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Resumo

Quando se avalia o significado simbdlico de um objeto, verifica-se
que individuos prestam atengio aos valores que ele expressa, e es-
ses valores devem relacionar-se com seus proprios valores. Alguns
autores afirmam que a carne vermelha simboliza hierarquia em
culturas que tém esse tipo de relagio. Este estudo investiga o sig-
nificado da carne no Brasil, explorando os valores endossados por
compradores ¢ como esses valores influenciam sua escolha. Par-
ticipantes brasileiros preencheram escalas de valores, significado
e julgamento, bem como de medida de comportamento relativa
ao consumo de carne. Resultados indicaram que consumidores
brasileiros usam seus valores verticais (hierarquia e inigliidade)
simbolizados pela carne vermelha para sua escolha. Sugere-se
que a extensdo dos valores humanos tem impacto na escolha de
itens de alimentacio.
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Abstract

When evaluating the symbolic meaning of an object, individuals
pay attention to the values expressed by the object, whether these
values match the human values most endorsed by them. Authors
proposed is that read meat symbolizes hierarchy in cu!tures that
have hierarchical relations. The present study investigated the
symbolic meaning of meat in Brazil, by exploring the values
endorsed by meat buyers and how these values inﬂueqce food
choice. Brazilian participants completed values, Meaning and
Judgment, and Consumption Behavior scales. Results indicated
that Brazilian consumers use their vertical values to evaluate the
hierarchy and inequality values symbolized b}/ red meat. It is
suggested that examination of the extent to which human values
have an impact on consumption of food items.

Key-words: human values; product meaning; consume.
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1. Introducéo

Em uma série de estudos, Allen et. al. (Allen e Baines,
2002; Allens e Ng, 2003; Allen, Wilson, Ng e Dunne, 2000)
verificam gue individuos escolhem o carddpio examinando os
significados simbdlicos da comida. Os estudos sugerem que carne
vermelha relaciona-se com o endosso & hierarquia social, quando
comparada a outros grupos alimentares, e que esses individuos
comparam esse significado com seu autoconceito. Significa dizer
que quanto mais a personalidade individual prefere hierarquia,
mais favoravelmente avalia a carne vermelha. Entretanto, essa
pesquisa de Allen € limitada a2 duas na¢des (Australia e Nova
Zelandia), que fazem parte do mesmo grupo cultural, ao qual
Huntington (1996} atribuiu a chamada “ética protestante”. Essa
limitagdo é importante, pois alguns sociélogos e antropélogos,
advindos da mesma ética protestante, qualificam que seus sim-
bolos hierarquicos sobre a carne vermelha sé séo validos para
seu préprio grupo cultural (e.g:, Douglas, 1973; Fiddes, 1991;
Heisley, 1990; Twigg, 1983). Entdo, espera-se que os achados
de Allen sobre endosso de hierarquia para guiar as atitudes em
relagio & carne vermelha sejam restritos as nagdes que endossem
também a ética protestante.

Por outro lado, outros estudiosos afirmam que a carne
vermelha simboliza hierarquia nio apenas em culturas com ética
protestante (e.g., Barthes, 1957; Leakey e Lewin, 1978). Para al-
guns tedricos, a carne vermelha simboliza hierarquia em culturas
que apresentam relagoes sociais hierarquicas (e.g., Adams, 1990;
Douglas, 1973; Fiddes, 1991; Sanday, 1981). Dessa maneira, a
questido-chave nao € se hd endosso a ética protestante, mas sim a
magnitude da relagido hierdrquica na cultura focalizada. Assim,
espera-se que exista uma relagio entre nagoes com grande hie-
rarquia social e atitudes favordveis em relacdo a carne vermelha,
verificavel por meio da comparagio entre o simbolismo desse
alimento e os valores culturais vigentes. Como ponto de partida
para essa afirmacdo, serd analisado um grupo cultural diferente
da Austrilia e da Nova Zelandia. Selecionou-se o Brasil, que
apresenta uma “ética catolica” (Huntington, 1996) e onde a hi-
erarquia social € endossada (Torres e Dessen, 2003). Agrega-se a
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essa constatacio o fato de o Banco Mundial (2002) indicar que o
Brasil ¢ um pais com grande desigualdade de renda, o que tam-
bém pode ser considerado como uma medida de hierarquia social.
Entao, sugere-se que o endosso de hierarquia social por parte dos
brasileiros é a base para o consumo da carne vermelha.

Algumas teorias tradicionais da economia entendem o
valor do produto apenas como um valor de troca. Na contramao,
outros pesquisadores (e.g., Allen, 2000; Dittmar, 1992; Richins,
1994) sugerem que € o significado do produto que lhe d4 valor.
A atribui¢do de significado ao produto insere-se, pois, em duas
categorias: a utilitdria e a simbélica. O significado utilitirio
representa a fungio tangivel do produto, o que permite ao indi-
viduo de ter algum controle sobre o ambiente. Nessa categoria,
o significado € derivado das priticas utilitirias do produto e €
intrinsecamente ligado a4 conveniéncia, & eficiéncia e ao valor de
troca. Um exemplo do significado utilitdrio da carne vermelha é
seu valor nutricional, com alio valor protéico.

O valor simbélico do produto é o resultado das experién-
cias sociais que conduzem a uma categorizagio subjetiva do produ-
to, via institui¢des sociais, sistemas de comunicagao e cultura.
Atributos que sdo intangiveis e culturalmente compartilhados sdo
a compilagio da imagem ou do simbolismo do produto. Assim, o
significado simbélico € altamente relacionado com a cultura do
grupo (Dittmar, 1992). Entretanto, Kilbourne (1991) alerta que o
simbdélico ndo implica a inexisténcia de um significado funcional

_do produto. Ou melhor, o termo simbélico se refere a um “objeto

no qual o significado simbélico toma maiores proporgoes que o
funcional” (Kilbourne, 1991, p.405). Como exemplo do signifi-
cado simbélico, pode-se observar o status social associado a um
corte de carne vermelha, em parte pela representagdo de luxo
em algumas sociedades.

Com base nessa distingio entre significado utilitério ¢
simbolico do produto Allen er al. (Allen, 1997; Allen, 2000; Allen
e Ng, 1999a; Allen e Ng; Wilson, 2002) propuseram um modelo
de duas rotas para descrever a influéncia dos valores humanos
na escolha dos consumidores. Modelos anteriores {e.g., Tversky,
Sattath e Slovic, 1988), baseavam-se parcialmente no modelo de
muitiatributo proposto por Fishbein (1967), no qual se sugere que
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valores humanos poderiam influenciar escotha de consumo por
uma rota: a preferéncia por aquele atributo do produto. Dessa
maneira, entende-se que a avaliagao responsivel pela escolha do
produto seria calculativa e racional. Em contraste, Allen sugere
que valores humanos moldaréo as escolhas dos consumidores por
meio de duas rotas. Quando consumidores avaliam o significado
utilitirio do produdo, fazem um julgamento atributo-por-atribu-
to, € os valores influenciam na importancia dada aos seus atribu-
tos tangiveils, os quais, por sua vez, influenciario a preferéncia.
Por exemplo, o valor humano vida excitante pode conduzir o
individuo a dar grande importancia a atributos tangfveis, como
uma miquina veloz, quando da escolha de um carro. Entretanto,
quando consumidores estio avaliando o significado simbélico do
produto e fazendo um julgamento intuitivo e afetivo sobre isso,
valores humanos podem influenciar na escolha do produto dire-
tamente. Em particuiar, Allen (2002) demonstra que individuos
checam os valores humanos presentes nas imagens do produto:
quanto mais comporta valores que sio importantes, mais ele gos-
tard do produto. Como exemplo, pode-se citar o valor humano
podere a imagem de status associada ao carro.

O modelo de duas rotas proposto por Allen j4 foi testado
com diversos produtos (e.g. Allen ¢ Ng, 1999b) e se mantém
estavel. Para este caso, quando estudaram alimentos bdsicos (i.e.,
carne vermelha), Allen e Ng (2003) encontraram uma importante
posi¢do no sistema alimentar e também um simbolismo atrelado
aos valores humanos desse produto. A literatura aponta que a
carne vermelha ¢ um dos valores culturais alimentares mais valo-
rizados nas sociedades ditas ocidentais' (Fiddes, 1991), pois que
representa poder (Twigg, 1983), e, mais do que qualquer outro
alimento, inclusive a carne branca, estd associada com qualidades
de agressio e forga, simbolizando controle do ambiente. Portanto,
carne vermelha parece simbolizar o endosso de hierarquia e in-
iquiidade social (Allen, Wilson, Ng e Dunne, 2000). Desse modo,
pessoas de sociedades com essas caracteristicas escolherio comer

! Tf)rnou-se comum o termo sociedades ocidentais (Western societies) para se
referir especialmente aos Estados Unides da América e a alguns paises da Eu-
ropa, como a Inglaterra. Optamos por adotar tal terminologia, embora ela nio
reconheca a abrangéncia dos paises ocidentais,
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carne vermelha porque sua personalidade endossa valores por ela
simbolizados. Allen e Ng (2003) mostram evidéncias dessa relacéo.
Observaram que os consumidores percebem a carne vermelha
como simbolo de endosso a valores de hierarquia mais do que
qualquer outro grupo de alimentos, por simboli_zar ppder mais
do que outros valores. Também encontraram evu.ié'nafis de que
individuos que endossam valores de hierarquia e inigiiidade tém
atitudes mais favoraveis a carne vermelha. Allen et al. (2000) tam-
bém constataram que, para onivoros, a orientagao de dominagio
social, um valor préximo ao de hierarquia, é mais importante que
a eqiiidade ou valores sociais de justiga. - ‘

Além disso, Allen e Baines (2002) evidenciaram que sa-
lientar o significado simbélico para os participantes fort\alece a
relacfio entre o endosso a hierarquia ¢ a atitude frente a carne
vermelha. Assim, carne vermelha representa hierarquia. Nio
apenas hierarquia dos homens sobre os animais (Twigg, 1983),
mas também da dominacao entre humanos (Adams, 1990). Se a
dominagio de humanos sobre animais é utilizada para _justiﬁcar
a dominacio entre humanos em sociedades hierdrquicas, esse
argumento ¢ consistente com aquele que cqloca a carne como um
simbolo hierdrquico em culturas hierarquicas. Entao, a questao
a ser investigada ¢ a relagdo entre uma cultura que endossaA hu.e—
rarquia entre humanos, e qual o simbolo dado para a preferéncia
da carne vermelha.

O conceito de verticalidade (Singelis, Triandis, Bhawuk ¢
Gelfand, 1995) reconhece que a inigtiidade entre pessoas necessita
certo grau de conformidade com a hierarquia, enquanto que a
horizontalidade aumenta o senso de que individuos deveriam ser
livres da influéncia dos outros. H4 algumas evidéncias cientificas
(e.g., Triandis e Gelfand, 1998; Triandis, Chel? e Chan, 1998) que
demonstram a importincia da descrigdo da dimensio h0r1201.1ta1
ou vertical para definir a cultura. Entretanto, poucas pesquisas
tém demonstrado a possibilidade de se medirem esses padrées
culturais fora de sociedades ocidentais (e.g., Torres, 1999; Dessen
e Torres, 2002).

Pode-se assumir que a cultura brasileira € um exemplo
de verticalismo como um padrao cultural endossado pelqs Seus
membros (Torres e Dessen, 2003). Tradicionalmente, o Brasil vemn
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sendo categorizado como uma cultura coletivista (e.g., Hofstede,
1980; Van Horn e Marques, 1999). Entdo, como membros de uma
sociedade coletivista (Hofstede, 1980), os brasileiros se percebem
como pertencentes a um grupo social € véem os membros do
seu endogrupo como diferentes entre si (Dessen e Torres, 2002),
alguns com mais status do que outros. Destarte, sugere-se que
brasileiros reconhecem e aceitam a inigiiidade e a diferenca em
status (Pearson e Stephan, 1998).
Candido (1972), utilizando uma metéfora para discutir
a cultura brasileira, sugeriu que o Brasil pode ser representado
por uma foto de uma larga familia na qual hd um consenso da
autoridade do pai. A interpretagfo do Brasil de Candido é supor-
tada pela evidéncia de alguns estudos empiricos. Schwartz (1992)
observou que os escores brasileiros sio baixos em autonomia in-
telectual e emocional (relacionada 4 dimensio individualista ou
coletivista de Hofstede) e altos em conservadorismo e hierarquia
(relacionados a nogdo de verticalidade de Singelis). Similarmente,
Friedlmeier (1995), comparando teorias implicitas de educadores,
constatou que brasileiros enfatizam conformidade e adaptagio.
Em outra pesquisa, Strohschneider e Giiss (1998) encontraram
evidéncias de que estudantes brasileiros tém alta tendéncia para
aceitar qualquer situagao dada e ndo questionam sobre suas cau-
sas. Com relagdo a esses resultados, Droogers (1988) sugere um
importante conceito para se entender a maneira de o brasileiro
entender o mundo: o jeitinho. Esse termo carrega o significado de
que, quando um problema € apresentado, mesmo havendo pos-
sibilidade real de solugio, o grupo social auxiliara em sua solucio.
Quando observam o pafs, os pesquisadores tém demonstrado que
a cultura brasileira € mais coletivista e vertical do que a de outros
paises, especialmente de origem anglo-saxa (Ettorre, 1998; Tor-
res, 1999; Torres e Pérez-Nebra, 2002). Pearson e Stephan (1998)
encontram indica¢des de que o estilo de negociagio brasileiro é
mais coletivista quando comparado ao de outros paises e que a
hierarquia social é altamente valorizada.
Quando demonstraram a relagio entre valores humanos
e atitude frente a carne vermelha, Allen e Ng (2003) inclufram no
estudo a medida de outros valores humanos, além da hierarquia
e da inigiiidade. Mas ¢ importante notar que néo foi encontrada
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uma refagio direta com outros padrdes culturais, como, por exem-
plo, o individualismo e o coletivismo (IC). 1C se refere 4 dimensio
cultural que foi identificada primeiramente por Hofstede (1980;
1983; 1984; 1991) e reflete a extensao com que pessoas enfatizam
metas pessoais ou grupais. Os aspectos apresentados acima levam
a crer que o comportamento do consumidor e suas percepgoes
variarao com essas diferencas culturais. Alguns pesquisadores
(e.g., Triandis, 1994) sugerem que a dimensao individualismo-
coletivismo € essencial para a andlise da cultura, enquanto que
outros estudos tém demonstrado a influéncia dessa dimensao no
comportamento dos membros no grupo social (e.g., Ashmos e
McDaniel, 1996; Campbell, Bommer ¢ Yeo, 1993; Smith e Bond,
1999; Triandis, McCusker e Hui, 1990), incluindo comportamen-
tos relacionados a consumo {Kahle, 1996). Vale ressaltar que os es-
tudos apresentados por Allen s3o predominantemente realizados
em culturas individualistas. Apesar da sua localizagdo geograhca,
as culturas coletivistas latino-americanas nio tém sido tratadas
na literatura como ocidentais, termo que € tradicionalmente as-
sociado a tradigio anglo-saxa e a alguns paises da Europa. Apesar
de entender-se que o Brasil é mais coletivista que a Austrdliaou a
Nova Zelandia, hé parcas evidéncias de que IC esté relacionado
ao simbolismo da carne. Ento, ndo serdo realizadas proposicées
que envolvem essas dimensdes.

Retomando, soci6logos e antropélogos argumentam que
uma das razdes de a carne vermelha simbolizar hierarquia é a
evidente aparéncia de sangue na comida. Sangue é uma imagem
inequivoca da dominagio humana e carrega uma imagem de hi-
erarquia. Como € sugerido no modelo de duas rotas, individuos
examinam essa imagem antes de consumir a carne. Entio, sugere-
se uma preferéncia pelo significado simbodlico da carne vermelha,
quando comparado 2 sua importancia tangivel (valor nutricional).
Finalmente, o modelo de duas rotas proposto por Allen reconhece
que culturas tém impacto na escolha e no comportamento dos
consumidores (Allen, Ng e Wilson, 2002). Entretanto, isso nao
significa que essa constatagio seja claramente generalizive] para
diferentes grupos culturais (Statt, 1997; Triandis, 1995). Dessa
maneira, testar o modelo em outros contextos faz-se necessario.
Com base nos argumentos apresentados anteriormente, algumas
proposicoes serao indicadas:

rPOT IVOLUME6| NUMERO 1 | JANEIRQ - JULHO i 2006 l p.79-105

Cpnsumn n6 Brasil: um teste etic da relagds entre valores humanos,
significado do produlo e praferéngia de consumo em culturas caletivistas

Proposigao I: valores verticais serdo preditores do con-
sumo de carne vermelha.

Proposicao 2: valores verticais serdo melhores preditores
para o consumo de carne vermelha do que para o consumo de
carne branca.

Proposicio 3: a rota direta entre valores ¢ consumo de
carne serd mais forte para carne vermelha do que para carne
branca.

2. Método

2.1 Participantes

Foram incluidos estudantes universitarios e a populagio
de Brasilia. A amostra foi composta por 378 pessoas, das quais
51% de mulheres, com idades que variavam entre 17 e 54 anos
(mediana = 23), e o nivel educacional médio foi o segundo grau.
O resultado do calculo amostral para 5% de erro e dois graus de
liberdade aponta para 400 pessoas, o que indica ser o niimero de
participantes adequado para o estudo. A coleta de dados ocorreu
no durante o primeiro semestre de 2005,

2.2 Instrumentos

O questiondrio foi composto por seis piginas auto-admin-
istradas, na seguinte ordem: versdo brasileira da escala de Singelis
et al (1995} (Torres e Pérez-Nebra, no prelo) com 44 itens; escala
de significado e julgamento de Allen e Ng (1999a), com 19 itens;
um questiondrio dos critérios da sele¢io de carne, composto de 25
itens; uma medida de comportamento de consumo; e, {inalmente,
dados demogréficos.

Para os instrumentos ndo validades no Brasil, a técnica de
tradugio-retraducio foi utilizada para seguranca da equivaléncia
lingiiistica para o portugués (Brislin, 1980; Brislin, Lonner e
Thorndike, 1973). | '
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2.2.1 Medida de valores

Com o objetivo de medir os padroes culturais brasileiros,
foi utilizada uma versio validada no Brasil por Torres e Pérez-
Nebra (no prelo), baseada na escala de valores de Singelis et al.
(1995). Optou-se pela versio brasileira, ja que a original apre-
senta viés individualista. A escala de concordincia tinha uma
amplitude de 9 pontos. Foram calculados escores separados
para individualismo, coletivismo, verticalismo e horizontalismo.
Para verticalismo, por exemplo, foram agregados todos os itens
relativos a essa manifestagiio cultural, independentemente da sua
relacio com individualismo ou coletivismo. J4 para coletivismo,
por exemplo, todos os itens relativos a essa manifestagio foram
agregados para a criagio do escore final, independentemente
da sua relagio com verticalismo ou horizontalismo. Tal procedi-
mento, que nio € o adotado regularmente para a escala, justifi-
cou-se pela necessidade de se assessarem valores relacionados a
hierarquia na presente pesquisa. Para o teste das proposigdes, 0s
escores de confiabilidade foram analisados: verticalismo (alfa de
Cronbach= 0,82), horizontalismo (alfa= 0,79}, coletivismo (alfa=
0,81), e individualismo (alfa = 0,72). Esses padroes culturais ndo
s3o mutuamente exclusivos, e é esperado que o participante
tenha escores nas quatro subscalas. Esses escores apresentarao
uma hierarquia de endosso a uma dimensio na qual a cultura
pode ser classificada.

2.2.2 Escala de significado e julgamento

A escala de significado e julgamento de Allen (1997; 2001)
é composta por 19 itens e mede a preferéncia por tipo de julga-
mento (passo a passo ou afetivo) e a importéincia do significado
do produto (utilitirio ou simbélico). Os participantes respondem
em uma escala de concordincia de sete pontos. Para avaliar a es-
cala no Brasil, foi realizada uma andlise fatorial exploratéria com
rotagio varimax (KMO = 0,87; Bartlett’s Chi-square = 1715,29;
p < 0,0001). Essa analise sugeriu dois fatores. O primeiro fator
incluiu nove itens (alfa de Cronbach=0,75), que mensuravam
julgamento passo a passo e o significado utilitdrio. O outro fator,
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com dez itens (alta de Cronbach=0,69), media julgamento afetivo
e significado simbélico.

2.2.3 Medida dos atributos da carne

A escala utilizada foi de importincia, com amplitude
de dez pontos. Os respondentes marcavam a intensidade da
importéncia daquele atributo como critério na sele¢io da carne
(Allen, 2001). Um conjunto de 25 atributos foi submetido 2
analise fatorial exploratéria com rotagao varimax (KMO = 0,76;
Bartlett’s Chi-square = 3241,25; p < 0,0001), a qual sugeriu seis
fatores, corroborando parcialmente os atributos encontrados
por Allen e Ng (2002). O primeiro fator se refere as qualidades
da comida (e.g. comida light, gosto; alfa de Cronbach=0,76).
Os outros fatores incluiram: nutrigao (e.g. comida natural, rica
em minerais; alfa=0,72); comida exdtica (e.g. comida inusual,
exética, de outro pais; alfa=0,71); comida com apelo aos sentidos
{e.g. doce, quente; alfa=0,66); comida popular (e.g. popular,
alfa=0,64); e ficil de preparar (e.g. facil de obter, ficil de pre-
parar; alfa=0,66).

2.2.4 Medida de comportamento de consumo

Para essa medida perguntava-se: “Considerando os
altimos 3 dias, quantas vezes vocé comeu os seguintes tipos de
comida?” A essa pergunta, seguiam-se as seguintes opgoes: carne
vermelha; carne branca; fruta; cereats, produtos didrios; vegetais;
peixe oucomida do mar. A pessoa respondia numericamente ao
lado das opgbes.

Alguns respondentes comiam em média muito mais do
que outros; para evitar vieses, o cilculo para ingestio de carne
vermelha e branca foi proporcional ao total de comida apontada
pelo respondente.

2.3 Procedimentos

Os participantes levaram entre 20 e 25 minutos para
preencher todo o instrumento da pesquisa. Estudantes de
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graduagio foram recrutados em uma grande universidade no
Brasil, e quatro.cépias dos questionarios lhes eram entregues.
Eles preenchiam uma delas no momento da entrega; quanto as
demais, os pesquisadores os encorajavam a aplica-las com popu-
la¢io em geral e trazé-las no prazo de uma semana. Com esse
procedimento, 650 questionarios foram enviados e 378 retornos
satisfat6rios foram logrados, o que significa uma razio de efetivi-
dade de 58%.

2.4 Analise

As analises utilizadas neste estudo foram descritivas e in-
ferenciais. As anélises descritivas subsidiaram o delineamento dos
participantes e dos itens. J4 as andlises inferenciais foram realiza-
das para se analisarem os instrumentos traduzidos e retraduzidos
(dimensionalidade e confiabilidade). Para testar as proposigdes,
utilizou-se a correlagio de Pearson para uma andlise preliminar,
e andlises de regressdo para os testes finais.

3. Resultados

A Tabela 1, a seguir, descreve as correlagdes entre a pro-
porcio do consumo de carne vermelha e branca; a preferéncia
por significado e julgamento; e os valores de individualismo ou
coletivismo e vertical ou horizontal. Embora as correlagbes nio
fossem todos significativos o significado e o julgamento que for-
mam a base do consume de carne péde ser inferido, assim como
os valores a eles relacionados. Como foi demonstrado, a carne
vermelha é negativamente correlacionada com julgamento passo
a passo e significado utilitario, ¢ positivamente correlacionada
tanto com julgamento afetivo e significado simbélico quanto com
verticalismo.

O consumo de carne branca, por outro lado, mostrou-se
positivamente correlacionado com julgamento passo a passo e
significado simbélico e horizontalismo; e negativamente cor-
relacionado com verticalismo ¢ individualismo. Mesmo que nem
todos os valores tenham sido significativos, € possivel observar a
dire¢do das correlagbes seguindo o sugerido nas proposigdes.
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Tabela 1: Correlagées entre consumo proporcional de carne vermelha e carne branca,
preferéncia por significado € julgamento e valores verticais, horizontais,
individualismo e coletivismo.

Julgamento passo a passo ¢ urilitirio
Julgamento afetivo e simbolico 0,06* - 0,04
Horizontalismo - 0,65 0,07*
Verticalismoe 0,14%* - 0,124
Coletivismo 0,08 - 0,05
individualismo - 0,08 - 0,18%

A Proposigao Iindicava que o verticalismo seria um bom
preditor de consumo de carne vermelha, ¢ a Proposicdo 2aludia
que o verticalismo seria melhor preditor para o consumo de
carne vermelha do que para o de carne branca. Ainda nenhuma
predigio foi feita para individualismo e coletivismo e seu valor
preditivo para o consumo de carne.

Para testar estas proposigdes, uma série de regressoes
multiplas foram realizadas, utilizando-se o consumo de carne
vermelha e branca como varidveis e critérios e verticalismo,
horizontalismo, individualismo e coletivismos como preditores.
As primeiras duas regressoes foram conduzidas com carne ver-
melha. Quando os quatro escores para valores foram incluidos
na equacio, o coeficiente da regressio foi significativo com R* =
,14: F s = 3,23; p < ,05. O exame de um tnico peso indicou
verticalismo (B =,17;t,,, = 3,11,p <,001) e horizontalismo (B
= -,10; t .., = -2,1; p < ,05) como os melhores preditores para
consumo de carne vermelha. Entdo, uma segunda analise de re-
gressao foi utilizada somente com verticalismo e horizentalismo, e
produziu uma clara relagio entre as varidveis (R? = ,09; F ©.356)
5,16; p < ,001), enquanto que a regressao com apenas as dimen-
sdes individualismo e coletivismo como preditores provou nao
haver relagdo significativa com consumo de carne vermelha.

Quando a carne branca foi investigada, ¢ os quatro es-
cores das dimensoes foram utilizados como preditores, o R® nao
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demonstrou significincia. Entretanto, quando somente os escores
de individualismo e coletivismo foram incluidos na equacao, ela
se mostrou significativa, com R? = ,[2; F o sp = 3521 p < ,05.
A relagio encontrada deveu-se mais ao individualismo (8 = -,13;
Lye = -2,38; p < ,01) que ao coletivismo (B = ,02; Lys =32, p =
,74). Assim, embora tanto o individualismo como o coletivismo
estejam de alguma maneira associados com o consumo de carne
branca, a variavel de individualismo demonstrou a maior contri-
buigio tinica (maior Beta) na explicagio do consumo de carne. A
regressao com as outras dimensoes (verticalismo e horizontalismo)
como preditoras nao demonstram significincia para o consumo
de carne branca.

A Proposicido 3 afirmava que a rota direta entre valores ¢
escolha de carne seria mais forte para carne vermelha que para
carne branca. No teste dessa proposigio, ambos os tipos de carne
foram analisados utilizando-se os escores de valores em uma re-
gressao padrdo. Posteriormente, regressdes hierarquicas foram
realizadas, com consumo de carne vermelha e carne branca como
varidvel critério, e no primeiro bloco (Bloco 1) os seis fatores de
atributos da carne (Qualidade, Nutrigio, Comida Exética, Apelo
aos Sentidos, Comida Popular, e Comida Facil de Preparar) e
no segundo bloco (Bloco 2) os escores das dimensdes culturais.
O principal foco centrou-se nos R* das regressdes, jd que esse
valor indica a forca da rota na escolha do tipo de carne. Como
foi demonstrado anteriormente, a regressio com carne vermelha
¢ predita pelos valores culturais, com verticalismo e horizontal-
ismo com grande efeito. Assim, na atual regressio hierarquica
com utilizagio de atributos, esses também mostraram predigio
significativa para o consumo de carne vermetha (R* = ,22; F .
s = 1,925 p < ,001), e os valores culturais no Bloco 2 agregam-
se a essa predigio (R* Change = ,13; F Change = 8,44,
p <,0I).

Por outro lado, para a predigdo de carne branca, todos os
quatro escores de valores culturais nio foram significativos, como
foi mencionado anteriormente, assim como a regressao hierar-
quica com dois blocos, utilizando-se os atributos e os valores, nos
Blocos 1 e 2 respectivamente, também nio.

Com base nos resultados das regressdes realizadas para

(4. 848)
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o teste das Proposigdes 1 e 2, e 0 exame do peso dos valores
culturais, ha razoes para se suspeitar que melhores e mais sig-
nificativos resultados podem ser encontrados se apenas um valor
for incluido nas regressoes, particularmente para o caso da carne
branca. Entdo, outra série de regressoes foi realizada, tanto com
o consumo de carne vermelha quanto com o consumo de carne
branca, utilizando-se os valores de verticalidade ou horizontali-
dade e individualismo ou coletivismo, individualmente e com
ambas. Foi realizada uma anilise com as escalas de atributo no
Bloco 1 e depois com os valores também no Bloco 1. Os resultados
dessas regressdes estio apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2: Regressoes da influéncia direta e indireta dos valeres ne consume de carne
vermelha e branca.

Regressio s 4%+ | BA6 | 2,356
Carne Vermetha
Valores: Veriical 7R
Horizontal - 09
Regressao 2: Q¥ 7,92 | 6,352
Bloco 1: oL 14%
Qualidade . D
NLlll‘ig‘éO ,Og
Exético 01
Senticdos 9%
Popular g1
Factl
Bloco 2: 35wes | 773 | 8,352 | ,13%% | 6,41 | 2,850
Vertical 1g#ex
Horizontal - 19%
Regressio 1: Carne Branca 2% 3,21 | 2,354
Valores: Individualisme - 18%*
Coletivisimo 02
Regressio 2: 218 L 080 |6, 350
Bloco 1: 01
Qualidade 01
Nutrigio - 06
Exdtico - 02
Sentidos 08
Popular 08
Fcil
Bloco 2: 02 1 090 |8,3567 .01 102 | 2,350
Individualismo - 05
Coletivisimo 06

Nota: *p < 0,05 ** p < 0,01 ***p < 0,001

Valores verticais e horizontais apresentaram predigao signif-
icativa para o consumo de carne vermelha(R*=,14; F 2550 = 5,16;
p < ,001), com um tinico peso para o verticalismo produzindo uma
relacio significativa (B = ,17; 1, = ,32; p <,001). Os atributos da
carne também predisseram significativamente o consumo de carne
vermelha (R = ,22; F 6350 = 7,92, p <,001),e0 verticalismo e
horizontalismo agregaram-se a essa predi¢io (R* Change = ,13;

F Change,, ., = 6.41; p <,001), indicando que a influéncia direta
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dos valores para o consumo de carne vermelha é significativa. A
influéncia indireta dos valores humanos no consumo de carne
vermelha foi de 0,01 (0,14 - 0,13), e a significincia nio pdde ser
calculada. Assim, valores apresentam uma influéncia direta e
signficativa no consumo de carne vermelha.

O consumo de carne branca, como demonstrado, foi
predito por valores de individualismo e coletivismo, com o efeito
de individualismo fornecendo a maior contribuicido (inaior Beta).
Entretanto, nem os atributos da carne {(Bloco 1), nem individual-
ismo ou coletivismo (Bloco 2) mostraram alguma predicio pelo
consumo de carne branca. Em geral, embora exista uma influéncia
principal dos atributos no consumo de carnes, e os valores sobre
os atributos, a andlise de regressao demonstrou uma rota direta
entre valores e consumo de carne, mais forte para a carne ver-
melha (R? = ,14; p < ,001) do que para carne branca (R?=,12;
p <,05).

Finalmente, € possivel notar que todas as regressdes de-
scritas nesta se¢io forarm recalculadas com o controle das vanaveis
demograficas. Nesse caso, as variaveis demograficas foram inclui-
das no Bloco I, seguida dos atributos da carne (Bloco 2), e dos
valores (Bloco 3). Os resultados dessas regressées emparelharam
com as regressoes originais, demonstrando que as vartaveis de-
mogréficas ndo influenciam esses resultados.

4. Discussao

As Proposi¢bes 1 e 2 foram aceitas. Nio apenas vertica-
lismo é um bom preditor para o consumo de carne vermelha,
como também melhor preditor para o consumo de carne ver-
melha do que para o consumo de carne branca. Esses achados
confirmam os de Allen e Ng (2003), € parcialmente os resultados
encontrados por Allen et al. (2000) e Allen e Baines (2002). Carne
vermelha € positivamente associada com verticalismo, que, por sua

- vez, se relaciona com iniqiiidade e poder (Singelis et al, 2005).

O mais interessante € que esses achados também sdo vilidos para
brasileiros.

Allen er al. (2000) encontrou evidéncias de que individuos
com dietas que incluem grande proporgdes de carne vermelha
preferem organizacdes com estruturas hierdarquicas. Allen e Baines
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(2002) constataram que salientar os simbolismos de hierarquia e
iniqiiidade, para os respondentes, resulta em uma atitude mais
favoravel para aqueles que endossam hierarquia e iniqiiidade, e
atitudes menos favordveis para aqueles que rejeitam hierarquia
e iniqliidade. Entretanto, a saliéncia para hierarquia ou verticali-
dade nao foi controlada no presente estudo. O fato de brasileiros
abarcarem mais valores verticais, comerem mais carne vermelha
¢ interessante por si. Sociologistas e antropologistas ja indicaram
que a carne, particularmente carne vermelha, simboliza valores
hierarquia e iniqiidade mais do que outros alimentos (Fiddes,
1991; Twigg, 1983). Entretanto, é importante notar que os re-
sultados aqui obtidos com uma amostra coletivista sugerem que
esses podem ser comportamentos universais, o que contribui para
uma generalizaciio etic (Triandis, 1994). A convergéncia entre 0s
resultados obtidos com amostras do Brasil, da Austrélia e da Nova
Zelandia sugere que a relagdo entre valores verticais e consumo
de carne vermelha pode ser uma propriedade universal.

J4 o peso negativo do individualismo como preditor do
consumo de carne branca sugere o seguinte entendimento: quan-
to menos individualista, maior a probabilidade da preferéncia
por carne branca. Como a relagio inversa, ou seja, uma relagiio
positiva com coletivismo nio ocorreu, isso pode indicar que indi-
vidualismo e coletivismo n#o sfo necessariamente dois extremos
de um mesmo continuo, mas diferentes continuos, o que ja foi
sugerido por outros autores (Smith e Bond, 1999). Analisando-se
os resultados, o fato é que o consumo da carne branca foi predito
nio por valores horizontais e verticais, mas por um decréscimo dos
valores individuais. Dessa maneira, pelo menos para brasileiros,
o consumo da carne branca esta relacionado com menor énfase
em metas individualistas e com atitudes préximas a valores de
universalismo propostos por Schwartz (1992). Desse modo, €
possivel sugerir que, em culturas coletivistas, o consumo de carne
branca nio esteja relacionado com hierarquia e iniqliidade, mas
com valores universais. Evidentemente, somente com a inclusio
de mais amostras com diferentes culturas, particularmente cul-
turas coletivistas, com medidas da dimensao universalismo dos
valores, pode ser possivel confirmar essa proposta.

A Proposicio 3 também foi aceita. Ainda que a rota indi-
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reta de preferéncia por produto seja mais presente na escolha da
carne vermelha, quando comparada i carne branca, a rota direta
se mostrou como melhor preditora para o consumo de carne
vermelha. Como mencionado anteriormente, o modelo de duas
rotas de Allen sugere que ha duas maneiras de os valores influen-
ciarem na preferéncia por produto. Os resultados apresentados
na Tabela 1 demonstram que o consumo de carne vermelha é
positivamente associade com julgamento afetivo e significado
simbélico, sugerindo que consumidores que endossam valores
verticals devem usar a rota direta de valores na preferéncia por
carne. Esses consumidores formarm suas atitudes em direcio 2
comida atendendo e comparando os simbolos da carne vermelha
com os valores humanos que eles endossam.

Como sugerido por Allen et al. (2000), o item comida, que
simbeliza um valor humano endossado pelos individuos, resulta
em atitude positiva em relagzo a ele, ao passo que comidas que
simbolizam um valor humano que os individuos rejeitam resultam
em atitude desfavoravel. A associagao positiva entre consumo de
carne branca, julgamento passo a passo e significado utilitario e
horizontalismo, mostrados na Tabela 1, sugerem que o endosso
a valores horizontais impactam na importincia dos atributos
da carne, o que guia a avaliagio e o consumo da carne do indi-
viduo.

Na Tabela 2, é possivel observar que valores humanos,
especificamente verticalismo {contribuigio Gnica e positiva) e
horizontalismo (contribui¢io Gnica e negativa), adicionam-se 2
predi¢io do consumo da carne vermelha, explicando 15% da
varidncia, mas nao para o consumo de carne branca. Assim, esse
resultado mostra que valores humanos, acrescidos das proprie-
dades objetivas da comida, formam a base da avaliagio e da es-
colha. Quando considerado valores humanos, a presente pesquisa
investigou um aspecto subjetivo da cultura. Para Triandis (1996}, a
andlise subjetiva da cultura leva ao entendimento de como pessoas
percebem, categorizam e desenvolvem suas crengas ¢ valorizam
seu ambiente, o que foi demonstrado por esses resultados. Vale
ressaltar que o presente trabalho demonstrou evidéncias para a
validagdo etic do modelo de duas rotas proposto por Allen para
culturas coletivistas. Em outras palavras, o modelo de duas rotas,
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no qual valores humanos influenciam preferéncia por produtos
parece ter equivaléncia universal. Além disso, quanto mais o
individuo endossa valores verticais, mais ele terd preferéncia
pelo consumo de carne vermelha, independentemente de sua
cultura. Triandis e Gelfand (1998) sugerem que a discrepancia
entre ganhos nos paises pode ser utilizada para mensuracao de
verticalidade. A medida pode ser a razio entre o ganho dos 20%
mais ricos e dos 20% mais pobres do pafs. Embora a midia aberta
brasileira tenha apontade uma redugio nessa desigualdade no
pais, ainda se supde, no presente trabalho, que haja uma distincia
significativa entre pobres e ricos no Brasil (Ettorre, 1998; Torres,
1999). Podem-se ainda encontrar grandes diferengas de subcul-
turas dentro do pais e entre culturas de maneira transnacional,
se o argumento sobre validade etic do modelo for correto. Assim,
pode-se assumir que a preferéncia de produtos entre as rotas € 0
simbolismo ligado ao produto sao universais. Novamente, mais
amostras de diferentes paises precisam ser incluidas para subsidiar
mais fortemente esses argumentos.

Como resultado, estes achados sugerem que o consumidor
brasileiro usa a dimensao vertical para avaliar os valores de hierar-
quia e iniqliidade simbolizados pela carne vermelha. Estabelecer
a extensdo na qual valores humanos produzem impacto no con-
sumo de comida tem importantes implicagdes para o modelo de
escolha de comida. Teorias Psicolégicas sugerem que a avaliagao
da comida ¢é resultado de uma experiéncia prévia, positiva ou
negativa, com a comida (e.g., Garcia, McGowan e Green, 1972).
Mas é menos entendido como a cultura conduz ao significado
da comida e outros aspectos do autoconsiruto individual, como
seus valores humanos, a influéncia da pessoa na avaliagio, o au-
toconceito entre outras. Pesquisas a respeito desse tépico podem
apresentar importantes contribuigbes para teorias de escolhas de
comida, e conseqilentemente, para promocao de programas de
saude.

E possivel argumentar que a imagem da carne vermelha
nao foi medida no presente trabalho. Entretanto, como descrito no
modelo de duasrotas (Allen, 2002), o fato de que valores influen-
ciam a escolha do produto de maneira direta, como demonstrado
nos resultados, ja sugere algo a respeito da imagem do produto.
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Quando o individuo estd usando a rota indireta, ele realiza uma
avaliagio matematica, calculativa do produto. Mas quando a rota
direta estd sendo utilizada, o individuo foca atencio diretamente
na imagem do produto. O valor em si representa a imagem do
produto. Portanto, a lacuna de medida sobre a imagem da carne
vermelha nao parece ser uma limitagio neste estudo. Carne ver-
melha pode simbolizar, como foi sugerido anteriormente, mas-
culinidade (Adams, 1990), atributo que nao foi mensurado aqui,
0 que representa uma limitagio do estudo. Além de mensurar
masculinidade, e como isso pode simbolizar a carne vermelha,
estudos futuros devem incluir outras culturas, especialmente com
baixa hierarquia. Em outras palavras, pesquisas futuras devem
ser conduzidas no nivel de analise nacional, “no qual a unidade
de andlise é a nacio” (Smith, Dugan, Peterson e Leung, 1998, p.
358). Assim, os resultados deste estudo podem ser generalizados
para culturas e nfo para individuos. A fonte de varidncia intra-
cultural (i.e., nivel individual) nio pode ser discutida no nivel de
andlise nacional. Essa sugestio parece relevante, porque, como
Klein, Dansereau e Hall (1994) sugerem, poucas teorias e pes-
quisas utilizam nivel nacional de andlise nos seus estudos. Klein
et al. (1994} discutem que os resultados encontrados em estudos
que focam um nivel de andlise ndo necessariamente podem ser
generalizados para outros. Portanto, a inclusao de outros pafses
em pesquisas futuras provera um verdadeiro teste da validade
etic do modelo (Triandis, 1996), através das culturas.

Como ultimo comentério, é importante observar que,
embora os resultados demonstrarem que o modelo de duas rotas
€ valido para a cultura brasileira, mais estudos devem investigar
a validade do modelo em outras culturas coletivistas. Além das
culturas asidticas, comumente usadas para representar amostras
coletivistas, outras culturas devem ser investigadas para firmar a
validade universal do modelo. Por exemplo, a América Latina é
composta por 22 paises, que apresentam varias culturas diferen-
tes, € todos sdo considerados portadores de culturas coletivistas.
Adicionalmente, cada pais tem subculturas ou grupos que se
diferenciam entre si. Como apresentado por Porras e Robertson
(1992), existe uma grande varidncia entre pafses e intrapaises,
porque grupos dentro da sociedade podem se diferenciar em
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termos de um grande nimero de critérios, € o critério sobre que
grupo deve ser estudado pode ser uma dificuldade. Finalmente,
mais amostras devem ser investigadas, para fornecer melhor
entendimento do padrio de escolha de comida em diferentes

paises.
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