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COMPREENDENDO A PERCEPCAO DOS POTENCIAIS CONSUMIDORES DE
CARNE A BASE DE PLANTAS USANDO ASSOCIACAO LIVRE DE PALAVRAS

1 - INTRODUCAO

Mudangas no padrdo de consumo de alimentos da populacdo, sobretudo no que se refere a
redugdo da ingestdo de alimentos de origem animal e adi¢ao de alimentos de origem vegetal,
sdao determinantes para equacionar as questdes relacionadas a saidde individual, a saide do
planeta, ao bem-estar animal e a seguranga alimentar (Major et al., 2016; Poore & Nemecek,
2018: Willet et al., 2019). Nesse cendrio, a adoc@o de carnes alternativas tem se destacado
como uma das principais solu¢des para essa transformagao no comportamento de consumo de
carne animal e do sistema de producao (Tuorila & Hartmann, 2020).

A expressdo ‘“‘carnes alternativas” refere-se a produtos que se apresentam como uma
possibilidade para a substituicdo de carnes tradicionais, para tanto sdo fabricados para serem
andlogos a carne, ou seja, se assemelharem ao sabor, textura e aparéncia de hambiirgueres,
salsichas e outras carnes tradicionais (Hartmann, Furtwaengler & Siegrist, 2022). Sendo
desenvolvidos a partir de uma ampla variedade de produtos como, por exemplo, insetos,
algas, carne cultivada e a base de plantas. Dentre esses produtos alimentares destacam-se os
desenvolvidos a base de plantas, uma vez que sdo os mais aceitos pelos consumidores
(Onwezen et al., 2021).

Carnes a base de plantas sdo produzidas e comercializadas hd muitos anos, mas apesar disso
sua popularidade e seu consumo s6 cresceram expressivamente a partir de 2017 (Hu et al.,
2019; Sha & Xiong, 2020). Essa demanda emergente por carnes a base de plantas se deve em
parte aos avancos tecnoldgicos que t€m possibilitado a reproducdo de aspectos sensoriais da
carne animal, algo que sempre se caracterizou como um dos principais desafios para a
producdo e a aceitacdo de carne a base de plantas (Sha & Xiong, 2020). Outros fatores de
influéncia desta demanda sdo: a) o aumento de acdes de marketing direcionadas aos
consumidores que comem carne, em vez de apenas vegetarianos (Olayanju, 2019); b) o
crescimento de consumidores flexitarianos, ou seja, pessoas que optaram por reduzir o
consumo de carne sem abandond-lo (Dagevos, 2021); e c¢) a alta familiaridade que os
consumidores t€ém com vegetais (Varela & Fiszman, 2013).

Esse aumento da popularidade tem refletido nos nimeros do mercado da carne a base de
plantas, indicando um crescimento do setor. Por exemplo, nos EUA esse produto ultrapassou
a marca de um bilhdo de ddlares, indo de US$ 962 milhdes em 2019 para US$ 1,4 bilhdo em
2020 - uma taxa de crescimento de 45% (The Good Food Institute - GFI, 2021). Enquanto o
mercado global de substitutos a base de plantas estd projetado para atingir $ 85 bilhdes de
dolares até 2030 (Gordon et al., 2019).

Contudo apesar dos nimeros crescente apenas uma minoria dos consumidores compra
frequentemente alternativas de carne (Hagmann et al., 2019; Siegrist & Hartmann, 2019).
Além disso um grande nimero de consumidores ndo as reconhece como substitutos de carne
(Lemken et al., 2019). Por exemplo, no Brasil, o terceiro maior consumidor de carne bovina
per capita do mundo, com cerca de 25,2 kg por ano (OECD-FAO, 2020), a ado¢ao de carnes



vegetais é baixa mesmo entre os flexitarianos, pois apenas 12% destes consomem carnes a
base de plantas (GFI, 2021).

Em razao deste potencial e da relevancia desse mercado consumidor nota-se a importancia de
estudos que investiguem a percep¢do dos consumidores brasileiros para fornecer mais
informagdes quanto ao comportamento de consumo da carne a base de plantas, um gap na
literatura, que pretende-se preencher com este artigo.

Portanto, objetivamos coletar e analisar informagdes a respeito da percep¢do dos
consumidores no Brasil sobre carne a base de plantas, por meio da associagdo de palavras,
uma vez que se sabe que o ser humano tem a necessidade bésica de atribuir significado a
comida (Fischler, 1988; Rozin, 1976) e que por meio do método de associacdo de palavras é
possivel acessar os elementos cognitivos bdsicos compartilhados por uma populacdo para
entdo descrever suas representacdes (Lahlou & Abric, 2011). No contexto do estudo das
representacdes sociais “os testes associativos visam revelar vestigios da memoria coletiva e
raciocinar sobre a estrutura desta” (Flament & Rouquette, 2003, p. 58). Nesse sentido, as
representacdes sociais sdo estruturas de significados. Portanto acessar essa estrutura
possibilitou que eluciddssemos alguns aspectos relacionados as expectativas dos
consumidores, bem como os entraves para a adog¢ao de carne a base de plantas na dieta.

Portanto essa teoria aborda como os discursos cientificos circulam dentro do senso comum,
tornando-se coletivamente cientificos, pois representam socialmente o que as pessoas
aprenderam. Rateau et al., (2011, p. 478) definem a representacdo social como “sistemas de
opinides, conhecimentos e crengas de uma determinada cultura, categoria social ou grupo com
relacdo a objetos no meio social”’. A constru¢do de representacdes sociais de objetos
pertencentes ao meio social - alimentos ou questdes afins neste caso - permite um maior
controle sobre eles (Bonetto et al., 2018), o que € muito ttil para moldar a demanda por meio
de estratégias de marketing.

2 - MATERIAIS E METODOS
2.1 Participantes

Realizou-se uma pesquisa exploratoria, em que os dados foram obtidos diretamente pelos
pesquisadores para um propdsito especifico de pesquisa (dados primdrios) (Hox & Boeije,
2004). Esta escolha justifica-se pela indisponibilidade de bases de dados secundarias (Internet,
livros, artigos, etc.) que atendam ao objetivo da pesquisa. A coleta foi realizada entre 19 e 25
de janeiro de 2021, por meio de questiondrio elaborado na plataforma Google Forms®.

No convite para a pesquisa os participantes foram informados quanto a sua finalidade e foi
assegurado a eles que ndo havia riscos em participar da pesquisa e que eles poderiam
abandoné-la a qualquer momento. Os tnicos critérios para a sele¢do dos participantes foi que
tivessem idade igual ou superior a 18 anos e que tivessem interesse e disponibilidade para
participar da pesquisa, este manifestado por meio do termo de consentimento livre e
esclarecido.

A pesquisa foi realizada com uma amostra acessivel de consumidores no Brasil. Este método
€ nao probabilistico, em que membros da populagdo-alvo que atendem a determinados
critérios, como a facil acessibilidade, a proximidade geografica, a disponibilidade em um



determinado momento ou a vontade de participar sao incluidos para o propdsito da pesquisa
(Etikan, 2016). No total, 2.515 respostas foram coletadas.

2.2 Procedimentos

Os participantes foram convidados a completar uma tarefa de associagdo de palavras sobre
carne a base de plantas. Eles escreveram as primeiras cinco palavras ou termos que lhes
vieram a mente quando pensavam em comer carne a base de plantas. Cinco campos em
branco foram fornecidos, em que seria possivel inserir qualquer nimero de palavras ou
termos. Posteriormente, também foram questionados quanto ao género, a escolaridade, a idade

e os habitos de consumo de carne.

Utilizamos uma técnica qualitativa como uma ferramenta rdpida e conveniente para abordar
as percepgoes dos consumidores sobre conceitos novos e indefinidos (Roininen et al., 2006),
aqui representado como um tipo de alimento novo e ndo experimentado. E o mais importante,
de acordo com Szalay e Deese (1978), essa técnica nos permite entender aspectos emocionais
e menos conscientes da mentalidade dos respondentes, melhor do que métodos que usam
perguntas diretas. Assim, as palavras que primeiro vém a mente do respondente sdo aquelas
que deveriam ser as mais relevantes para suas escolhas como consumidores e que mais
afetariam a compra do produto (Roininen et al., 2006), e esta ¢ uma das razdes para sua
crescente popularidade nas pesquisas das ciéncias sensoriais € do consumidor na década de
2010 (vide Ares et al., 2015; de Andrade et al., 2016; Mitterer-Daltoé et al., 2013; Son et al.,
2014; Vidal et al., 2013).

Para evitar o possivel desconhecimento do objeto de estudo, foi apresentado como estimulo
um texto introdutério a estas mengdes de palavras: “Conhecida também como "carne
vegana', este alimento basicamente é uma mistura de plantas com sabor e textura parecidos
com o de cortes de animais.”

2.3 Analise de dados

Para auxiliar na anélise dos dados, foi utilizado o software IRAMUTEQ (Interface R para
Multidimensional Text e Questionnaire Analyzes), desenvolvido por Pierre Ratinaud. De
acordo com o tutorial desenvolvido por Camargo e Justo (2013, p. 26) “IRAMUTEQ permite
trabalhar com matrizes envolvendo varidveis categéricas e listas de palavras, como as
utilizadas para analisar tarefas de resposta livre”.

Os dados foram exportados do Google Forms para o Microsoft Excel®. No Excel, os dados
foram tratados de forma que as palavras pudessem ser lematizadas, com a finalidade de que
palavras como, por exemplo, 'gostoso’ e 'gostosa’, pudessem ambas se tornar 'gostosa', nao
perdendo seu significado, enquanto o vocabuldrio se torna mais consistente e mais denso.
Além da lematizacdo, algumas palavras também foram reescritas com o objetivo de torné-las
mais representativas quando somadas a outras grafias da mesma palavra. Um exemplo pode
ser visto na mudanca de 'ndo natural' para 'inatural’. Em outras respostas que, embora
proximas, nao foi possivel determinar se tinham o mesmo significado como, por exemplo,
necessdrio’ e 'mecessidade', optamos por manter as duas palavras. Ainda na etapa de
processamento dos dados, os termos compostos foram unidos por um sublinhado, requisito do



IRAMUTEQ, para que pudessem ser entendidos como uma unidade, e ndo como simples
palavras.

Antes de inseri-lo no IRAMUTEQ, o banco de dados foi transferido para o Apache
OpenOffice ™ Calc, um aplicativo de planilha de cédigo aberto, outro requisito para o
software funcionar. A base de dados significa as cinco palavras citadas por cada entrevistado
em sua ordem de aparecimento, além dos dados sociodemogréficos.

Neste trabalho foram utilizados trés graficos IRAMUTEQ: a) andlise de similitude, b) anélise
prototipica e c) a Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD). A andlise de similitude
baseia-se na teoria dos grafos e € frequentemente utilizada por pesquisadores de
representacdes sociais, pois permite detectar o grau de conexao entre os diversos elementos de
qualquer representacdo, além de esclarecer tanto o conteiido quanto a estrutura da mesma
representacdo, seja confirmando ou questionando sua hipétese de centralidade (S4, 1996).
Para Flament (1981), a andlise de similitude permite identificar a frequéncia e coocorréncias

entre as palavras e seu resultado indica a conexao entre estas.

A andlise de similitude também € aconselhada por Pécora e S4 (2008) como complemento a
andlise prototipica (que se baseia no célculo de frequéncias e ordens de evocacdo das
palavras) e a confirmagdo da centralidade dos elementos, visto que o respectivo grau de
ocorréncia entre os elementos do sistema central e periférico, oportuniza eixos de andlise.

Circulos maiores significam maior ocorréncia no texto, enquanto as linhas se tornam mais
espessas a medida que as palavras por elas conectadas estio mais presentes no mesmo
questiondrio, além de nimeros que quantificam essa frequéncia.

Desenvolvida por Verges (1992), a analise prototipica tem sua validade na avaliacdo da
saliéncia dos elementos representacionais em termos quantitativos, cruzando um critério
coletivo (frequéncia) e outro mais individual (ordem de evocagdo no discurso). A frequéncia
(F) de uma evocagdo € o somatério de suas frequéncias nas diversas posicoes. A ordem média
de uma evocagdo (OME) é calculada pela média ponderada obtida mediante a atribuicdo de
pesos diferentes a ordem com que, em cada caso, uma dada evocacdo é enunciada. Segundo
Wachelke e Wolter (2011, p. 522), “O cruzamento das duas coordenadas, classificadas em
altos e baixos indices, gera quatro zonas que caracterizam a imagem da tabela de resultados
da anélise prototipica”.

Na andlise prototipica, o primeiro quadrante, denominado Elementos Centrais, indica palavras
com alta incidéncia (acima da média) e baixa ordem média de evocacao (OME), ou seja, nao
foram as mais prontamente evocadas. No segundo quadrante, ou Primeira Periferia (superior
direito), estdo as palavras com alta ocorréncia e médio OME. Neste quadrante, as palavras que
sdo lembradas recorrentemente sdo incluidas, mas ndo entre as primeiras. As palavras nos
quadrantes central e primeiro periferia indicaram maior for¢a em relagdo a conteudo e sdo os
que melhor refletem como o grupo se comporta em relacao ao objeto em estudo.

No terceiro quadrante (canto inferior esquerdo), a Zona de contraste contém elementos que
foram prontamente mencionados, mas com menos frequéncia. Ainda assim, eles sdo
relevantes por sua alta média de evocacdo. Por fim, a segunda periferia no quarto quadrante
(canto inferior direito) indica os elementos menos frequentes, com maior ordem de evocagao.



O método CHD foi proposto por Max Reinert (1990) e integra o pacote de recursos
IRAMUTEQ. Nessa técnica, as palavras mais frequentes sao classificadas de acordo com um
vocabuldrio especifico e pertencem a classes com semelhancas. Esta andlise é relevante
porque permite identificar os principais aspectos das evocagdes e como se relacionam entre si.
As classes também contém sua parcela de representatividade e as linhas que as unem
representam a proximidade entre essas classes, ou seja, indicam aspectos que foram
comumente mencionados pelo mesmo respondente.

3 - RESULTADOS

No total, 503 participantes aceitaram fazer parte da pesquisa por meio de um /ink com acesso
direto ao formuldrio da pesquisa. Os participantes foram recrutados por meio de redes sociais
(grupos de Twitter e Facebook). A amostra foi composta de 64% de mulheres, 34,2% de
homens e 1,8% de pessoas que optaram por ndo dizer o género. A faixa etdria predominante
foi de 18 a 25 anos (39,6%), seguida de 26 a 35 anos (30%). Quanto a escolaridade, 49%
declararam ter concluido o ensino superior, seguido de pds-graduacio (28%) e ensino médio
(21%). Ensino fundamental ou sem escolaridade totalizaram 2%.

Dos respondentes, mais da metade (51,9%) ja experimentou algum tipo de carne a base de
plantas. Destes, 53,7% disseram que continuam ou pretendem continuar consumindo,
enquanto 30,3% ndo estdo certos disso e 16% declararam ndo ter interesse em consumir
novamente. Dentre 0os que nunca consumiram a carne a base de plantas, 82,5% confirmaram a
vontade de fazé-lo, e 8,4% negaram ter este desejo.

Um total de 655 palavras unicas foram mencionadas quando os entrevistados foram
solicitados a escrever as primeiras cinco palavras ou termos que lhes vieram a mente quando
pensavam em carne a base de palntas. A maioria das respostas consistia em palavras
individuais. Para melhor compreensdo dessa percep¢do, foi utilizada uma categorizagdo das
20 palavras individuais mais citadas pelos respondentes. Esta selecdo das 20 palavras mais
recorrentes € importante para a compreensao do quadro geral, pois elas representam 39% das
evocagdes mencionadas. A Figura 1 mostra o resultado, em ordem crescente, da contagem
absoluta destas palavras, com destaque para a palavra "soja" com 112 ocorréncias.

Figura 1 — Palavras mais mencionadas, em ordem crescente
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)



Sabe-se que as representacdes sociais sdo informagdes organizadas de forma sistematica, de
acordo com diferentes atitudes, opinides e crencas dos consumidores sobre um determinado
produto (Lahlou & Abric, 2011). Segundo esta teoria, esses termos buscam explicar o
processo pelo qual os individuos atribuem significado aos conceitos desconhecidos
(Moscovici, 1961). As 20 palavras com maior frequéncia, devido a sua alta representatividade
(39%), foram agrupadas e categorizadas em oito dimensdes (Tabela 1).

Tabela 1 - Categorias das principais palavras citadas

Porcentagem de
Categorias Palavras citadas mencoes (%)
Dieta Veganismo; vegetarianismo 5.8
Matéria-prima/ ingrediente  Soja; planta 5.7
Caracteristicas sensoriais Textura; sabor; tempero 5.3
Afetos Ruim; gostosa; estranha 4.6
Saudabilidade Saudavel, saide 4.2
Falta de familiaridade Futuro; diferente. Inovacao 3.9
Sustentabilidade Sustentabilidade; verde 3.6
Produto Carne; hamburguer 3.3
Preco Cara 2.5
Total 38.9

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

A categoria “dieta”, a base de vegetais, foi a mais mencionada e é composta por ‘veganismo’
e ‘vegetarianismo’. A segunda categoria mais destacada € a de “matéria prima/ingredientes” e
€ composta por ‘soja’ e a ‘planta’. A terceira categoria “Caracteristicas sensoriais” se refere
aos aspectos sensoriais da carne a base de plantas (por exemplo, textura e sabor), ela reflete o
que foi identificado por estudos anteriores como uma das principais exigéncias do
consumidor: para que a carne a base de plantas seja aceita suas caracteristicas sensoriais
devem ser semelhantes as da carne tradicional (Michel; Hartmann; Siegrist, 2021). As outras
dimensdes, com menor frequéncia, foram "afetos”, “saudabilidade”, “falta de familiaridade”,
“sustentabilidade”, “produto” e “preco”. Na andlise de similitude (Figura 2) é possivel
observar como os individuos que evocaram o termo “ruim” também citaram ‘“‘sabor” (8
ocorréncias), “estranha” (8 ocorréncias), ‘“falsa” (7 ocorréncias) e ‘“cara” (6 ocorréncias).
Todas elas também tém ligacOes diretas entre si. Por outro lado, quem mencionou “gostosa”
também ponderou que a carne a base de plantas € “cara” (12 ocorréncias), saudavel (11
ocorréncias) e “diferente” (5 ocorréncias).



Figura 2 — Andlise de similitude
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Na andlise prototipica (Figura 3), destacam-se os termos ‘sabor’, ‘cara’, ‘futuro’, ‘textura’ e
‘inovacdo’, na primeira periferia, quadrante onde estdo as palavras com alta ocorréncia e
média ordem média de evocacdo. O quadrante de elementos centrais, outra importante parte

dessa andlise, praticamente espelha a Figura 1, ja4 que a alta repeticdo dos verbetes € seu
principal indice de classificacdo.

Os elementos contrastantes sdo formados por palavras que, em geral, ndo reverberaram em
outras respostas € por isso, destoam do vocabuldrio presente na andlise. A segunda periferia,
apesar de trazer verbetes que foram prontamente lembrados pelos participantes, como
‘enganacdo’, ‘ecologia’ e ‘nojo’, esses, assim como nos elementos contrastantes, também nado
foram mencionados em quantidade suficiente para estar nos quadrantes principais.



Figura 3 — Andlise prototipica
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Por fim, na Classificacdo Hierdrquica Decrescente, a Classe 1 é a dominante e representa
37,5% das evocagdes levantadas pela pesquisa. Ela contém caracteristicas gerais e amplas da
ideia de comer carne a base de plantas. A maioria das palavras desta categoria relacionam a
proteina a base de plantas como algo sauddvel e que contribui para sustentabilidade. A Classe
3 (26,3%), por sua vez, representa sobretudo argumentos contrarios ao produto, com palavras
que destacam um entendimento de falta de naturalidade da mesma.

As classes 5 (12,7%) e 2 (12,1%), respectivamente, categorias sensoriais e de afetos. Por fim,
a classe 4 (11,4%) é a menos representativa das formadas pela Classificacdo Hierdrquica
Decrescente e é composta principalmente por alimentos usados no preparo da carne a base de
plantas.

Figura 4 — Classificacdo Hierarquica Decrescente
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

4 - DISCUSSAO

Os entrevistados mencionaram uma ampla gama de associa¢des, 655 palavras Unicas, o que
sugere que um grande nimero de fatores inter-relacionados pode interferir na percep¢ao dos
consumidores em relacdo ao consumo de carne a base de plantas. Portanto as estratégias de
introducdo e divulgagdo desse produto no mercado para ter sucesso devem levar em conta a
complexidade da questdo da percepcao do consumidor.

Nesta pesquisa, 53,7% dos entrevistados que jad experimentaram a carne a base de plantas
declararam interesse em continuar consumindo. Essa porcentagem € inferior a de paises como
os EUA, onde 74,7% dos entrevistados mostraram algum interesse no consumo, a China
(95,6%) e a India (94,5%) (Bryant et al., 2019). Supomos que esses resultados possam
sinalizar que a experiéncia sensorial de quase metade dos participantes da pesquisa tenha sido
ruim, de fato os aspectos sensoriais.das carnes a base de plantas se caracterizam como um dos
principais entraves a sua aceitacdo (Bryan & Sanctorum, 2021) e producdo. No entanto €
preciso cautela ao comparar os resultados entre os paises, Bryant e Barnett (2018, p.15)
atentam que os resultados ndo sdo necessariamente comparaveis ja que “mesmo dentro dos
paises, diferentes pesquisas podem mostrar taxas de aceitacdo totalmente diferentes, com base
em variagdes no design e na terminologia das perguntas.”

Soja foi a palavra mais lembrada pelos participantes da pesquisa (Figura 1), o que demonstra
que o consumidor brasileiro a tem como principal referéncia do produto e da matéria-prima
empregada em sua producdo, além disso ja é sabido que hd uma expressiva parcela da
populacao brasileira disposta a consumir produtos cirneos a base de plantas que levem em sua
composi¢io soja (GFI, 2020). E importante ressaltar que esse resultado reflete um
conhecimento parcial dos participantes da pesquisa quanto a composi¢do de carnes a base de
plantas disponiveis no mercado, pois os produtos andlogos aos tradicionais (2 base de carne)
sdo produzidos com uma ampla variedade de alimentos que vao além da soja, hd uma
combinacdo de matéria-prima vegetal (grdos, frutas, tubérculos, raizes tuberosas, entre outros)
aromas para imitar o sabor e textura de produtos animais existentes (GFI, 2019). Trigo,
proteina isolada ou concentrada de ervilha e grdos de tremoco sdo alguns exemplos de
ingredientes que também podem ser usados como fonte de proteina primdria (Santo et al.,
2020).

A mencdo ao veganismo e vegetarianismo (Figura 1), também identificada em um estudo
anterior entre as principais associagdes com carnes a base de plantas (Michel, Hartmann &
Siegrist, 2021), evidencia o fato deste publico ter uma maior disposi¢cdo a aceitar as
alternativas proteicas, pois ja seguem dietas restritivas ou impeditivas a carne e seus derivados
(Rumpold & Langen, 2019), e evidéncia também a necessidade de que as alternativas a carne
tornem-se atrativas ndo apenas para vegetarianos ou veganos (Michel, Hartmann & Siegrist,
2021), mas também para o crescente numero de flexitarianos, que no Brasil em 2020 ja
representavam metade da populacdo (GFI, 2020). Contudo estes ultimos consumidores se
deparam com barreiras ao adotar uma dieta sem carne: a) como o prazer de comer carne
(Corrin & Papadopoulos, 2017; Lea et al., 2006; Pohjolainen et al., 2015); b) a ideia de que
dietas vegetarianas sdo nutricionalmente desequilibradas (Corrin & Papadopoulos, 2017); c¢)



dificuldades em preparar comida vegetariana saborosa; d) op¢des limitadas em restaurantes
(Lea et al., 2006); e e) uma percepcdo de custo elevado quando comparada as dietas
tradicionais (Pohjolainen et al., 2015).

As barreiras para o consumo da carne a base de plantas podem observadas na Figura 2,
sobretudo quando isolamos a palavra ‘ruim’ e aquelas que se conectam a ela. Aqui corrobora-
se os resultados encontrados em pesquisas que identificaram a falta de sabor percebido, menor
apelo sensorial e preco (Bryant et al., 2019; GFI, 2019) como empecilhos a ado¢@o da carne a
base de plantas. Estas barreiras ainda sdo particularmente um desafio em andamento, mesmo
com Os avangos que atrairam novos consumidores a essas alternativas, principalmente ao
tentar simular caracteristicas sensoriais, como textura e sabor, de produtos carneos,
principalmente no que diz respeito a construcdo de tecido semelhante ao miusculo (Sha &
Xiong, 2020).

Schouteten et al. (2016) comparou a carne tradicional, a base de planta e proteina de inseto no
formato de hamburgueres. O gosto geral do hambitrguer de planta e de inseto foi semelhante,
no entanto, a maioria dos consumidores expressou desapontamento por ambas as alternativas
em comparacdo com o hamburguer de carne convencional. Esta conclusao também pode ser
observada neste artigo, principalmente com base na terceira e quarta dimensao da Tabela 1 e
também levando em conta que “sabor” € uma das primeiras palavras mencionadas (Figura 3).
Ou seja, a palatabilidade continua sendo um item relevante na aceitacdo e um obsticulo
critico para a ado¢do do consumidor.

As tentativas de aproximar os andlogos da carne ao produto original também tém uma
consequéncia indesejada, aparente na Figura 4 (classe 3), com palavras evocadas como
‘ultraprocessada’, ‘falsa’, ‘industrializada’ e ‘artificial’. Isso porque apesar de plantas serem o
composto basico dessa carne alternativa, intensificadores de sabor e outras substancias (por
exemplo, inibidores de protéase, inibidores de a-amilase, lectina, polifendis e acido fitico) sao
adicionados (Lee ef al., 2020).

Estas observagdes deste artigo estdo em conformidade com a literatura (Asgar et al., 2010)
que argumenta que mesmo que essas substincias, como os intensificadores, sejam conhecidos
por seus efeitos positivos (como auxilio no combate a obesidade, estimulacdo de linfdcitos,
efeitos antioxidantes e outros) a aparente contradicdo entre a sua presenca € a ideia da
naturalidade das plantas também pode ser uma barreira importante a se derrubar na adogdo
dessa alternativa. Clark e Bogdan (2019) reforcam essa afirmacgdo, pois descobriram que
37,6% dos consumidores indicaram que ndo experimentariam novas fontes de proteina
vegetal porque eram muito processadas.

O ‘preco’ (Figura 4, classe 3) também é um empecilho, pelo menos por enquanto. Nota-se que
no langamento da carne moida vegetal, o valor sugerido do kilo foi de R$ 66,60, valor
superior ao cobrado pelo quilo das marcas de carne moida “premium” (a partir de R$ 25,00)
(Zogbi, 2019). Isso é especialmente impactante no Brasil, uma vez que 64% dos seus
habitantes escolhem os produtos alimenticios pelo pre¢o (Nielsen, 2019). A aposta do
mercado, no entanto, é que entre 2023 e 2025 ocorra a paridade entre o custo de produgdo da

carne animal e da proteina alternativa (Filippe et al., 2021).

Observando todos os resultados, hd mengdes positivas que merecem atengdo, como aspectos
de saudabilidade e sustentabilidade. Isso pode ser explicado pois € um consenso crescente



entre os cientistas que o consumo em excesso de carne vermelha, especialmente carne
processada “tém sido associadas a uma ampla gama de consequéncias para a saide, incluindo
obesidade, diabetes tipo 2, doencgas cardiovasculares e alguns tipos de cancer” (Hu et al.,
2019, p. E1).

Além disso estudos epidemioldgicos de longo prazo também mostraram que essa mudanga de
carne vermelha para os alimentos vegetais estd associada a riscos mais baixos de doencgas
crOnicas e mortalidade total (Zheng et al., 2019). No entanto, a busca por apelos sensoriais
que se assemelham a carne convencional a transformam em um alimento ultraprocessado (Hu
et al., 2019). Hall et al. (2019) descobriram que o consumo de dietas ricas em alimentos
ultraprocessados causa ingestao caldrica excessiva e ganho de peso, além da perda de alguns
nutrientes e fitoquimicos naturalmente presentes em alimentos vegetais.

Ja a questdo sobre a sustentabilidade pode ser refletida no ciclo de vida da carne a base de
plantas pela menor emissao de gases de efeito estufa, 90% a menos que a carne convencional;
requerer 46% a menos de energia; e utilizar 99% menos dgua e 93% menos de terra (Heller &
Keoleian, 2018). Assim, Eshel et al. (2019) sugerem que quantidades semelhantes de
proteina, ferro e vitamina A podem ser obtidas a partir de uma dieta baseada em vegetais
cuidadosamente selecionada com uma pegada de carbono mais baixa em comparagdo com
dietas baseadas em alimentos de origem animal.

5 - CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi investigar a percep¢do dos consumidores sobre a carne a base de
plantas usando uma coleta de dados baseada em associacdo de palavras, isso porque esta
abordagem permite-nos compreender melhor os aspectos afetivos, em comparacdo com as
questdes diretas (Szalay e Deese, 1978). Nota-se que as representacdes sociais sobre esta
aceitacdo foram variadas e distintas.

Observa-se que no geral as palavras mais evocadas foram neutras, com mengdes a dietas
restritivas a carne, matéria-prima da carne a base de plantas e aspectos sensoriais. Além disso,
outras palavras apresentam varios desafios e vdrias oportunidades. Entre as associacoes
positivas feitas com a carne a base de estdo a saide, o meio ambiente, a sustentabilidade, a
ecologia e o sabor. J4 quando associada a aspectos negativos foram levantadas questdes
associadas a sua falta de naturalidade, ao seu preco e as suas caracteristicas sensoriais €
hedodnicas. O que indica que os produtos alternativos a base de carne enfrentam desafios
significativos para sua adocao.

Se de um lado sdo necessdrios esforcos relacionados a producao e desenvolvimento desses
produtos, do outro fica evidente a necessidade de que as ci€ncias sensoriais € do consumidor e
estratégias de marketing se voltem nao apenas para minimizar a percep¢io de que a carne a
base de plantas € artificial, mas também para potencializar as associagdes positivas feitas
pelos consumidores até o momento, uma vez que foi possivel observar que a carne a base de
plantas pode ser uma oportunidade para aqueles consumidores que desejam reduzir o
consumo de carne por aspectos extrinsecos ao produto como, por exemplo, o bem-estar
animal, mas apreciam suas caracteristicas sensoriais. Assim, o presente estudo amplia tedrica



e empiricamente o entendimento sobre o potencial da carne a base de plantas e identifica as
influéncias que poderdo atuar na decisao de consumir ou ndo este produto.

Como sugestao para trabalhos futuros indica-se que estes compararem os resultados de saide
humana na resposta ao consumo de carne a base de plantas versus animal. No campo
mercadolégico, pesquisas podem aprofundar as respostas dos consumidores a carne a base de
plantas, podendo assim, direcionar os esfor¢cos em marketing para atingir os argumentos com
mais apelo ao consumidor.

A industria de alternativas a carne enfrenta barreiras considerdveis, mas a expansdo do
mercado aponta uma aposta otimista para o crescimento em meio a inovagdo tecnoldgica
continua e respostas estratégicas aos obstiaculos descritos ao longo do texto.
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