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Resumo

Este artigo tem como tematica as redes sociais formadas no Instagram com o tema vegetarianismo,
seus desdobramentos e assuntos paralelos. O objetivo é identificar relagdes sociais, interacdes, atores
e topicos relacionados com o vegetarianismo no Instagram. Para isso, este trabalho tem a andlise de
redes sociais on-line como metodologia de pesquisa, utilizando os métodos apresentados por Recuero
(2017). Por meio da coleta de postagens e a identificacdo de perfis que disseminam conteddo sobre a
tematica, os dados puderam ser organizados e computados. Desta forma, foram criados grafos, que
sdo representacdes visuais dessas redes, e os dados a respeito das interacbes puderam ser
contabilizados e expressos por meio de graficos. Concluiu-se que as redes sociais formadas no
Instagram sdo espacos no ambiente virtual que agregam pessoas com interesse na tematica e
incentivam o habito por meio de conteddo que informa, conscientiza, sensibiliza e descontrai, sem,
contudo, representarem um lugar de debate politico de forma geral.
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Abstract

This article is themed on the social networks formed on Instagram with the theme vegetarianism, its
developments and parallel issues. The goal is to identify social relationships, interactions, actors and
topics related to vegetarianism on Instagram. For this, this work has the analysis of online social
networks as a research methodology, using the methods presented by Recuero (2017). Through the
collection of posts and the identification of profiles that disseminate content on the subject, the data
could be organized and computed. In this way, graphs were created, which are visual representations
of these networks, and data about interactions could be accounted for and expressed through graphs.
It was concluded that the social networks formed on Instagram are spaces in the virtual environment
that aggregate people with interest in the theme and encourage the habit through content that informs,
raises awareness, sensitizes and relaxes, without, however, representing a place of political debate of
general form.
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1. Introducéo

Segundo levantamento do DataReportal’, até o ano de 2019 3,48 bilhdes de pessoas em todo o
mundo utilizam pelo menos um site de rede social. Somente o Facebook contava com 2,12 bilhdes de
usudrios — nimero que supera a populagéo de qualquer estado nagdo até o ano citado — seguido pelo
Instagram, com 895 milhdes de usuéarios em todo o mundo e 69 milhdes somente no Brasil. Trata-se
de perfis que representam pessoas e diversas instituicdes publicas e privadas, configurando meios que

fomentam a comunicacéo interpessoal, oficial e comercial.
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As outras formas de comunicacdo mediada, através da convergéncia que a internet proporciona,
encontram audiéncia e estrutura técnica e de difusdo para os seus conteudos dentro dos sites de redes
sociais. Sdo jornais, revistas, emissoras de televisdo e de radio, empresas de marketing, instituicoes
politicas e publicas que fazem uso das funcionalidades desses sites para se organizar e manter um
dialogo com uma parcela da populagdo, que possui acesso a estes meios, a quem Seus Servicos sao
de interesse.

Neste cenario, ndo existem restricdes quanto aos temas que sao tratados cotidianamente pelas
pessoas nos sites de redes sociais. Assim sendo, os estudos sobre a forma como as pessoas se
comunicam e sobre como determinado tema ocorre nos sites de redes sociais podem revelar nuances

e ressignificacfes a respeito desses assuntos.

Dentro desse universo de possibilidades de estudo, este trabalho se propde a investigar como o
tema vegetarianismo é tratado no Instagram. Habitos alimentares envolvem aspectos culturais, sociais,
politicos, econdmicos e geogréficos. O uso de um site de rede social para a disseminacdo de um
pensamento carregado de controvérsias, como é o vegetarianismo, é especialmente instigante quando
observado em uma cultura como a predominante no Brasil, onde o consumo de alimentos contendo
carne é uma tradi¢cdo que faz parte da vida das pessoas. Um movimento ideolégico que vai contra a
cultura vigente, como é o caso do vegetarianismo e suas vertentes, pode produzir, nas redes sociais
um ambiente de confronto de ideias, onde os individuos trocam experiéncia e se tornam agentes na

comunicacao social desse habito.

O Instagram se caracteriza pelo seu sistema de interagdo baseado na fungao “seguir’ (como ocorre
também em outros sites de redes sociais como o Twitter) e pelo foco no compartilhamento de imagens.
O layout do Instagram prioriza as imagens em detrimento do texto e de outros elementos que compdem
as postagens. Diferente, por exemplo, do Facebook, que tem nos perfis a interacdo via amizade,
limitada a 5 mil contatos por perfil, o Instagram permite um nimero infinito de seguidores conectados

diretamente a um perfil pessoal ou profissional.

Nota-se, também, que os sites de redes sociais sdo um ambiente propenso a pesquisas, pois
oferecem dados sobre atividades e dialogos corriqueiros das pessoas. A observacéo livre destas
manifestacbes e das conexdes formadas pelos individuos podem indicar tendéncias e valores ligados
a essas redes. Esta pesquisa, portanto, investiga se as redes sociais no Instagram sobre o
vegetarianismo contribuem para a disseminagdo do tema e de praticas a ele ligados e se a ferramenta

pode ser considerada uma plataforma que possibilita o debate politico sobre o tema.

2. Abrangéncia das redes sociais online

Os sites de redes sociais (Social Network Sites — SNS) conquistaram um grande namero de usuarios
ao longo das duas primeiras décadas deste século. Com a popularizacdo dos smartphones? varias
pessoas passaram a ter acesso a internet, possibilitando que se cadastrassem e fizessem uso de

algum, ou varios, sites de redes sociais.
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Nesta secdo € apresentado um panorama sobre a abrangéncia dos sites de redes sociais. Para

isso, sao utilizados como fontes numeros fornecidos pelo relatério “WeAreSocial” da instituicao

DataReportal e do blog do Statusbrews?.

Os dados essenciais para entender a rede mével, internet e uso de midias sociais
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Figura 1 - Nimeros de pessoas conectadas a internet em relacéo a populacdo mundial
Fonte: Elaborado por DataReportal e traduzido pelo autor

O infogréafico aponta que no inicio de 2019, pelo menos 45% da populacdo mundial esta conectada

a algum site de rede sociais. O niumero evidencia a projecdo que essas ferramentas alcancaram no

final da segunda década do século XXI.

O

Os dados essenciais para entender a rede mével, internet e uso das midias sociais.
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Figura 2 - NUmeros de pessoas conectadas a internet em relagdo a populagao brasileira
Fonte: Elaborado por DataReportal e traduzido pelo autor

No Brasil, 0 nUmero de usudrios de SNS é ainda maior que a média mundial, sendo o0 22° pais com
maior porcentagem de usuarios em relacdo a populacéo. O Brasil também ficou em décimo lugar em
relacdo ao crescimento no nimero geral de usuarios da internet, com um crescimento estimado em

7,2% em 2018.
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MIDIAS SOCIAIS: CONTAS DE USUARIOS ATIVOS

BASEADO EM USUARIOS ATIVOS MENSAIS, CONTAS OU VISITANTES EXCLUSIVOS PARA CADA PLATAFORMA, EM MILHOES
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Figura 3 - Ranking SNS por popularidade
Fonte: Elaborado por DataReportal e traduzido pelo autor

O ranking mostra sites de midias e de redes sociais. O primeiro colocado no mundo é o Facebook,
gue concentra em sua plataforma diversas opg¢8es de midias, seguido pelo Instagram e o Twitter, que
também vém se adaptando as novas linguagens, com a inser¢éo de videos e 0 aumento no ndmero
de caracteres de 140 para 280.
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Figura 4 - SNS mais populares no Brasil
Fonte: Elaborado por DataReportal e traduzido pelo autor

No Brasil, entre os sites de redes sociais, o Facebook se mantém como a plataforma de maior
audiéncia, seguido pelo Instagram, como é possivel ver na Figura 5. O Facebook destaca-se como um
site de rede social que abrange varias midias e ndo tem um foco especifico nesse sentido, como no
caso do Instagram, que possui como ideia central o compartilhamento de imagens. O Twitter, terceiro
colocado, por sua vez, também é especifico quanto ao foco das interacdes que media: o

compartilhamento de pequenos textos.
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PUBLICO DAS MIDIAS SOCIAIS: CRESCIMENTO TRIMESTRAL O

A MUDANGA TRIMESTRAL NO TOTAL DE PUBLICIDADE EM PLATAFORMAS SELECIONADAS
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Figura 5 - Crescimento dos principais SNS no Brasil em 2018
Fonte: Elaborado por DataReportal e traduzido pelo autor

Apesar de ser o site de rede social com maior numero de usuéario no Brasil, o crescimento do
Facebook no pais se mostrou estagnado em 2018, enquanto o do Instagram foi o maior entre todos os
sites de redes sociais, com 6,2%. O Snapchat, por sua vez, regrediu. Movimento que pode ter ligacdo
com a implementacdo da fungdo stories* em outros sites de redes sociais como o Facebook e o

Instagram. Ja o Twitter apresentou uma pequena taxa de crescimento em 2018.

3. Vegetarianismo no Brasil

A conduta alimentar denominada vegetarianismo ndo tem uma definicdo fechada e unanime, como
aponta a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB)®°. A entidade o descreve como “o regime alimentar

que exclui todos os tipos de carnes”, sendo comumente classificado, de acordo com a entidade, como:
(a) Ovolactovegetarianismo: utiliza ovos, leite e laticinios na sua alimentacéao;
(b) Lactovegetarianismo: utiliza leite e laticinios na sua alimentacao;
(c) Ovovegetarianismo: utiliza ovos na sua alimentacgéo;
(d) Vegetarianismo estrito: ndo utiliza nenhum produto de origem animal na sua alimentacéo.

Além dessas definicdes, um conceito recorrente, destacado pela SVB, € o veganismo que, de
acordo com a Vegan Society®, se refere a um modo de vida baseado no respeito aos animais, que
pode se expressar de diferentes maneiras, mas que tem sempre em comum a dieta sem a presenca
de qualquer tipo de alimento de origem animal, incluindo peixes, mariscos, insetos, laticinios, ovos e
mel; a excluséo de quaisquer produtos de origem animal, como roupas e utensilios e produtos testados

em animais, além de locais que utilizam animais para entretenimento.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)’, no Brasil, em 2018,
14% da populacdo se declarou vegetariana — porcentagem que representa quase 30 milhdes de
pessoas; numero superior as populacdes de toda a Australia e Nova Zelandia juntas a época, como

enfatiza o artigo de divulgacdo publicado pelo Instituto®. A pesquisa aponta ainda que houve um
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crescimento de 75% nesse ndmero nos seis anos anteriores a pesquisa: em 2012 apenas 8% da

populacao se autodeclarou vegetariana.

Segundo a SVB, o volume de buscas pelo termo ‘vegano’ na internet aumentou 14 vezes no Brasil
entre 2012 e 2017. A entidade destaca também que “o crescimento do mercado brasileiro reflete
tendéncias mundiais: no Reino Unido, houve crescimento de 360% no nimero de veganos no pais na
Ultima década (2005-2015). Nos Estados Unidos, o numero de veganos dobrou em seis anos (2009-
2015)". De acordo com o Instituto Datafolha, em uma pesquisa divulgada em janeiro de 2017°, 63%
dos brasileiros desejavam diminuir o consumo de carne. O estudo também aponta que 73% dos
brasileiros se sentem mal informados sobre como a carne é produzida e 35% possuem preocupacao

em relacdo a salde em consequéncia do consumo de carne.
3.1. Motivagdes vegetarianas

A SVB salienta quatro linhas argumentativas, que se complementariam a fim de justificar o néo
consumo de carne e também o veganismo: ética animal; preserva¢do ambiental; salde; combate a

fome e respeito a dignidade humana.

A ética seria o principio fundamental para a sustenta¢éo do vegetarianismo, segundo a entidade. O
argumento se vale da ideia de que 0s animais consumidos (vacas, porcos, galinhas, peixes e tantos
outros) possuem sentidos e um nivel de consciéncia que lhes permite sofrer, sentir prazer e se
autogovernarem. Sendo assim, deveriam ser respeitados e mereceriam consideragdo moral por parte
dos humanos (FARIAS, 2014). “Os animais do mundo existem por suas préprias razdes. Nao foram
feitos para os seres humanos, do mesmo modo que os negros ndo foram feitos para os brancos, nem
as mulheres para os homens” (WALKER, 1989, p. 68).

Do ponto de vista do Meio Ambiente, a SVB considera que a “criagao de animais para consumo é
ambientalmente desastrosa”. De acordo com a Associagdo Vegetariana Portuguesa (AVP)* (2019, on-
line), “a producéo pecuaria € uma das principais causas para os problemas ambientais atuais, incluindo

0 aquecimento global, a degradacao do solo, a poluigdo do ar e da dgua e a perda da biodiversidade”.

Os dados que revelam o impacto da pecuaria no meio ambiente, citados pelo artigo da AVP, séo do
relatério A Longa Sombra da Pecuaria (2006) (Livestock’s Long Shadow), publicado pela Agéncia para
a Alimentacao e Agricultura das Nacdes Unidas (FAO — Food and Agriculture Organization of The
United Nations). O estudo acusa a pecuéria de ser uma das atividades de maior responsabilidade pelo
desflorestamento em todo o mundo, além de contribuir significativamente com o aquecimento global,

ameagar a biodiversidade e contaminar em grande escala os recursos hidricos do planeta.

Em relagdo a salde humana, a SVB afirma que a dieta vegetariana possui todos os nutrientes
necessarios para qualquer pessoa e que pode, inclusive, ser mais saudavel do que uma dieta que
inclua carne.

Os estudos populacionais que comparam grupos vegetarianos e nao vegetarianos com

estilo de vida similar mostram que os vegetarianos tém menor incidéncia de todas as
doencas crbnicas ndo transmissiveis, como dislipidemias (alteracdo dos lipidios no

59



Davino Junior

sangue), hipertenséo, cardiopatia isquémica (infarto agudo do miocardio), diabetes,
diversos tipos de cancer e obesidade (SVB, 2019b, on-line).
A tabela abaixo, elaborada pela SVB, com informagfes do Departamento de Agricultura dos EUA,
compara os valores de aminoacidos em 190 kcal de carne e vegetais (incluindo o Toful?).

Tabela 1 — Comparativo entre o valor nutricional da carne bovina e gréos
Fonte: Elaborado por SVB com informagdes do Departamento de Agricultura dos EUA

. Bife . Feijdoes Tofu Feijao Soja~em
Nutriente de Boi (em geral) Branco gréo
Proteina (g) 10,1 12,4 19,0 13,3 15,5
Triptofano (mg) 126,7 133,9 2940 158,0 251,8
Treonina (mg) 431,7 476,9 824,4 560,9 752,3
Isoleucina (mg) 4415 530,0 966,7 588,3 839,7
Leucina (mg) 825,2 949,9 1511,3 1064,1 1409,7
Lisina (mg) 859,6 861,1 1205,6 914,6 1152,8
Metionina + Citeina (mg) 339,4 298,8 458,0 345,2 512,1
Fenilalanina +Tirosina

(mg) 712,0 978,7 1644,4 1096,1 1559,6
Valina (mg) 499,3 613,8 986,5 697,2 864,4
Histidina (mg) 327,7 335,6 545,9 370,9 467,3

A comparacao sugere que a carne ndo é necessaria para uma dieta balanceada. A SVB argumenta
que “A dieta vegetariana bem planejada, como deve ser qualquer dieta, pode e oferece todos os
nutrientes que precisamos” (SVB, 2019c, on-line). Contudo, a entidade alerta para a possivel
necessidade de suplementacao da vitamina B12. “A vitamina B12 est4d ausente no reino vegetal. Sua
suplementacéo pode ser importante na dieta vegetariana” (SVB, 2019c, on-line). Apesar disso, a SVB
explica que cerca de 50% dos brasileiros que consome carne possuem niveis corporais de vitamina

B12 abaixo do minimo esperado.

Por fim, a producdo de animais para o consumo € apontada pela SVB como responsavel por mais
da metade dos casos de exploracdo humana do trabalho e por grande parte do desperdicio de

alimentos no Brasil, sendo prejudicial a dignidade humana (SVB, 2019d, on-line).

Além de hospedar a maior parte do trabalho escravo no Brasil, a atividade pecuaria
contribui significativamente para o desperdicio global de alimentos, uma vez que séo
consumidos de 2 a 10 Kg de proteina vegetal (por exemplo, soja) para produzir apenas

1 Kg de proteina de origem animal. Em um mundo com 1 bilhdo de pessoas que passam

fome, jogar toda essa comida no lixo € socialmente inaceitavel (SVB, 2019d, on-line).
A producéo de alimentos de origem animal ganhou propor¢des industriais ao longo do século XX,
demandando cada vez mais uma producdo de grédos e outros vegetais para a alimentacdo dessa
enorme quantidade de animais. As terras utilizadas para a producao desses alimentos, segundo a SVB
(2019d, on-line), poderiam ser utilizadas para o plantio de uma diversidade de alimentos para o
consumo direto dos seres humanos. O Quadro 8 apresenta o quantitativo de animais criados no Brasil

para o abate.
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Quadro 1 - Efetivo de rebanhos (Cabecas) — Brasil 2018
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Bovino 213.523.056
Bubalino 1.390.066
Suino 41.443.594
Caprino 10.696.664
Ovino 18.948.934
Galinaceos 1.468.351.527
TOTAL 1.754.353.841

Esta secdo se ocupou de apresentar o termo vegetarianismo e 0s principais conceitos a ele
atrelados. A proxima secéo explica como funciona a andlise de redes sociais online e como essa
metodologia de estudos pode ser utilizada para observar e analisar qualquer assunto, desde interacdes
casuais a movimentos ideolégicos e politicos, dentro dos sites de redes sociais.

4. Percurso metodoldgico

No dia 12 de dezembro de 2019, apls a observacdo nao participante iniciada em novembro, foi
criado um perfil no Instagram para a coleta das postagens e perfis de usuarios. O perfil da pesquisa
utiliza o nome de usuario “@pesquisaveg”. A criagao de um perfil especifico para essa agéo se justifica
pela necessidade de isencdo quanto as publicagcdes. Uma vez que o perfil recém criado ainda nao
possuia tendéncias de comportamento as quais os algoritmos do Instagram pudessem utilizar a fim de
priorizar certos conteldos em detrimento de outros. A pesquisa por postagens dividiu-se em duas
etapas. Uma manual e outra automatizada.

Para a realizagcdo da coleta de dados e de perfis, foram eleitas hashtags, que sdo marcadores de
conteddo/assunto, comumente utilizadas em redes sociais. No Instagram as hashtags possuem grande
audiéncia e ajudam a delimitar assuntos. A hashtag eleita para o inicio da pesquisa foi

#vegetarianismo.

Através das associagbes do proprio Instagram, que identifica e sugere hashtags aos usuarios,
guando ha o uso simultaneo destas, foram eleitas sete outras hashtags (além de #vegetarianismo,
utilizada inicialmente), totalizando uma lista de 8 marcadores de assuntos. Esses assuntos foram a

base para a coleta dos dados. As hashtags utilizadas nesta pesquisa estéo listadas no Quadro 4.
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Quadro 2 - Lista de hashtags utilizadas na pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor

#vegetarianismo

#vegetariano

#semcarne

#segundasemcarne

#semcrueldade

#peloplaneta

#pelosanimais

#veganismo

Para a sele¢do das sete hashstags associadas a #vegetarianismo redundancias foram descartadas,
como por exemplo: #vegetariano, #vegetariana, #vegetarianos, #vegetarianas etc. Outro critério
adotado para a escolha dos marcadores de assuntos foram os valores basicos do vegetarianismo:
respeito aos direitos do animais e a preservagdo do meio ambiente. Dessa forma, hashtags com essa
conotagcdo como ‘“#peloplaneta” e ‘“#pelosanimais”, foram escolhidas. Assim como

#segundasemcarne, campanha de projecdo mundial.

A partir disso, foi determinada a coleta de 40 postagens utilizando cada uma das 8 hashtags pré-
selecionadas. Essa quantidade foi determinada por meio de testes nos quais, na maioria das hashtags,

a partir dessa quantidade, as postagens datavam de mais de 2 meses, perdendo a atualidade.

Paralelamente, foi estabelecido também como objeto, postagens contendo a hashtag
#vegetarianismo, que foram coletadas de forma automatizada. Nesse caso, as postagens ndo tinham

um limite para a data da publicacdo. A coleta foi feita em massa, totalizando mais de 12 mil postagens.

Na etapa manual foram coletadas 40 postagens para cada uma das hashtags. As postagens foram
coletadas uma Unica vez, mesmo quando apareciam relacionadas a mais de uma hashtag (o que foi
frequente, pois as postagens utilizavam varias hashtags conjuntamente). Desta forma, ao encontrar
uma postagem ja coletada através de outra hashtag, essa postagem foi ignorada e a posterior foi

coletada.

A coleta automatizada realizou-se também no dia 12 de dezembro de 2019, com o auxilio da
ferramenta on-line PhantomBuster. O site oferece varios tipos de busca e de coleta de dados para sites
de redes sociais e outros. Primeiramente foi realizada uma busca por postagens contendo a hashtag

#vegetarianismo. Esta busca resultou em 12.563 ocorréncias.

A partir da lista obtida, foram listados os 10 perfis mais recorrentes, dos quais foram coletados
seguidores, também por meio do PhantomBuster. E importante destacar que o PhantomBuster
oferecer a ferramenta de coleta de seguidores, que se prop8e a coletar todos os seguidores de um
determinado perfil. Contudo, foram realizados testes que identificaram que em perfis com grande
namero de seguidores, a coleta se resume a apenas uma parcela do total. Sdo exemplos os perfis
@doces_vegano, que possui pouco mais de 20 mil seguidores, dos quais o PhantomBuster conseguiu

coletar 9.834 e 0 @perfildovegano, que possuia mais de 32 mil seguidores, dos quais 9.785 seguidores
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foram coletados. Em testes em perfis com menos seguidores (em média abaixo de 10 mil) a coleta foi

integral.

O site afirma que a coleta busca todos os seguidores de um perfil e ndo ha mencdo a essa

divergéncia nas paginas sobre o funcionamento da ferramenta. Contudo, a quantidade de seguidores

coletados em cada perfil foi expressiva. Os seguidores identificados foram utilizados para a construcdo

da rede entre perfis e seguidores.

4.1. Tratamento dos dados

Para a coleta manual foram observados aspectos relevantes sobre as hashtags que possibilitariam

a construcao dos grafos e graficos e, consequentemente, a interpretacéo dos dados. O Quadro 5 traz

o que foi observado em cada postagem.

Quadro 3 - Formulério de coleta das postagens
Fonte: Elaborado pelo autor

Elemento Descricdo
] Nome de usuério do perfil que publicou a
Perfil
postagem.
Midia Tipo de midia (video ou imagem).
) Quantidade de curtidas recebida até a data da
Curtidas

coleta (imagens).

Visualizacbes

Quantidade de visualizagfes recebida até a

data da coleta (videos).

Assunto Assunto predominante na postagem.
Hashtags Todas as hashtags utilizadas na postagem.
Link Endereco da postagem.

Os assuntos foram classificados, a partir da observagédo das postagens, a fim de categorizar e

associar as postagens por seu conteldo. A investigacdo dos assuntos é importante para a percepgao

das semelhancas entre os elementos (postagens) (BARDIN, 2009, p. 146-147). O Quadro 6 apresenta

as categorias de assuntos criadas para essa classificacéo.
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Quadro 4 — Descricdo das categorias de assuntos
Fonte: Elaborado pelo autor

Assuntos Descricdo

Afetivo Conteudo de sensibilizagdo chamando atencao para os direitos dos
animais ou contendo cenas amaveis e emotivas.

Culinaria Postagens contendo receitas, dicas de culinaria e utilizacao de
ingredientes.

Humor Conteudo humoristico: tirinhas, memes, piadas, situacdes reais
inusitadas etc.

Informativo Postagens que informam os seguidores. Seja através da divulgacao de

uma noticia, informacdes nutricionais, uso medicinal de alimentos, e
informagdo sobre marcas e empresas.

Marketing Postagens que, independente da imagem utilizada ou de conter tragos
das outras categorias, anuncia, diretamente, a venda de algum produto.

Outros Conteudo que ndo se enquadrou em nenhuma das categorias
propostas.

Apéds o arquivamento das 320 postagens (40 para cada uma das hashtags pesquisadas), as
informacdes foram salvas em uma tabela criada por meio do software Excel. Desta forma, os dados

puderam ser organizados e contabilizados.

No caso da coleta automatizada, a grande quantidade de postagens impossibilitou a andlise

individual do material. O material obtido também foi armazenado em tabelas no software Excel.

4.2. Construcéao de grafos e graficos com os dados

Por meio das duas coletas de dados, realizadas paralelamente, foi possivel o ranqueamento de
perfis recorrentes, assim como obter a quantidade de perfis Gnicos e quantidade total de postagens.
Essas informac¢des foram utilizadas na construcdo de graficos e quadros que facilitaram o trabalho de

apresentacéo e analise dos resultados.

Também foram construidos dois grafos. Um contendo os assuntos listados através da coleta
manual e outro com a rede formada pelos perfis mais recorrentes na coleta automatizada e seus
seguidores. Para a construcdo dos grafos, os dados precisaram ser organizados primeiramente no

Excel, em duas tabelas: uma identificando os nés e outra identificando as arestas.

Para construir os grafos, que séo a representacao visual das redes sociais formadas a partir das
interacdes observadas, foi utilizado o software Gephi. Para a criagcao da rede no Gephi, € necessario
gue os dados coletados sejam organizados em tabelas, as quais sdo importadas pelo software. Apés
a importacdo, o software cria uma rede que pode ser trabalhada pelo usuario a fim de melhorar seu

aspecto visual e para aferir as métricas que sao de interesse do pesquisador.

No grafo criado a partir das hashtags da coleta manual, cada hashtag Unica simbolizou um n6 e a
relagdo, em cada postagem, com outras hashtags foi identificada como uma aresta na rede. J& no
grafo criado a partir da coleta automatizada, cada um dos 10 perfis mais recorrentes, e todos os seus
respectivos seguidores simbolizaram os nos, enquanto a relagdo de seguir configurou as arestas. A
partir disso, foi construida uma rede onde se pdde visualizar os seguidores de cada perfil e os que

possuem ligacdo com mais de um dos perfis.
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5. Vegetarianismo no Instagram

A coleta dos dados para esta pesquisa foi realizada em duas etapas: uma manual e a outra
automatizada por meio da plataforma on-line Phantombuster. Esta se¢édo apresenta os resultados
obtidos e oferece a visualizacédo, por meio de grafos e graficos, da rede social formada pelos perfis e
pela interacdo dos temas. Para isso, primeiramente sdo apresentados os resultados da coleta manual
de informacdes, seguidos dos dados obtidos pela coleta via software. Por fim os dados séo observados

sob os aspectos tedricos e metodolégicos apresentados neste artigo.

5.1. Postagens e contetdo

A rede social formada por perfis e pelas interacées que estes realizam em um site de rede social
pode gerar uma quantidade infindavel de rastros. Portanto, se faz necessario, a fim de possibilitar a
observacdo, um recorte. Para esta pesquisa foram analisadas individualmente 320 postagens no
Instagram, coletadas no dia 12 de dezembro de 2019. Como ponto de partida, foi eleita a hashtag
#vegetarianismo, que indicou, por associacéo do proprio Instagram, mais sete hashtags: #peloplaneta,
#pelosanimais, #segundasemcarne, #semcarne, #semcrueldade, #veganismo e #vegetariano (40

posts de cada uma das hashtags).

Por meio das 320 postagens observadas foram identificadas 1301 outras hashtags utilizadas
juntamente com as oito iniciais. As hashtags sdo marcadores para conteldos e assuntos e, no
Instagram, sdo agregadores de contetido. Sendo assim, a utilizacdo dos marcadores de contetido pode
associar diversos assuntos a uma s6 postagem. As conexdes entre essas hashtags gerou o grafo, com

1.309 nés e 65.790 arestas, que podem ser vistos na Figura 6.

Figura 6. Grafo de hashtags utilizadas nas postagens (clique ou faca a leitura do QR code para ampliar)
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No grafo, cada circulo € um né que, por sua vez, representa uma hashtag, enquanto as linhas que
ligam os nos, sdo as arestas. Na representagdo visual da rede formada entre as hashtags, criada
através do software Gephi, é possivel identificar as hashtags de maior recorréncia. Elas estédo
posicionadas no centro, onde a rede apresenta maior densidade de arestas. As hashtags cujos
circulos sdo maiores sdo também aquelas que possuem maior grau na rede (nimero de conexdes).
Por outro lado, as hashtags periféricas e com circunferéncia de menor tamanho possuem menor grau

dentro da rede.

As diferentes cores que a rede apresenta representam clusters, que sdo grupos especificos
formados dentro da rede. As diversas cores simbolizam um nivel de maior proximidade e interagao
entre 0s elementos que as compartilham. Ao todo, foram delimitados nove clusters. No centro da
imagem é possivel perceber a predominéncia das cores verde, azul e lilas com 18,78%, 17,37% e

15,96% respectivamente dos nés na rede.

Observando os trés clusters citados, que possuem o maior nimero de nés, é possivel perceber a
predominancia de hashtags contendo os termos vegetarianismo e veganismo, além de variacdes
destes. Contudo, navegando pela rede até as regifes mais periféricas, 0os assuntos variam de forma
gradativa. Em regides intermediarias, encontramos hashtags com os termos que se associam ao tema
pesquisado, como: #semmel, #cachorro e #respeito, por exemplo. J& em regibes extremas da rede,
podemos encontrar hashtags com termos sem ligagdo direta com o assunto, como: #frasesbonitas

#diabom e #domingou.

E importante salientar que, mesmo nos extremos da rede, ainda sdo encontradas hashtags com
referéncias a vegetarianismo e a veganismo, contudo ndo sdo predominantes como no centro da rede
e nos clusters maiores. Os termos mais proximos ao assunto central, ao se olhar para as regiées mais
periféricas da rede, se dispersam entre centenas de outras hashtags, com temas diversos, que também
foram utilizadas nas postagens. Essa configuracdo evidencia o uso das hashtags para interligar

diferentes assuntos.

O grafo também ajuda a visualizag&o dos assuntos que sao mais associados as postagens. Mesmo
a pesquisa partindo da hashtag #vegetarianismo, que se refere a uma conduta alimentar, as hashtags
de maior destaque se referem ao veganismo (uma filosofia de vida, como foi explicado no terceiro

sec¢do tedrico deste artigo). O ranking na Figura 7 mostra as dez hashtags mais recorrentes.
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As 10 hashtags mais utilizadas

#vegetarianismo

I

#comidavegana

200 400 600 800 1000

=

Figura 7. As 10 hashtags mais utilizadas

Dentre as 10 hashtags mais recorrentes, sete se referem diretamente ao veganismo. Ja entre as
1309 hashtags encontradas na pesquisa, 358 fazem referéncia direta ao veganismo, como:
#veganismobrasil, #veganofit e #cosmeticavegana. Enquanto isso, somente 69 se referem ao
vegetarianismo. Além disso, 98 hashtags possuiam o termo “animais” ou variagbes e 29 o termo

“saude” ou variagbes. Os termos: alimento, comida e culinaria, somaram 58 hashtags.

Como foi apontado anteriormente, a SVB justifica 0 ndo consumo de carne sob 0s seguintes
argumentos: ética animal; preservacdo ambiental; salde; combate & fome e respeito a dignidade
humana. Em grande parte das hashtags levantadas nesta pesquisa, 0s assuntos por elas evocados se
ligam aos valores apontados pela SVB. Percebe-se entdo que a rede formada pelos assuntos que
orbitam o tema, por mais que possua varios assuntos paralelos, se concentra, quanto ao uso dos
marcadores de assuntos, em ideais legitimados historicamente e por instituicbes formalmente

organizadas.

Ao todo, 118 perfis fizeram as 320 publicacdes coletadas. Os perfis mais recorrentes representam,
de forma geral, paginas com o veganismo como tematica. Além disso, nenhum dos dez perfis com
maior nimero de publicagbes é uma pagina pessoal representando uma pessoa fisica. Na Figura 8,

pode-se ver os dez perfis mais recorrentes nesta fase da coleta de dados.
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Perfis mais recorrentes na coleta manual

Receitas Veganas

Vegano come o que mesmo?
@vegano_come_o_gue_mesmc

SO
: 7 \ Perfil do Vegan

@perfi ne

Pegada Vegana

Receitinhas Veganas

Culinaria Vegana Veganos Na Pratica
aprati

Figura 8. Perfis mais recorrentes na coleta manual

Em todos os dez perfis mais recorrentes ha o termo vegano no nome. Novamente, como houve
com as hashtags, a filosofia de vida é repercutida conjuntamente com a conduta alimentar. Além disso,
sete dos dez perfis possuem o termo “receita”, o que sinaliza a tematica alimentar sendo associada
diretamente ao veganismo. Naturalmente, nem todas as pessoas que praticam a abstencao da carne
se consideram veganas ou mesmo cumprem, em todos 0s aspectos, com a conduta esperada para
um vegano. Desta forma, percebe-se que a rede formada no Instagram pelas publicacdes sobre
alimentacdo vegetariana teve como seus principais atores perfis que repercutem a abstencdo de carne
como sendo propriamente veganismo ou o caminho para um estilo de vida vegano.

Os assuntos predominantes em cada postagem também foram avaliados nesta parte da pesquisa,
assim como as midias utilizadas e as potencialidades que estas oferecem para a disseminacao das
mensagens e interacao dos atores na rede. A préxima subsecdo, em uma avaliagdo para além do uso
das hashtags como marcadores de temas, aborda quais assuntos de fato cada uma das postagens

trouxe em seu conteldo.

5.2. Classificacdo dos assuntos

Também por meio da observacdo de cada uma das 320 postagens, o contelido pode ser
classificado em sete categorias: afetivo (39 posts), culinaria (63 posts), humor (31posts), informativo
(42 posts), marketing (82 posts), sensibilizacao (54) e outros (9 posts). Essa classificacéo, feita pelo
autor, representa o assunto principal de cada uma das postagens. A Figura 9, logo abaixo, dimensiona

0 quantitativo de postagens em cada uma das categorias.
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Ocorréncia dos assuntos nas postagens

Afetivo (39)
Sensibilizagdo (54) —

16,88%
Outros (9) -

Culindria (63)

25,62%

Marketing (82)

13,13%

Informativo (42)

Figura 9. Ocorréncia dos assuntos nas postagens.

A observacao individual de cada uma dessas tematicas evidenciou também que os assuntos néao
sdo explorados sempre de forma particular. Em varios casos as publicagbes mesclam temas.
Especialmente na categoria Marketing, por vezes sdo apresentadas receitas culinarias, imagens
afetivas, humoristicas e de sensibilizacdo, mas, por fim, apresentam na legenda um produto ou servico

gue esta sendo vendido.

Assim como no uso das hashtags, os assuntos observados nas postagens fazem referéncia aos
valores histéricos e institucionalizados da conduta vegetariana, como 0 respeito aos animais e a
preservacdo do meio ambiente. Apesar disso, a categoria com maior nimero de postagens € a de
Marketing.

5.3. Utilizacdo da midia

O conteudo pode ser publicado no Instagram no formato de video ou imagem estética,
acompanhados de um espago para a legenda em texto. Em todas as postagens coletadas nessa fase
da pesquisa, foram observadas no conteddo a midia utilizada e também as informacg8es na legenda.

A Figura 10 mostra o quantitativo de imagens e videos nas postagens observadas.

Tipo de midia utilizada nas postagens

Imagem (269) Video (51)

Figura 10. Tipo de midia utilizada nas postagens
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Imagens estaticas e videos sdo midias distintas. Cada uma possui possibilidades diferentes e
podem ser utilizadas para contetdos também diferentes. Ao observar o quantitativo de utilizacdo de

cada uma das midias, percebe-se que os videos sdo minoria dentre o material analisado.

O Instagram foi inicialmente pensado para o compartiihamento de imagens, tendo o recurso de
video sido implementado posteriormente. Os videos postados na timeline, como os que foram
observados nesta pesquisa, possuem a limitacdo de tempo maximo de um minuto, o que limita, por
exemplo, que receitas culinarias sejam ensinadas, passo a passo, por video. Contudo, o recurso IGTV

possibilita a postagem de videos de longa durag&o no proprio Instagram.

Apesar de existir a possibilidade da postagem de videos longos, utilizando-se a IGTV, a maior parte
das postagens em video n&o utilizou o recurso, mantendo os videos com duracdo maxima de um
minuto. Dessa forma, o contelldo em video resumiu-se a pequenos clipes, sendo, em boa parte do

material, ilustrativo.

No caso das postagens em imagens estaticas, ha a presenca de informacdes na propria midia, por
vezes complementada com informacdes na legenda, assim como postagens com imagens ilustrativas,

cuja informagédo prética esta somente na legenda.

E importante apontar que em todas as postagens, tanto no caso dos videos como de imagens
estaticas, ndo ha a indicacdo de quem produziu o conteldo. Foi constatado também que muitas
imagens foram reproduzidas, com legendas distintas, por mais de um perfil, 0 que indica que ha a
reproducéo do contelido sem a devida fonte. As excegdes dizem respeito a perfis de estabelecimentos,

como restaurantes e lojas.

A observacéo individual das postagens compreendeu a primeira parte da pesquisa realizada sobre
0 vegetarianismo no Instagram. A préxima sec¢éo discute os resultados da pesquisa realizada a partir

da coleta de dados realizada com o auxilio da plataforma Phantombuster.
5.4 Atores e ligacdes

Nesta fase da pesquisa foram coletadas (também no dia 12 de dezembro de 2019) 12.563
postagens que utilizaram a hashtag vegetarianismo, publicadas por 3.537 perfis diferentes. A partir da
analise das publicac8es foi possivel listar os perfis mais recorrentes e também tracar um mapeamento
da rede formada pelos seguidores desses perfis. A Figura 11 apresenta os 10 perfis mais recorrentes

dentre as publica¢fes obtidas a partir da coleta automatizada de dados.
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Perfis mais recorrentes na coleta automatizada

Vegano da Periferia Melhores Receitas Veganas
@veganoperiferico @melhoresreceitasveganas

271 mil seguidores 53,4 mil seguidores

Receitas Vegana
(¢ a

Vegano come o que mesmo?
( )_come_0_que_mesmo

8 mil seguidores

i\ Perfil do Vegano
no

gano

Do Oriente ao Pote Encontro
o @encontre

er

Receitas de Doces Veganos
@do o]
19.5 mi

Figura 11. Perfis mais recorrentes na coleta automatizada de dados

O quadro mostra que trés dos perfis mais recorrentes sdo 0s mesmos encontrados na coleta
manual de postagens, enquanto os outros sete divergem. Apenas os perfis @melhoresceitasveganas,
@vegano_come_o_gue_mesmo e @perfildovegano apareceram nas duas listas. Nesta Gltima lista,
um dos perfis possui o termo “vegetariana” (@vegetarianasincera) — na lista obtida através da coleta
manual nenhum dos dez perfis mais recorrentes trazia o termo no nome de usuério. Além disso, a lista

possui oito perfis contendo o termo vegano (ou variagdes) no nome de usudrio.

Através dos dez perfis listados foi possivel coletar parte dos respectivos seguidores, a fim de formar
uma rede entre os perfis. A rede construida possui 64.446 nés (representando cada um dos seguidores
coletados) e 84.633 arestas (conexdes entre os perfis). O grafo na Figura 12 representa visualmente a

rede formada com os dados coletados.
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Figura 12. Grafo dos seguidores dos perfis mais recorrentes na coleta automatizada (clique ou faga a

leitura do QR code para ampliar)

No grafo, € possivel perceber que a maior parte dos seguidores néo realiza liga¢gdes mutuas. Cada
um dos perfis da lista concentra boa parte dos seguidores em uma rede a qual sdo 0s nds centrais.
Pode-se observar também a formacado de clusters nessas &reas de aglomeragéo e densidade. Os
seguidores que apresentam ligacdes mutuas se dispersam pela regido central da rede, construindo
ligagdes entre os demais perfis.

Seguidores recorrentes e seguidores (inicos

Unicos (53.408)

82,89%

Figura 13. Seguidores recorrentes e Unicos narede

O grafico na Figura 13, quantifica as informacdes visuais fornecidas pelo grafo na Figura 12. A maior
parte dos nés faz apenas uma ligagdo. Mesmo com o quantitativo de mais de 60 mil seguidores ao
todo, e utilizando os perfis com maior nimero de postagens como base para a construcao da rede, o

resultado foi uma rede segmentada, em que os perfis concentram seguidores exclusivos.
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Na Figura 14, é apresentada a relacdo dos seguidores quanto ao uso dos termos vegetarianismo e
veganismo no nome de usuario. Os perfis foram observados na totalidade e também separadamente
por seguidores unicos (aqueles que so6 seguem a um perfil) e seguidores recorrentes (0s que seguem

mais de um perfil).

Perfis de seguidores que fazem referéncia ao

vegetarianismo ou veganismo no nome de usuario

96,05%

98,13%

95,9%

3,95% o,
= e _41% -

Total de seguidores Entre seguidores Gnicos Entre seguidores recorrentes

. Seguidores que possuem nome do perfil com referéncia ao tema.

. Seguidores que nao possuem nome do perfil com referéncia ao tema.

Figura 14. Seguidores com vegetarianismo ou veganismo no nome de usuario

No grafico percebe-se que, entre os seguidores encontrados por meio da coleta automatizada de
dados, a maioria ndo utiliza os termos vegetariano ou vegano (e varia¢gdes) no nome de usuario. Isso
indica que nao se trata de perfis especializados no assunto. Apesar de em ambas as situacdes a média
de perfis contendo os termos estar abaixo de 5%, no caso dos seguidores Unicos a porcentagem fica

abaixo de 2%, enquanto com o0s seguidores essa porcentagem excede 0s 4%.

6. Considerac0es finais

Os dados analisados nesta pesquisa mostram que a maior incidéncia de conteddo envolvendo o
vegetarianismo se liga também ao veganismo. Os perfis mais recorrentes a realizar as postagens
possuem o termo “veganismo” ou variagdes em seus nomes de usuarios, o que indica esse

direcionamento.

Além disso, a rede formada com as hashtags utilizadas nas postagens também apontou maior
densidade no entorno do termo vegano. De forma genérica, 0 vegetarianismo diz respeito a uma
conduta alimentar, enquanto o veganismo englobaria uma série de atitudes que envolvem a
alimentacdo, mas nao se limita a ela. O veganismo, entdo, aparece como um discurso de coeréncia
ética, sendo o argumento central da movimentagcdo na rede em prol de uma alimentacdo sem carne.
Trata-se de uma consciéncia coletiva sobre 0 uso de animais pelos seres humanos. Nessa construcao,
compreende-se que ndo se trata somente de ndo se alimentar com carne, mas de ndo promover
crueldade aos animais. Motivagdes como a salde e meio ambiente, portanto, seriam secundarias no

cenario onde o respeito aos animais aparece como o estimulo central.
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Mesmo se a maior parte das pessoas que opta pela abstencdo de carne compreender e concordar
com todos esses argumentos, o fato de que animais sentem e pensam € a premissa mais facil de se
comprovar. Em relacdo aos impactos a salde causados por uma alimentagdo com ou sem carne, ndo
ha unanimidade, por exemplo. Da mesma forma, os impactos ambientais causados pela producao de
animais para o consumo, apesar de comprovados, ndo sdo divulgados suficientemente ou com

precisdo para que essa informacéo se torne de conhecimento publico.

No entanto, ndo foi encontrado conteddo, dentre as postagens analisadas, que relativize ou
aprofunde o didlogo. As postagens, em geral, ndo estabelecem um debate entre os pensamentos
discordantes. Atores que fazem parte deste debate, como os setores do agronegécio ou da industria
alimentar tradicional aparecem, ocasionalmente, em criticas. Empresas que vendem alimentos e

outros produtos sem a utilizagdo de animais séo citadas como exemplos de uma boa conduta.

Desta forma, percebe-se que a construgdo dos parametros que regem essas redes é
individualizada, sendo o coletivo uma conjuncéo de vérias a¢des ndo organizadas conscientemente.
Em outras palavras, as ideias se disseminam e o fator de agregacéo é a coincidéncia do tema e dos
valores, ndo uma organizacdo mais ampla e consciente. Logo, ndo se percebe um uso politico ou
democrético da rede no sentido de criar uma estrutura comunicativa a fim de construir solu¢des para

os problemas levantados.

O tema é controverso, contudo, o discurso se apresenta de forma dogmética. Ndo h&a espaco
dedicado a relativizagdo, e as postagens seguem um parametro pouco especulativo. Além disso, o
contelido das postagens analisadas, na maioria dos casos, é taxativo quanto ao erro de quem consome
carne e outros derivados animais. De maneira geral, ndo hd um meio termo ou outra op¢éo, que seja
sensivel aos aspectos culturais e econémicos, por exemplo, que giram no entorno do tema. Desta

forma, o discurso predominante é direto e ilibado.

O Instagram ndo é um meio oficial, por isso ndo é necessério que os perfis que se especializam
nesta tematica (ou em qualquer outra) cumpram com qualquer tipo de método de apuragcdo ou
permitam o direito de resposta a quem venha a discordar. Por outro lado, isso limita o discurso apenas
aos simpatizantes, ndo alcangcando publicos diferentes, que poderiam ndo aderir ao veganismo ou
vegetarianismo, mas, mesmo assim, incentivar e contribuir de outras formas com a causa. Para mais,

esse tipo de conteddo pode fomentar esteredtipos entre os que desconhecem totalmente o tema.

Além disso, ha uma apropriacdo mercadoldgica sobre o tema. Dentre as postagens observadas, a
categoria marketing foi a com maior nimero de postagens, o que demonstra que ha aceitacao e que
esse pensamento, na rede, se move construindo realizacdes fisicas. Deste ponto de vista, o
vegetarianismo e o0 veganismo estéo, por meio do Instagram, realizando conexdes que fomentam um

segmento econdmico.

Levy (1994, p. 29) observa que “ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber esta
na humanidade”. Os conhecimentos individuais ndo se somam, em uma equagéo simples, em que o
saber estd em uma determinada direcdo e a verdade € Unica. A perspectiva construtivista, na qual a

inteligéncia esta distribuida entre todos, explica como as interacdes humanas sao redefinidas ndo pelos
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atores, mas pelo efeito das diversas acbes em simultaneidade. O Instagram configura-se, nesse
sentido, como uma tecnologia da inteligéncia, uma vez que proporciona a comunicacao das pessoas
e cria um ambiente “familiar” no ciberespago para quem procura fomentar o estilo de vida vegano ou a

dieta vegetariana.

A possibilidade de se realizar o discurso a um publico, contudo, ndo é sindnimo de uma
democratiza¢do do tema. De um lado existe um movimento social em prol dos animais e de uma
producdo que ndo os explore. De outro, existe um mercado consolidado em um sistema de
retroalimentacdo com uma cultura antiga (t&o antiga quanto a humanidade). Os habitos dos brasileiros,
assim como acontece na maioria dos outros paises, envolvem, de diversas formas, o uso de diversas
espécies animais. O conteldo das postagens e a tematica dos perfis ndo abordam, por exemplo, o uso
da terra e meios de producdo de alimentos, por exemplo. Democracia, como aponta Levy (1999) ao
falar sobre as possibilidades de ciberdemocracia, ndo se trata somente de alcancar a todos com um
discurso ou informacgdo, mas de construir meios para que essas ideias possam ser discutidas
amplamente, utilizando-se do ambiente on-line.

Nesse sentido, o que as redes sobre o0 vegetarianismo estudadas nesta pesquisa revelam é que as
ideias aparecem difusas e superficiais e o pensamento coletivo ainda ndo possui um ndcleo
institucionalizado entre as pessoas. Apesar da materialidade de véarias ac¢des, algumas anteriores ao
Instagram e & prépria internet, o que se percebe é que o site ndo é necessariamente um meio onde a

tematica se aprofunda ou se altera.

Referéncias

Aramburu, David Varona. La influencia de las redes sociales de internet en las practicas, habitos y
técnicas de los periodistas Espafioles. 2014. 439 f. Tese (Doutorado) - Curso de Ciéncias de La
Informacion, Universidad Complutense de Madrid, Madrid, 2014. Disponivel em: <
http://eprints.ucm.es/25351/ >. Acesso em: 27 ago. 2019.

Datareportal. Digital 2019: Brazil. 2019. Disponivel em: <https://datareportal.com/reports/digital-2019-
brazil>. Acesso em: 18 de fev. 2019.

Datareportal. Digital 2019: Global Digital Overview. 2019. Disponivel em:
<https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview>. Acesso em: 18 de fev.
2019.

Etica animal. Sociedade Vegetariana Brasileira, 2019a. Disponivel em:
https://www.svb.org.br/vegetarianismol/etica-animal/>. Acesso em: 08 out. 2019.

Farias, A. B. de. Etica para o meio ambiente. In: TORRES, C. J. Manual de Etica: questdes de ética
teorica e aplicada. Petropolis, RJ: Vozes, 2014, p. 604-623.

Ferreira, S. Metello, N. AVP. 2011. Disponivel em: < https://www.avp.org.pt/historia-e-cultura/o-
vegetarianismo-ao-longo-da-histria-da-humanidade/>. Acesso em: 05 set. 2019.

Fome e Dignidade Humana. Sociedade Vegetariana Brasileira, 2019d. Disponivel em: <
https://www.svb.org.br/vegetarianismol/saude>. Acesso em: 09 out. 2019.

Harari, Y. N. Sapiens — Uma Breve Histéria da Humanidade. 29a Edicao. Editora Harper. 2011. Pag.
443,

Ibge — Instituto Brasileiro De Geografia E Estatistica. Efetivo dos rebanhos, por tipo de rebanho.
Brasil, 2018. Disponivel em: <https://sidra.ibge.gov.br/tabela/3939%%#resultado>. Acesso em: 12 dez.
2019.

75


https://sidra.ibge.gov.br/tabela/3939#resultado

Davino Junior

Latour, B. Reagregando o Social: uma introdugdo a Teoria do Ator-Rede. Trad. Gilson César
Cardoso de Sousa. Salvador/Bauru: Edufba/Edusc, 2012, 399p.

Meio Ambiente. Sociedade Vegetariana Brasileira, 2019b. Disponivel em: <
https://www.svb.org.br/vegetarianismol/meio-ambiente>. Acesso em: 09 out. 2019.

Mislove, Alan E. Online Social Networks: Measurement, Analysis, and Applications to Distributed
Information Systems. Houston, Texas, EUA: Rice University, 2009. Disponivel em:
<https://mislove.org/publications/SocialNetworks-Thesis.pdf>. Acesso em: 02 set. 2019.

Pinker, S. O instinto da linguagem: como a mente cria a linguagem. Sao Paulo: Martins Fontes, 2002.
Recuero R. Introducao a andlise de redes sociais / Raquel Recuero. — Salvador: EDUFBA, 2017.
Recuero, R. Redes sociais ha internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

Recuero, Raquel. Redes Sociais na Internet, Difusé&o de Informagé&o e Jornalismo: Elementos para
discussédo. 2012. Disponivel em: <https://goo.gl/WIkkz8>. Acesso em: 27 ago. 2019.

Saulde. Sociedade Vegetariana Brasileira, 2019c. Disponivel em: <
https://www.svb.org.br/vegetarianismol/saude>. Acesso em: 09 out. 2019.

! Disponivel em: < https://datareportal.com/reports/digital-2019-brazil>. Acesso em: 02 mar. 2019.

2 Séo mais de cinco bilhdes de usudrios Unicos pelo mundo; estima-se que no Brasil existam cerca 204 milhdes (VALENTE,
2019, on-line).

3 Trata-se de uma companhia que oferece aplicagGes administragdo e marketing de midias e sites de redes sociais. Disponivel
em: < https://blog.statusbrew.com/>. Acesso em: 08, set. 2019.

4 Midia postada por tempo determinado que pode ser acessada por usuario no site de rede social. Disponivel em: <
https://postcron.com/pt/blog/instagram-stories/>. Acesso em: 12 jan. 2019.

5 Disponivel em: < https://www.svh.org.br/vegetarianismol/0-que-e>. Acesso em: 08, out. 2019.

6 Disponivel em: <https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism>. Acesso em: 08, out. 2019.

7 Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/>. Acesso em: 08, out. 2019.

8 Disponivel em: <http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/14-da-populacao-se-declara-vegetariana/>. Acesso
em: 08, out. 2019.

9 Disponivel em: <https://feconomia.ig.com.br/2017-04-12/mercado-vegetariano.html>. Acesso em: 14 out. 2019.

10 Disponivel em: < https://www.avp.org.pt/>. Acesso em: 14, out. 2019.

11 Alimento feito & base de soja que se parece com um queijo, mas praticamente ndo tem sabor. E uma base, usada para
inimeras receitas salgadas e também doces. Disponivel em: <https://www.vista-se.com.br/glossario/>. Acesso em: 14, out.
2019.

76



