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RESUMO

As midias sociais experimentaram um rapido crescimento nos ultimos anos e tém sido
palco para discussao de diversos assuntos, inclusive novos estilos de vida e hébitos
alimentares, oferecendo uma grande oportunidade para a obten¢do de informagdes
espontaneas do consumidor sobre topicos atuais e emergentes, atraindo grande
atencao de pesquisadores de marketing e estudos de consumidores. Nesse sentido, o
presente trabalho teve como objetivo compreender a percepcdo de usudrios do
Twitter” sobre os temas de veganismo e dietas 4 base de plantas, no periodo de
fevereiro de 2018 a fevereiro de 2019, através da analise palavras-chave (descritores)
que englobavam o veganismo: “vegan”, “vegan food”, “veganism”, e das palavras-
chave que englobavam as dietas a base de plantas: "plant-based diet", "plant-based
nutrition", "whole food plant-based"”, aparecendo em texto ou hashtags. Para tanto,
aplicou-se uma metodologia de extracao de dados publicados em redes sociais que
permitiu mensurar o relacionamento entre ambos os temas. Os dados obtidos foram
classificados em sete categorias, divididas entre: antiincios e tendéncias; receitas
culinarias; nutricao, atividade fisica e saude; impactos socioambientais e ativismo
politico; apoio e promogao; criticas; e comentarios negativos. As diferencas
significativas encontradas entre ambos grupos da pesquisa (“vegan” e “plant-based
diet”) foram analisadas usando o teste de qui-quadrado (,°) global e suas fontes de
variacdo nas sete categorias foram investigadas pelo teste de qui-quadrado por célula.
Os resultados dessa analise indicam que as postagens do grupo vegano estdo mais
relacionadas as categorias de receitas, tendéncias, criticas e comentarios negativos
sobre o veganismo, conferindo maiores numeros de publicagdes quando comparadas
ao outro grupo. Ja os resultados do grupo “plant-based diet” estio mais
significativamente relacionados aos impactos da nutricao, atividade fisica e saude do
consumidor. A grande quantidade de fweets sobre apoio e promog¢do, € impactos

socioambientais e ativismo politico, demonstrou ainda o interesse de ambos os grupos
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por esses dois temas. Conclui-se, que o Twitter” provou ser uma base de dados
interessante para obter informagdes a respeito de publicagdes sobre alimentos
(re)produzidos nas midias sociais e seus resultados podem orientar o mercado e o
ambiente académico na criagdo de novos produtos, servicos e estratégias de marketing
para atender as necessidades de consumidores especificos.

%9 <¢ 29 ¢¢

Palavras-chave: “Ferramenta de marking”, “nutricdo”, “veganismo”.
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ABSTRACT

Social media has experienced rapid growth in recent years and has been subject of
discussions on a wide range of topics including new lifestyles and eating habits,
providing a great opportunity to obtain spontaneous consumer information on current
and emerging topics, attracting wide attention from marketing researchers and
consumer studies. In this sense, the present work aimed to understand the perception
of Twitter® users about themes of veganism and plant-based diets, from February
2018 to February 2019, by analyzing keywords (descriptors) that included veganism:

nn

"vegan", "vegan food", "veganism", and the keywords that encompassed plant-based
diets: "plant-based diet", "plant-based nutrition", "whole food plant-based", appearing
in text or hashtags. To this end, the social networking data mining methodology was
applied to measure the relationship between both therrms. The data obtained were
classified into seven categories, divided into: announcements and trends; culinary
recipes; nutrition, physical activity and health; social and environmental impacts and
political activism; support and promotion; criticism; and negative comments. The
significant differences found between both research groups (“vegan” and “plant-based
diet”) were analyzed using the global chi-square (;°) test, and their sources of
variation in the seven categories were investigated by the chi-square per cell. The
results indicate that the vegan group's posts are more related to the categories of
recipes, trends, criticism and negative comments about veganism, conferring higher
numbers of publications when compared to the other group. The results of the plant-
based diet group are more significantly related to the impacts of nutrition, physical
activity and consumer health. The large number of tweets about support and
promotion, and social and environmental impacts and political activism, also showed
the interest of both groups for these two themes. In conclusion, Twitter® has proved
to be an interesting tool for obtaining data on (re) produced food publications on

social media and their results can guide the market and the academic environment in



ix

creating new products, services and marketing strategies to answer the needs of

specific consumers.

2 ¢

Keywords: “Marketing tool”, “nutrition”, “veganism”.
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1. INTRODUCAO

Fatores socioecondmicos, culturais e ambientais determinam o consumo de
produtos, sendo decisivos no comportamento do consumidor contemporaneo
(SCHINAIDER, 2018). Nos ultimos anos, novas tendéncias de mercado tém surgido
para atender as necessidades emergentes de um publico cada vez mais exigente, que
busca um estilo de vida mais ético, saudavel e sustentavel (KAPP, 2017). Nesse
contexto, observa-se o crescimento do veganismo e das dietas a base de plantas no

Brasil e no mundo (MELINA; CRAIG; LEVIN, 2016; RIBEIRO, 2019).

Atualmente, existe uma variedade de dietas que preconiza a ingestdo de
vegetais, sendo geralmente classificadas de acordo com a inclusdo ou exclusao de
produtos de origem animal (POA) (CRADDOCK; PROBST; PEOPLES, 2016). O
presente trabalho dard enfoque apenas ao estilo de vida vegano e as dietas a base de
plantas. Com isso, cabe ressaltar que as dietas a base de plantas consistem num padrao
alimentar que prioriza o consumo de alimentos vegetais e cereais integrais, enquanto
o estilo de vida vegano, por ser mais abrangente a diversas areas da vida, ndo se
resume somente a questdo alimentar, visto que busca excluir, na medida do possivel,
todas as formas de exploracao e crueldade animal (TRIGUEIRO, 2013; GILI ef al.,
2019; NORTH et al, 2019). A nivel alimentar, a maior diferenciagdo entre ambos os
grupos baseia-se no fato de que individuos que se declaram veganos podem vir a
consumir alimentos processados (desde que ndo contenham POA em sua formulagao),
ndo estando diretamente relacionado a uma dieta saudavel, enquanto pessoas que
ingerem apenas alimentos a base de plantas buscam consumir alimentos integrais na
sua forma mais natural possivel, incluindo vegetais, frutas, castanhas, sementes e
similares (MARIOTTI, 2017). Muitas vezes, ambos os temas sao utilizados de forma

similar, apesar de possuirem classifica¢des distintas (MANN, 2017).

O aumento do numero de adeptos a novas dietas e estilos de vida alternativos
tem sido palpavel e evidenciado por entidades conceituadas como o Instituto IPSOS
(2018), que aponta que 28% dos brasileiros t€ém buscado reduzir o consumo de POA,
e o IBOPE (2018), que informa que aproximadamente 14% dos brasileiros declaram
ndo ingerir carne. Outros estudos revelam que o veganismo ¢ as dietas a base de

plantas encontram-se em ascensdo em diversos paises europeus, através de um



interesse crescente por alimentos alternativos aos POA (PELLEGRINO; SECLI;
FELICE, 2007; JANSSEN et al.,, 2016).

A industria tem percebido as tendéncias do veganismo e das dietas a base de
plantas como metas econdmicas extremamente atraentes (GINSBERG, 2017). Isso
pode ser comprovado pelo fato das principais marcas produtoras mundiais de
alimentos estarem tentando criar produtos que atendam a esse perfil de novos
consumidores e da ampliacdo das empresas foodtech' com foco nesse mercado
(CARFI; DONATO; PANUCCIO, 2018). Neste contexto, identificar o perfil do
consumidor e entender seu comportamento € essencial para o crescimento econdémico
e sustentavel das industrias de alimentos (SCHINAIDER, 2018). Queiroz, Soliguetti e
Moretti (2018) apontam que a distribuicdo restrita, a falta de opgdes de produtos e
marcas € o preco, sdo alguns dos fatores que impedem o consumidor de adquirir
produtos veganos. Diante disso, observa-se a necessidade de reestruturacdo e
inovagdo das industrias para se adequarem, de forma concisa, as necessidades dessa

parcela da populagao (BUCKINGHAN, 2018).

A revolucdo da informacdao deu origem a novas economias estruturadas em
torno de fluxos de dados, informagdes e conhecimento (SERRAT, 2017).
Associadamente, as redes sociais tornaram-se fortes ferramentas de organizagdo da
atividade humana, caracterizando grupos, organizagdes € sistemas interrelacionados,
que se ligam a visdes, valores e ideias comuns (FREEMAN, 2017). Visando
compreender os anseios do crescente publico que utiliza midias sociais, as industrias e
comunidade cientifica vém utilizando ferramentas de pesquisas pautadas no contetdo
expresso por esses usudrios (CASSIA, 2016). A andlise da narrativa dessas
populagdes tem amplificado a capacidade das organizacdes de reagirem as mudancas
impostas pelo mercado consumidor, possibilitando a criacdo e a reformulacao de
novos produtos, o desenvolvimento de novas estratégias de marketing e o surgimento
de novos servicos que venham a atender, com qualidade e em quantidade, essas
demandas emergentes (MYLAN et al., 2019). Dessa forma, a analise de conteudo de
midias sociais representa uma oportunidade de investigacdo de mercado, visto que

fornece acesso a informacoes postadas pelo consumidor através de suas narrativas em

1 . e . .. . . - ..
companhias que utilizam novidades tecnologicas visando criar solugdes comerciais para o setor
alimenticio (CMV, 2019).



plataformas digitais e contribui para a compreensao do comportamento individual e

social em tempo real (CITRIN et al, 2003; MASSOUDIAN, 2016).

A expansao das redes sociais propicia aos usuarios criar € difundir contetidos e
informacgdes, possibilitando trocas entre os grupos sociais estabelecidos nas
plataformas online, contribuindo significativamente para a globalizacdo de novas
praticas de vida e habitos alimentares (SIMONARD; SANTOS, 2017;
CAVALHEIRO, VERDU, AMARANTE, 2018). Dentre as midias sociais, o
Facebook® sagra-se como a rede social mais popular na América desde 2005, seguido
do Instagram®, Pinterest®, LinkedIn® e Twitter® (PEW RESEARCH CENTER,
2019). As midias sociais ja encontram-se profundamente enraizadas no cotidiano das
pessoas, ajudando os individuos nas mais variadas buscas por informagdes, noticias,
eventos, entretenimento, conectividade, comportamentos de compra e venda,
contribuindo para a satisfagcdo pessoal das necessidades emocionais e para o
crescimento comercial (KAPOOR et al., 2018). Em pesquisa, Lister (2017) relatou
que 50 milhdes de empresas encontram-se ativas nas paginas de negdcios do
Facebook®, destas, 2 milhdes utilizam a rede para divulgar seus produtos
periodicamente entre os usudrios. Esta pesquisa também relatou que 88% das

empresas usam o Twitter” para fins de marketing.

O Twitter® apresenta-se como uma excelente fonte de dados uma vez que suas
informacdes podem ser consideradas “abertas” e acessiveis, podendo ser analisadas
por meio de ferramentas especificas de mineracao de dados que sdo capazes de extrair
e processar informagdes geradas por diversos usuarios em todas as partes do mundo
(JAVA et al., 2007, MASSOUDIAN, 2016). Diante do nimero crescente de usuarios
e das caracteristicas desta rede social, o Twitter” pode ser usado para apoiar
provedores clinicos, especialistas em satde publica e cientistas sociais na melhor
compreensdo de opinides publicas, através de ferramentas de suporte a coleta de
dados em pesquisas qualitativas, na andlise de mudangas de mercado ¢ em novas
tendéncias (MERCADO; DA SILVA, 2011; VIDAL et al., 2015; KARAMI et al.
2018).

Ante ao exposto, o presente trabalho propoe a utilizacao de plataformas sociais
digitais, mais precisamente do Twitter”, como base de dados para a identifica¢io das
publicacdes de usudrios sobre novas dietas e estilos de vida como as dietas a base de

plantas e o veganismo. Os resultados encontrados visam direcionar os setores de



industrias e servigos na criacao e desenvolvimento de novos produtos e estratégias de
marketing que atendam a esses nichos comerciais além de caracterizar o Twitter”™

como importante plataforma de base de dados na pesquisa cientifica.
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliagao da percepcao dos usuarios do Twitter” na diferenciacdo da narrativa

dos grupos que discorriam sobre “vegan” e “plant-based diet” .

1.2.2 Objetivos especificos

- Compreender o Twitter” como base de dados;

- Avaliar o conteudo de publicagdes digitais na plataforma;

- Explorar os principais topicos incluidos nos tweets sobre veganismo e dietas a base
de plantas;

- Analisar as diferengas nas postagens dos usuarios que publicam sobre veganismo e

dietas a base de plantas no Twitter”.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 MIDIAS SOCIAIS E O COMPORTAMENTO DOS USUARIOS

Ao longo do tempo, a tecnologia foi se difundindo e ganhando destaque
através do uso de computadores, smartphones, televisores, meios de transporte, entre
outros (KAILA, 2017). Desta forma, a humanidade se utilizou desses suportes
tecnologicos para o desenvolvimento cientifico e cultural, desencadeando mudangas

que resultaram em grandes impactos sociais (BIBRI; KROGSTIE, 2017).

A rede mundial de computadores foi criada na década de 60 para atender as
demandas militares na Guerra Fria (GATRELL, 2016). Nas décadas subsequentes, a
rede sofreu mudancas e passou a ser chamada de internet, se popularizando no inicio
do século XXI (BRIGGS; BURKE, 2016), quando foi difundida no ambito doméstico
e laboral, alavancando uma imensa massa de usudrios e propiciando o surgimento de
uma infinidade de novos servicos, como as redes sociais (CORREA; KODATO,

2014).



A rede social ¢ uma parte da midia social. Kaplan e Haenlein (2016) definem
as midias sociais como um grupo de aplicagdes para internet que permitem a criagao e
compartilhamento do conteudo gerado pelo utilizador. Atualmente, as redes sociais
englobam milhdes de membros e uma quantidade crescente de fungdes, permitindo
diversas formas de interagdo interpessoal e influenciando pessoas em progressao
geométrica (BRIGGS; BURKE, 2016). A esséncia das midias sociais se da a partir da
criacdo e do compartilhamento coletivo de conteido (HOSSAIN; CHAN; DWIVEDI,
2016), o que difere da comunicacdo tradicional de radio e TV, em que o contetido ¢
gerado por especialistas e controlado pelos proprietarios desses meios (SINGH;

KUMAR; SINGH, 2018).

As midias sociais permitem a interatividade entre os usuarios, possibilitando a
criacdo, leitura e compartilhamento de conteudo através de sites como Twitter”,
Facebook”™, YouTube® (ORELLANA-RODRIGUEZ; KEANE, 2018). As midias
sociais compreendem uma gama de ferramentas online, fornecendo servicos de blog,
microblog, foéruns de discussdo, salas de bate-papo, sites de redes sociais, etc.
(MANGOLD; FAULDS, 2009). Para acessar, basta criar um perfil, possibilitando a
conexao entre 0s usuarios, que passam a ser tanto consumidores quando produtores de
informacao (TERRA, 2016). As modalidades de comunicacdo comumente usadas
também diferem entre os sites: o Twitter® enfatiza o compartilhamento de
informacdes baseadas em textos com até 280 caracteres, o Instagram®™ enfoca no
compartilhamento de imagens e o Facebook™ fornece fungdes variadas, incluindo
postagens em texto, compartilhamento de fotos e configuragdes sofisticadas de
privacidade que permitem selecionar especificamente quem pode ver cada postagem

(SALLOUM; AL-EMRAN; SHAALAN, 2017; SHANE-SIMPSON et al., 2018).

Diversas técnicas de coleta de dados, como os questionarios, as entrevistas e
os grupos focais, sao comumente utilizadas para se compreender a percep¢ao do
consumidor frente a um produto ou servico (PORTELA, 2011). Entretanto, essas
metodologias utilizam perguntas diretas, podendo gerar respostas tendenciosas e
encorajar consumidores a dar respostas socialmente aceitas e extremamente
racionalizadas (PODSAKOFF et al, 2003). Devido a essas limitagdes, novas
abordagens no campo da ciéncia do consumidor foram surgindo, com enfoque na
busca por analises mais espontaneas ¢ em ambiente de consumo natural do usuario

(VIDAL et al., 2015). Recentemente, empresas ¢ comunidades de pesquisa utilizam



essas redes sociais como termdmetro para entender a perspectiva de um produto
perante o mercado consumidor (ARAL; DELLAROCAS; GODES, 2013;
KALAMPOKIS; TAMBOURIS; TARABANIS, 2013).

O uso de redes sociais tem sido palco desse novo ecossistema informativo,
visto que possibilita acesso a grandes volumes de dados, criados em tempo real, com
crescimento exponencial, chamado “big data” (STEMLER, 2015). A analise dessas
informagdes permite gerar vantagens competitivas, evidenciando novos nichos de
mercado, gerando hipoteses, desenvolvendo novos conceitos e ajudando no
entendimento da perspectiva dos consumidores (CARR et al., 2015; GROVER et al.,
2018). Deve-se atentar ainda para o fato de que o baixo custo da pesquisa via web
aumenta acessibilidade, democratizando o processo de coleta de dados
(CALLIYERIS et al., 2015). Contudo, a desvantagem dessa analise esta relacionada
ao processamento de grandes volumes de dados para se obter um padrao (HASHEM,

2015).

Diante do exposto, o Twitter® destaca-se como um modo alternativo e
emergente de se minerar as narrativas produzidas por usuarios de rede social, focando
em informag¢des com base no texto, reduzindo o viés devido a conveniéncia social e,
portanto, refletindo uma opinido mais confiavel de dados (BLASI; BRIGATO;
SEDITA, 2020). Shane-Simpson e colaboradores (2018) relataram que o Twitter”
apresenta dados mais confidveis quando comparados a outras redes sociais como o
Facebook® pois, segundo esses pesquisadores, as pessoas costumam utilizar esta rede
para formar conexdes reciprocas com amigos € pessoas proximas, compartilhando
crencas ¢ pensamentos comuns, enquanto o Twitter” tem como foco compartilhar
informacdes coletivas, tendo um baixo nivel de conexdes reciprocas, visto que a

informacao ¢ aberta a todos os usuarios da rede.

A anilise do conteudo aplicada ao Twitter™ ja foi usada anteriormente com
éxito, como evidenciado por Hambrick e colaboradores (2010), Humphreys e
colaboradores (2013) e Winand e colaboradores (2019). Desta forma, pelo éxito em
estudos anteriores e pela visdo abrangente e fidedigna das narrativas dos usuarios do

Twitter™, a técnica de analise de contetido foi empregada no presente estudo.

2.1.1 O Twitter® como base de dados



Uma plataforma popular nos dias de hoje é o Twitter” que, sozinho, possui
mais de 330 milhdes de usudrios ativos em todo o mundo, gerando cerca de 600
milhdes de tweets por dia (GROTHAUS, 2018; WORLDOMETERS, 2019). Esta
plataforma, criada em 2006 por desenvolvedores de softwares norte-americanos, se
estabeleceu como um canal onde os usuarios compartilham, através de mensagens,
seus sentimentos, pensamentos e acdes, que serdo visualizadas por terceiros

(MADRIGAL; JIANG; ROY-CHOWDHURI, 2017; PACHECO et al., 2018).

As mensagens, comumente chamadas de tweets, podem conter fotos, GIFS,
links, emojis, enquetes, localizagdo, videos e textos em até 280 caracteres (MUNSON,
2018). Além das atualizagdes, a timeline apresenta sugestdes de perfis a serem
seguidos e de assuntos atuais, ou seja, temas que se tornaram populares na rede de
microblogs e que, geralmente, sdo indicados por meio de uma hashtag — fungao criada
no proprio Twitter® — que funciona como um hiperlink para visualizagio de outros

tweets contendo este mesmo assunto (MENDES, 2018).

O Twitter® tem sido muito utilizado em diversas pesquisas como a previsio de
vendas de bilheteria de filmes (AMOLIK et al., 2016), nos indices de votos de
politicos (BOVET; MORONE; MAKSE, 2018), nas tendéncias de doencas
(ACHREKAR et al., 2011, ALBANCES et al., 2018) e at¢ mesmo no setor de
alimentos, conforme evidenciado por Vidal e colaboradores (2015) que identificaram
a narrativa das pessoas, quando estas twittam sobre diferentes situacdes alimentares,
revelando assim o potencial dessa plataforma como base de dados e fonte de
informacodes sobre decisoes alimentares. Hamshaw, Barnett e Lucas (2018) também
utilizaram o Twitter” para analisar o efeito de links e curtidas de tweets de
consumidores com hipersensibilidade alimentar e observaram que a inclusao de links
nos tweets aumentou as classificagdes de credibilidade da mensagem e persuasdao do
conteudo da postagem, apoiando o melhor gerenciamento das condi¢des de satde de

pacientes com essa condigao.

2.2 O VEGANISMO E SUAS VERTENTES

O veganismo tem sido visto como uma tendéncia mundial crescente
(TOMOVA et al., 2019). Segundo a Sociedade Vegana (2019), o veganismo pode ser
considerado um estilo de vida que busca excluir, na medida do possivel, todas as

formas de exploragdo e crueldade animal. Desta forma, muitos veganos ndo ingerem



nem utilizam produtos de origem animal e coibem os maus tratos (BAHR et al,
2019). A nivel alimentar, ainda existem outros tipos de dietas restritivas, que sao
definidas pelos alimentos que elas excluem, como carne, peixe e aves (Tabela 01)

(PILIS et al.,, 2014).

Tabela 01 — Diferencas entre os principais padroes dietéticos

S B carne aves | laticinios
Padrao dietético Defini¢io i
vermelha | peixes ovos
, Inclui alimentos de origem vegetal e
Onivoro .
animal

Individuos que comem carne, frango
Semivegetariano | e peixe menos de uma vez por
semana e mais de uma vez por més

Exclui carnes vermelhas e aves.
Pescetarianismo | Inclui peixes e frutos do mar, leite,

ovos

Vegetariano Inclui ovos e produtos lacteos

Vegetariano Exclui todas as carnes, ovos e
estrito produtos lacteos

Nao utiliza produtos oriundos do

Vegano reino animal para nenhum fim

(alimentar, higiénico, vestudrio, etc)
Inclui vegetais, frutas, nozes e sementes, legumes crus e graos

Q@ © 00 &

Dieta a base de
plantas germinados. Pode ou ndo incluir pequenas por¢des de POA

Fonte: Melina, Craig e Levin (2016) e Le e Sabaté (2014).

As motivagdes para se adotar um estilo de vida vegano, em quaisquer de suas
vertentes, varia desde recomendagdes médicas e nutricionais, passando pela comogao
com a questdo dos maus tratos aos animais, at¢ questdes e causas religiosas
(JENKINS et al., 2019). Desta forma, individuos que evitam o uso de produtos de
origem animal por razdes éticas tendem a ter uma filosofia moral galgada em valores

positivos em relacao a vida, natureza e sociedade (RODAN; MUMMERY, 2019).

Diante dos diversos tipos de variedades, as dietas veganas podem diferir
substancialmente e, portanto, os resultados podem variar de acordo com as escolhas
nutricionais dos individuos que optam por nao ingerir produtos de origem animal
(APPLEBY; KEY, 2016). Assim, deve-se notar que a utilizacao do termo nem sempre
¢ claramente definida na literatura, podendo sofrer variagcdes (LE; SABATE, 2014;

PILIS et al., 2014). Com isso, essas dietas, embora facilmente confundidas com um



estilo de vida saudavel, nem sempre t€ém impactos positivos na satde, dado que ser
vegano ou vegetariano nao necessariamente significa ter bons habitos alimentares
(MELINA; CRAIG; LEVIN, 2016). Diversos produtos, como frituras, doces e
biscoitos, classificados como ultraprocessados, ndo possuem nada de origem animal
em sua composicdo ¢ podem ser consumidos por esse publico (BRASIL, 2014;
LUDWIG et al., 2019). Ja as dietas a base de plantas tem como premissa serem
saudaveis dado que os individuos priorizam o consumo de alimentos vegetais e
cereais integrais, consumindo pouco ou nenhum POA, conservantes e produtos
industrializados (NORTH et al., 2019).

Em fung¢do da diversidade dos tipos de dietas, existe uma dificuldade de se
quantificar o namero de veganos (PILIS et al., 2014). Leitzmann (2014) evidenciou
que, embora alguns inquéritos indiciem que cerca de 4% da populacdo dos Estados
Unidos e Reino Unido seja de veganos, outros dados reduzem este numero em cerca
de 2%. O mesmo autor cita alguns fatores que explicam essa discrepancia, como
tamanhos amostrais pequenos ¢ o fato de se determinar quantas pessoas nao comem
carne ser diferente de se determinar a quantidade de veganos.

Uma pesquisa realizada pelo IBOPE em maio de 2018, revelou que 14% da
populagdo brasileira (aproximadamente 30 milhdes de pessoas) declara nao ingerir
produtos carneos (podendo ou ndo consumir derivados), este nimero sobe para 16%
nas regidoes metropolitanas (SVB, 2018). Isto representa um crescimento de 75% em
relagdo a 2012 (IBOPE, 2012). Dados mais recentes apontam que na india, 35% da
populagdo segue uma dieta predominantemente de vegetais devido as tradigdes

culturais e religiosas (ALLENDE; DIAZ; AGUERO, 2017).

O movimento vegano encontrou nas redes sociais novos meios de
disseminagdo de informacgdo, onde hd o proposito de conectar pessoas, provocar
didlogos, expandir interacdes e permitir o compartilhamento de opinides e
experiéncias que surgem por meio de agdes e eventos de engajamento, organizagao e

difusdo de ideologias (WILLS, 2016).

2.2.1 Dietas a base de plantas

As dietas a base de plantas incentivam consumo de frutas, verduras, legumes,
cereais e graos integrais, evitando ou minimizando a ingestao de produtos de origem

animal e alimentos processados (TUSO et al., 2013). Nao existem diretrizes ou



10

defini¢des rigidas para se adotar uma dieta a base de plantas, além da ingestao de
muitos produtos frescos e alimentos minimamente processados (MARKOWSKI;
ROXBURGH, 2019). Nesta dieta, alguns individuos podem nao comer produtos de
origem animal, enquanto outros comem quantidades restritas, sendo assim, ¢ flexivel
nesse sentido, mas estrito em seu foco em comer alimentos integrais (GREGER;
STONE, 2016).

Dietas a base de plantas, incluindo dietas vegetarianas e veganas equilibradas
e balanceadas, estdo se tornando bem aceitas, como evidenciado por muitas
instituigdes que destacam essa escolha alimentar (DWORATZEK et al., 2013;
ANDERSON et al., 2016; DESALVO; OLSON; CASAVALE, 2016). Estudos mais
recentes enfatizam o uso deste padrdo alimentar para prevengao e redugdo de diversas
doencas cronicas ndo transmissiveis, conforme evidenciado por Yokoyama, Levin e
Barnard (2017), Freeman e colaboradores (2017), Jaffee e colaboradores (2017),
Campbell (2017), Satija e Hu (2018), que relataram os beneficios desta dieta na
prevengao de diabetes tipo 2, obesidade, cancer e doengas cardiovasculares.

Deve-se atentar para a caréncia de alguns nutrientes nesta dieta como o ferro,
zinco, vitamina B12, vitamina D e calcio, por isso ¢ importante elaborar uma dieta
vegetal balanceada e, em casos especificos, efetuar a suplementagao destes nutrientes
(VENDERLEY; CAMPBELL, 2006; MIRANDA et al. 2013).

As dietas a base de plantas, em comparagdo com as dietas a base de carne, sdao
mais sustentaveis porque usam substancialmente menos recursos naturais ¢ afetam em
menor grau o meio ambiente (SABATE; SORET, 2014). Van Loo, Hoefkens e
Verbeke (2017) informaram que uma dieta saudavel e uma dieta sustentavel estdao

associadas as plantas.

2.2.2 Difusao do veganismo e das dietas a base de plantas

Em estudo, Sareen (2013) relatou que as pesquisas do Google pela palavra
"vegano" aumentaram de forma crescente desde 2004. Para comprovar tal evidéncia,
foi feita uma busca pelos termos “vegan” ¢ “plant-based diet” no Google Trends®,
em janeiro de 2020, corroborando esse aumento relatado por Sareen (2013),
demonstrando um aumento nas buscas pelos temas em questdo nos tltimos 5 anos e
pela crescente popularidade desses assuntos (Figuras 1a e 1b). Essa expansdo apoia-se
pelo aumento da oferta de produtos alimenticios e estabelecimentos voltados para o

perfil vegano (PAETZHOLD; CARDOSO; SHIKIDA, 2017), pelo aumento de
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publicacdes técnico-cientificas (LIMA, 2018), pela difusdo de uma alimentacao
saudavel e venda de produtos organicos (PESCHEL et al., 2019) e pelo aumento do

numero de reportagens, conferéncias e grupos de debate sobre esses assuntos
(PHILLIPS, 2019).

GoogleTrends ~ Pesquisar

® vegan

Termo de pesquisa

Todo o mundo v

Nos dltimos 5 anos v

Todas as categorias v

+ Comparar

Pesquisana Web v

Interesse ao longo do tempo

e

o<

Observagéo

Figura la —Avaliagdo do termo “vegan” em mecanismos de busca online (Google Trends®).

Fonte: Dados coletados de 04 de janeiro de 2015 a 04 de janeiro de 2020 (compilacdo da autora).

Google Trends ~ Pesquisar

® plant based diet

Termo de pesquisa + Comparar

Todo o mundo ¥ Nos Ultimos 5 anos v Todas as categorias v Pesquisana Web v

Interesse ao longo do tempo

e

o<

Figura 1b — Avaliacdo do termo “plant-based diet” em mecanismos de busca online (Google
Trends®).

Fonte: Dados coletados de 04 de janeiro de 2015 a 04 de janeiro de 2020 (compilacdo da autora).
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O avanco da ciéncia da alimenta¢do ¢ nutricdo tem alavancado novas
descobertas, gerando informagdes que contribuem na melhoria da qualidade de vida e
na geracao de novos produtos (AUGUSTIN et al.,, 2016). Boa parte desses estudos
estdo voltados para a busca por novos habitos e praticas de vida mais saudaveis e
sustentaveis (RUEDA; GARRETT; LAMBIN, 2017; GOVINDAN, 2018). Entender
os aseios do consumidor que adere a dietas vegetais pode ajudar no desenvolvimento
e reformulagdo de produtos, quebrando paradigmas e mitos envolvidos neste tipo de
dieta, além de auxiliar industrias e produtores a alinhar seus produtos e estratégias de

marketing com esse segmento crescente.

2.2.3 Tendéncias alimentares e seus nichos de mercado

O consumo ¢ uma caracteristica central das sociedades contemporaneas,
gerando interesse do publico e da midia, além de preocupagdes politicas devido ao seu
papel econdmico, ambiental e social, revelando a inclusdo e a exclusdo de individuos
diante do seu potencial de consumo (WARDE, 2016). O surgimento de novas
tecnologias e acesso a informacgao, fizeram com que o setor de industrias e servigos
buscassem melhorias e eficiéncia no seu modo de produgdo para atender novas
demandas e aumentar sua competitividade no mercado (COLTRE; MARTINS, 2019).
As politicas de alimentacao, cultura e sociedade sdo areas relevantes para pesquisa e
um contexto ideal para explorar o consumo de identidades (MORANT; UCLES;
ASENSIO, 2016). Atualmente, o consumidor vem norteando a cadeia de
desenvolvimento de novos produtos, sendo a percepcdo da preferéncia dos
consumidores considerada um fator chave para o sucesso (SYMONEAUX;

GALMARINI; MEHINAGIC, 2012).

Os padroes alimentares e de estilo de vida podem ser muito diversificados em
funcdo da variedade de escolhas disponiveis e dos diferentes fatores que motivam as
pessoas a adotarem tais padroes (MELINA; CRAIG; LEVIN, 2016). Hoje em dia os
consumidores estdo cada vez mais interessados sobre informagdes, componentes e
métodos de producao dos alimentos (ASIOLI et al, 2017). A aceitagdo desses novos
produtos varia em fungdo da qualidade sensorial, salubridade, seguranga,
sustentabilidade, custo, posicionamento no mercado ¢ marca (HARTMANN;
SIEGRIST, 2017). Atualmente, as escolhas alimentares s3ao influenciadas,

principalmente, por trés grandes tendéncias: preocupacdes com a saude,
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sustentabilidade ambiental e conveniéncia (LEGWEGOH et al.,, 2016; ASIOLI et al.,
2017). Uma pesquisa realizada pela Euromonitor International (2015) revelou que a
alimentacdo saudavel ¢ uma das tendéncias mundiais, apresentando um elevado
crescimento setorial (KASRIEL-ALEXANDER 2016). Esta pesquisa ainda
evidenciou uma predilecao dos consumidores por alimentos plant-based, clean label
(rotulos limpos) e free from (sem adicao de gluten, actcar, aditivos quimicos e leite).
Algumas técnicas envolvendo variaveis de aditivos e conservantes artificiais t€ém sido
questionadas quanto a saudabilidade e a naturalidade do produto, levando os
consumidores a preferir alimentos clean label, ou seja, alimentos de carater natural,
com ingredientes que soam familiares e naturais, sem associagdes negativas ou
potencial alergénico, informando a presenca ou auséncia de determinados ingredientes

ou aditivos, visando diminuir os equivocos do consumidor (ASIOLI et al., 2017).

Hartmann e Siegrist (2017) concluiram que o uso de nomes como "artificial"
ou "sintético" nos rotulos de produtos alimentares pode fortalecer percepgdes de
antinaturalidade, diminuindo a aceitacdo destes produtos pelo publico. Diante disso,
conceitos de alimentagdo natural podem ser alternativas viaveis para conquistar novos
nichos de mercado. Os produtores de alimentos respondem a tendéncia atual do
consumidor de produtos com etiquetas limpas e a redugdo do consumo de carne,
oferecendo cada vez mais produtos alimentares a base de plantas e listas de
ingredientes transparentes e compreensiveis (PESCHEL et al., 2019). Dentro dos
diversos padrdes alimentares emergentes, as dietas que reduzem ou excluem o
consumo de POA tém ganhado destaque. Os motivos relacionados a satde tém sido
associados ao aumento das necessidades de informacao sobre os efeitos dos alimentos
na saude humana e maior aten¢ao dada as informacgdes nutricionais em embalagens de

alimentos (VAINIO, 2019).

As escolhas alimentares diarias tém um enorme impacto sobre meio ambiente
e mudangas climaticas (HARTMANN; SIEGRIST, 2017). O interesse pela
sustentabilidade ¢ explicado pela crescente conscientizagao da poluicdo ambiental
causada pelas praticas agricolas convencionais (CRIMARCO et al., 2020). A carne
tem um impacto ambiental muito maior em comparagdo com a producao de proteinas
vegetais (HARTMANN; SIEGRIST, 2017). Novas tecnologias e novos produtos
alimentares podem ajudar a reduzir o impacto ambiental do comportamento alimentar

das pessoas (BONNY et al, 2015; SMETANA et al., 2015). As alternativas baseadas
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em plantas podem reduzir as emissoes de gases de efeito estufa em 54-87% a nivel
global, gerando menor impacto ambiental (SPRINGMANN et al, 2018). Nas
sociedades ocidentais industrializadas, uma caracteristica importante para essas
transformagdes ¢ uma mudanga dos niveis atuais de alimentos de origem animal, para
uma maior dependéncia de alimentos e refeigdes a base de plantas (DE BOER;
AIKING, 2019; LANG, 2020). Essa tendéncia estd intimamente relacionada a outras
tendéncias de consumo, como aquelas voltadas para alimentos organicos, locais,
auténticos, naturais ou ambientalmente amigaveis e mais sustentaveis

(ASCHEMANN-WITZEL; PESCHEL, 2019).

No Reino Unido, houve crescimento de 360% no numero de veganos no pais
de 2005 a 2015, ja nos Estados Unidos, o nimero de veganos dobrou em 06 anos
(2009-2015), sendo que, na Europa, 14% de todos os novos produtos lancados em
2015 visavam atender ao publico vegano (MINTEL, 2020). O Brasil acompanha as
tendéncias de crescimento de mercado de alimentacdo vegetal a nivel mundial,
revelando um aumento crescente no nimero de estabelecimentos veganos, bem como
o langamento de pratos e lanches que atendam ao publico vegano em restaurantes e
lanchonetes tradicionais, sendo possivel também encontrar, nos supermercados
brasileiros, versoes veganas alternativas aos produtos de origem animal como kibes,

manteiga, iogurtes, salsichas, queijos, linguigas, sorvetes e outros (SVB, 2020).

Saber mais sobre as orientagdes de consumo e as varias dietas existentes pode
ajudar no desenvolvimento de estratégias, produtos, campanhas e materiais
direcionados (GRACA et al., 2019). Para atender ao crescente publico vegano,
diversas empresas e industrias estdo adaptando formulagdes e criando novos produtos
para suprir a demanda crescente como evidenciado por Stahler (2015) que observou
que as vendas de produtos alternativos a carne alcangaram 553 milhdes de dolares nos
Estados Unidos em 2012, revelando um aumento de 8% neste mercado em 2 anos.
Novos estudos também evidenciam que produtos substitutos da carne e do leite sdo os

novos nichos de mercado (McGRATH, 2016; BAUM; WHITEMAN, 2018).

Substitutos de carne feitos inteiramente de componentes vegetais estao
disponiveis no mercado e os hamburgueres vegetais tém sido os mais procurados pelo
consumidor (LANG, 2020). A produgao desses substitutos ¢ eficiente, mas seu sabor,
textura e cheiro sdo diferentes daqueles a base de carne (HARTMANN; SIEGRIST,

2017). Para criar um substituto de carne que imite exatamente a carne, Post e
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Hocquette (2017) concentraram sua pesquisa em novos nichos tecnologicos como a
producdo de carne cultivada baseada na tecnologia de células-tronco. A carne
cultivada, ou carne in vitro, tem sua producdo baseada na derivacao de tecidos e
células cultivadas em laboratdério e ndo em organismos vivos € ainda se encontra em
estagios preliminares de desenvolvimento podendo futuramente vir a abarcar um novo

nicho de mercado alternativo a pecudria tradicional (BONNY et al., 2015).

Alternativas vegetais aos POA estdo revolucionando o setor de alimentos,
conforme observado por Strom (2016), que relata que a empresa Tyson Foods®, maior
produtora de proteina animal do mundo, investiu em acdes da Beyond Meat®,
empresa que produz produtos substitutivos a carne a partir de fontes vegetais. A
Campofrio Alimentacion®, maior companhia de carnes processadas da Espanha,
desprestigiava veganos em campanhas publicitarias feitas em 2008 porém, apenas
nove anos depois, esta mesma empresa langou uma linha de linguicas vegetais,
demonstrando que a demanda e o nicho de mercado de alimentos vegetais encontra-se
em alta, além de ser extremamente lucrativa, tanto economicamente quanto a nivel de
imagem (MARTINEZ, 2018). No Brasil, atendendo as novas tendéncias de mercado,
a JBS — Friboi” criou um hamburguer 100% vegetal chamado Incrivel Burger Seara

Gourmet”, feito com soja, alho, beterraba, trigo e cebola (JBS, 2019).

Dentro de certos limites, o veganismo ajuda a reformar o sistema econdmico,
de modo a obrigar as empresas a levarem em consideracao questdes éticas, ndo apenas
o lucro (SOUZA, 2018). E importante lembrar que o mercado ndo se restringe
somente a produtos alimenticios. H4 uma infinidade de produtos e nichos explorados
e inexplorados como empresas que atuam no ramo do vestuario, acessorios, higiene
pessoal, cosméticos, medicamentos, produtos de limpeza, nutrigdo pet, nutri¢ao
esportiva entre outros (BEDIN et al., 2018; SCHUMAKER et al., 2017). A demanda
global por produtos desta natureza vem impactando diretamente as grandes
corporagdes, que buscam se adequar as novas tendéncias de mercado

(BACKSTROM; EGEMAN; MATTSSON, 2018).

2.3 MATERIAL E METODOS

2.3.1 Critério de selecao
Foram selecionados os seguintes descritores (palavras-chave): “vegan”,

“vegan food”, “veganism”, “plant-based diet”, “plant-based nutrition” e “whole
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food plant-based”, aparecendo em texto (tweets) ou em hashtags no Twitter® como
critério de selecdo. Essas palavras-chave foram escolhidas de acordo com sua
correlagdo com os temas centrais (“vegan” e “plant-based diet”) e sua incidéncia no
Google Scholar (tabela 02). Foram buscadas palavras-chave escritas apenas em
inglés, contudo o idioma e o georreferenciamento do conteudo extraido nao foram

especificados.

Tabela 02: Frequéncia de incidéncia dos descritores no Google Scholar

Descritor (palavra-chave) | Incidéncia no Google Scholar
“vegan” 142.000
“vegan food” 290.000
“veganism” 151.000
“plant-based diet” 139.000
“plant-based nutrition” 359.000
“whole food plant-based” 187.000

Fonte: compilagdo da autora em 28 de fevereiro de 2020.

2.3.2 Recuperacio e coleta de dados

Os tweets selecionados foram recuperados através do pacote twitteR do
software R (GENTRY, 2014; R CORE TEAM 2018). Este pacote fornece uma
interface entre o R e a Interface de Programacgdo do Aplicativo (sigla em inglés, API,
Application Programming Interface) do Twitter®, permitindo que os usuarios
pesquisem tweets com palavras-chave especificas e coletem dados. Para tal etapa, foi
criada uma conta no Twitter®, gerando acesso ao API para a recuperagdo dos dados
desejados.

A coleta de dados ocorreu no periodo de fevereiro de 2018 a fevereiro de
2019. Os tweets e retweets repetidos foram descartados, conforme sugerido por Zhao
(2016), para aumentar a probabilidade de que os topicos analisados refletissem o
conteudo original produzido pelos usuarios.

Os tweets selecionados foram exportados para o formato Excel utilizando o
software R para serem analisados na mineracdo de dados (ou Data Mining), que
compreende o conjunto de técnicas que permite analisar grandes bases de dados para
que sejam criadas novas regras e padroes de andlise compreensiveis para o analista

(OTERO; GUTIERREZ, 2016).
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2.3.3 Classificacao

Os tweets selecionados foram classificados em categorias por triangulagao
(GUERRERO et al.,, 2010) usando codificacdo indutiva, de acordo com seu contetdo,
sendo enquadrados em sete categorias: (1) anuncios e tendéncias; (2) receitas
culinarias; (3) nutricdo, atividade fisica e saude; (4) impactos socioambientais e
ativismo politico; (5) apoio e promocgao; (6) criticas; (7) comentarios negativos. A
frequéncia de cada categoria foi definida pelo niimero de tweets e de palavras-chave
citadas correspondentes a cada grupo (“vegan” e “plant-based diet”).

As diferencas significativas encontradas entre os dois grupos da pesquisa
foram analisadas usando o teste de qui-quadrado (;°) global, e suas fontes de variacio
nas sete categorias de cada grupo foram investigadas pelo teste de qui-quadrado por
célula, ao nivel de 95% de confianga, usando o software XLSTAT 2018.2. O teste de
qui-quadrado € um teste nao paramétrico, usado para aferir hipoteses visando avaliar
se existem erros aleatdrios e o grau de interferéncia desses possiveis erros no estudo
(SYMONEAUX; GALMARINI; MEHINAGIC, 2012; CONNELLY, 2019). Foram
consideradas apenas as categorias mencionadas em mais de 5% do total de termos
utilizados nos tweets, com isso, categorias com frequéncia inferior a este nimero

foram descartadas conforme recomendado por Antinez e colaboradores (2017).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da busca de 6.000 tweets retornaram 5.315 tweets analisaveis
que demonstram diferenca significativa na frequéncia das categorias de cada um dos
grupos (“vegan” e “plant-based diet ). Descartou-se 685 tweets em funcao de nado se
enquadrarem nos padrdes da pesquisa ou por ndo terem sido citados em mais de 5%
do total de tweets retornados. O teste qui-quadrado global, utilizado sobre a tabela de
contingéncia entre os grupos de veganismo e dietas a base de plantas, mostrou-se
altamente significativo entre os dados obtidos do Twitter® (> = 912,883, p valor <
0,0001), evidenciando que a percepcao dos usuarios foi diferente para cada tema.
Desta forma, foi possivel aplicar o teste do qui-quadrado por célula para analisar a
fonte de variagdo em cada célula, visando melhorar a andlise estatistica, a
interpretagdo dos dados e permitindo analisar adequadamente a frequéncia obtida em
cada categoria, indicando as modalidades mais e menos citadas entre os consumidores

(Tabela 03).
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Tabela 03: Tabela de contingéncia dos grupos “vegan” e “plant-based diet” (PBD)

mostrando as sete principais categorias ¢ sua respectiva frequéncia de mencao em

tweets contendo palavras-chave referentes ao veganismo e as dietas a base de plantas.

Categorias

VEGAN

PBD

Exemplos

Anuncios e
Tendéncias

488 (+)

332(-)

Lanchonete'; Hamburguria'; Vegan Shop'. Cafeteria’;
Marketingz; Vendasz; Restaurantez; Associagéesz;
Oﬁcinasz; Seminériosz; Amostras gratis disponiveisz;
Nichos de mercado®.

Receitas
Culinarias

434 ()

145 (-)

Cozinharl; Deliciosol; Segunda sem carnel; Receitas para o
café da manhﬁl; Refeigcdes sem carnel; Receitas sem
carne'; Cozinha vegana'; Ingredientes veganos'; Alimentos
integraisz; Detoxz; Frescorz; Fibraz; Base Vegetalz.

Nutricao,
Atividade Fisica e
Saude

318 (-)

1.218
)

Treinol; Performancel; Estilo de vidal; Medicina do estilo
de Vidal; Medicina funcionall; Calistenial' Fisiculturista
Transformaqﬁo Emagrecimento Dieta’; Atlético’; Bem
estar’; Perda de peso’; Menos remedlos Quahdade de
vida?; ; Redug:ao ; Reversdo’; ; Prevengao ; Efeltos pos1t1vosz,
Microbioma Intestinal Saudavel’; Reverter Doengcas
Cardiacas e Diabetes2; Prevenir o Céncerz; Livre de
Colesterolz; Curar o corpoz; Vida saudévelz; Dieta
anticéncerz; Recomendado por médicosz; Comida ¢€
remédioz; Construa seus mﬁsculosz; Aumento da
imunidade®.

Impactos
Socioambientais e
Ativismo Politico

330

338

Desigualdade social'; Pobreza'; Caréncia'; Compalxao1
Sofrimento animall; Abatedouro'; ; Explora@ao , Crueldade
animall; Estuprol; Escravidéol; Direitos dos Animaisl;
Protegdo animall; Bem-estar animall; Deixe os animais
fora do seu prato'; Catéstrofe Climética2; Pegada de
Carbono?; Sustentabilidade’; Eco’; Satde do planeta
Degradacdo’; Desmatamento’; Polul(;ao Biodegradavel’;
Efeito estufa’; Contaminagdo alimentar’; Parar mudangas
climaticas’; Dlmlnulgao das emissoes de carbono .

Apoio e Promogao

562

494

Popularizagéol; Bem sucedidol; Positivol; Jornadal;
Favorz’well; Paixdo’ ; Alternativas' ; Celebragiol ;
Disciplinal; Eticol; Grande Passol; Motivagﬁoz; Mudangaz;
Comego’; Objetivo Inspiragdo’; Comunidade Nunca me
senti melhor’; Experlmente a WFPB?; Melhor caminho?;

Movimento Crescente’; ; Insplrador ; Anlmado ; Sentir-se

2 .12
bem®; Caminho”.

Criticas

230 (+)

66 (-)

Amigos ndo me chamam pra jantar'; Excludente Caro';
Poucas opgoesl, Restritivo'; ; Trabalhoso'?

Comentarios
Negativos

281 ()

79 (-)

Doentel; Fracol; Magrolg Homossexuallg Frégill;
Feminista'; Carnivoro vegano'; Estranho Apelativo'; Dor
vegetal'; Ordenhadores de améndoas'; Desmteressante
Embaraqante Uma droga Fracos comem Vegetalsl,
Modismo'; Para burros'; Plantas sentem dor'; Gosto de
grama molhada .

TOTAL

2.643

2.672

Resultado do teste do qui-quadrado por célula. Significancia por célula (+) ou (-) indica que o

valor observado ¢ maior (+) ou menor (-) que o valor teorico esperado. Os numeros

Me @

representam exemplos de palavras e expressoes citadas nos tweets relacionados ao veganismo
e as dietas a base de plantas, respectivamente.
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Segundo os resultados apresentados pela analise do teste de qui-quadrado por
célula, a categoria “antincios e tendéncias” apresentou-se significativa para o grupo
vegano. Esta categoria abrange informacdes sobre locais que comercializam alimentos
especificos desta natureza, ofertas destes produtos pela internet e as tendéncias de
mercado. Atualmente, um dos maiores desafios enfrentados pela industria de
alimentos consiste na necessidade de se atender a tendéncia de se produzir alimentos
clean label ¢ free from, considerando as necessidades de consumidores preocupados
com a saude, ética e sustentabilidade.

O crescente estimulo ao veganismo gera um interesse substancial no
desenvolvimento de produtos substitutivos que atendam essas tendéncias de mercado,
aumentando o uso de proteinas vegetais e propondo a criacdo de novos produtos de
alto valor nutricional sem aditivos e conservantes, conforme evidenciado por Mustafa
e Reaney (2020) que utilizaram o residuo culinario da dgua de cozimento do grao-de-
bico (aquafaba) como emulsificante, espessante e espumante para diversas receitas
culinarias vegetais, economizando energia e reduzindo custos pelo reaproveitamento
de um produto usualmente descartado.

O crescimento significativo da busca por alimentos vegetarianos € veganos na
ultima década reforga a importancia do fornecimento desses produtos, tornando-se
parte importante na industria gourmet, atraindo um maior nicho de clientes que
seguem esse estilo de vida (YUE, 2013; BENDER, 2013; RADNITZ; BEEZHOLD;
DIMATTEO, 2015; TWINE, 2018; WIRNITZER, 2018). De acordo com Lang
(2020), o atendimento aos veganos ¢ uma tarefa desafiadora, que requer uma gestao
baseada no conhecimento e depende da compreensao completa do segmento vegano e
de suas caracteristicas, bem como a familiaridade com técnicas de culindria vegana,
como receitas atraentes e ingredientes sem produtos de origem animal, atendendo aos
preceitos de qualidade sensorial esperados, oferecendo oportunidades de crescimento
de negobcios para atender esse publico emergente.

Outro tema de diferenciacao foi a categoria “receitas culinarias”, apresentando
resultados consideraveis para a identificacdo das narrativas do grupo vegano, sendo
representada por termos como “segunda sem carne”; “delicioso”; “cozinha vegana”;
“receitas sem carne”; “ingredientes veganos”, além de diversos tweets expondo
informacdes sobre preparacdes alimentares elaboradas por usudrios, bem como a
divulgacdo da forma de preparo e do produto final, além de indicagdes de livros de

receitas culindrias sobre o tema. Segundo Twine (2018) e Adaji e colaboradores
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(2018), as midias sociais caracterizam uma importante dimensao da infraestrutura de
compartilhamento de receitas veganas, dado que oferecem o acesso global a
criatividade em alimentos e experimentagdes culinarias, divididas por ‘cddigo aberto’
com varios usuarios, compartilhando imagens e receitas de suas criagoes de
preparagdes, permitindo que a culindria vegana se expanda para diversas partes do
mundo.

A busca por receitas culindrias veganas ¢ bastante promissora para as
industrias que desejam desenvolver novos produtos e incrementar seu portifolio,
aumentando seu potencial competitivo e atendendo as necessidades deste publico
crescente. Baron e colaboradores (2018) relatam que a maneira como as empresas
integram as preocupagdes sociais em suas inovacoes varia em fungdo da capacidade
industrial de absor¢do de novos conhecimentos, contribuindo para uma inovag¢ao mais
robusta na tecnologia de alimentos. Nesse sentido, as interagdes entre a comunidade
cientifica e a industria de alimentos sao condigdes importantes para a inovacao de
produtos na medida em que estimulam a criagdo de formulacdes inovadoras (KHAN
et al., 2016).

Lascialfar, Magrini e Triboulet (2019) relataram que os principais produtos
substitutivos prontos para o consumo encontrados no mercado consistem em massas,
misturas pré-cozidas de graos e alimentos alternativos a carne, demonstrando que ha
demanda reprimida e potencial para crescimento industrial nesse seguimento. Visando
elucidar novos nichos comerciais, Olsson (2018) investiu na criagdo de receitas
culinarias veganas com base na gastronomia molecular, cujo principio baseia-se no
conhecimento aplicado para melhorar produtos alimentares, aumentando o potencial
competitivo pela obtengao de produtos de cores, sabores e formatos diferentes a partir
da mesma base de ingredientes.

Também foram observadas muitas postagens contendo criticas dos usuarios
sobre determinados aspectos do veganismo, conforme evidenciado nos seguintes
tweets: “amigos nao me chamam pra jantar”, “excludente”, “poucas opg¢des”,
“restritivo”. As narrativas encontradas demonstram que ainda existe uma pressao
social pela falta de produtos e pela baixa aceitagdo coletiva, embora o veganismo
esteja em ampla ascensdao. Muitos usuarios relataram dificuldades de se manter esse
estilo de vida, sobretudo por ser mais trabalhoso, visto que exige preparacao das

refeigcdes e, quando se opta por consumir produtos veganos prontos para 0 consumo, o
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custo mais elevado também pode ser outro fator impeditivo (CARFI; DONATO;
PANUCCIO, 2018; BRYANT, 2019).

Produtos processados veganos apresentam duas caracteristicas: conferem
praticidade aos consumidores, mesmo diante do custo, porém nem sempre Sao
saudaveis visto que podem conter substancias ¢ outros produtos sintéticos que visam
aumentar a conservagao por longos periodos de tempo, como ¢ o caso de alimentos
produzidos com excesso de sal, 6leo e acucares (FULGONI I1I; DREWNOWSKI,
2019). Esses produtos sdao hipercaléricos se consumidos em excesso, ndo sendo a
melhor alternativa a alimentacdo vegetal, que deve estar voltada para a ingestdo de
alimentos vegetais frescos e cereais integrais, conforme preconizado nas dietas a base
de plantas (VANDEVIJVERE et al., 2015). Desta forma, constata-se a existéncia de
um enorme mercado para o crescimento industrial no setor de produtos vegetais
minimamente processados que servem de alternativa aos individuos que optam por
variaveis desse estilo de vida.

Conforme os achados, nota-se ainda que diversos individuos hostilizavam
adeptos ao veganismo na categoria “‘comentarios negativos”, revelando estereotipos
ao publico vegano conforme os exemplos encontrados: “doente”, “magro”, “fragil”,
“fraco”, “homossexual”, “feminista”. Os resultados obtidos expressam claramente a
tensao ao se abordar tematicas como o veganismo, porém observou-se que essa tensao
nem sempre ocorre quando os individuos twittam sobre dietas a base de plantas. Estes
resultados alinham-se aos resultados encontrados por Lundahl (2018). Em geral, a
literatura documenta que as pessoas veem veganos sob uma Otica negativista
(GUERIN, 2014; MARKOWSKI; ROXBURGH, 2019). Estudos anteriores relatam
que hd um distanciamento social ao optar por esse estilo de vida (LINDQUIST, 2013;
BRESNAHAN; ZHUANG; ZHU, 2016; MACINNIS; HODSON, 2017), entretanto,
segundo Dedehayir e colaboradores (2017), o crescimento do mercado vegano, a
adesdo a esse estilo de vida e o aumento do debate sobre o assunto t€ém contribuido
para a desmistificagdo do segmento e maior aceitacao popular.

Os resultados referentes a “plant-based” revelaram que a categoria “nutrigao,
atividade fisica, saude e qualidade de vida” foi a que apresentou maior significancia,
refletindo que os usuarios desse segmento estavam preocupados com o controle de
peso, a melhoria da satde, o aumento da longevidade e qualidade de vida. Ressalta-se
ainda que a pratica de atividades fisicas foi um quesito bastante relacionado com a

ingestdo de alimentos vegetais pelos usuarios do Twitter”. Esses achados e percepcio



22

dos usudrios corroboram diversos estudos que observaram que dietas
predominantemente vegetais, ricas em alimentos frescos e integrais, possuem altas
quantidades de fibras, antioxidantes e fitoquimicos, podendo ter efeitos positivos
sobre a saude e longevidade (LEITZMANN; KELLER, 2013; PILIS et al., 2014;
BURKHOLDER-COOLEY et al., 2016; FRASER et al., 2016; TONSTAD et al.,
2016; ALLENDE; DIAZ; AGUERO, 2017; WRIGHT et al., 2017; CRIMARCO et
al., 2020). Craddock, Probst e Peoples (2016) e Van Loo, Hoefkens e Verbeke (2017)
informam que o consumo de dietas balanceadas a base de plantas pode melhorar e
otimizar os resultados fisicos, representando novas oportunidades nesse seguimento.

Embora as categorias “apoio € promoc¢do” e “impactos socioambientais e
ativismo politico” ndo tenham sido significativas para diferir ambas narrativas dos
usudrios, elas foram bastante citadas. No que tange a “apoio e promog¢ao”, pesquisas
recentes apontam para o aumento do consumo alimentar consciente € dos movimentos
de estilo de vida como as dietas a base de plantas e o veganismo (CHERRY, 2015). A
analise de sentimento do Instagram® feita por Pila¥, Balcarova e Rojik (2016) com
mais de 1 milhdo de palavras revelou que os termos “saudavel”, “6timo” e “bom”
foram comummente usados em fotos junto com os termos "organico", "vegan",
"fresco", "local", "livre de gluten", "delicioso", atrelando um sentimento positivo a
estes descritores.

Outro fator que justifica o numero elevado de fweets encontrados que
promovem o apoio e a promoc¢ao dessas dietas e estilo de vida sdo os estados afetivos
e motivacionais dos individuos no periodo de transicdo ao veganismo. Muitos
individuos partilham mensagens motivacionais e otimistas para incentivar a si € aos
demais a seguir e se manter neste estilo de vida (ACEVEDO; CAMPOS; CATAO,
2018). Estes pesquisadores ainda relatam que quanto mais motivada a pessoa esta,
mais persistentes sao suas atividades. Estes fatos podem ser vistos alguns dos fatores
que justificam o crescente nimero de postagens de “apoio e promog¢ao” do veganismo
e das dietas a base de plantas nas redes sociais.

Os resultados presentes nas narrativas sobre “impactos socioambientais e
ativismo politico” configuram tweets sobre as mudangas climaticas e os impactos
sociais causados pela producao e criagdo, em larga escala, de animais de consumo. O
uso continuo do solo e a alta produtividade de monoculturas, especialmente da soja,
resultam numa série de custos ambientais, incluindo aumento da compactagdo e

erosao do solo, reducao da biodiversidade, poluicao dos lengois freaticos, escassez



23

hidrica, eutrofizacdo rios e lagos, impactos atmosféricos, no clima e nas &aguas
oceanicas (SMITH et al., 2016; NIVA; VAINIO; JALLINOJA, 2017). A produgao de
carne vermelha envolve um Onus ambiental, com isso, alguns paises europeus,
levando em consideragdo a saude humana e a "saude do planeta", recomendam limitar
o consumo de carne vermelha em suas novas diretrizes alimentares nacionais
(WOLK; 2017). Em funcdo desses fatores, inovagdes no setor alimenticio estdo
voltadas para o uso de leguminosas em sua formulacdo, sendo chamadas de
ecoinovagdes, contribuindo para a manutencdo de sistemas agricolas mais
sustentaveis, reduzindo a necessidade de fertilizantes sintéticos e de produgdo animal,
que sao as principais causas das emissdes de gases do efeito estufa na agricultura
(MAGRINI et al., 2018).

Nesta categoria, destacam-se também tweets sobre “ativismo politico” contra a
exploracdo e crueldade animal, fator que aparece como gerador de identidade social
emergente nas sociedades ocidentais implicando em uma atitude de respeito com
animais ndo humanos. Atualmente, a questdo animal e o bem-estar sdo assuntos de
grande destaque e bastante comentados nas redes sociais (ERBEN; BALABAN-
SALI, 2016; THOMAS et al. 2019), conforme encontrado nos tweets analisados. A
questao ética da criacdo animal ¢ motivagao mais comum para as pessoas se tornarem
veganas e produtos que se encaixam nessas diretivas podem surgir como opgoes
promissoras para atender a esse publico emergente (BROAD, 2018; ROSENFELD,
2019).

4. CONCLUSAO

Os resultados obtidos permitiram identificar os elementos de diferenciagao nas
narrativas de usudrios do Twitter” que discorrem sobre veganismo ¢ dietas a base de
plantas. Em geral, tweets relacionados ao veganismo estdo mais voltados para a
divulgacdo de receitas culinarias e tendéncias do veganismo, bem como criticas e
comentarios negativos concernentes a este publico. Este resultado esta alinhado as
novas tendéncias de mercado que buscam uma visdo mais saudavel e sustentdvel,
embora haja resisténcias a essas mudangas como evidenciado em um namero
expressivo de tweets. As narrativas associadas a dietas a base de plantas apresentaram

maior inclinagdo para preocupagdes com a alimentagdo saudavel e outras praticas
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voltadas para saude, qualidade de vida e longevidade, possivelmente devido a
questdes de bem-estar e saude.

O presente trabalho também elucidou a importancia do Twitter” na pesquisa
aplicada como base de dados para a compreensdo da percep¢ao de usudrios,
conferindo resultados que podem ser apreciados pelas industrias e comunidade
cientifica na cria¢do e aprimoramento de novos produtos.

A metodologia empregada foi capaz de elucidar as diferengas nas narrativas
dos usudrios e o Twitter” mostrou-se como uma plataforma eficaz que serve de base
de dados na pesquisa de opinido utilizando informagdes abertas, auxiliando na
compreensdo dos anseios dessa fatia da populagdo e podendo servir como base para
industria e comunidade cientifica no desenvolvimento de novos produtos e
aproximacao com o publico-alvo. Contudo, ¢ importante salientar que a desvantagem
dessa analise estd na necessidade de se obter muitos dados para se criar um padrao.

Compreender a diferenciagdo entre ambos os temas ¢ de suma importancia
para atender, com qualidade e permanéncia, ambos os publicos, oferecendo produtos e
servicos de acordo com as exigéncias e necessidades especificas. Assim, conclui-se
que empresas e comunidade cientifica devem abordar ambos os temas de acordo com
a oOtica preferencial de cada grupo, gerando novos produtos, servigos e conhecimento
cientifico nos nichos de referéncia.

Como limitagdo, o presente trabalho captou apenas tweets em inglés, sem
referéncia de localidade. Desta forma, visando obter um conhecimento mais
aprofundado das necessidades e costumes de um grupo especifico, recomenda-se que

novas pesquisas sejam feitas delimitando as areas de abrangéncia.
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RESUMO

Os termos "vegan”e dieta plant-based’(ou dietas @ base de plantas), embora muito
utilizados para designar pessoas que aderem um estilo de vida gue exclua ou reduza
0 consumo e utilizacgdo de produtos de origem animal, ndo possuem O mesmo
significado. A dieta plant-based’ consiste num padrdo alimentar que prioriza o
consumo de alimentos vegetais e cereais integrais, ja o estilo de vida vegano, por ser
mais abrangente & diversas areas da vida, ndo se resume somente a questZo
alimentar, visto que busca excluir, na medida do possivel, todas as formas de
exploragdo e crueldade animal. Neste contexto, 2 indUstria tem percebido as
tendéncias do veganismo e das dietas a base de plantas como segmentos de mercado
extremamente atraentes. Diante disso, o presente trabzlho debateu essa tematica sob
a Otica dos usudrios de midias sociais, especificamente do Twitter”, visando entender
a percepcao e discurso de seus usudrios a respeito dos conceitos de dieta plant-based”
e vegana. Entre os resultados obtidos, destaca-se que 0s usudrios do Twitter® que
compartilham mensagens convergentes & palavra ‘vegarf, tm maior predilecdo por
postagens sobre receitas, tendéncias e estabelecimentos veganos. Ja os usudrios gue
publicam sobre dietas plant-based tem uma maior indinacdo para a quest3o de salde
e qualidade de vida. Conclui-se que as redes sociais podem ser ferramentas
importantes na obtencdo da percepcdo de usudrios, e podem formnecer informacbes
relevantes para empresas foodtect aplicarem em estratégias de mercado alinhadas 2
estes perfis crescentes de consumidores.

Palavras-chave: veganismo; plant-based’ Twitter”; tendéncias; salde.
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1 INTRODUGAO

A capacidade de organizacOes reagirem as mudangas impostas pelo mercado
esta diretamente relacionada 3 capacidade de absorcdo de informacbes e geracdo de
conhecimento aplicado (BRITO, 2015). Nesse contexto, a literatura relatz 2
importdncia da percepcdo dos consumidores para o desenvolvimento de novas
estratégias de marketing na inddstria de alimentos (OLEWNIK-MIKOLAJEWSKA et &,
2016). Cabe ressaltar que o crescimento das midias socigis, como o Twitter®,
representa uma excelente oportunidade de andlise de mercado, fornecendo acesso a
grandes volumes de informacdo espontanez do consumidor em momentos de vida
real, sem influéncia de perguntas externas (CITRIN et a/, 2003). Nota-se ainda que
as midias sociais exercem influéncia direta sobre os valores alimentares e de estilo de
vida (CASSIA, 2016).

O Twitter® destaca-se como importante ferramenta de coleta de dados uma vez
que estes sdo considerados abertos e podem ser analisados através de ferramentas
especificas (TWITTER, 2019). Este aplicativo possibilita trocas sodais dentro de uma
rede construida por individuos do mundo todo, permitindo assim o acesso ao conteddo
postado por diversas pessoas, de lugares variados (LEITE; ROSSI, 2010). A analise do
contetido aplicada ao Twitter® ja foi usada anteriormente com éxito, como evidenciado
por Hambrick e colaboradores (2010), Humphreys e colaboradores (2013) e Winand e
colaboradores (2019), prevendo tendéncias de moda (ACHREKAR et al, 2011), &
receita das bilheterias dos filmes (ASUR; HUBERMAN, 2010) e até na deteccdo de
novos padroes de doencas (TERRA, 2016).

Observa-se que o crescimento do estilo de vida vegano e das dietas baseadas
em vegetais vem tomando forma e ganhando espago no Brasil e no mundo (MELINA;
CRAIG; LEVIN, 2016; KAPP, 2017; RIBEIRO, 2019). O veganismo pode ser considerado
um estilo de vida que busca excluir todas as formas de exploracdo e crueldade animal,
assim muitos veganos nao utilizam produtos de origem animal e coibem os maus tratos
(TRIGUEIROQ, 2013). Ja a dieta & base de vegetais (ou plant-besed dief) esta voltada
sobretudo para habitos alimentares, incentivando majoritariamente o consumo de
alimentos vegetais frescos, ndo processados e cereais integrais (TUSO et a/, 2013).
Segundo pesquisas feitas pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Opinido Publica
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Abstract

Scecial media has experienced rapid growth in recent years and has been subject of discussions on a vide range of topics including new lifestyles and eating habits, providing a great opportunity to obtain
spontaneous consumer information. In this sense, the present work aimed to understand the perception of Twitter® users about themes of veganism and plant-based diets. The social networking data
mining methodology was applied to measure the relationship between both terms. The significant differences found were analyzed using the global chi-square (x2) tesl, and their sources of vanation were
investigated by the chi-square per cell The results indicate that the vegan group's pests are more related to the categories of recipes, trends, criticism and negative about E

higher numbers of publications when compared 1o the other group. The results of the plant-based diet group are more significantly related to the impacts on nutrition. physical activity and consumer health
In conclusion, Twitter® has proved to be an interesting tool for obtaining data on (re) produced focd publications on social media and their results can guide the market and the academic environment in
creating new products, services and marketing strategies to answer the needs of specific consumers
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