturado da seguinte forma: em
primeiro lugar, é apresentada uma revisdo da literatura sobre os temas: cultura do
consumo, anticonsumo; identidades de anticonsumo e anticonsumo de carne vermelha.
Em seguida, sao descritos os itens metodologia, resultados do estudo, consideracdes

finais e sugestdes para futuras pesquisas.

2. Revisao da Literatura



2.1 A Cultura do Consumo

O discurso modernista tem como axioma o progresso como uma fonte de melhoria
de vida das pessoas, transformando-se no mecanismo propulsor da economia de
mercado. Essa crenga privilegia a importancia das pessoas maximizarem sua utilidade
individual — a teoria da utilidade, oriunda da economia, prevé que os agentes econémicos,
entre eles o consumidor, distribuem seus gastos de modo a obter dos seus recursos o
maior retorno possivel; presume assim que as escolhas dos consumidores sdo norteadas
por um processo essencialmente racional, onde a busca de beneficio material nas
transacoes efetuadas € a motivacao central (BENNETT e KASSARJIAN, 1975). Assim,
assume-se que a felicidade pode ser derivada de uma variedade de recursos,
particularmente os materiais. (SHANKAR, WHITTAKER e FITCHETT, 2006).

A logica que permeia o mundo atual esta centrada no acumulo de bens materiais,
de valores quantificaveis, desconsiderando outros valores, tais como: sabedoria,
habilidade artesanal, patriotismo, cidadania, ética e moral, o que torna cada vez mais
dificii a identificacdo com outros objetivos que ndo sejam o0s materiais
(CSIKSZENTMIHALYI, 1999). Mccracken (2003) mostra em seus estudos que 0 consumo
consiste ndo somente em questdes utilitarias, mas também em aspectos que contribuem
para as préprias relagdes sociais. Os bens materiais carregam e comunicam significados
culturais. Segundo esse autor, é dessa caracteristica (e ndo de um desejo “natural” de
consumir cada vez mais) que derivam algumas patologias do consumidor moderno:
“muitos individuos procuram nos bens uma espécie de significado que ali ndo existe”;
“outros procuram apropriar-se de espécies de significado as quais, por avaliacao
sociolégica objetiva, ndo fazem jus”. Por fim, “ainda outros procuram constituir sua vida
apenas em termos do significado dos bens” (MCCRACKEN, 2007, p. 110-111).

De fato, estudos sobre felicidade mostram que existe uma relagdo ambigua entre o
bem-estar material e o bem-estar pessoal. As ciéncias humanas reconhecem que
felicidade é um objetivo fundamental na vida das pessoas, mas ainda ndo chegaram a um

consenso sobre o que é felicidade para as pessoas (CSIKSZENTMIHALYI, 1999).

Estudos analisando paises distintos no que se refere a relagdo entre bem-estar
material e bem-estar pessoal (DIENER et al., 1985) mostraram baixa relagao entre esses
valores. Os autores concluem que as melhorias nos padrbées financeiros nao trazem

necessariamente o bem-estar pessoal.

Apesar dos estudos demonstrarem pouca relacdo entre o bem-estar material e
pessoal, as pessoas ainda associam a solugao de seus problemas a melhorias no padrao
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de vida. Csikszentmihalyi (1999) investigou as razdes pelas quais as pessoas, apesar de
almejarem melhorias financeiras para alcancar a felicidade, ndo se consideram felizes ao
alcangarem o bem-estar material. O autor encontrou trés razdes: a) A escala de
expectativas & crescente na medida em que as pessoas atingem um nivel financeiro
superior. Em outras palavras, a medida que as pessoas melhoram sua situagao material,
seu nivel de expectativa aumenta e consequentemente elas passam a almejar um
patamar superior ao alcancado; b) As expectativas sao criadas a partir da comparacao
com outras pessoas. Visto que os recursos nao estao igualmente distribuidos, as pessoas
avaliam sua posicdo nao em relacao as suas necessidades, mas sim comparativamente a
seus pares; c) A vantagem material ndo € suficiente para propiciar felicidade. Existem
outros fatores que influenciam diretamente este estado de espirito, entre eles o convivio

familiar, os amigos, os interesses diversos.

Apesar de o progresso representar melhorias significativas na producédo de bens,
prometendo maior qualidade de vida, néo foi atingido o ideal de uma sociedade mais justa
(BOLTANSKI e CHIAPELLO, 2007). Contrariamente ao esperado, os altos niveis de
produgdo alcangados nao resultaram em uma sociedade melhor e mais justa, sendo

entdo mais uma fonte de insatisfacdo social.

Outro aspecto paradoxal dos tempos modernos refere-se ao uso dos recursos
ambientais e energéticos. A busca incessante pelo progresso e pela acumulagdo do
capital, embutida no sistema capitalista, trouxe consigo diversos problemas com o meio
ambiente. A crenca de que os recursos sao infinitos, a servico da humanidade, se
mostrou mais uma contradi¢cdo a ser tratada na atualidade, para garantir o futuro. Uma
das razdes poderia ser o fato da modernidade partir de premissas inconsistentes, como a
de uso inesgotavel dos recursos (MOTTA, 1997).

Diante de tantas situagdes indesejaveis, o mundo contemporaneo enfrenta
questdes controversas, relativas aos custos e resultados alcancados para a humanidade,
principalmente no que diz respeito aos aspectos social e ambiental. Nesse contexto,
surgem as questdes relativas a resisténcia ao consumo, despertadas por alguns grupos
de consumidores, que recentemente comecaram a chamar a atencao dos estudiosos de
marketing. Na medida em que o marketing se apoia na ideia de que se deve oferecer as
pessoas 0 que elas necessitam e desejam, o fato de existir no mercado um conjunto de
pessoas insatisfeitas com seus niveis de consumo, apesar de deterem uma capacidade
financeira satisfatéria, € de fato desafiador (SHANKAR et al., 2006). Assim, como



sugerem Lee et al. (2009), é importante que se tente entender esses movimentos de

anticonsumo.
2.2 O Anticonsumo

Os movimentos que questionam o modelo contemporaneo de consumo, ou alguns
dos seus aspectos, sdo genericamente designados como anticonsumo ou resisténcia ao
consumo. Eles tém em comum o fato de estar voltados para a reducdo do consumo, de

determinadas categorias de bens e servigos, ou de forma geral.

As iniciativas de anticonsumo perpassam as questdes de produto, marca, valores,
atitudes, entre outros. Essas agdes se manifestam como: rebelido de consumidores,
resisténcia ao consumo, boicote, movimentos de contracultura, consumo ético, nao

consumo, que se traduzem em atitudes de anticonsumo (CHERRIER, 2008).

Para Zavestoski (2002a), as atitudes de anticonsumo sdo um componente do
Marketing e fazem parte do processo de consumo. Segundo o autor, 0s consumidores
fazem determinadas escolhas de suas preferéncias em detrimento de outras. Dessa
forma, os profissionais de Marketing devem ter atencdo tanto aos produtos e servigcos
escolhidos quanto aos preteridos. Para tal, devem considerar quais sdao os fatores
psicolégicos que levam o cliente a consumir determinado produto e também considerar

quais as motivacdes dos clientes para o ndo consumo de outro produto.

A resisténcia ao consumo ndo € uma atitude facil de ser adotada e recusar certos
itens pode, frequentemente, ter um custo emocional e financeiro (CHERRIER e MURRAY,
2007). Sob esse aspecto, é importante salientar que o consumo prove conforto, satisfacao
fisica das necessidades, além de ser uma fonte de comunicagdo com outras pessoas
(EWEN, 1988 apud CHERRIER, 2008).

Assim como compreender o simbolismo do consumo e as orientagdes de estilo de
vida é essencial para o sucesso das estratégias de Marketing (ARNOULD e THOMPSON,
2005), é também fundamental identificar e compreender os grupos resistentes ao
consumo. De um lado, o fenémeno é relevante em termos econémicos, uma vez que a
ampliagdo das ag¢des de anticonsumo implica em riscos de perda de mercado. O assunto
suscitou algumas discussées na midia e em artigos académicos no final da década de
1990 (COVA, 1996). Além disso, é importante ter em mente que essas reacdes dos
consumidores podem, no longo prazo, ser um estimulo de mudanca de uma cultura de

consumo desordenada para uma cultura focada na preservagao e melhoria das condigdes



do ambiente. Isso requer, porém, o reconhecimento de que existe uma falha na forma

como o mercado conduz suas acdes (ZAVESTOSKI, 2002a).
2.3 Identidades de Anticonsumo

O estudo de Cherrier (2008) identificou, em textos escritos (livros que sao
referéncia para praticantes da resisténcia ao consumo), sites dedicados ao tema e
entrevistas com consumidores que adotam praticas de resisténcia ao consumo, dois tipos
de discurso sobre a cultura de consumo: a) O do “consumo de exploracdo”, em que a
producao é vista como sendo baseada na exaustao dos recursos naturais e reducao de
custos, provocando os problemas ambientais e sociais que ameacam o planeta; b) O do
“‘consumo posicional”, que questiona a busca de status material, 0 narcisismo e o

individualismo, que movem o consumo e podem resultar em insatisfacéo pessoal.

A partir desses dois tipos de discurso, o estudo identificou diferentes posturas de
anticonsumo, associadas a duas identidades distintas: a) O consumo politicamente
correto é a postura de quem busca se opor ao consumo de exploragdo. Ele esta
associado a identidade de herdi, na qual as pessoas buscam comportamentos individuais
heréicos e acreditam que esses comportamentos individuais podem contribuir para mudar
o mundo; b) O consumo criativo e a identidade de projetos, que se contrapdem ao
consumo posicional. As pessoas que adotam essa postura procuram a personalizacao

das praticas de consumo e tem um discurso contra o sistema dominante.

lyer e Muncy (2009) identificaram quatro grupos de anticonsumo, divididos de
acordo com o objeto e 0 motivo do anticonsumo: Global Impact Consumers - sdo aqueles
que desejam reduzir seu nivel de consumo para beneficiar a sociedade e o planeta;
Simplifiers - esse grupo almeja se mover de uma sociedade de grande consumo para uma
sociedade menos orientada para o consumo, com um estilo de vida mais simples; Market
activists - sdo aqueles que tentam utilizar o poder do consumidor para causar um impacto
na sociedade. Geralmente, sdo individuos bem informados que acreditam saber quais
marcas eles devem deixar de comprar para o bem da sociedade; Anti-loyal consumers -
sado aqueles que se comportam de forma oposta aos consumidores leais. Eles deixam de
comprar de determinada empresa devido a alguma experiéncia negativa ou a uma
percepcdo de que a empresa € inferior ou tem um produto inferior. Segundo os autores,
os Global Impact Consumers e os Market activists sdo motivados por interesses sociais e
os Simplifiers e Anti-loyal consumers sao motivados por interesses pessoais.

Sandikci e Ekici (2009) acrescentam que também existem aqueles que aderem ao

anticonsumo por ideais politicos. Eles sugerem que héa individuos que rejeitam a compra
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ou 0 uso de certas marcas, pois percebem uma associacdo a uma ideologia politica em
particular, que se opde a sua visao de mundo. Esses grupos de individuos podem existir
por razdes religiosas, éticas ou politicas, como os que percebem determinadas marcas ou

produtos como sendo uma representacao da globalizagao predatoria.
2.4 Anticonsumo e Resisténcia ao Consumo de Carne Vermelha

As restrigbes ao consumo de determinados alimentos sdo parte da histéria
humana. “No cerne da relagdo do homem com a natureza, ha idéias, que escolhem
animais ou vegetais como alimentos (...)” (GODELIER, 1984, p. 21). Na sociedade
contemporanea, a recusa em consumir carne, especialmente carne vermelha, tornou-se
bastante difundida entre pessoas que pertencem a camadas da populagdo que teriam
acesso a esse produto, luxuoso para grande parte da populacdo mundial. Se, no Brasil,
ainda sao pouco representativos movimentos como os anticonsumidores (HOFFMANN e
MULLER, 2009), o que é bastante compreensivel dado que o acesso ao consumo ainda é
uma realidade recente para a maioria da populacao, a resisténcia ao consumo de carne ja
reune, como se vera adiante, um numero significativo de consumidores. Como se viu
anteriormente, esse movimento se enquadra dentro das modalidades de anticonsumo
identificadas pela literatura (ZAVESTOSKI, 2002a; CHERRIER, 2008).

Pesquisas sugerem que a restricdo ao consumo de carne vermelha pode ter
origem na ideia de que a carne esta associada a agressividade (HELMAN, 1994 apud
ARCHANUJO et al., 2001). Outros trabalhos mostram que a opg¢ao pelo ndo consumo de
carne pode estar associada a preocupacdo das pessoas em consumir alimentos
organicos, ou seja, € escolha de consumidores que se preocupam com sua alimentacao e
saude e, ainda, sdo pessoas com maior nivel socioeconémico e cultural para os padroes
nacionais (ARCHANJO et al., 2001).

No Brasil, o anticonsumo de carne é abordado, essencialmente, em féruns de
comunidades virtuais. No site de relacionamentos Orkut, ha algumas comunidades que
reunem individuos vegetarianos. Numa dessas comunidades de vegetarianos, chamada
“Vegetarianos/Vegetariano (a)” quase 100.000 pessoas estao cadastradas (dados do dia
03 de abril de 2010). Nesta comunidade de vegetarianos, eles discutem temas como
quais alimentos contém determinados tipos de vitaminas e também sobre quais os
motivos para se tornar um vegetariano, entre outros assuntos. Além disso, ha na
comunidade uma votacao para saber se, em geral, os vegetarianos estao satisfeitos com
0os produtos a que tem acesso. No dia 03 de abril de 2010, o resultado da votacao

registrava uma maioria dos votos insatisfeitos (46%), em razao, principalmente, da oferta
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reduzida de produtos e dos pregos geralmente caros. Também houve alguns vegetarianos
(19%) que declararam nao estar satisfeitos, pois ndo havia produtos para eles nas

cidades em que moravam.

Ainda no Orkut, foram também identificadas outras comunidades de pessoas que
nao comem carne: “ATIVEG — Ativismo Vegetariano” (cerca de 2.400 participantes),
“Sojasco, Churrasco Vegetariano” (cerca de 100 participantes), “Empresarios
Vegetarianos” (cerca de 50 participantes), “Vegetarianos pelos animais” (cerca de 14.740
participantes), “Vegetarianismo: Um mundo melhor” (cerca de 1.500 membros). Ha uma
comunidade destinada a quem admira o Mahatma Gandhi e que também traz discussdes
relacionadas ao vegetarianismo. O titulo do topico em discussdo na comunidade é
“Vegetarianismo como obrigacao ética”.

No mundo virtual, também ha blogs referentes ao vegetarianismo. H& blogs de
varios tipos e titulos: “Seja Vegetariano”, “Cantinho Vegetariano”, “Conduta Vegetariana”,
“Cozinha Vegetariana”, “Culinaria Vegetariana”, “Ser Vegetariano”, “Sitio Vegetariano”,

“Verdurada”, “Vida Vegetariana”, entre outros.

Paralelamente a expansao dessas redes sociais de ndo consumidores de carne
vermelha, esta em vigor uma campanha mundial propondo um dia vegetariano por
semana, com o objetivo de reduzir as emissdes de gases de efeito estufa. Tal proposta
recebeu o apoio de celebridades do mundo artistico e foi posta em pratica no Reino
Unido. Além do argumento de redugao do CO,, os ecologistas promotores da campanha
defendem que grandes extensdes de florestas sdo devastadas com a finalidade de
produzir alimentos para o gado. Atendendo ao apelo do projeto, varios chefs no Reino
Unido criaram receitas vegetarianas para a pagina da campanha na internet (CASTEDO,
2009). O site que patrocina esta campanha “wannaveg.com”, dedicado a educar e
conscientizar os consumidores sobre a adogao de pratica de vegetarianismo por um dia
na semana, defende que essa mudanca de habito tem um efeito relevante em relacédo as
questbes sociais € ambientais, contribuindo para a reducdo do(a): consumo de agua,
consumo de graos, desmatamento, consumo de petréleo, lixo de origem animal,

aquecimento global, erosao do solo, devastacao dos oceanos e riscos de saude.

De acordo com a pesquisa de Barbosa e Molina (2006), apesar da expansao
populacional, os niveis de consumo per capita de carne vermelha tém se mostrado em
queda. O consumo de carne bovina (kg/habitante/ano) vem aumentando nos paises
asiaticos (China e Japao), Estados Unidos e México; permanece estavel na Australia e
Europa e apresenta queda no Brasil, Canada, Russia e Ucrania (registrado na Tabela 1).



Tabela 1: Consumo per capita em kg por pessoa anual

Carne Bovina

2004 2005 2006
Canada 32,4 32,1 31,1
México 22,6 22,8 23,3
Estados Unidos | 43,2 42,8 43,8
Brasil 33,6 32,6 29,6
Unido Europeia | 18,2 17,8 17,9
Russia 16,0 15,3 15,2
Ucrania 10,7 10,0 9,4
China 5,2 5,4 5,7
Japao 9,3 9,4 9,7
Austrdlia 37,5 37,3 37,5
Total 2.232,7 2.230,5 2.229,2

Fonte: Barbosa e Molina (2006)

3. Metodologia

A presente pesquisa pode ser descrita como um estudo exploratério, de natureza
qualitativa.

Nesse contexto, para a coleta de dados, foram conduzidas doze entrevistas em
profundidade, utilizando roteiro semi-estruturado. Inicialmente, o roteiro de entrevista foi
estruturado, com base na revisdo da literatura, em trés blocos: Pessoal, Identidade e
Comunidades. No transcorrer do pré-teste do roteiro, o item Industria foi mencionado e foi,
por isso, inserido nos topicos abordados.

Na Tabela 2, é apresentado o perfil dos entrevistados, cujos nomes ndo foram
identificados, para garantir o anonimato. Dessa forma, para os entrevistados do género
masculino foram dados os nomes H1, H2, e assim por diante. Ja as entrevistadas, foram
identificadas pelos nomes M1, M2 e assim por diante. Os entrevistados foram cinco

homens e sete mulheres.

Tabela 2: Perfil dos entrevistados

Entrevistado | Idade | Profissao Classificacao Critério Brasil
HA1 48 Médico B1
H2 49 Servidor Publico B2
H3 38 Servidor Publico B1
H4 28 Administrador A1l
H5 25 Engenheiro de software B1
M1 55 Servidora Publica A2
M2 37 Servidora Publica B2
M3 38 Servidora Publica B1
M4 26 Designer Gréfico B2
M5 24 Engenheira B1
M6 62 Professora de inglés A2
M7 45 llustradora B1




Fonte: Elaborado com base nas entrevistas

As entrevistas foram gravadas e transcritas. Os dados foram organizados e
categorizados, seguindo os passos descritos por Creswell (2007): organizar e preparar 0s
dados; ler todos os dados; analisar detalhadamente com um processo de codificagao,

segmentando as frases em categorias e rotulando essas categorias.
4. Resultados

Os entrevistados foram inicialmente selecionadas por ndo consumirem carne
vermelha. Entretanto, no decorrer da pesquisa identificou-se que alguns também
deixaram de comer outras carnes, como a carne de frango e a carne de peixe. Na Tabela

3 podem ser vistas as restricdes e 0s anos de adesdo ao ndo consumo de carne.

Tabela 3: Restricdo ao consumo de carne

. Restricoes a que tipo de | Ha quanto tempo nao consome
Entrevistado carne? carne?
HA1 Vermelha 13 anos
H2 Vermelha e Frango 15 anos
H3 Todas 10 anos
H4 Todas 3 meses
H5 Vermelha e Frango 3 anos
M1 Vermelha e Frango 4 anos
M2 Todas 5 anos
M3 Vermelha e Frango 15 anos
M4 Vermelha 5 anos
M5 Vermelha 15 anos
M6 Todas 34 anos
M7 Todas 5 anos

Fonte: Elaborado com base nas entrevistas

O entrevistado H5 disse que se sente culpado por ainda consumir peixe e relatou
que pretende deixar de comé-lo também. A entrevistada M4 também relatou que deseja
deixar de comer outros tipos de carne. Atualmente, s6 ndo consome a carne vermelha;
nao deixou ainda de comer outros tipos de carne, pois considera este um processo mais
complicado, porque na casa em que mora ninguém é vegetariano. Esses depoimentos
vao ao encontro da observacédo de Cherrier e Murray (2007) sobre o fato da resisténcia ao

consumo nao ser uma atitude facil de ser adotada.

A seguir sao apresentadas as analises das entrevistas, que foram organizadas

pelos tépicos: Pessoal, Identidade, Comunidades e Industria.
4.1 Pessoal

4.1.1 Motivacao para nao consumir carne vermelha
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A andlise das informacdes coletadas nas entrevistas indica que, de um modo geral,
os entrevistados tem mais de uma motivagao para ndo consumir carne vermelha. Apenas
dois entrevistados apontaram somente problemas individuais de saude como motivador
para o ndo consumo de carne vermelha. Uma entrevistada relatou que inicialmente deixou
de comer frango, pois descobriu que o alimento possuia muito horménio e isso estava
fazendo com que sua filha, de nove anos, passasse por um amadurecimento precoce. A
entrevistada ficou assustada e pesquisou sobre isso. Ao descobrir que o frango continha
muito horménio e que isso interferia no organismo do individuo, deixou de consumir o
produto. Em seguida, o anticonsumo evoluiu para outros tipos de carne e sua motivagao

passou a incluir também a luta contra o maltrato de animais.

Duas entrevistadas apontaram que a razao para o ndo consumo de carne vermelha
era o fato de ndo gostarem do sabor do alimento. A entrevistada M5 relatou que nao
consome carne vermelha somente por causa do sabor, que ndao acha agradavel. A
entrevistada M4 disse que deixou de consumir, inicialmente, por ndo gostar do sabor da
carne vermelha. Com o tempo, percebeu que esse anticonsumo também beneficiava o
meio ambiente e, por isso, a causa ambiental se tornou uma nova motivacdo para nao

consumir carne vermelha.

“Bom, na verdade desde criancinha eu nunca liguei muito para carne vermelha,
no caso. Eu sempre achei ruim, sei la, ndo gostava. E depois fui ficando mais
velha, além de eu ndo gostar, eu comecei a me preocupar mais com as questdes

de meio ambiente, sustentabilidade.” (Relato de M4).

Nos depoimentos observou-se que a maioria dos entrevistados teve uma
motivagao inicial a qual, com o passar do tempo e o aprofundamento do conhecimento
sobre o tema, foram acrescidas novas razdes, que consolidaram a decisdo. Esse

processo pode ser observado em diversos depoimentos.

“Inicialmente, uma questdo moral mesmo, eu fui gradualmente n&o achando
razoavel comer carne, comer produtos de origem animal que implicam em matar
o animal. Depois, em cima disso, se adicionou a razdo de carater filosofico,
religioso que tem uma orientagdo para nao comer carne e eu nado comia, acabei

aderindo de vez.” (Relato de H3)

“Primeiro, foi h4 quatro anos, uma conversa com o médico oncologista. Entdo, ai
ele me explicou os maleficios da carne ... e na época eu li sobre a parte do gado,
que eles sdo sensitivos, eles sabem quando vao morrer e efetivamente ele sabia

quando ia morrer, ele liberava adrenalina e uma questao também de protecao aos
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animaizinhos, os mamiferos, os mais pertos da nossa escala evolutiva. Também

tem a questdo do meio ambiente, do desmatamento.” (Relato de M1)

A partir dos relatos observa-se que algumas das motivacdes iniciais sdo racionais,
questbes ligadas a saude ou a convicgdes religiosas que demandam certos
comportamentos. Com o passar do tempo, 0s entrevistados encontram outras razbes
relacionadas a questbes filoséficas, espirituais ou ambientais, que sdo agregadas as
convicgdes iniciais. Esse processo remete ao mecanismo da dissonancia cognitiva, que
prevé que as pessoas buscam informagdes que possam sustentar seu comportamento
(FESTINGER, 1975).

Observa-se nos depoimentos que a forte preocupagdo com 0s animais vai além
das questdes relacionadas a preservacdao do meio ambiente. Os discursos defendem os
animais como seres que devem ser respeitados e ndo meramente subjugados aos
interesses humanos. Essas razdes vao ao encontro das idéias defendidas por Lourenco
(2009), de que a superioridade inata do homem frente a natureza € uma concepgéao
deturpada da hierarquia e que os animais possuem valor moral e juridico proprio e direitos

subjetivos fundamentais.

Dessa forma, pode-se agrupar as motivacdes para o ndao consumo de carne
dividindo-as em motivagdes baseadas em interesses individuais ou em interesses sociais,
como fizeram lyer e Muncy (2009) em seu estudo. Ressalte-se que alguns entrevistados
tiveram inicialmente motivacdes de cunho pessoal e, com o passar do tempo e aquisicao

de informacdes sobre o tema, incorporaram preocupacoes sociais as suas motivagoes.

Interesses Pessoais Interesses Sociais
-Saude -Preocupacao com os impactos ambientais
-Nao gostar do sabor do alimento -Preocupacao com o maltrato dos animais

-Razbdes espirituais e filoséficas (religiao nao
apoia; crenca na existéncia de uma escala
evolutiva em que deve haver preocupagao
com outros seres)

Figura 1: Motivacao para o ndo consumo de carne

Fonte: Elaborada com base no contelido das entrevistas

Nao consumir carne demanda uma motivacdo forte. Todos os entrevistados
concordam que se trata de um habito que traz restricdes importantes e nem sempre faceis
de serem gerenciadas no dia a dia.

Alguns nao consideram que isso seja um constrangimento forte e observam que,
alguns anos atras, era ainda mais dificil. Segundo eles, o nimero de pessoas com

restricdo a carne aumentou, tornando a situagcdo mais corriqueira. Uma entrevistada
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relatou que, além de nao se sentir constrangida, faz campanha o tempo todo para tentar

mudar os habitos de outras pessoas.

Por outro lado, ha entrevistados que disseram que se sentem constrangidos em
algumas situagdes, pois como a maioria das pessoas come carne, estranha o fato deles
nao fazerem o mesmo. Alguns ainda relataram que ja passaram por situacdes
constrangedoras com amigos, sogra, chegando a ser considerados como pessoas chatas

por n&o comer carne.
4.1.2 Outras restricoes de consumo

Os entrevistados foram solicitados a falar sobre outras restricdes de consumo. A
partir da andlise de suas falas, observa-se no grupo estudado uma preocupag¢do com o
consumo consciente, o consumo por impulso e as diferencas sociais no consumo. O
consumo consciente surge como uma alternativa para o0s problemas ambientais
enfrentados na atualidade e a percepcao de que 0s recursos naturais sdo escassos e
devem ter melhor aproveitamento. Nesse aspecto, foram relatados procedimentos para
diminuir o uso de sacos plasticos nas compras do dia a dia; pesquisa para encontrar
alternativas de produtos biodegradaveis e de produtos com embalagens biodegradaveis
ou reciclaveis e o nao consumo de produtos de couro, bebidas alcodlicas, entre outros.

Adicionalmente, a resisténcia ao consumo em geral foi tratada sob a 6tica dos
cuidados tomados para evitar o desperdicio, a compra de itens de luxo e a compra por
impulso. Também houve referéncia as desigualdades sociais como um aspecto a ser

considerado no momento da compra.

Alguns também relataram que gostariam de ser mais conscientes no consumo,
buscando reduzir os impactos ambientais e diminuir o consumismo. Um entrevistado, por
exemplo, declarou que possui muitos celulares e que acha que deveria reduzir esse
consumismo. Isso mostra que ha parentesco entre o anticonsumo de carne tal como
praticado pelos entrevistados e os grupos mais amplos de anticonsumo descritos pela
literatura, como os Simplifiers e os Global Impact Consumers identificados por lyer e
Muncy (2009). Como os consumidores pertencentes a esses grupos, os entrevistados
aspiram a consumir menos e também a reduzir os impactos ambientais de suas praticas
de consumo, sendo que alguns ja comecaram a modificar seu comportamento nesse

sentido.

4.1.3 Identidade
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O estudo procurou identificar entre os entrevistados uma relagdo de seu
comportamento com as identidades classificadas no estudo de Cherrier (2008): a)
Identidade de herdi, ou seja, aquelas pessoas que buscam mudar o mundo com a sua
atitude; e b) identidade de projetos, as pessoas que buscam a personalizacdo das

praticas de consumo e que nao aceitam o sistema dominante.

Alguns entrevistados n&o se identificaram com nenhuma das duas identidades
apresentadas, e compreendem que essa € uma atitude de cunho pessoal, gosto ou opcao
por se sentir melhor. Esses entrevistados disseram que ndo se consideram pessoas que
estdo contribuindo para mudar o mundo (para um mundo melhor); simplesmente se dizem
ndao consumidores de carne por opcado. Um exemplo é a entrevistada que ndo consome
carne vermelha, pois considera o sabor da carne ruim e apenas por isso. Eles também

disseram nAo agir para convencer outras pessoas a ndo consumirem carne.

Mas, a maioria acredita que suas acodes individuais podem contribuir para mudar o
mundo — identidade de herdi.

“Acredito plenamente. Acredito verdadeiramente. Tanto é que eu faco esse papel
chato de divulgar esses movimentos mundiais, essas campanhas, porque eu
acredito que isso funciona. E de pequenos movimentos que a coisa se torna
grande.” (Relato de M7)

“Sim. A todo o momento estou mudando. Porque s6 o fato da pessoa perguntar,
perceber, isso gera discussao, coloca em pauta o assunto, as pessoas, cada uma
da a sua opinido. O simples fato de conversar sobre isso ja influencia. Até porque
a minha decisdo foi muito influenciada por outras pessoas falando.” (Relato de
H4)

Alguns relataram ndo buscar convencer as pessoas proximas, mas acreditam que,
por meio do exemplo podem influencia-las. Outros declararam que buscam convencer as
pessoas que estdo a sua volta, informando suas motivagdes para nao comer a carne. O
entrevistado H3 revelou que pretende nao oferecer carne a filha, atualmente com um ano
de idade. Ja a entrevistada M1 declarou que conversa, conta histérias, fala dos filmes que
tratam do tema meio ambiente e dos animais e identifica trés tipos de ouvintes: a) os
xiitas, que ndo admitem a possibilidade de parar de comer carne; b) os que param e
pensam, vao procurar se informar, procurar médicos, os que refletem, mas ainda
continuam a consumir carne; e ¢) 0s que se tornam adeptos da restricdo ao consumo de

carne.
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Sobre o motivo pelo qual as pessoas ainda continuam consumindo carne, alguns
entrevistados consideram que se trata de uma opc¢ao individual. Outros disseram que o
alimento é visto como uma fonte de prazer ou acreditam que os consumidores nao
associam o alimento a sua origem e nao buscam informagdes sobre alimentagcdo e nem
param para pensar a respeito do assunto. Outros disseram que isso ocorre porque é algo
considerado natural, um habito comum, cultural. A entrevistada M4 revelou que também
acha que isso vem de familia, pois se um individuo nasce em uma familia de
vegetarianos, tende a ndo comer carne. Ja a entrevistada M7 acrescentou que o consumo

de carne também pode estar associado a ascenséao social.
4.3 Comunidades

4.3.1 Interacao com comunidades virtuais e/ou grupos de resisténcia ao

consumo

Os entrevistados demonstraram interesse em buscar leituras e programas de TV
relacionadas ao tema alimentacdo natural, vegetariana, mas a maioria ndo faz parte de
qualquer comunidade virtual ou grupo de pessoas resistentes ao consumo de carne.
Entretanto, as entrevistadas M2 e M7 informaram que apoiam acdes para os cuidados

dos animais.

Muitos entrevistados disseram que procuram ler sobre o assunto na internet, em
blogs e buscam receitas de comidas vegetarianas. Ha também um entrevistado que é
assinante de uma revista vegetariana, chamada Revista Vegetarianos, e o que ele mais 1é
na revista sdo as receitas de novos pratos para a refeicdo. Uma entrevistada também
relatou que existe a revista Veg News e que gosta muito de ler blogs estrangeiros, pois
considera que os estrangeiros participam mais “de corpo e alma” no movimento. Outra
entrevistada relatou que ja fez parte de comunidades de pessoas que nao consumiam
carne, como, por exemplo, comunidades budistas e atualmente pratica o hatha yoga,

cujos adeptos nao consomem carne.

O entrevistado H5 disse que participa de uma comunidade de vegetarianos, mas
nao ativamente. Ele disse que é somente cadastrado na comunidade, mas nao interage

com os demais participantes.

De modo geral, esses depoimentos sugerem que ha um interesse em temas
relacionados ao ndao consumo de carne, mas que este nao se traduz em adesdo a
movimentos coletivos. Essa postura, que a primeira vista parece contraditéria com a

identidade de her6i revelada no item anterior, talvez seja decorrente de um trago cultural.
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Varios autores apontam, de fato, a falta de tradicio em movimentos associativos e a
descrenca em relagdo as instituicbes como sendo um trago tipico da cultura brasileira
(DAMATTA, 1986; BAQUERO, 2001). Nesse contexto, o proposito de “mudar o mundo”
nao necessariamente passa pelo engajamento em comunidades ou associacdes. Ele
pode se restringir a area privada, onde, como se viu, 0os entrevistados acreditam que, por

seu exemplo, fazem as pessoas refletirem e questionarem seu préprio comportamento.
4.4 A Industria
4.3.1 A visao sobre a industria alimenticia de carne

Na visdao dos entrevistados, a industria de carne ndo tem muita preocupacado em
aprimorar seus processos com foco nas condicées dos animais, em funcdo dos custos
envolvidos. A maioria relatou desconhecer qualquer iniciativa para promover melhorias

nos processos de abate, corte e tratamento dos animais.

De um lado, alguns entrevistados consideram que as questdes relativas ao lucro
sado os principais motivadores da industria e que 0 mercado consumidor ainda ndo se
mobilizou o suficiente para justificar mudangas nos processos basicos dessa industria.
Por outro lado, os entrevistados observam mudancas na oferta de produtos para o publico
resistente ao consumo de carne. Todos relataram verificar nas prateleiras dos
supermercados o crescimento de op¢des de alimentos a base de soja, e outros, voltados

para atender ao publico com restricdo alimentar.

“Acho que com certeza. Eu tenho o meu irmao que trabalha na industria, ele é
gerente e recebe muita gente de fora e conhece os processos. E existe uma
demanda que as pessoas que consomem a tua carne exigem que O processo
respeite determinados critérios — religiosos e outros... Essas demandas ja
existem, sdo fato. S4o0 mercados importantes. A minha visdo como consumidora e
na visao da industria tem mesmo, existem e elas funcionam, essas imposi¢des do
mercado realmente funcionam. Inclusive, a industria essencialmente de carne, ja
esta produzindo um hamburguer de soja que é maravilhoso, temperado... E uma
delicia. Uma pessoa que ndao come carne, nem se da conta. Tem muito produto
hoje que é para vegetariano e o mercado consumidor esta crescendo muito.”
(Relato de M2)

A oferta de produto final nos restaurantes foi considerada boa pelos entrevistados.

A maioria relatou o crescimento de opcdes nos restaurantes comparando com o passado.
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“Nos restaurantes a quilo, vocé vé opcoes, feijao sem carne e outras opcoes.’
(Relato de M3)

Registra-se aqui a visao que alguns entrevistados tém das empresas como sendo
exclusivamente movidas pelo lucro. Em contrapartida, parece haver uma crenca de que o
consumidor pode exercer uma influéncia exatamente pelo fato de ser, em ultima instancia,
a fonte desse lucro. Assim, embora haja pouco engajamento em acdes coletivas, os
consumidores pesquisados acreditam que sua op¢do em nao consumir carne pode

influenciar as empresas e, em alguns aspectos, ja o faz.
5. Consideracoes Finais

O presente estudo buscou aprofundar o conhecimento sobre uma categoria
especifica de resisténcia ao consumo: o das pessoas que nao consomem carne

vermelha. Foram identificados dois subgrupos de consumidores.

O primeiro, minoritario entre os entrevistados pesquisados, obedece a motivagdes
de ordem pessoal, como a rejeicdo ao sabor da carne ou a preservacao de sua saude.
Sao pessoas que simplesmente ndo consomem esse tipo de produto e veem isso como

uma questao de escolha ou necessidade médica.

O segundo grupo, que congregou a maior parte dos entrevistados, corresponde em
varios aspectos a um grupo ja descrito pela literatura sobre anticonsumo, designado pelo
que Cherrier (2008) chamou de “identidade de her6i”. As pessoas que pertencem a esse
grupo obedecem a motivagdes mais variadas, que compreendem desde questbes de
saude até aspectos filosoficos e religiosos, bem como preocupacdes sociais e ambientais
(preservacao do planeta, respeito aos animais e outros). O estudo mostra que, em muitos
casos, tais motivos vieram, com o tempo, se somar a fatores iniciais muitas vezes menos
abrangentes, como a obediéncia a uma recomendagcado médica ou a uma regra religiosa.
Além disso, a opcao pelo ndao consumo de carne parece desencadear outras
preocupacoes, relacionadas a interesses sociais e ambientais, sobre os proprios habitos
de consumo. Diversos entrevistados disseram adotar praticas de restricdo ao consumo
relativas a outras areas ou ter projetos nesse sentido. Isso sugere que, ao menos para
esse grupo de consumidores, ha um parentesco entre a resisténcia ao consumo de carne
e 0 anticonsumo voltado para a preservacao do planeta e o desejo de adesdo a um

modelo mais contido e social e ambientalmente responsavel de consumo.

O desejo de influenciar outras pessoas e levar as empresas a dar maior atencéao a

preocupagdes como O respeito ao meio ambiente e aos animais foi claramente
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expressado pela maior parte das pessoas que pertencem a esse grupo. No entanto, a
pesquisa ndo revelou adesdo a movimentos ou comunidades organizadas em torno de
tais objetivos. E possivel que isso se deva, ao menos em parte, a aspectos culturais

brasileiros. Porém, esse aspecto precisa ser melhor investigado.

O presente estudo possui limitacoes: ele abordou somente um tipo de resisténcia
ao consumo (resisténcia ao consumo de carne vermelha) e a pesquisa teve um namero
pequeno de informantes. Ainda assim, ele sugere varias questdes para estudos futuros e,

dentre elas, pode-se apontar:

a) Qual a representatividade dos dois grupos identificados no universo dos nao

consumidores de carne?

b) Qual é o conteudo trocado nas comunidades identificadas na web, que reinem,

como se viu, um grande numero de pessoas?

c) Como e até que ponto os ndo consumidores de carne se inserem no movimento
da simplicidade voluntaria? Os resultados do presente estudo sugerem que ao menos
alguns individuos aderem ou pensam em aderir a restricbes de consumo mais

abrangentes. Esse movimento é representativo, ou diz respeito a uma minoria?

O que o estudo com certeza mostra é que os estudiosos do marketing precisam
estar atentos a esses grupos. Embora os movimentos anticonsumo ainda ndo tenham
alcancado no Brasil a representatividade que tém em outros paises, ja ha sinais de que
algumas de suas idéias estdao presentes em grupos de consumidores como 0O aqui
estudado, dos resistentes ao consumo de carne.
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