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A TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO DO CONSUMIDOR
VEGANISTA: UMA ANALISE SOBRE SUA INTENCAO DE COMPRA DE
COSMETICOS VEGANOS.

THE THEORY OF VEGANISTIC CONSUMER'S PLANNED BEHAVIOR: AN
ANALYSIS OF ITS INTENT TO PURCHASE VEGAN COSMETICS.

RESUMO

Este artigo tem como objetivo compreender o comportamento do consumidor vegano sobre
sua intencdo de compra de cosméticos de origem animal. Esta pesquisa é de cunho qualitativo
descritivo. Para tanto, foi realizada uma entrevista com dez mulheres veganas brasileiras de
diferentes estados do Brasil. Realizou-se uma entrevista semiestruturada com 21 perguntas
abertas, baseado no roteiro de entrevistas de Thuy Le (2019). A partir de ent&o, procedeu-se
com a Analise de Nucleo de Sentido (ANS). Acerca dos resultados, confirmou-se que 0s trés
fatores norteadores do comportamento do consumidor vegano referenciados na literatura estéo
presentes na intencdo de compra desse publico. Conforme apresentado no modelo da TCP,
quanto mais arraigadas forem esses trés fatores, mais presente sera a intencdo de compra de
cosméticos veganos que levam ao comportamento real de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria do comportamento planejado; Veganismo; Cosméticos
veganos.

ABSTRACT

This article aims to understand the behavior of the vegan consumer regarding their intention
to purchase cosmetics of animal origin. This research is of a descriptive qualitative nature. To
this end, an interview was conducted with ten Brazilian vegan women from different states in
Brazil. A semi-structured interview with 21 open questions was conducted, based on the
interview script of Thuy Le (2019). From then on, we proceeded with the Core Analysis of
Sense (ANS). Regarding the results, it was confirmed that the three guiding factors of the
vegan consumer behavior referenced in the literature are present in the purchase intention of
this audience. As shown in the TCP model, the more entrenched these three factors are, the
more present the intention to purchase vegan cosmetics that lead to real buying behavior.

KEYWORDS: Theory of planned behavior; Veganism; Vegan cosmetics.
ABSTRACT
INTRODUCAO

A busca por um estilo de vida vegano, motivado por fatores éticos, ambientais,
econdmicos e de salide cresceu bastante nos Gltimos 50 anos, estimulando o mercado a
oferecer substitutos de carne e laticinios na industria de alimentos. Paralelamente a isto, com

0 avanco tecnoldgico, o veganismo passou a abranger também a industria de roupas, cal¢ados
e produtos de uso domiciliar (Thuy Le, 2019). Desta forma, tem-se que 0 veganismo deve ser
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compreendido também pela ética do campo politico e ndo somente como uma dieta (Queiroz
et al., 2018).

Segundo um relatdrio publicado pela consultoria americana Grand View Research,
estima-se que até o ano de 2025 a industria de cosmético vegano alcance a marca de US
$ 20,8 bilhdes em todo 0 mundo, o que demostra que a demanda por cosméticos neste
segmento esta crescendo. Neste interim, muitos consumidores estdo comegando a optar por
marcas de cosméticos que ndo facam testes em animais. Diante deste cenario, 0
comportamento do consumidor em relagdo as marcas de cosméticos vem sendo transformado
(Tostes, 2018).

No entanto, grandes empresas do mercado de cosméticos ainda ndo aderiram a prética,
especificamente para permanecerem no mercado da China, segundo maior produtor de
cosmeéticos, onde esses testes sao obrigatdrios (Taima et al., 2019). No Brasil, apenas 0s
Estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais deixaram de realizar testes em animais
para a producdo de cosméticos e produtos de higiene (Tostes, 2018). Entretanto, devido as
acOes de organizagdes como a People for the Ethical Treatment of Animals (PETA), que luta
pelo bem-estar dos animais e as certificacbes como a Leaping Bunny da Cruelty-Free
International, que assegura que nenhum teste animal foi realizado no desenvolvimento de um
determinado produto; consumidores conseguem distinguir e optar por produtos que ndo
causam danos aos animais durante o processo de compra (Taima et al., 2019).

Segundo Neves (2018), o consumo esta envolvido em um processo bastante complexo
que se inicia antes mesmo do consumidor ir a um restaurante ou supermercado e ndo acaba
com a compra do produto. Da mesma forma, pessoas seguem uma dieta vegana por diversos
motivos antecedentes a compra, 0s quais podem afetar tanto suas escolhas alimentares quanto
seu estilo de vida.

De acordo com a The Vegan Society (2017), existe uma necessidade de entendimento
das motivac0es e desafios que determinam o comportamento dos consumidores de cosmeticos
veganos. Tendo em vista que 0 veganismo € um tema recente e ainda em expansao no Brasil e
no mundo com incipientes pesquisas sobre o assunto.

Uma busca realizada na Web Of Science, pelas autoras deste trabalho, apontou que nédo
ha estudos relacionando consumo vegano com sua intencdo de compra de cosméticos neste
segmento, inferindo a relevancia deste estudo para a area académica. Com o intuito de
preencher tal lacuna, o presente artigo tem como objetivo compreender os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor veganista sobre sua intencdo de compra de
cosméticos de origem vegetal.

Além disso, no que concerne ao ambito profissional, o entendimento dos fatores que
influenciam o consumo de cosméticos veganos pode ajudar no direcionamento de estratégias
para os fabricantes e comerciantes fornecerem produtos adequados aos consumidores finais,
melhorando a experiéncia destes. Em adicéo, este estudo apresenta uma significativa
importancia para a sociedade, considerando-se a relevancia do assunto no atual contexto e,
para 0s pesquisadores, como auxilio para futuras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO

1.1 CONTEXTUALIZACAO HISTORICA E DEFINICOES DO VEGANISMO
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Por uma perspectiva historica, pode-se dizer que o0 veganismo surgiu em 1806 na
Inglaterra, porém, institucionalizou-se somente em 1947 por meio da The Vegetarian Society.
Antes disso, Donald Watson e mais cinco amigos envolvidos na causa animal criaram o termo
“vegano” e posteriormente, fundaram a The Vegan Society como parte distinta dentro da The
Vegetarian Society, que tinha o objetivo voltado apenas para a dieta (The Vegan Society,
2017).

No entanto, em 1951, a The Vegan Society passou a definir o veganismo como a
doutrina que parte do pressuposto de que ser humano deve viver sem explorar 0s animais, seja
para alimentacdo, trabalho, caga ou outros meios que envolvam a vida do animal. Na
sequéncia, em 1979, a The Vegan Society atualizou a defini¢do de veganismo como sendo
uma filosofia e estilo de vida que tem por finalidade extinguir todas as formas de exploragéo e
crueldade de animais (The Vegan Society, 2017), incluindo formas de trabalho forcado,
consumo alimentar, produtos e processos manufaturados. Além de ir contra o uso de animais
em favor da ciéncia, experimentos com animais em testes de laboratdrio, tal como exposicao e
maus tratos de animais em eventos culturais, esportivos e de entretenimento (Neves, 2018).

Para Trigueiro (2013), a representatividade do veganismo néo esta apenas na sua
bandeira de luta e na defesa dos direitos dos animais, mas também na forma como seus
integrantes estdo ressignificando valores e praticas que se confrontam com os padrdes até
entdo atuantes. Nesse sentido, 0 veganismo € mais que uma dieta, € uma filosofia de vida,
guiada por fatores sociais, culturais, econdmicos e ambientais, atrelados a preocupacgdes com
0 corpo e com a saude (Tostes, 2018).

Brugger (2009) descreve 0 veganismo como uma proposta de conduta ética que busca
a liberdade dos animais por meio da abolicdo de todas as formas de exploragdo que lhes séo
impostas. Tendo em vista que, na dieta vegana estdo excluidos todos os derivados de animais;
e quanto ao vestuario ndo se utiliza couro (ou qualquer outro tipo de pele), quaisquer produtos
ou itens que tenham sido testados em animais, ou que contenham ingredientes de origem
animal (por exemplo, cosméticos, produtos de limpeza, aditivos de alimentos, etc.). Assim,
ser estritamente vegano é desafiador, uma vez que é comum o uso de derivados de animais
nos mais diversos setores produtivos.

Em vistas disto, Fuller (2016), explica que 0 veganismo também pode ser visto como
um “entrave” no consumo de produtos de origem animal, principalmente por aqueles
consumidores que percebem problemas com formas de padrdo de consumo de massa e
buscam alternativas para impedir que tais problemas se agravem. Porgquanto, existem
veganistas menos rigorosos que evitam apenas produtos de origem animal e outros mais
rigidos que evitam consumir quaisquer produtos que envolva exploracdo de animais, inclusive
aqueles que fazem testes com animais para a producao de cosméticos.

1.2 A INDUSTRIA DA BELEZA E OS COSMETICOS VEGANOS

Segundo Tostes (2018), a América Latina consome 13% dos cosméticos
comercializados. Em 2015, o Brasil ja ocupava o terceiro lugar no mercado de produtos de
beleza. Em 2017, o setor faturou 102 milhdes de reais, um acréscimo de 3,2% em relacdo ao
ano anterior. Porém, em 2018 passou a assumir a quarta posicao, perdendo para os Estados
Unidos, China e Japdo. No entanto, a industria de cosméticos brasileira foi a que mais cresceu
nos ultimos anos. De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) (2019), o Brasil representa 11% do mercado global de cosméticos,
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incluindo desodorantes, cremes dentais, protetores solares, xampus, dentre outros; e a
previsdo € de que este ano o Brasil se transforme no segundo maior mercado de cosméticos do
mundo.

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC) (2015), os consumidores estdo cada vez mais preocupados com
produtos que ndo agridam o meio ambiente, utilizem embalagens reciclaveis, sejam feitos
com matérias primas e principios ativos de origem natural e que ndo usem animais para testes.
Segundo Ros (2016) existem consumidores dispostos a pagar por produtos exclusivos e as
organizacOes devem estar cada vez mais atentas a desenvolverem cosméticos que atendam as
necessidades especificas de cada individuo. Dentro deste cenério, os cosméticos veganos
compdem um segmento promissor de apoio ao veganismo.

O mercado global de maquiagem vegana cresce 40% ao ano no Brasil. O relatério da
Grand View Research (2019) afirma que o pais atingira a marca de 20,8 bilhdes de dolares até
2025. Isso representa um crescimento expressivo da demanda por cosméticos veganos
brasileiros, impulsionado principalmente pela conscientizacdo do consumidor sobre os testes
em animais. O relatorio explica também que a nova geracgéo esta optando por consumir
marcas de cosméticos que ndo fazem testes em animais.

Uma pesquisa realizada pela Entertainment close-up (2018), com a participacédo de
15.000 mulheres em 2018, através de um aplicativo; mostrou que 36% das mulheres preferem
comprar produtos de beleza que ndo fazem testes em animais. Essa pesquisa também foi
realizada na Califérnia e foi constatado que 46% das mulheres ficariam felizes em ver a
proibicdo de testes para a producdo de comercializa¢do de produtos de beleza. Ademais,
também foi constatado que a nova geracgao esta optando por consumir marcas de cosmeticos
que ndo fazem testes em animais, de modo que as organizacdes devem considerar este fator se
quiserem atender as demandas de seus consumidores.

1.3 ATEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO DENTRO DA LOGICA DO
VEGANISMO

Existe uma série de modelos tedricos que foram desenvolvidos com o objetivo de
prever e explicar o comportamento humano, por meio de variaveis internas e externas que
podem interferir no controle que o individuo possui sobre suas acdes (Nunes et al., 2020). Um
dos modelos que tem sido bastante utilizado € o da Teoria do Comportamento Planejado (TCP)
que sugere que fatores como atitude, normas subjetivas e controle de comportamento
percebido conduzem ao processo decisorio de compra de forma racional (Ajzen, 1991; Ajzen
e Cote, 2008; Coker e Linden, 2020).

A atitude diz respeito a uma afirmacéo avaliativa ou julgamento favoravel ou
desfavoravel em relacdo a algum produto, objeto, ou até mesmo uma ideia, uma situacao, um
evento, uma pessoa ou um grupo. Em outras palavras, referem-se as crengas, conviccoes e
sentimentos pessoais que o individuo possui a respeito de algo ou alguém e que podem
influenciar positivamente ou negativamente o seu comportamento (Fishbein e Ajzen, 1975).
Acrescido a isto, Neves (2018) afirma que o individuo fica propenso a racionar de uma
determinada forma, isto por sua vez interfere na sua intencdo comportamental, seja com relagdo
ao consumo ou a qualquer outro aspecto da sua vida; por isso a atitude é considerada um
importante preditor do comportamento.
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Nesse sentido, com base em um levantamento feito com estudos empiricos sobre
veganismo, identificaram-se trés fatores relacionados a atitude que podem predizer o consumo
vegano, quais sejam: ética, (Ruby, 2012; Rodrigues et al., 2012; Trigueiro, 2013; Paxman,
2016; Schenk et al., 2018), saude (Rodrigues et al., 2012; Dyett et al., 2013; Janssen et al.,
2016; Mathieu e Dorard, 2016) e meio ambiente (Magistris e Gracia, 2008; Arvola et al.,
2008; Yadav e Pathak, 2016).

As normas subjetivas, por sua vez, referem-se a percepcdo propria do individuo a
respeito da opinido de outras pessoas que sdo importantes para ele, sobre a aprovacgao ou
desaprovacao de comportamentos que possam ser realizados. Portanto, indicam que um
individuo pode sofrer presséo social de outros individuos sobre o que ele deve ou néo fazer.
Dito de outra forma, dizem respeito a influéncia da familia, amigos, colegas, médico, midia
sobre determinado assunto e que podem interferir positivamente ou ndo na atitude do
individuo (Schinaider e Silva, 2018).

Por fim, o controle de comportamento percebido, refere-se a facilidade ou dificuldade
que o individuo tem de realizar um determinado comportamento, motivados pelas
informagdes das experiéncias de amigos, conhecidos, familiares. Tal como fatores que
possam impedir ou permitir que o individuo tome determinado comportamento; isso inclui
orcamentos, disponibilidade de produtos, dentre outros (Azjen, 1991; Neves, 2018). Além
disto, se a intencdo de compra for continua, maior serd o controle percebido que ira aumentar
a probabilidade de que o comportamento efetivo aconteca. Nesse sentido, a medida que o
individuo possui controle sobre 0 seu comportamento, mais intencdes comportamentais
podem surgir e serem transformadas em comportamento real (Schinaider e Silva, 2018).

Portanto, a intencdo de comportamento serd mais forte quanto maior for o controle
percebido e quando as atitudes e normas subjetivas forem favoraveis (Azjen, 2008). A TCP
propde que os individuos realizam suas acdes de forma racional, utilizando as informacdes
que possui e avaliando os resultados de suas a¢fes antes mesmo de decidirem se devem ou
ndo as concretizar (Nunes et al., 2020).

Nesse sentido, quando as pessoas possuem atitude positiva em relacdo ao veganismo e
percebem uma aprovacao social para realiza-lo, maior serd o controle percebido e mais forte
sera a intencdo de efetivar o processo de compra (Neves, 2018). No entanto a atitude positiva
em relacdo ao veganismo pode ndo ser manifestada, mesmo que o individuo tenha percepg¢éo
de controle sobre o seu comportamento. Isso acontece quando o individuo possui uma atitude
positiva em relacdo ao veganismo, e, portanto, uma intencdo de compra, mas uma
desaprovacao social para realiza-la. Nesse caso, ainda que tenha controle sobre o seu
comportamento, podera ndo realizar a compra, e manifestar a sua atitude, devido a sua
necessidade de aprovacdo social, e em atendimento as normas subjetivas. Ou, de outra forma,
podera manifestar a sua atitude independente do que as pessoas acham que ela deva fazer e
realizar a compra. Contudo, nesse Ultimo caso as normas subjetivas ndo serdo consideradas.
(Patch et al., 2005).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a tipologia da pesquisa, trata-se de um estudo descritivo com uma abordagem
qualitativa. Para Godoy (1995, p. 58) a pesquisa qualitativa “Envolve a obten¢ao de dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador
com a situacdo estudada, procurando compreender os fenbmenos segundo a perspectiva dos
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sujeitos”. A pesquisa ¢ de carater descritivo, pois visa descrever caracteristicas de
determinada populagéo ou fendbmeno, de modo a registrar, analisar e descrever fatos sem que
haja a interferéncia do pesquisador (Prodanov e Freitas, 2013).

A técnica utilizada para coletar os dados desta pesquisa foi a entrevista. O roteiro de
entrevista, elaborado pelas autoras com base no roteiro de Thuy Le (2019), compdem-se de 21
questdes abertas, sendo oito questdes sobre atitude, quatro questdes sobre normas subjetivas,
e nove questdes sobre controle comportamental percebido.

Escolheram-se como sujeitos de pesquisa, dez mulheres veganistas brasileiras que
adotam o estilo de vida vegano, portanto, que ndo consomem nenhum tipo de produto de
origem animal. As entrevistadas foram identificadas em grupos veganos no Facebook. A
coleta foi feita através do Skype, durante um periodo de sete dias. Para tanto, foi agendado um
horéario com cada entrevistada, e cada entrevista durou cerca de 40 minutos. Ao final, as
entrevistas foram transcritas para a anélise, o que resultou em 89 paginas.

Os dados coletados foram submetidos & Anélise do Ndcleo de Sentido (ANS). Para
Bardin (1977), a ANS torna-se um agrupamento de técnicas de analise das comunicacdes que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das mensagens.
Assim, a ANS consiste em técnicas de pesquisas que permitem, de forma sistematica, a
descricdo das mensagens e das atitudes atreladas ao contexto da enunciacdo, assim como as
inferéncias sobre os dados colhidos (Cavalcante et al., 2014).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O Quadro 1 apresenta os dados demogréaficos de cada respondente, quais sejam: idade,
estado civil, ocupacéo, cidade e estado. As entrevistadas possuem idade entre 18 e 46 anos,
residem nos estados de S&o Paulo, Parana, Ceara, Rio Grande do Sul e Distrito Federal e estéo
decodificadas de V1 a VV10. Optou-se pela decodificacdo como forma de garantir o sigilo das
informacdes repassadas.

Quadro 1: Variaveis sociodemograficas dos respondentes

Codificacdo | Idade | Ocupacdo | Estado civil | Cidade/estado
V1 46 Advogada Casada Sao Paulo/SP
V2 19 Estudante Solteira Presidente Prudente/SP
V3 31 Secretéria Solteira Foz do lguagu/PR
V4 24 Empreendedora Solteira Fortaleza/CE
V5 18 Jovem aprendiz Solteira Séo Paulo/SP
V6 31 Nutricionista Solteira Fortaleza/CE
V7 22 Empreendedora Solteira Brasilia/DF
V8 21 Fotégrafa Solteira Porto alegre/RS
V9 38 Empreendedora Casada Porto alegre/RS
V10 30 Marketéloga Solteira Curitiba/PR

Fonte: dados da pesquisa (2020)
4.1 Consumo de cosméticos veganos

A andlise dos dados coletados revelou que os trés fatores influenciam a intencédo de
compra de cosméticos veganos: a atitude (relacionada a ética, salde e meio ambiente); as
normas subjetivas e o0 comportamento de controle percebido, conforme ilustra Figura 1:
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Figura 1: Modelo da Teoria do Comportamento Planejado

Atitude

Comportamento
do controle
percebido

Normas
Subjetivas

Fonte: dados da pesquisa (2020).

4.1.1 Atitude

A atitude é uma das variaveis mais determinantes na intencdo de compra e no
comportamento do consumidor (Neves, 2018). Ao ser perguntado “Quais sdo as razdes para
usar ou nao cosméticos veganos?”, foram constatados que 0s motivos mais comuns sao a
preocupacdo com a propria satude e com meio ambiente. No entanto, a escolha pelos
cosméticos veganos envolve, principalmente, a consciéncia ética, a preocupa¢do com o bem-
estar dos animais.

Das dez entrevistadas oito mencionaram a preocupacao com a propria satde como um
dos principais motivos para consumir cosméticos veganos; isso pode ser constatado nas falas
seguintes:

Por serem sustentaveis creio que assim como os alimentos, os beneficios sdo
diversos, se adaptam melhor ao meu corpo e nutrem minha pele. (V4).

A composicéo deles agridem muito menos a pele. (V5)

(...) pude aliar os beneficios a saude que uma alimentacéo baseada em plantas
pode trazer, com a causa vegana. (\V6)

Digo que me tornei vegana por salde pessoal (...). Quando compro
cosmeéticos devem ter o minimo de ingredientes nocivos a satde. (V9)

Sinto que a minha pele absorve melhor os componentes e deixa ela muito
mais hidratada e macia. (V10)

Tais resultados corroboram com os achados em outros estudos, quando identificaram
que um dos principais motivos relatados pelos individuos que adotaram esse estilo de vida é a
salde (Mathieu e Dorard, 2016; Queiroz et al.; Schinaider e Silva, 2018). Corroborando com
estes autores, Solomon (2011) confirma que o estilo de vida é um fator determinante para o
consumo, por estar diretamente ligado aos valores pessoais, influenciando a maneira como o
individuo quer gastar seu tempo e seu dinheiro, refletindo em suas escolhas de compra.
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Das dez entrevistadas sete relataram que consomem cosméticos veganos porque se
preocupam com 0 meio ambiente, optando inclusive por cosméticos que foram produzidos
artesanalmente. Ademais, suas falas denotam uma preocupagdo com o processo de fabricagédo
dos cosméticos e a escolha das embalagens. Os relatos a seguir confirmam esses achados:

Entdo, vocé ta ali usando um produto que vocé sabe que aquela empresa se
preocupou um pouquinho com o planeta é maravilhoso, ne? (V1).

E pela composicao de cada um, a questdo de eles usarem embalagens que néo
contenham plasticos ou geralmente embalagens que sdo de vidro e tenham a
tampa de metal (...) ndo agridem o meio ambiente. (V5).

Os cosmeéticos veganos tem uma preocupacdo maior com o meio ambiente e
por isso sdo produzidos de forma mais natural e orgénica. (\V6).

E geralmente eu uso produtos que vém com embalagem reciclaveis ou
produtos feitos a mdo mesmo, de pequenas empreendedoras, né? Como eu
sou vegana sustentavel, entdo eu ndo uso nada de plastico, entdo é tudo, todos
0s produtos que eu compro, eles vém naquelas embalagens de papel de
semente ou de algum papel que possa voltar pra natureza, entendeu? (V7).

A a simplicidade dos ingredientes também, serem produtos com menos
ingredientes do que o comum, serem ingredientes mais leves, mais naturais,
entdo eu tenho produtos que sdo totalmente naturais feitos a méo (V8).

A preocupacdo ambiental sugere que o consumidor esta cada vez mais informado e
consciente dos impactos negativos que o atual padrdo de consumo tem sobre o meio ambiente.
Dessa forma, o consumidor tem deixado de consumir alimentos de origem animal para evitar
agravar os problemas neste ambito (Yadav e Pathak, 2016).

Maichum et al., (2016), explicam que existem varias maneiras para os consumidores
reduzirem os impactos sobre o0 meio ambiente, a comecar por escolher adequadamente quais
produtos comprar, especificamente por acreditar que estes produtos podem resolver
problemas ambientais. Os autores acreditam ainda que as rigidas regulamentacGes ambientais
e a crescente pressao das partes interessadas na preservacdo ambiental forcaram as
organizacOes a dar mais atengéo a essa parcela do mercado.

Varios estudos sugeriram que a conscientizacao e o interesse pelo consumo de
produtos verdes, que englobam produtos naturais, organicos, sustentaveis e veganos podem
influenciam as decis6es de compra dos consumidores (Yadav e Pathak, 2016; Neves, 2018).
Diante do exposto, € possivel perceber que a intengdo com relagdo ao meio ambiente
influencia a intencdo de compra de cosméticos veganos.

Todas as entrevistadas abordaram a preocupacao com o bem-estar animal como o
principal motivo para consumir cosméticos veganos. Dessa forma, € possivel verificar que
existe um comprometimento com o consumo vegano para além da alimentacdo, pois as
entrevistadas afirmam gue ndo consomem nada que faca testes em animais, assim como nao
consomem nada de origem animal.

Eu s tenho raz8es para usar 0s cosméticos veganos, o simples fato de ndo ter
sido testado e nem conter ingredientes de origem animal € o suficiente; Eu
acho que quando vocé... quando o vegano usa o produto, né? Sem origem....
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sem ingrediente de origem animal ele se sente confortavel, ele se sente ali
cumprindo o seu dever, pelo menos ele ta fazendo a parte dele. (V1)

Acredito que muitos produtos podem ser desenvolvidos sem que seja
necessario o uso de ingredientes animais e também testes em animais. Eu
sempre me questiono "se eu posso optar por um cosmético sem crueldade pq
eu vou comprar um com crueldade?". Essa é a principal razdo pra que eu
procure por esses cosméticos. (V2)

Acho uma excelente forma de ndo alimentar indiretamente as industrias que
promovem a exploracéo animal. (V4)

Prefiro empregar meu dinheiro em algo que vai me fazer me sentir bem e sem
sofrimento animal e estara contribuindo para que mais e mais pessoas
continuem esse trabalho. (V6)

S&o mais naturais, organicos e ndo causam dor e sofrimento para outros
animais. Eu também ndo concordo com os testes em animais (...). Eu uso
produtos veganos porque nao fazem danos aos animais, né? (\V7)

E principalmente por n&o apoiar a explorag&o animal em nenhum &mbito, né?
Cosmético, roupa, comida, enfim... e gosto porque que muitas marcas
veganas tem um lado mais natural, mas ndo é o meu foco, é totalmente pela
questdo animal mesmo. (\V8)

Sou contra os testes em animais e produtos que tenham algum ingrediente de
origem animal. Hoje temos muitas marcas, inclusive bem acessiveis, de boa
qualidade sem exploracdo animal. (\V10).

Embora sejam incipientes as pesquisas sobre consumo de cosméticos veganos,
observa-se na literatura que uma das motivagdes mais comuns relatadas para o consumo
vegano de uma forma geral € a preocupacdo com o bem-estar animal (Schenk et al., 2018).

Nesse sentido, Paxman (2016) explica que a visdo de mundo dos veganos éticos €
exprimida pelos seus esforcos em proteger os animais de todos os tipos de exploracéao e
crueldade, de modo que isso se estende a todas as areas da vida. Ou seja, uma Vvisdo ética
sobre o0 veganismo sugere que, além de ter uma alimentacdo vegana, deve-se também
consumir roupas, utensilios e cosméticos que ndo sejam de origem animal.

A maioria das entrevistadas conhece bastante cosméticos veganos. Ao serem
acionadas para citar marcas que conheciam, elas citaram as seguintes: Beauty e
Planet, PAmAri. (V1); Skala (V2, V3, V6, V7, V8, V10); O boticério (V2), Natura (V2,

V7), Davene (V2, V3); Granado, Action (V2); Salon Line (V3, V10); Anasol, Red Apple
(V3); Inoar (V4, V10); Abhaya (V5); Cativa Natureza (V5, V7); Beleza vegana, Beleza
Natural, VegSoap Saboaria e Cosméticos arte vegana, Rio Fée des Bulles, Expresso Mata
Atlantica (V6); Lola Cosméticos (V7, V9); Ariele Morimoto, Almanat, Cream, Biozent, Face
it Natural (V7, V10); Bioart (V7, V9, V10); Baims (V9); Dailus, Almanati, UNEVIE, Two
One One Two (V10).

Quando questionadas sobre qudo bem elas sabiam sobre estes cosméticos, foi
verificado que elas conferem se o produto é realmente vegano, além de buscarem a origem de
cada ingrediente pesquisando em sites na Internet.
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Eu costumo pesquisar sim (...) A gente tem que ta sempre olhando e vendo as
marcas que estdo preocupadas com esse pensamento. (V1)

Quando preciso comprar algum cosmético procuro por aqueles selos
encontrados nas embalagens dos produtos veganos e cruelty free. (V2)

As informag6es que eu busco séo: se a empresa usa ingredientes de origem
animal e se fazem testes nos animais (...). Na maioria das vezes nao é
possivel verificar todos os critérios, entdo fico atenta aos selos "Cruelty Free"
e 0 " Certified Vegan". (V4).

E eu gosto de dar uma olhadinha nos ingredientes. (...) a maioria dos sites de
produtos veganos, eles falam as propriedades e eu acho isso muito
interessante, eu gosto muito de ver e eu fico muito, assim, animada, ainda
mais animada pra comprar. (V5)

Procuro sempre ler os rétulos de tudo, pois muitas vezes a gente sem querer
acaba caindo em um "cruelty free", com colageno, ou cera de abelha. E o
SAC também é importante, sempre que estou na divida e ndo encontro
informagGes em sites confidveis, entro em contato com 0 SAC da empresa.
(V6).

Sempre dou uma pesquisada para ver resenhas, pessoas que ja usaram, pra
ver se realmente vai ser um produto que vai funcionar bem. (V8).

N&o compro por comprar, vejo a marca (pesquiso se testa ou ndo, se o
produto tem ingrediente de origem animal ou ndo), pergunto para amigas se
ja usaram, vejo resenha no youtube. (V10)

Nesse sentido, os rétulos e embalagens possibilitam aos consumidores optarem por
produtos éticos, ao informar que o produto ou seus ingredientes ndo s@o testados em animais,
por meio do selo Cruelty-Free (PETA, 2018). Ruuskanen (2019) esclarece que se 0
consumidor estiver realmente interessado em comprar cosméticos veganos, tentara obter mais
conhecimento a respeito destes cosmeticos e prestara mais atencdo aos andncios de produtos
neste segmento ou em experiéncas de terceiros, além de buscar informacdes na internet.

Cole (2019) explica que um cosmético vegano deve estar livre de ingredientes de
origem animal, ndo ter sido testado em animais e o fornecimento e processamento desses
ingredientes ndo devem ter um impacto negativo nos animais. Tais informacdes devem ser
acessadas facilmente; caso contrario fica dificil confiar nas marcas quando essas informacdes
ndo séo oferecidas ou repassadas de forma clara. Para o autor, a certificacdo Leaping Bunny
deve ser considerada, tal como o simbolo de girassol da Vegan Society. A PETA também
ajuda a causa, através de um simbolo utilizado para identificar na busca por cosméticos
veganos.

4.1.2. Normas subjetivas

Outro fator determinante na intencdo comportamental € a norma subjetiva, que diz
respeito aos grupos de pressdo social, que podem ser de acordo ou ndo com as escolhas de
compra do individuo (Schinaider e Silva, 2018).
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Nas normas subjetivas, a maioria das entrevistadas demonstrou que ndo se preocupam
com a opinido das pessoas de sua familia, amigos proximos e outras pessoas de seu ciclo
social, embora acreditem que estas Sdo as pessoas que apoiariam em suas escolhas por
cosmeéticos veganos. Ficou claro que as entrevistadas também nédo levam em consideracdo as
opinides de desconhecidos sobre a sua pratica de consumir cosméticos veganos. Quando
perguntado “Quem vocé acha que te desencorajaria a usar cosméticos veganos”? A maioria
respondeu demonstrando desinteresse por opinides de terceiros, o que tornam as crengas
subjetivas bastante fortes.

Eu ndo espero aprovagdo e nem apoio de ninguém, ta? Quando eu coloco
uma coisa na minha cabega ninguém tira. Entdo, ninguém
vai me desencorajar. (V1)

Provavelmente meu avd, é um homem da "roga" acostumado a se alimentar
de animais, entdo para ele utilizar produtos veganos é desnecessario. (V4)

(...) ndo posso dizer que todo mundo apoia, mas normalmente as pessoas do
meu ciclo respeitam, mas isso é o de menos. (V5)

No entanto, Schiffman e Kanuk (2012) acreditam que o comportamento do
consumidor é afetado por pequenos grupos de referéncia, como familia e amigos, através de
comentarios ou até mesmo experiéncias de usuarios préximos como fontes de informacdes
que influenciam na tomada de deciséo.

Vale ressaltar que, embora elas considerem sem importancia a opinido de terceiros
sobre suas escolhas de compra, demonstram buscar informacdes e opinides destes, conforme
relatado nas falas:

Os produtos pra cabelo e pra e umas maquiagens que eu uso, foram muito
influéncia de outras pessoas que eu sigo que estdo usando que eu comecei a
ver que era realmente de boa qualidade, pessoas que eu confio também me
incentivaram muito a comprar (...) sempre dou uma pesquisada para ver
resenhas, pessoas que ja usaram, pra ver se realmente vai ser um produto que
vai funcionar bem (V8)

Saber quem usa com regularidade. (...) ter boas referéncias e indicaces. (\V9)

Pesquiso se testa ou ndo, se o produto tem ingrediente de origem animal ou
ndo), pergunto para amigas se ja usaram (\VV10).

Algumas entrevistadas deixam claro que as pessoas com mais conhecimento sobre o
assunto sdo as que mais apoiam este tipo de consumo e que € possivel encontrar este apoio em
grupos de redes sociais, pois estes desempenham um papel importante ao incentivar o
consumo de produtos veganos como um todo, incluindo cosméticos de origem vegetal.

E bem fécil encontrar suporte em muitos grupos voltados para o veganismo
nas redes sociais. (V2)

Entdo, acho que essa parte das redes sociais também interfere muito, dao
suporte (V8).
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Algumas das entrevistadas afirmaram ainda que, as grandes marcas de cosméticos de
origem animal podem influenciar as pessoas a ndo consumirem cosméticos veganos e
algumas pessoas do seu ciclo social. Mas, ndo se sentem desencorajadas a consumirem
produtos que ndo sejam de origem vegetal.

Acredito que as grandes marcas (que ndo sdo veganas) tem um grande papel
no sentido de desencorajar 0 uso de cosméticos mais naturais e veganos. (V2)

A maioria das pessoas acham os testes horriveis e desnecessarios, mas
infelizmente o marketing das empresas que ainda testam é mais forte. (V3).

Alguma colega assim que eu acabei de conhecer e quando eu vou conversar
sobre isso, questionam a eficiéncia desses produtos e se eles realmente
funcionam ou alguém que comentaria que é muito caro. (V4)

Eu penso que talvez pessoas muito ligadas a maquiagem e a produtos de
marcas muito grandes que nao sdo veganas e tal, acho que desencorajaria, ja
aconteceram situagoes de “ah, mais essa marca é melhor, tem um resultado
“X”, (V8).

Em consonancia, um estudo realizado por Neves (2018) mostrou que, a influéncia
social ndo é um fator determinante para a atitude em relacdo ao consumo vegano, uma vez
que o veganismo € um estilo de vida alicercado por fatores éticos e ambientais, ou seja, um
individuo escolhe ser vegano devido as suas crencas e pensamentos e ndo muda seu estilo de
vida por influéncia de terceiros.

4.1.3 Controle comportamental percebido

Verificou-se o controle comportamental percebido, que diz respeito aos fatores que
possam contribuir ou prejudicar a realizacdo de um determinado comportamento. O efeito do
controle comportamental percebido das entrevistadas tem um efeito constante na Atitude e
Normas Subjetivas. Todas as entrevistadas afirmam que ndo sentem diferenca na eficiéncia
dos cosméticos veganos em relacdo aos cosméticos de origem animal. Aliés, elas acreditam
gue 0s cosméticos veganos sdo de qualidade superior e trazem beneficios tanto para a saude
guanto para o0 meio ambiente. Por isso, optam por consumirem os de melhor qualidade, ja que
0 preco geralmente € elevado. Isso significa que, mesmo com um preco mais elevado, elas
tém a intencdo de comprar 0s cosméticos veganos.

Eu levo em conta primeiro a marca e depois o prec¢o. Eu acho que vale muito
a pena. (V1)

Entdo eu sempre procuro pelos mais baratos com boa qualidade. (V2)

Sempre penso no custo beneficio, cosméticos veganos sdo geralmente mais
caros, entdo sempre tento priorizar a qualidade do produto. (V4)
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Eu acho um pouco caro (...). 0 preco também interfere mas acho que em
primeiro lugar vem a qualidade. (\V8)

Segundo Maichum et al., (2016), os consumidores julgam o valor de um produto
usando indicadores de qualidade e combinam esse julgamento para avaliar sua intengéo de
compra. Estudos anteriores identificaram que fatores como marca, imagem, preco e qualidade
sdo fundamentais para o0 comportamento de compra de produtos éticos (Carrigan e Attalla,
2001). No caso deste estudo, especificamente, o fator qualidade pesa mais do que os outros na
hora da escolha pelo produto ético.

Um estudo realizado por Fonseca-Santos et al., (2015) mostrou que os consumidores
que se preocupam as questdes ambientais e éticas, estdo dispostos a pagar mais caro por
produtos que se preocupam com o impacto ambiental da producdo e que ndo testam em
animais. Entretanto, esperam que as embalagens sejam compostas por materiais que possam
retornar a natureza; além disto, também acreditam que a qualidade destes cosmeticos e
superior a dos convencionais.

Porém, a maioria das entrevistadas afirmou que ha uma grande dificuldade para
consumir cosméticos veganos, pois ha poucas op¢oes disponiveis no mercado. Atraves dos
relatos foi possivel perceber que é mais facil encontrar cosméticos veganos em feiras ou sites
na internet:

O que dificulta é n3o ter. E a auséncia do produto, na prateleira do mercado,
na loja. (...) o preco é elevado porque ndo tem muita oferta do produto, ta? E
a gente entende (...) ndo tem um incentivo ainda no mercado; os produtos sdo
de 6tima qualidade, essa € a questdo. Entdo eu ndo tenho do que reclamar, a
qualidade é muito boa e traz sim beneficios. (V1)

Talvez o fato da falta de informac&o na embalagem que torna o processo da
compra um pouco mais demorado. A principal dificuldade é a falta de
informag&o nos rotulos, que proporciona a necessidade de pesquisas antes de
compré-los. Seria muito mais facil se todos os cosméticos veganos levassem
um selo em suas embalagens. (V2)

O ideal seria comprarmos produtos locais, artesanais. Pois o transito dos
produtos também tem impacto negativo. (...) Como as op¢des veganas sao
limitadas, acabo comprando a que aparecer primeiro. (V3)

Nao é facil encontra-los em supermercados ou lojas de cosméticos por
exemplo, muitas vezes preciso recorrer a internet. (V4)

Vocé ndo encontra em locais comuns o que acaba sendo pouco pratico. (V6)

Entdo a dificuldade é que a gente ndo encontra numa loja fisica, se a gente
quiser comprar tem que comprar pela internet. (V7)

Acho que facilitaria ter mais opg@es de produtos em comércio local/fisico pra
que mais pessoas tivessem acesso e conhecimento sobre. (V8)

Desta forma, vale salientar que a disponibilidade é um dos fatores que mais
influenciam no comportamento de compra, de forma que, a auséncia de cosméticos veganos
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em grandes lojas e shoppings podera afetar de modo negativo no aspecto que tange o
comportamento do consumidor, podendo ocasionar uma reducédo da frequéncia de compra.
Tais fatos ocorrem porque, em alguns casos, o consumidor escolhe comprar um produto de
facil acesso, e ndo aquele que se refere a sua marca de preferéncia, dado que este produto, em
sua maioria, encontra-se disponivel apenas em e-commerce. Em contrapartida, ha uma
vertente que explora que o mercado online possibilita uma grande fonte de informacdes, dada
oportunidade de o consumidor buscar avalia¢des, indicacdes e recomendagdes acerca daquele
produto (Churchill e Peter, 2010).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em sintese e em resposta a problematica de pesquisa, confirmou-se que os trés fatores
norteadores do comportamento do consumidor vegano referenciados na literatura estio
presentes na intencdo de compra desse publico. Conforme apresentado no modelo da TCP,
quanto mais arraigadas forem esses trés fatores, mais presente sera a intencéo de compra de
cosméticos veganos gque levam ao comportamento real de compra.

A constatacdo de que fatores como atitude, normas subjetivas e controle de
comportamento percebido interferem na efetivacdo de uma compra de produtos veganos,
sugere que as organizacgdes repensem a metodologia de venda, a fim de atingir uma maior
parcela de mercado.

No que tange a relevancia dessa pesquisa em cunho gerencial, resultados como esses
podem servir de subsidio para as organizacdes, no desenvolvimento, operacionalizacao e
disponibilizacdo de produtos eficazes, de qualidade, e principalmente sustentaveis. Nesse
interim, as organizacdes necessitam se moldar as necessidades e desejos dos consumidores,
prezando pela qualidade e compromisso na fabricacéo dos produtos, a fim de se manterem
competitivos no ramo em que atuam, buscando o sucesso organizacional.

Além disso, a tematica possui um cunho social latente, a medida que se preocupa com
questdes coletivas que envolvem ética, meio ambiente e salde, ndo sendo mais consideras
nichos de tendéncia ou de modismo, e sim, questdes que vieram para ficar. Ademais, tem sua
relevancia também na perspectiva académica. Posto que envolve a geracdo de uma anélise
qualitativa sob o uso da TCP dentro da perspectiva veganista, possibilitando a geracéo de um
framework tedrico acerca da tematica e dos fatores norteadores do comportamento do
consumidor.

Quanto as sugestdes para trabalhos futuros, infere-se que novas pesquisas possam
trabalhar em perspectivas mais subjetivas, como o fator emocao, um dos possiveis elementos
associados a TCP do comportamento do consumidor veganista.
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