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RESUMO: O marketing social possui ferramentas e estratégias para mudanca de
comportamento que podem, de forma substancial, corroborar com organizagdes nao
governamentais. O estudo em questdo teve como objetivo principal analisar, dentro de um
procedimento experimental, como diferentes estimulos configuram a sua eficicia em
motivar as pessoas na intengao de parar de consumir carne e qual a reagdo despertada por
tais estimulos. Dois tratamentos foram utilizados na operacionaliza¢do do experimento,
um sobre o bem-estar animal (BEA) e, outro, sobre os maleficios do consumo de carne
para a saude humana. Os resultados apontam para maior efeito do argumento ‘satde do
individuo’ no que concerne a intengdo de parar de consumir carne, bem como a
consciéncia de que o consumo de carne ndo ¢ primordial para a dieta do ser humano. Os
resultados podem auxiliar Organiza¢des Nao Governamentais (ONGs) a caminharem na
dire¢do correta ao elaborarem suas campanhas de conscientizagdo para o consumo de
carne.

Palavras-Chave: Marketing Social. Consumo de Carne. Estimulos Publicitarios.

ABSTRACT: Social marketing has tools and strategies for behavior changesthat can
substantially corroborate non-governmental organizations. The main objective of this
study is to analyze, within an experimental procedure, how different stimuli constitute
their effectiveness in motivating people's intention to stop eating meat and what reaction
is aroused by them. Two treatments were used in the operationalization of the experiment,
one on animal welfare (BEA) and another on the harm of meat consumption for human
health. The results point to the greater effect of the 'individual health' argument with
regard to the intention to stop eating meat, as well as the awareness that meat
consumption is not paramount to the human diet. The results can help Non-Governmental
Organizations (NGOs) to move in the right direction when designing their meat
consumption awareness campaigns.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o consumo de
carne e outros alimentos de origem animal
obteve crescimento massivo e global. De
acordo com Henchion et al. (2014), os dados
da Food and Agriculture Organization
(FAO) mostram um aumento representativo
do consumo, cuja parte dessa ampliacao deu-
se pela expansao da populagdo mundial, o
que ocasionou aumento de cerca de 60%,
entre 1990 e 2009. Contudo, a producao de
carne em escala industrial e os seus impactos
no bem-estar dos animais, sejam de
producdo ou de meio ambiente, acabam, por
vezes, ferindo os principios éticos de muitos
individuos, conforme aponta Broom (2010),
ja& que a industria da carne funciona como
um sistema de criagdo de animais que utiliza
linhas de produgdo intensas para maximizar
a carne produzida e minimizar os custos
nesse processo. Isso acarreta, na maioria das
vezes, em “densidade animal elevada e/ou
confinamento fechado, indices de
crescimento forgcado, alta mecanizagdo, altos
indices de investimento e baixos requisitos
de mao de obra” (COX, 2007, p.13).

Logo, ¢ razoavel crer que a maior
parte dos consumidores ndo conhega,
detalhadamente, a producdo nas fazendas
industriais, frigorificos, abatedouros, entre
outros, o que torna dificil a avaliagdo deles
sobre os possiveis impactos das praticas de
manejo que sdao adotadas. Segundo Broom
(2010), aquilo que os consumidores
conhecem sobre essas praticas poderia
surpreender as organizagdes, j4 que praticas
cruéis e de sofrimento com os animais sao
comuns dentro do processo produtivo e
podem ser vistas como algo inaceitavel por
parte da populacdo. Entretanto, ¢ normal as
pessoas considerarem que t€ém obrigagdes
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¢ticas, tanto em relagdo as outras, quanto aos
animais.

Nesse sentido, surgem as
organizagdes sociais que buscam atrair os
individuos, de maneira que atuem em uma
determinada causa social, propondo-se a
aumentar o publico beneficiario dessas
instituicdes (ORSINI; BARBOZA; COSTA,
2015), ou seja, apresentando informagdes
acerca das causas que trabalham, a fim de
impressionar o publico. Desse modo,
Manzione (2006) menciona que essas
organizagdes encontram, nas técnicas de
marketing, uma chance para superar tais
barreiras, particularmente, no que se refere
ao processo de captacdo e diversificacdo de
fontes de recursos humanos e financeiros.

A partir desse cenario, as
Organizag¢des Nao-Governamentais (ONGs),
de protecdo animal e afins, despontam com
campanhas que incentivam o anticonsumo de
carne, utilizando-se determinados estimulos,
com o intuito de comover e conscientizar as
pessoas. Porém, a falta de conhecimento
sobre quais estimulos realmente atingem
mais o publico pode acabar por fragilizar as
suas campanhas, pois o ato de sensibilizar o
publico, de maneira mais ampla, ¢ diferente
do que sensibilizar aqueles que ja estao
envolvidos com a causa (ORSINI;
BARBOZA; COSTA, 2015).

Além disso, a militdncia das ONGs
nessa 4area, muitas vezes, ndo tem o
conhecimento necessario para elaborar
campanhas que tratem do assunto com o
direcionamento e o posicionamento mais
adequados para a captacdo do publico em
geral (MANZIONE, 2006). Portanto, o
objetivo principal deste artigo foi analisar,
dentro de um procedimento experimental,
como diferentes estimulos configuram a sua
eficacia em motivar as pessoas na intengao
de parar o consumo de carne e qual a reacao
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despertada por eles. O intuito é contribuir
com a gestdo de marketing de organizagdes
sociais € ONGS que atuam nesse tipo de
causa.

Nesse contexto, a revisdo da
literatura procurou aprofundar trés topicos
que sdo sintetizados a seguir: o marketing
social, o bem-estar animal (BEA) e a
indistria da carne, bem como a percepcao
dos consumidores e da sociedade. Apos o
referencial teorico do tema, o artigo descreve
a metodologia para, logo a seguir, apresentar
e argumentar os principais resultados
advindos da pesquisa, fechando o texto com
as consideragdes finais.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Marketing Social

O marketing social tem como fungao
versar sobre assuntos referentes a valores e
necessidades da sociedade. Para tanto,
procura lidar com situagdes de dominio
publico e colaborar com a elaboragdo de
campanhas que promovam praticas positivas
e a melhoria do bem-estar social
(BARBOZA, 2012). O inicio dos estudos
sobre o marketing social se deu por meio do
trabalho de Kotler e Zaltman (1971). Tais
autores o conceituam como a concepgao,
implementacdo e controle dos programas
responsaveis por influenciar a aceitabilidade
das ideias sociais; envolver consideragdes
concernentes ao planejamento de produtos,
precificagdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing. Nesse contexto, as agdes sociais
que envolvem ONGs e instituigdes publicas
apresentam-se ~como uma iniciativa
necessaria para 0 incentivo a
comportamentos que desenvolvam o bem-
estar coletivo e habitos de cidadania. Dentre
essas agOes estdo a doacdo de sangue,
campanhas de combate ao uso de cigarro,

conscientizacdo sobre o consumo de carne,
entre outras.

Sabe-se que uma das principais
caracteristicas do marketing social ¢ a
mudanga do comportamento voluntario, que
estd relacionada a compreensdo de quais
atividades sdo necessarias as pessoas e quais
estimulos elas precisam para superar as
barreiras comportamentais que as impedem
de aderir a dado comportamento e, assim,
executar determinada acdo (ANDREASEN,
1994). Diante do exposto, evidencia-se o
papel do marketing em promover a
conscientiza¢ao e mudanga de
comportamento, com o proposito de,
também, promover o bem-estar dos
individuos, satde e consequente equilibrio
na sociedade.

A sociedade pode facear disfungdes e
desequilibrios que sdo motivos de constantes
transformacdes sociais. Segundo Barboza e
Costa (2014), para uma orientacdo mais
adequada dessas transformagdes € necessario
o planejamento da mudanga, que deve incluir
organizagdes interessadas em gerir o0
relacionamento entre o individuo e o sujeito
da mudanca. Assim, o marketing social se
apresenta como tecnologia para a mudanga
de comportamento voluntaria e auxilio para
que as pessoas possam superar suas barreiras
em relacdo a essa mudanga, principalmente
quando aliada a estimulos publicitarios que a
incitem.

Nesse contexto, também se
apresentam as organizagdes sociais com o0
propésito de suprir as demandas da
sociedade que ndo sdo devidamente sanadas,
tanto pelo setor publico quanto pelo
empresarial (KOTLER, 1979).
Normalmente, com  cunho  cultural,
educacional, religioso ou a realizacdo de
servigos de natureza publica, que o Estado
nao consegue envolver (BOTTIGLIERI;
KROLESKI; CONWAY, 2011). Partindo
desse principio, Manzione (2006) inclui as
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organizagdes nao governamentais ou sem
fins lucrativos, popularmente conhecidas
como ONGs, no rol de organizagdes sociais
e sustenta que, nelas, as pressoes
macroambientais e de marketing ocorrem de
forma mais profunda, haja vista os
obstaculos comuns enfrentados nessas
circunstancias.

Assim, o marketing social esta
diretamente relacionado a mudanca social.
Kotler (1978) reune quatro tipos de
mudancas que podem ocorrer por meio de
acoes de marketing social: a mudanca
cognitiva; a mudanga de a¢do; a mudanga de
comportamento ¢ mudanca de valor. Porém,
o autor ressalta que o planejamento de
marketing, ndo necessariamente, garante que
os objetivos sociais serdo alcancados, ou que
os custos serdo aceitaveis. Em seu conceito,
o marketing social fundamenta-se na
adaptacdo das tecnologias do marketing
gerencial para a constituigdo de agdes que
objetivam estimular o comportamento
voluntéario de uma comunidade. O marketing
assume seu papel como instituicdo social
quando se utiliza das metodologias de
marketing comercial, adaptando-as para o
contexto social das instituigdes publicas e
das suas causas (KOTLER; ZALTMAN,
1971).

Considerando o objetivo do artigo de
analisar as motivagdes do publico a
exposicdo de varios estimulos para
identificar qual deles influencia mais
determinado comportamento na intengdo em
parar o consumo de carne, apresenta-se um
breve relato da discussdo teodrica, a seguir,
sobre o bem-estar animal e a industria da
carne.

2.2 O Bem-Estar Animal (BEA) e a
Industria da Carne
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No que concerne ao ambiente
académico e cientifico, a definicdo de bem-
estar animal (BEA), mais aceita, ¢ a
elaborada por Broom (1986), que afirma que
o bem-estar individual ¢ relacionado as
tentativas de adaptagdo ao seu ambiente.

O termo abate humanitario, conforme
a Instrugdo Normativa n° 3, de 2000, do
Ministério da  Agricultura Pecuaria e
Abastecimento (BRASIL, 2000), constitui-se
no conjunto de diretrizes, técnicas e
cientificas, que garantam o bem-estar dos
animais, desde a recep¢do até a operagdo de
sangria. O intuito dessa pratica ¢ garantir que
haja aprimoramento na qualidade da carne
obtida pelo seu uso, o que, também, reflete a
preocupagao por parte dos consumidores de
carne quanto ao bem-estar dos animais
durante tal processo. A ciéncia do bem-estar
animal, além de procurar proporcionar
melhor qualidade de vida aos animais,
viabiliza o crescimento sustentavel e a
agregacdo de valor econdémico, com
relevancia cada vez maior para 0s
consumidores (BEEFPOINT, 2017).
Conforme aponta Matarrese (2013), as
pessoas desejam saber de onde vém os
alimentos que compram e terem a certeza
que eles sdo seguros e produzidos conforme
padroes elevados de qualidade.

Entretanto, muitas vezes, o bem-estar
animal acaba comprometido devido a
interesses particulares, financeiros e pressoes
comerciais que envolvem a industria da
carne que busca a geragdo de maiores indices
de produtividade (SOUZA, 2011). Nesse
sentido, a implantacdo de leis e regulacdes
torna-se fator de importancia e leva ao
estabelecimento de padroes minimos de
bem-estar animal aceitaveis pela sociedade.

No sentido de modificar esse quadro,
no ano de 2007, os paises da Unido Europeia
assinaram aquele que ficou conhecido como
o Tratado de Lisboa, no qual eles
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reconhecem oficialmente os animais como
seres sensiveis. Tal instrumento exigiu que
todos os Estados-membros adotassem
praticas de respeito ao bem-estar animal. O
Tratado foi comparado a outros principios
éticos, como igualdade de géneros, protecao
social, defesa da saide  humana,
desenvolvimento sustentavel e defesa dos
consumidores. No entanto, apesar do grande
avango, o bem-estar dos animais ainda é,
extremamente, negligenciado
(MATARRESE, 2013).

Durante os ultimos cinquenta anos, a
agricultura e a pecudria sofreram aumento da
industrializagdo e crescente progresso do
consumo de carne (BBC BRASIL, 2019).
Segundo dados coletados em pesquisas da
Food Agriculture Organization (FAO) (BBC
BRASIL, 2019), trezentos e trinta milhdes de
toneladas de carne sdo produzidas por ano,
onde calcula-se que cada cidaddo americano
consome, anualmente, cerca de cento e vinte
e cinco quilos de carne, enquanto a média
europeia ¢ de setenta e quatro quilos. No
Brasil, a média per capita, em 2016, foi de
cerca de 36 quilos, de acordo com dados da
Scot Consultoria, € o0 consumo tem
apresentado discretas quedas nos ultimos trés
anos (INFOMONEY, 2016). Nao se pode,
todavia, desconsiderar o cenario econémico
de recessdo nesse periodo. A procura por
carne cresceu no mundo inteiro nas ultimas
décadas, mesmo em  paises em
desenvolvimento e em  economias
emergentes, mediante o aumento da riqueza
per capita ¢ ao desenvolvimento da classe
média (MATARRESE, 2013). Este cenario ¢
esperado, também, no Brasil, para 2017 e
2018, conforme dados da Agroconsult
(BEEFPOINT, 2017).

No que compete a industria brasileira
de carne, os seclos e as certificacOes
direcionadas as organizagdes do segmento
(trade labels) sao cada vez mais presentes e
estdo relacionados a rastreabilidade do

produto e a garantia do bem-estar animal
(BEA), propriamente dito. O Servigo
Brasileiro de Rastreabilidade da Cadeia
Produtiva de Bovinos e Bubalinos
(SISBOV), pertencente ao Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento, ¢ um
selo usado pelas organizagdes produtoras de
carne. Também, o Programa de Certificacao
de Produgdo Responsavel na Cadeia Bovina,
desenvolvido pela Associagdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) ¢ direcionado para
os varejistas € ndo aos consumidores finais
(SOUZA, 2011).

Na obtencdo da
produtividade e, consequentemente, de
lucros em curto prazo, as organizagdes do
segmento de carne tém voltado as suas
atencdes para aspectos nutricionais, de
melhoramento genético e de reprodugdo
animal, porém fatores relacionados ao
comportamento e a fisiologia dos animais
tém sido negligenciados por tais empresas
(LANDIS-MARINELLO, 2008). Mediante
isso, quando esses seres sdo tratados como

maxima

meras ‘maquinas de produzir carne’, com
acOes agressivas e uma condugdo
equivocada, eles passam a ter medo dos
humanos e das areas de manejo (SOUZA,
2011).

Em paralelo a isso, percebe-se que os
consumidores de carne passam a ter, cada
vez mais, consciéncia e procuram demandar
por produtos diferenciados que, sobretudo,
atendam as normas e regulamentagdes de
criacdo com a ¢tica (SOUZA, 2011). Isso,
principalmente, com 0s estimulos
publicitarios cada vez mais direcionados a
um estilo de vida mais saudavel e que,
consequentemente, preserve a vida animal.
Nessa dire¢do, Souza (2011) reforca que a
medida que as pessoas passam a reconhecer
o sofrimento e a crueldade para com os
animais como um item a ser levado em
consideracdo, o BEA passa a representar
destacado valor econdmico e monetdrio a
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industria da carne, o que, consequentemente,
exige modificagdes no manejo do ambiente.
De acordo Ranieri et al (2012), a
preocupagdo em investir nos padroes do
BEA  pode acarretar reducdo na
produtividade e, assim, aumentar os custos
de producdo, o que representa, na maioria
das vezes, obstaculo para a industria da
carne, de forma geral. Além disso, vale
salientar outras questdes relacionadas a
seguranca da saude humana atreladas ao
consumo da carne, como exposto no topico a
seguir.

2.3 Maleficios do consumo de carne para
a saude

De acordo com a Organizacdo
Mundial de Satde (OMS), 70% de todas as
mortes do mundo ocorrem por causa de
doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT)
(cardiovasculares, respiratdrias  cronicas,
canceres ¢ diabetes). Desses oObitos, 16
milhdes acontecem antes dos 70 anos de
idade. Para o 6rgdo, os principais fatores de
risco dessas doencas estdo relacionados ao
uso de tabaco, inatividade fisica, uso
prejudicial do alcool e dietas ndo saudaveis
(MALTTA et al., 2017).

Considerando o fator de risco
relacionado a alimentagdo, diversos autores
relacionam as DCNT’s ao consumo de carne
vermelha e processada. Tal relagdo se da
pelo fato de que carnes vermelhas e
processadas sdo ricas em colesterol LDL,
que, segundo De Biase et al (2007), o
consumo continuo pode influenciar no
aparecimento de doengas. Além disso,
constatou-se que tal consumo associado a
habitos de tabagismo, alcoolismo e
sedentarismo, agrava a situagao, pois o LDL
¢ um tipo de lipoproteina, também conhecido
como colesterol ‘ruim’, que se da pela sua
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concentragao elevada no sangue
(ZAMBOM; SANTOS; MODESTO, 2004).

Em estudos que relacionam consumo
de carne ao desenvolvimento de diabetes,
Van Dam et al. (2002) acompanhou
profissionais de saude durante 12 anos para
relacionar casos de diabetes tipo 2 e o tipo de
dieta dos sujeitos. O estudo concluiu que os
sujeitos que apresentavam maior consumo de
gordura saturada eram menos propensos a
realizar atividades fisicas, possuiam IMC
elevado, apresentavam hipercolesterolemia,
bem como consumiam menor quantidade de
fibras e cereais. O estudo concluiu, também,
que aqueles que consumiam carne
processada cinco vezes por semana
apresentaram risco relativo elevado para
desenvolver diabetes tipo 2.

Em outro estudo, Rohrmann et al.
(2013) descrevem forte relacdo entre
consumo de carne e o desenvolvimento de
canceres ¢ doengas cardiovasculares. Para
esses autores, as pessoas que apresentam
esse habito de consumo t€ém maior
predisposicdo a obesidade, tabagismo e
outros riscos. Assuncdo et al. (2012)
associaram o consumo de carne ao
desencadeamento de DCNT, dadas as altas
taxas de colesterol — LDL, sal, e, ainda, por
ser um alimento de baixo valor nutricional.

Outras pesquisas apontam o consumo
de carne como causador de canceres,
especialmente o colorretal (CROSS et al.,
2007; NAVARRO SILVEIRA et al., 2008;
SOUZA et al., 2013; GUIMARAES et al.,
2013). Tais estudos demonstram que os
casos de cancer estdo relacionados ao alto
consumo de carne e ao baixo consumo de
vegetais, fibras, legumes e frutas, quando
comparado pessoas com habitos alimentares
saudaveis. Além do cancer colorretal, o
cancer de esofago também foi relacionado ao
consumo de carnes vermelhas, laticinios
ricos em gordura e baixo consumo de
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vegetais e graos (CROSS et al, 2007;
NAVARRO SILVEIRA et al. 2008;
STEFFEN et al., 2012). Outros canceres
como: de pulmio, laringe e faringe (CROSS
et al., 2007; STEFFEN et al., 2012), também
foram considerados na relagdo com a
ingestao de carne vermelha e processada.

Doencas cardiovasculares também
foram fortemente relacionadas a ingestao de
carnes. Nas pesquisas realizadas por Sinha et
al. (2009), e Ashaye, Gaziano e Djoussé
(2011), observou-se que existe
preponderancia desse tipo de doenca entre
pessoas que comem carne com maior
frequéncia e ingerem menos vegetais e
cereais. Ashaye, Gaziano e Djoussé (2011)
identificaram que esses habitos aumentam o
IMC e tendem a aumentar, também, 0s riscos
de insuficiéncia cardiaca e de infarto no
miocardio. Outras doengas, como
arteriosclerose, hipertensdo, aneurisma e
doengas nas artérias, arteriolas e capilares,
foram associadas ao consumo frequente de
carne (SINHA et al., 2009).

Mediante o exposto, tanto o bem-
estar animal (BEA), quanto os impactos
negativos na satide humana, podem ter peso
diante daquilo que os consumidores
percebem como maleficios para a sua satde
e/ou qualidade de vida. Nesse contexto, no
ponto seguinte, sera discutida a percep¢ao
dos consumidores e da sociedade sobre o
tema.

2.4 Percepcao dos consumidores e da
sociedade

As campanhas de marketing social
sao desenvolvidas com o objetivo de
influenciar comportamentos especificos da
populagcdo em prol de determinado objetivo
comum. Podem ter um apelo positivo, onde
buscam atingir o seu objetivo por meio da
conscientizacdo emocional, da solidariedade
e do amor ao individuo, baseado no sucesso

que se concretizou apoés a realizagdo do ato.
As campanhas, também, podem ter um apelo
negativo, quando a abordagem nessa
situacdo ¢ caracterizada por agdes que sao
capazes de desenvolver desequilibrios
afetivos ou cognitivos nos individuos, de
forma que causem impacto na sociedade e,
com isso, modifiquem o comportamento das
pessoas para o alcance de um objetivo
previamente definido (REZENDE et al.,
2015).

No ambiente corporativo, Monken ef
al. (2015) afirmam que as campanhas que
oferecem beneficios sociais sdo, muitas
vezes, consideradas, apenas, como custo,
pois dependem do compromisso da
diregdo/proprietarios. Além disso, oscilam
conforme a  situacdo/rentabilidade da
organizagdo. Ja as instituicdes publicas
necessitam, com mais veeméncia, das
campanhas sociais para alcangar os seus
objetivos, pois estas funcionam como vitrine
para dar maior visibilidade as causas
expostas e, consequentemente, trazer alguma
reflexdo que, por ventura, possa influenciar a
percepcdo do individuo sobre o tema
abordado.

De fato, campanhas como essas,
realizadas por organizagdes sociais € ONGs,
come¢am a trazer certa conscientizagdo
sobre os maleficios do consumo de carne em
excesso, pois os individuos, ao terem contato
com essas campanhas e com outras
informagdes geradas pelos diversos meios de
comunicacdo, tendem a concordar com a
visdo hipocratica de que sdo os que comem e
que, ao consumirem carne produzida com
altas doses de hormonios, antibidticos,
ragdes transgénicas, entre outros, acabam por
gerar custos para os seus organismos. Além
disso, dietas demasiadamente carnivoras
podem acarretar problemas cardiacos, de
hipertensao, cancer, obesidade, diabetes, tal
como analisa Marie-Monique Robin, em seu
documentario  Notre poison  quotidien
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(NOTRE..., 2010). Assim como também
revelou Morgan Spurlock, expondo-se
durante trinta dias a uma dieta a base de
comida fast food no Mc Donalds no
documentario Super Size Me (SUPER...,
2004, cap.1).

E inquestiondvel que o aumento do
consumo de carne beneficia, de certa forma,
a economia, ja& que mostra melhora na
aquisicdo dos consumidores e, essa
prosperidade na industria da carne, sugere o
aumento de postos de trabalho (SOUZA,
2011). Contudo, conforme aponta Cox
(2007), torna-se um problema quando as
pessoas comegam a ganhar  maior
conhecimento e consciéncia sobre os custos
que essa industria causam, o que contribui
para diversos problemas ambientais que
afetam, tanto a satide dos homens, quanto ao
proprio bem-estar animal (BEA).

Diante do exposto, uma das
caracteristicas que vem ganhando destaque
no que se refere a preferéncia dos
consumidores nos géneros alimenticios ¢ o
conhecimento da proveniéncia de produtos
de origem animal (McINERNEY, 2004).
Todavia, essas caracteristicas ndo sdo
plenamente observaveis e, por isso, precisam
ser creditadas e verificadas, como aponta
Souza (2011), o que acaba por informar ao
consumidor a procedéncia ¢ se os padroes
adotados pelas organizagdes responsaveis
estdo dentro daquilo que se espera.

Hustvedt, Peterson e Chen (2008)
apontam para um segmento que vem
crescendo dentre os consumidores chamado
LOHAS  (lifestyle  of  health  and
sustainability), no qual esses defendem uma
vida mais saudavel e sustentdvel. Além
disso, Schroder e McEachern (2004)
verificaram  que consumidores, ao
considerarem selos de padrao de qualidade
na compra da carne, sentem-se mais
propriamente favoraveis a se posicionarem
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em favor de um sistema regulatorio. Assim
como também podem verificar uma perda de
valor e/ou desconforto ao notarem que os
animais sofrem qualquer tipo de crueldade.

Ademais, Souza (2011) apresenta um
dado curioso ao afirmar que profissionais
ligados ao marketing perceberam que
sentimentos envolvendo culpa, relacionados
ao sofrimento dos animais, sdo fonte de
motivacdo substancial para consumidores
que procuram produtos que visem atenuar a
sua culpa perante esse sentimento.

Assim, procurou-se analisar a
variagdo dos efeitos dos motivadores dos
consumidores na inten¢ao de parar de comer
carne, tanto no estimulo referente ao bem-
estar do animal, como ao que se refere a
percepcao dos consumidores sobre como
esse item pode causar danos a sua saude. Tal
incentivo deu-se como forma de aprimorar
os esforcos de marketing para o
conhecimento  do  publico-alvo  das
organizagdes sociais ¢ ONGs que militam
contra o consumo de carne, por meio de
procedimentos experimentais. Foi realizado
um procedimento de campo e os detalhes
metodologicos estdo descritos no item
subsequente.

Devido a finalidade da pesquisa,
optou-se por ndo se trabalhar hipdteses
acerca dos estimulos. A perspectiva ¢ de que,
pelos dados empiricos, serd provavel detectar
quais os estimulos se apresentam mais fortes,
sem precisar predefinir expectativa em sua
variagao.

3 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

A pesquisa ¢ caracterizada como
experimental e, no que tange ao tipo, como
um quase-experimento, pois a atribuicao dos
sujeitos aos tratamentos nao foi aleatoria.
Concernente ao ambiente de realizacdo, ela
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foi operacionalizada em sala de aula, com
alunos de cursos de gestdo, o que
possibilitou maior controle dos estimulos e,
assim, € caracterizada como laboratorial. No
que diz respeito ao desenho, o experimento €
entre-sujeitos, onde o individuo é exposto a
apenas um tratamento experimental ¢ ha a
comparagcdo das medidas entre ele e os
diferentes  tratamentos (HERNANDEZ;
BASSO; BRANDAO, 2014).

Foram selecionados dois estimulos
para serem testados no experimento. O
primeiro abordou o bem-estar animal.
Imagens  multimidiaticas de  animais
sofrendo, sendo abatidos e cenas
semelhantes foram mostradas. O segundo
argumentava sobre os maleficios do
consumo da carne, através de um médico
dialogando sobre as alternativas ao consumo
de carne e como esse consumo pode ser
danoso ao ser humano. Ambos os estimulos
foram aplicados na forma de video, com
duracdo média de cinco minutos. Os dois
estimulos foram retirados do documentario A4
carne é fraca (A Carne..., 2004), produzido
pelo Instituto Nina Rosa e disponibilizado no
canal oficial do instituto no Youtube.

O estimulo de bem-estar animal foi
aplicado a 51 sujeitos, € o de preocupacao
com a saude teve 40 participantes. Hair et al.
(2005) argumentam que amostras com mais
de 30 casos ja tendem a evidenciar
caracteristicas de distribuicdo normal e,
sendo assim, considera-se que o experimento
esta dentro dos padroes desejados.

Com o intuito de captar as diferengas
que iriam emergir, a partir dos tratamentos
aplicados aos sujeitos, além do construto
intencdo em parar de comer carne, foram
estabelecidos mais trés construtos de
percepgao sobre a pratica de consumir carne:
necessidade — o qual disserta que o consumo
de carne é necessario para o ser humano;
insensibilidade — que procura captar o quao
insensivel os sujeitos estdo as etapas para o

consumo da carne: a caga, O preparo € 0
consumo do animal e reconhecimento das
consequéncias negativas do consumo de
carne foi o terceiro construto abordado. Para
medir esses construtos, adotou-se a escala
oriunda do Moral Disengagement in Meat
Questionnaire, desenvolvidas por Graga,
Calheiros e Oliveira (2016), composta por 15
itens: trés da escala de necessidade, quatro
da de insensibilidade, cinco da de
reconhecimento das consequéncias
negativas ¢ trés da de intengdo em parar de
comer carne. Adicionalmente, foram
inseridas trés questdes para levantar dados
questdes para levantar dados
sociodemograficos dos participantes do
estudo. Assim, o instrumento de coleta de
dados foi aplicado logo apds a exibicdo dos
videos com os estimulos supracitados.

Com os dados coletados, realizou-se
a andlise psicométrica da escala, com foco
em possibilitar a analise fatorial e a extragao
do alpha de Cronbach. Em seguida,
realizaram-se  analises  descritivas  dos
construtos e, na sequéncia, apuraram-se as
diferengas entre os estimulos, através do
teste U de Mann-Whitney, que ¢ um teste
ndo paramétrico para comparar a diferenca
de  posicoes entre duas  amostras
independentes. O software utilizado para a
realizacdo dos testes foi o Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS).

Na proxima secdo sao apresentados e
discutidos os resultados da pesquisa,
iniciando pela descricdo da amostra, seguida
da andlise psicométrica das escalas, da
descricao dos construtos da pesquisa e teste
dos estimulos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A amostra total resultou em 91
respostas validas, apos a exclusdao de alguns
dos instrumentos de pesquisa devido ao
excesso (mais de trés) de missing values.
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Desse  quantitativo total, 51 pessoas
responderam ao estimulo de bem-estar
animal e 40 ao de preocupacdo com a satde.
Referente ao sexo dos individuos, 53,8%
eram do sexo masculino € os 46,2% restantes
do sexo feminino. A faixa etdria mais
expressiva na amostra foi a daqueles que
possuem de 18 a 26 anos (59,2%), seguidos
pelos de 25 a 31 anos (19,8%), e os restantes
11% ficaram acima dos 31 anos de idade. A
terceira e ultima caracteristica
sociodemografica abordada foi a classe
social dos participantes da pesquisa, onde a
classe D representou o maior estrato
(40,7%), seguida pelos que compdem a
classe C (25,3%) e B (17,6%). As classes de
menor representagdo amostral foram a E
(8,8%) e a classe A (7,7%).

Com exce¢do do sexo dos
individuos, notam-se algumas concentragdes
em determinadas categorias das outras duas
variaveis sociodemograficas observadas, o

que ¢ bom para a pesquisa experimental, pois

aplicados, e ndo de caracteristicas
individuais dos respondentes. A seguir ¢
apresentada a andlise psicométrica dos

construtos da pesquisa.
4.1 Analise psicométrica das escalas

Com o intuito de verificar a
confiabilidade das escalas e seus construtos,
foi realizada a andlise fatorial em cada
escala, como também a extracao do alpha de
Cronbach. Os valores de referéncia para
analise foram: escores fatoriais (>0,6),
varidncia extraida (>0,5) e alpha de
Cronbach (>0,7), cujo resumo dessa analise
encontra-se na tabela 1. Observa-se que
todos os construtos estdo dentro dos
parametros estabelecidos, o que indica boa
consisténcia interna dos itens. A exclusao de
nenhum item foi necessaria e os construtos
necessidade e intengdo em parar de comer
carne sdo compostos por trés itens, € o
insensibilidade ¢ formado por quatro itens,

as  diferencas nas  respostas

serao

provenientes unicamente dos estimulos

assim como

cinco itens compdem o0

construto consequéncias negativas.

Tabela 1 — Medidas de consisténcia psicométrica dos construtos

Construto Alpha | Menor Escore Varidncia extraida
Necessidade 0,92 0,91 0,86
Insensibilidade 0,69 0,62 0,53
Consequéncias negativas 0,81 0,67 0,58
Intengdo em parar de comer carne 0,94 0,92 0,89

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise psicométrica da escala
possibilitou a agregacdo dos construtos de
multiplos itens e propiciou a realizagdo da
proxima etapa da pesquisa constituida da
analise descritiva dos construtos.

4.2 Analise descritiva dos construtos
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Com o intuito de melhor entender o
comportamento dos sujeitos em cada
construto dos dois tratamentos, aos quais a
amostra foi submetida, utilizados no
experimento, a tabela 2 traz os resultados das
medidas descritivas. Como medidas de
posicao, foram extraidas a média aritmética
simples e os quartis; como medida de
dispersao foi apurado o desvio padrdo e,
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como medidas de forma, a assimetria € a
curtose foram calculadas.

O construto necessidade obteve
maiores valores médios para o tratamento
bem-estar animal (BEA). O terceiro quartil
mostra que, no tratamento BEA, 25% dos
sujeitos assinalaram valores superiores a
nove, o desvio padrdo foi moderado ¢ as
medidas de forma seguem o padriao de
normalidade do SPSS.

Os construtos insensibilidade ¢ o

reconhecimento das consequéncias

negativas do consumo da carne tiveram

valores médios muito proximos, em ambos
os tratamentos, com desvio padrao moderado
e medidas de forma que sugerem distribuicdao
normal.

Ainda, o construto inten¢do em parar
de comer carne obteve valores médios
maiores para o tratamento preocupagdo com
a saude do que para o tratamento BEA. O
desvio padrdo, no tratamento preocupacao
com a saude, foi maior observado, apontando
maior heterogeneidade nas respostas, e a
curtose para esse tratamento ndo esta dentro
dos padroes de normalidade.

Tabela 2 — Medidas descritivas dos construtos

Construtos Necessidade | Insensibilidade Consequéncias Intencao
Estimulos BEA | Saude | BEA Saude BEA Saide BEA | Saude
Média 7,4 5,0 3,9 3,9 6,4 6,6 1,8 4,1

1° quartil 6,0 3,7 2,3 1,6 5,0 5,1 0,0 0,0

2° quartil 7,7 5,0 4,3 4,0 6,6 6,7 0,7 4,2

3° quartil 9,0 7,4 53 5,5 8,2 8,4 3,4 7,3
Desvio padrao 1,9 2,6 2.4 2,7 2.3 2,2 2,3 3,5
Assimetria -0,5 | -0,4 0,3 0,5 -0,6 -0,5 04 0,1
Curtose 0,2 -0,7 -0,1 -0,3 0,0 0,1 0,7 -1,5

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar de se verificar diferengas para

os valores médios nos  construtos
necessidade e intengdo em parar de comer
carne, essas diferencas sdo  apenas
quantitativas e podem ser oriundas de
caracteristicas amostrais, ou seja, se o
experimento for repetido com outra amostra,
pode ser que o resultado seja diferente. Para
se certificar de que a diferengca entre os
tratamentos ¢ significativa, necessita-se
realizar testes estatisticos que comprovem ou
refutem essa diferenga, o que sera tratado no

proximo topico.
4.3 Analise dos estimulos

verificar a
diferenca estatisticamente

Com o intuito de
existéncia de
significativa entre os dois tratamentos, nos

quatro construtos da pesquisa, optou-se por

utilizar o teste U de Mann-Whitney. Como os
dados nao seguem uma distribui¢do normal,
o caminho mais correto ¢ a utilizagdo de um
teste ndo paramétrico. O teste U de Mann-
Whitney ¢ indicado para duas amostras
independentes, que € o caso da presente
pesquisa. Os resultados, descritos na Tabela
3, mostram que, apenas, em dois dos quatro
construtos  observados diferenca
significativa entre os estimulos aplicados. O

houve

primeiro deles € o construto necessidade que
trabalha com a ideia de que o consumo da
carne ¢ algo necessario e indispensavel para
o ser humano, deve fazer parte da dieta
humana e colabora com a construgao de uma
vida equilibrada. Através das médias para o
tratamento bem-estar animal, percebe-se que
as pessoas que assistiram ao video foram as
que mais concordaram com tal argumento.
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Tabela 3 — Resultados do teste dos estimulos — Teste U de Mann-Whitney

Construto Significancia Resultado
Necessidade 0,000 Ha diferenga significativa
Insensibilidade 0,870 Nao ha diferenca significativa
Consequéncias negativas 0,786 Nao ha diferenga significativa
Intengdo em parar de comer carne 0,000 Ha diferenga significativa

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda sobre os resultados contidos
na Tabela 3, pode-se inferir que pessoas que
receberam o estimulo de preocupagdo com a
saude acabaram  apresentando  maior
discordancia com a ideia de que o consumo
de carne ¢ necessario para a dieta do ser
humano. Acredita-se que, devido aos
alimentos alternativos ao consumo da carne
que sdo expostos nesse video pelo médico, as
pessoas passaram a ter maior consciéncia de
outras opg¢des ricas em proteinas e que
podem suprir as necessidades do organismo.

O segundo construto que apresentou
diferenga  significativa entre os dois
tratamentos foi a intengdo em parar de
comer carne. Assim como no anterior, as
pessoas que receberam o tratamento que fala
sobre a preocupacdo com a saude, no que
concerne ao consumo de carne, apresentaram
maior inten¢do em parar de comer carne do
que aqueles que receberam o tratamento
referente ao bem-estar animal.

Destarte, os testes mostraram que ha
diferenca estatisticamente significativa nos
estimulos utilizados para a conscientizagao
das pessoas quanto ao consumo de carne.
Essa diferenga aponta que a utilizagdo de
campanhas que apresentem apelo de
sensibiliza¢do para os riscos do consumo de
carne para a saude humana e educagdo para
outras formas mais sauddveis de consumo de
carne tém maior eficiéncia do que as
campanhas com apelo de demonstracdo do
sacrificio animal. Uma vez que a percepcao
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de necessidade de inclusdo da carne na
rotina alimentar ¢ relativizada quando o
consumidor recebe instru¢des médicas de
como as proteinas podem ser repostas por
meio de outros alimentos, tendo saldo em
saude ¢ bem estar, podem sugerir que o
consumo de carne tende a diminuir a medida
que os consumidores tenham acesso a
educagdo alimentar.

Como consequéncia, os resultados
também apontam que essas informagdes
poderdo influenciar na decisdo de parar de
comer carne. Dessa forma, ambos os
construtos sdo mais impactados pela
percepcao de saude do individuo, do que
aquela relacionada ao bem-estar animal.

Tais resultados podem apontar
direcionamentos mais efetivos para a atuagao
das ONGs em campanhas de combate ao
consumo de carne, no sentido de reforgar
estudos que comprovem os impactos a satde
advindos do consumo de carne (VAN DAM
et al, 2002; ZAMBOM; SANTOS;
MODESTO, 2004; CROSS et al., 2007
NAVARRO SILVEIRA et al., 2008; SINHA
et al, 2009; SOUZA et al, 2013;
GUIMARAES et al., 2013; MALTTA et al.,
2017). A utilizacdo de campanhas com fins
educacionais de satde constitui-se como
apelos mais eficientes.

Ja campanhas que reforcam o
sofrimento e a crueldade com animais podem
servir como refor¢o no combate ao consumo
de carne (SOUZA, 2011). Vale salientar que
a repercussao ¢ mais eficiente sob um apelo
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mais positivo, que deve ocorrer por meio da
conscientizacdo  emocional, amor ao
proximo, integragdo com a natureza e
solidariedade (REZENDE et al., 2015).

As principais implicagdes desses
achados, as limitagdes da pesquisa e as
sugestoes de estudos futuros sdo nominados
a seguir.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou analisar,
dentro de um procedimento experimental,
como diferentes estimulos configuram a sua
eficadcia em motivar as pessoas na intengao
de parar o consumo de carne e qual a reagao
despertada nas pessoas por tais estimulos.
Sabe-se que a produ¢do em massa de carne
acarreta  diversos problemas para a
sociedade, como 0s maus tratos aos animais,
e atinge a saude do ser humano que a
consome em excesso. Sendo assim, algumas
organizagdes que militam na causa animal
costumam realizar campanhas de
conscientizacdo, na tentativa de amenizar os
efeitos negativos que envolvem essas
questdes (ORSINI; BARBOZA; COSTA,
2015). No entanto, tais organizagdes nao
possuem o conhecimento sobre qual
estimulo ird surtir maior efeito nos
individuos e acabam por divulgar pecas
publicitarias que nao sensibilizam o publico-
alvo da maneira mais efetiva (MANZIONE,
20006).

Para alcangar o objetivo do estudo,
foram testados dois estimulos. O primeiro
tratou sobre o bem-estar animal e, o
segundo, referiu-se aos maleficios do
consumo de carne para a saude do ser
humano. Os resultados mostraram que o
estimulo que trata da satide do individuo se
mostrou mais efetivo na intengdo das pessoas
em parar de comer carne e, também, na
percepcao que elas tém de que a carne ¢ um

item indispensavel para a dieta do ser
humano.

Esses resultados podem trazer mais
clareza na elaboragdo de campanhas das
ONGs que militam na causa animal. A
revisdo analisada apontou que a maioria das
pecas publicitarias utilizadas por essas
institui¢des ¢ voltada para o sofrimento do
animal. Este estudo mostra que esse tipo de
estimulo ndo alcanga a eficacia esperada nos
grupos de pessoas que nao sdao envolvidas
com a causa, nem para a sociedade como um
todo. O apelo de educagdo alimentar
direcionada a saude ¢, portanto, mais
eficiente no que diz respeito a aumentar o
interesse por parar de comer carne e
ressignificar a percepc¢ao das pessoas sobre a
necessidade da carne na dieta humana.

O artigo traz, como principal
contribuicdo, o avango dos estudos em
marketing social, pelo fato de apontar
caminhos para a elaboragdo de campanhas
publicitarias que possam ser efetivas na
transformacdo do comportamento  do
consumidor no tocante ao consumo de carne.

Uma fragilidade encontrada neste
estudo se refere ao fato de ter sido
desenvolvido em uma amostra pequena e de
publico homogéneo. E possivel que os
resultados sofram modificacdes se o
experimento for conduzido em amostras com
diferentes niveis de formacao académica e de
diferentes extratos sociais. Assim, sugere-se,
como linha de investiga¢des para pesquisas
futuras, explorar outras vertentes de amostra.
Outra limitagdo da pesquisa estd na
quantidade de estimulos testados,
considerando que ndo ha somente os fatores
analisados que sdo passiveis de aplicacao em
campanhas publicitarias, vez que ha outros,
como, por exemplo, os danos que o consumo
de carne traz para o meio ambiente. Essa
limitacdo  fornece, também,
possibilidades para estudos futuros na area

algumas

que possam comparar outros estimulos, na
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busca de identificar aqueles que sejam mais
convincentes frente ao objetivo que se
pretende investigar.
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