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IMPACTOS EMOCIONAIS NA ADOCAO DE CARNE CULTIVADA: ESTUDO DOS
DIFERENTES GRUPOS DE CONSUMIDORES NO BRASIL

1 INTRODUCAO

A atual produgdo de alimentos e o padrao de consumo alimentar da populacao
global tém sido atrelados ndo apenas a satide humana, mas também a sustentabilidade
ambiental, sendo apontados como umas das principais causas das mudancas ambientais
enfrentadas globalmente (Willet et al., 2019). E nesse contexto, em que se defende haver
uma relacdo inextrincavel entre a saide humana e a sustentabilidade ambiental, que a
ideia de uma “dieta universal saudavel” tem ganhado forca e sido defendida como a
solugdo ideal para esses problemas (Willet et al., 2019). Assim, uma mudanga na dieta
humana tem se firmando como uma potencial, e até entdo, latente solugdo para uma série
de questdes relacionadas a segurancga alimentar, ao bem-estar animal, a saude publica e
as crises sanitarias (Sha & Xiong, 2020; Twine, 2021; Zhang et al., 2022).

Diante desse cenario, em que uma rapida e “Grande Transformacdo Alimentar” se
mostra imperativa (Willet et al., 2019), importantes movimentos tém surgido por parte da
industria agroalimentar, que tem desenvolvido um niimero expressivo de novos produtos
alimentares capazes de se tornar uma alternativa, ou at¢é mesmo substitui¢ao, para a
ingestdo humana de proteinas de origem animal, especialmente com a finalidade de
propiciar um sistema agroalimentar mais sustentavel. Entre esses novos alimentos
destacam-se as carnes alternativas (Thavamani, Sferra & Sankararaman, 2020; Onwezen,
Boewman & Dagevos, 2021; Onwezen et al., 2021), que t€ém sido desenvolvidas a partir
de variadas matérias-primas, entre as principais estdo os vegetais, os insetos, as algas e as
células animais.

Os produtos derivados de células, conhecidos como carne cultivada, sdo
desenvolvidos por meio de um processo que ndo envolve o abate do animal, assegurando
assim o seu bem-estar (Arshad et al., 2017; Post, 2020; Zhang et al., 2020; Bryant &
Sanctorum, 2021; Zhang et al., 2022). Esse método ¢ considerado uma alternativa que
preserva a vida animal (Arshad et al., 2017; Rolland, Markus & Post, 2020), com a
capacidade de reproduzir tecnologicamente um musculo de carne inteiro (Zhang et al.,
2020). A carne cultivada ¢ também referida por diversos outros termos, incluindo carne
limpa, carne de laboratdrio, in vitro, sintética, artificial, livre de animais e a base de
células (Chriki et al., 2020; Baum, Verbeke & de Steur, 2022; Siddiqui et al., 2022), e ¢
frequentemente apontada como a carne do futuro.

No que se refere ao seu estagio de producao, € possivel afirmar que ela se encontra
em um estado mais incipiente quando comparada a outras carnes alternativas como a a
base de plantas, por exemplo. Foi em 2013 que o cientista Mark Post desenvolveu o
primeiro hamburguer de carne cultivada por células in vitro (Purdy, 2019; Choudhury,
Tseng & Swartz, 2020) e ao longo desses anos a possivel produgdo e comercializagao
desse tipo de proteina, tornou-se cada vez mais proxima. Mesmo diante dos esforcos
empregados em sua producdo, reproduzir as caracteristicas sensorias das carnes
tradicionais, sobretudo a textura, se configura como um dos principais desafios para sua
producao (Tuorila & Hartmann, 2020; Knaapila et al., 2022).

Apesar disso, a carne cultivada ja carrega uma série de promessas que vao de
aspectos nutricionais, a caracteristicas sensoriais e garantias de preservacdo do meio
ambiente e bem-estar animal, o que a torna atualmente uma das maiores inovagdes da
industria agroalimentar, atraindo investimentos expressivos. Estima-se que desde 2016 ja



tenham sido investidos ao redor do mundo, mais de 1,9 bilhdo de dolares para a producao
e futura comercializacdo de carne cultivada (GFI, 2022).

Se a reprodugdo dos aspectos sensoriais da carne ¢ um dos principais desafios
enfrentados pela carne cultivada para que sua industrializag¢ao seja viavel (POST, 2012),
da perspectiva da demanda a aceitagdo dos consumidores se configura como uma grande
barreira a ser superada.

Nesse sentido, importantes descobertas foram feitas pelos pesquisadores que tem
buscado identificar e compreender os aspectos relacionados a aceitacdo de carnes
alternativas e seus motivadores, ¢ buscado identificar os diferentes grupos de
consumidores para os diferentes tipos de carnes alternativas. A principal delas se refere
ao fato de que uma série de variaveis relacionadas ao produto e aos consumidores tem
sido consistentemente identificadas como determinantes para a aceitacdo de carnes
alternativas. Até o momento, esses grupos tém variado, entre outros aspectos, com relagao
as caracteristicas individuais como género, idade, escolaridade, frequéncia de consumo
de carne e comportamento ambiental.

Entre os aspectos individuais dos consumidores tem se destacado o género, a idade
e o tipo de dieta adotada, por exemplo, vegano, onivoro, flexitariano. Dentro dessas
caracteristicas, o género tem se configurado como um importante marcador para a
aceitacao de carnes alternativas. No geral, os resultados das pesquisas tém identificado
uma maior aceitabilidade da carne cultivada, inten¢do de comer, de substituir ¢ de
comprar por consumidores que se identificam com o género masculino em detrimento das
mulheres (Siegrist, Visschers e Hartman, 2015; Bryant & Dillard, 2019; Bryan &
Sanctorum, 2021), que tém preferido carnes alternativas a base de plantas (Siegrist,
Visschers & Hartman, 2015; Gémez-Luciano et al., 2019; Melendez-Ruiz et al., 2019:
Bryan & Sanctorum, 2021; Onwezwn et al., 2021). Ainda no que se refere as
caracteristicas sociodemografica dos consumidores, individuos mais jovens foram
identificados consistentemente como mais dispostos a consumir esses alimentos (Slade,
2018; Siegrist & Hartmann, 2020; Verbeke et al., 2021; Baum, Verbeke & Steur, 2022).

Com relagdo ao tipo de dieta tem havido consenso na literatura quanto a
heterogeneidade da aceitabilidade de carne cultivada, em que vegetarianos e veganos
estdo substancialmente menos propensos a consumir carne cultivada (Wilks & Phillips,
2017; Bryan & Sanctorum, 2021), enquanto os individuos que mais consomem carne sao
os mais inclinados a aceita-la (Bryant et al., 2019).

No que se refere aos atributos do produto, varidveis como a familiaridade, a
naturalidade e as propriedades sensoriais das carnes alternativas, sdo alguma das
caracteristicas do produto que tem se revelado mais determinantes para a aceitacao de
carnes cultivadas. Inclusive ¢ a familiaridade uma das mais relevantes respostas para a
maior aceitacdo de carnes a base de plantas em detrimentos das demais carnes
alternativas. Em geral, ¢ possivel afirmar que os consumidores mais familiarizados com
as carnes alternativas, sdo os mais dispostos a aceitar € os que t€ém maior intencao de
comer, pagar e substituir (Wilks & Phillips, 2017; Bryant et al., 2019; Hwang et al., 2020).

Ainda no que contempla os atributos do produto, a percepcao de que a carne
cultivada nao ¢ natural foi amplamente identificada como uma das principais barreiras
para sua aceitagdo (Siegrist, Sutterlin & Hartmann, 2018; Hwang et al., 2020; Michel &
Siegrist, 2020; Tuorila & Hartmann, 2020; Wilks, Hornsey & Bloom, 2021). Esta
percepgao ¢ atrelada ao uso de tecnologias e aos processos de transformac¢ao necessarios



para a sua producao (Roman, Sanchez-Siles & Siegrist, 2017; Hartmann, Furtwaengler &
Siegrist, 2022).

Nesse contexto, estd o estudo de Wilks, Hornsey e Bloom (2021), em que os
autores investigaram como essa percepcao de que a carne cultivada ndo € natural ¢
construida. Os resultados apontaram uma significativa relagdo entre a percepcdo de nao
naturalidade e a emocao nojo, ou seja, essa avaliacdo de naturalidade ndo ¢ apenas
racional (Hartmann, Furtwaengler & Siegrist, 2022) e estd também relacionada as
emogaes.

De fato, a emog¢ao nojo tem sido identificada como determinante ndo apenas para
a percepcao de naturalidade, mas também para a rejeicao da ideia e do efetivo consumo
de carne cultivada (Wilks, Hornsey & Bloom, 2021; Siddiqui et al., 2022; Verbeke et al.,
2015; Siegrist, Sutterlin & Hartmann, 2018; Wilks et al., 2019). Apesar disso, sabe-se que
os seres humanos sdo capazes de evocar e vivenciar uma ampla gama de emog¢des em
respostas aos alimentos (Gmuer et al., 2015) e que as emogdes influenciam o
comportamento alimentar, sendo preditivas quanto ao consumo futuro de um alimento
(Nath, Cannon & Philipp, 2020). O que torna necessario que sejam destinados esforgcos
para uma melhor compreensao das diferentes respostas emocionais dos consumidores a
carne cultivada.

E ¢ nessa seara que a presente pesquisa, que ¢ parte de um estudo anterior maior
(Nunes, 2022), se concentra ao buscar categorizar os possiveis consumidores de carne
cultivada quanto as diferencas nas respostas emocionais, intencdo de comer e
caracteristicas sociodemograficas. Vanhonacker et al. (2013) defendem a relevancia de
pesquisas de segmentacdo de consumidores em pesquisas voltadas para alimentos
sustentaveis, pois possibilitam que esses produtos sejam posicionados de maneira a torna-
los relevantes para diferentes grupos, fornecendo insights para que os diferentes perfis
sejam estabelecidos, possibilitando a comunicacdo e direcionamento para a escolha
desses alimentos.

Esperamos avancar ao identificar os diferentes grupos de consumidores dentro de
uma abordagem multirresposta, uma vez que se sabe que diferentes variaveis tém
demonstrado interferir na aceitagdo de carnes alternativas. Da mesma forma, buscamos
avangar ao analisar os consumidores brasileiros que até onde se foi possivel identificar,
nao foram investigados dentro de uma abordagem multirresposta, que entre outros fatores
considera suas respostas emocionais, caracteristicas individuais e do produto. Isso porque
diferencas tém sido encontradas quanto as percepgdes € aceitacao de carne cultivada por
consumidores de diferentes culturas (Goméz-Luciano et al., 2019; Hartmann,
Furtwaengler & Siegrist, 2022), o que traz luz a necessidade de que outros paises e
culturas sejam investigados, especialmente de paises subdesenvolvidos (Godfray et al.,
2018), pois se observa maior concentragdao de estudos em paises europeus.

As demais partes desta pesquisa estdo organizadas da seguinte forma: na secdo de
material e métodos, os participantes da pesquisa foram caracterizados, além disso outros
aspectos relacionados ao questionario como, por exemplo, o estimulo adotado e as etapas
que o compoem foram descritas. Esta se¢do € encerrada com a apresentagao de como os
dados foram analisados. Na se¢@o seguinte, sdo apresentados e discutidos os resultados
da pesquisa, em que os diferentes cluster identificados em resposta a carne cultivada sao
apresentados. Por fim, sdo feitas as consideracdes finais em que sdo apresentadas as
limitagdes da presente pesquisa e as sugestdes para pesquisas futuras.

2 MATERIAIS E METODOS



2.1 PARTICIPANTES DA PESQUISA

1016 pessoas participaram e concluiram a pesquisa realizada entre os meses de
setembro e novembro de 2021. Todos os participantes foram recrutados por meio de redes
sociais como o Facebook e o Instagram, e via e-mail e WhatsApp. Mesmo diante dos
esforcos para que a amostra reproduzisse a realidade da populagcdo brasileira, um
percentual superior ao dessa populacdo de mulheres e de pessoas com pods-graduacao
responderam a pesquisa. Assim, a amostra foi composta por 62,70% do género feminino,
35,53% do género masculino e 1,77% que preferiram ndo responder ou ndo se
identificavam com nenhum dos géneros apresentados e tinham entre 18 e 70 anos, com
média de idade de aproximadamente 32 anos. Quanto a escolaridade, o maior percentual
dos participantes tem pds-graduagao (37,99%), seguida de pessoas com o ensino superior
incompleto (31,79%).

Os participantes foram questionados quanto a frequéncia que consumiam carnes
de origem animal (bovina, suina, de aves, peixes). As respostas foram dadas por meio de
uma escala de cinco pontos: nunca, 1 ou 2 vezes por semana, 3 ou 4 vezes por semana, 5
ou 6 vezes por semana e mais de 7 vezes por semana. Apenas 9% dos participantes
relataram nunca comer carne, 30,12% relataram um consumo reduzido (1 a2 vezes e 3 a
4 vezes por semana), 21,75% indicaram que consomem carne 5 ou 6 vezes por semana e
38,98% sdo os consumidores de carne “mais pesados”, que relataram consumir 7 vezes
por semana ou mais. A descri¢ao da amostra ¢ dada na Tabela 1.

Tabela 1 - Dados sociodemograficos

Fator Nivel % da amostra

Feminino 62,70%

Género Masculino 35,53%
Outros 1,77%

18-24 34,35%

25-34 30,22%

35-44 17,81%

Faixa etaria

45-54 11,71%

55-64 4,82%

65 ou mais 1,08%

Até o ensino médio 14,07%

Ensino superior incompleto 31,79%

Escolaridade

Ensino superior completo 16,14%

Pos-graduagao 37,99%

Nunca 9,15%

Consumo de 1 ou 2 vezes 10,93%
carne 3 ou 4 vezes 19,19%
5 ou 6 vezes 21,75%




7 vezes ou mais 38,98%

2.2 PRODUTOS

O hamburguer de carne cultivada foi avaliado. Para isso, o produto foi apresentado
aos participantes da pesquisa por meio de uma imagem que poderia ser considerada como
atrativa pelos participantes. Assim, na imagem, o hamburguer estava acompanhado de
outros alimentos (por exemplo, pdo e batata frita) e algum utensilio (por exemplo,
bandeja), que sdo associados ao consumo de hambtrguer, com a finalidade de aumentar
a percepc¢do de adequacdo contextual (Piqueras-Fiszman & Jaeger, 2014) e a aceitagdo
dos hamburgueres de carne alternativa (Elzerman et al., 2011), apresentados assim, nao
individualmente, mas como refeicdo, atendendo ao recomendado na literatura
(Meiselman, 2000).

Além disso, havia um breve texto informativo, isso porque o produto alimenticio
testado faz parte de uma nova categoria de alimentos, ou seja, os participantes ndo sao
familiarizados com ele. Nessa situagdo, fornecer informagdes adicionais, além do
contexto, contribui para que emocgdes sejam evocadas e para a conexao emocional com
os alimentos objetos da pesquisa (King, 2016). Além disso, estudos anteriores
identificaram que as carnes alternativas sdo mais aceitas entre aqueles consumidores que
a conhecem ou que receberam informagdes quanto aos beneficios associados a sua
produgdo e consumo (Bryan & Barnett, 2018; Rolland, Markus & Post, 2020; Onwezen
et al., 2021; Carfora & Catellani, 2022).

2.3 DESIGN DA PESQUISA

A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
(CEP) da UFMS (ntimero do parecer 4.372.493). Ela foi conduzida por meio do software
Survey Monkey e os participantes levaram em média 7m39s para conclui-la. Na primeira
etapa do questionario os participantes receberam um texto informativo acompanhado da
imagem de um hamburguer de carne cultivada.

A familiaridade dos participantes com carne cultivada foi medida por meio de uma
pergunta adaptada do estudo de Verbeke (2015), a pergunta era “vocé ja ouviu falar de
carne cultivada?”, e as respostas poderiam ser: “Nao, eu nunca tinha ouvido falar de carne
cultivada”, “sim, mas nao sabia o que significava”, e “sim, eu sei 0 que isso significa”.
J& na etapa seguinte da pesquisa a percepg¢ao de naturalidade foi medida por uma pergunta
adaptada do estudo de Siegrist, Sutterlin ¢ Hartmann (2018), que consistiu em: “como
voce avalia as técnicas de processamento adotadas para a produgdo de carne cultivada?”
Os participantes responderam a pergunta em uma escala de cinco pontos que variou de

“nada natural” a “muito natural”.

Em uma préxima etapa, os participantes foram questionados quanto a sua intengao
de comer carne cultivada por meio do construto: “eu pretendo comer hamburguer a base
de carne cultivada”, adaptado de um estudo anterior (Hartmann et al., 2015; Verbeke,
Sans e Van Loo, 2015). Uma escala Likert de cinco pontos foi utilizada para obter as
respostas, ela variou de “discordo totalmente” “concordo totalmente”.

Além disso, os participantes foram convidados a selecionar entre 30 termos de
emocdo todos os que associavam ao consumo de hamburguer de carne cultivada. Esse
1éxico de emogdes adotado foi desenvolvido em uma pesquisa anterior (Nunes et al.,
2021), que identificou um léxico para mensurar respostas emocionais de consumidores



Codigo

PMC

PBA

PBA

PBA

PBA

FCC

brasileiros para as carnes alternativas. O Iéxico de emocgdes adotado ¢ composto por

emocdes positivas, neutras e negativas (Quadro 1).

Quadro 1 - Léxico emocional adotado na pesquisa

Positivas
Amavel
Animado
Bem
Bom
Encantado
Energético
Energizado
Estimulado
Exausto

Excelente

Feliz
Maravilhoso
Otimo
Relaxado
Revigorado
Satisfeito
Sensacional
Unico
Vigoroso
Neutras

Abismado

Surpreso
Negativas
Culpado
Desagradavel
Desapontado
Enojado
Estranho
Inquieto
Insatisfeito
Péssimo

Revoltado

Por fim, os participantes responderam a etapa do questionario que aborda aspectos
relacionados ao individuo, mais especificamente eles foram questionados quanto a
frequéncia do consumo de carnes (FCC), a percepcdo de mudanga comportamental
(PMC) e a percepcao de beneficio ambiental (PBA). As perguntas e as respostas sao

apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Argumentos de PMC e PBA e FCC

Pergunta

Para vocé, qual o beneficio para o meio ambiente de
comer menos carne de origem animal (no maximo

uma ou duas vezes por semana)?

Reduzir o consumo de carne ¢ melhor para a satide

Reduzir o consumo de carne ¢ melhor para o meioEscala de 5 pontos
totalmente - concordo totalmente)

ambiente

Ao reduzir o consumo de carne, pode-se economizar Escala de 5 pontos
totalmente - concordo totalmente)

dinheiro

Ao reduzir o consumo de carne, pode-se evitar o Escala de 5 pontos
totalmente - concordo totalmente)

sofrimento animal

Com que frequéncia vocé consome carnes de
origem animal (por exemplo, bovina, suina, de aves

e peixes)

Escala de 5 pontos
totalmente - concordo totalmente)

Resposta

Escala de 5 pontos (muito pequeno
- muito grande)

(discordo

(discordo

(discordo

(discordo

Referéncia

Adaptado de Siegrist, Visschers e
Hartmann, (2015).

Escala de 5 pontos (nunca - 7 ou Adaptado de Dagevos e Voordouw,
mais vezes por semana)

(2013)

Ainda nessa etapa final do questionario, os participantes foram questionados a
respeito de seus dados sociodemograficos (género, idade, estado civil, escolaridade e

renda).



2.4 ANALISE DOS DADOS

Uma analise de cluster foi conduzida para o alcance do objetivo de categorizar os
consumidores quanto as diferencas nas respostas emocionais, intengdo de comer e
caracteristicas sociodemografica, uma vez que “a pesquisa de segmentacao,
independentemente do método utilizado, destina-se a identificar grupos com
caracteristicas comuns” (Vanhonacker et al., 2013, p. 7).

Assim, na primeira etapa, para a visualizacdo do dendrograma os dados foram
analisados por meio de uma andlise hierarquica de agrupamentos utilizando o critério de
agregacao de Ward e a distancia foi calculada pelo método euclidiano. Na segunda etapa
foi utilizado o método de Two Steps, baseado no Centroéide do cluster. Isso devido ao fato
de que esse método possibilita a combinagdo entre varidveis continuas e categoricas.

Dessa forma, os respondentes foram classificados e agrupados com base na
proximidade das caracteristicas referentes a intencdo de comer, género, frequéncia de
consumo de carne, respostas emocionais, percep¢do de beneficio ambiental e percepgao
de mudanca de comportamento. Na proxima se¢do os resultados serdo apresentados e
discutidos.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A intencdo de comer hamburguer de carne cultivada foi medida, 21,26% dos
participantes discordaram totalmente que tem intencdo de comer, 9,15% discordaram,
21,56% néo discordou nem concordou, 25,98% concordaram e 22,05% concordaram
totalmente. Assim, quase metade da amostra (48,03%) alegou ter intencdo de comer
hambtrguer de carne cultivada, esses resultados ecoam os de pesquisas anteriores com
consumidores brasileiros (Valente et al., 2019), além disso, confirmam o que tem sido
encontrado até o momento: consumidores de paises em desenvolvimento estdo menos
dispostos a consumir carne cultivada, quando comparados aos consumidores de paises
desenvolvidos (Wilks & Phillips, 2017; Bryant, van Nek & Rolland, 2020).

Os resultados com relagdo a percepgao de beneficio ambiental sao apresentados
na Tabela 2.

Tabela 2 - Percepcao de beneficio de ambiental

Discordo Discordo Concordo Con;ord Desvio
Pergunta totalment | parcialment | Neutro | parcialment Meédia ~
o o . totalment padrdo
e

Para vocé€ qual o beneficio para o
meio ambiente de comer menos

carne de origem animal (no 8,96 10,93 18,11 26,48 35,53 3,6870 1,2974
maximo uma ou duas vezes por

semana)?*
Reduzir o consumo de carne ¢ 9,45 15,75 12,01 30,71 32,09 3,6024 13285
melhor para a satde
Reduzir o consumo de carne & 6,69 10,04 10,24 25,30 4774 39734 1,588

melhor para o meio ambiente




Ao reduzir o consumo de carne,

: L 6,89 9,45 13,39 29,82 40,45 3,8750
pode-se economizar dinheiro

Ao reduzir o consumo de carne,

. . . 7,09 8,37 8,86 23,72 51,97 4,0512
pode-se evitar o sofrimento animal

1,2338

1,2568

* As respostas foram de muito pequeno a muito grande.

De maneira geral, a maior parte dos participantes da pesquisa demonstraram
reconhecer os impactos do consumo de carnes de origem animal, ao serem questionados
quanto ao beneficio ambiental da redu¢do do consumo de carne, aproximadamente 63%
dos participantes o consideraram grande ou muito grande. Um percentual proximo
(62,80%) concordou ou concordou totalmente que a reducdo do consumo de carne seria
benéfica para a saude. Apesar disso, mais de um ter¢o dos participantes ndo reconhece
beneficios que a reducdo do consumo de carne tem para o meio ambiente (38%) e para a
saude (37,20%).

Curiosamente, ao serem perguntados quanto ao beneficio de reduzir o consumo
de carnes para um ou dois dias por semana, os resultados foram diferentes, 26,97% dos
participantes ndo consideram que seria melhor para o meio ambiente, enquanto 73,04%
concordaram ou concordaram totalmente que reduzir o consumo de carne ¢ melhor para
0 meio ambiente, percentual superior ao dos que disseram ndo comer carnes todos os dias
(aproximadamente 60%).

Os participantes da presente pesquisa foram questionados quanto as carnes de
origem animal e ndo a um tipo especifico (por exemplo, bovina, aves), nesse contexto
70,27% dos participantes concordaram (ou concordaram totalmente) que a reducdo do
consumo de carne contribuiria para a economia de dinheiro , ¢ importante destacar que
durante a realizacdo da pesquisa, o prego da carne no Brasil passava por um expressivo
aumento, o que pode ter interferido nessa resposta. O maior percentual foi encontrado
como resposta para o bem-estar animal, em que 75,69%, reconheceram que consumir
menos carne pode evitar o sofrimento animal. O bem-estar animal também foi o principal
problema associado ao consumo de carne relatado por brasileiros em estudo anterior
(Valente et al., 2019), seguido de questdes ambientais e de saude individual.

Optou-se por trés clusters considerando as valéncias das emogdes, ou seja,
positivas, negativas e neutras e com a finalidade de verificar se haveria trés grupos e como
eles iriam se comportar, foi adotado o método hierarquico para encontrar o dendrograma
dos clusters encontrados para o hamburguer de carne cultivada. Assim, Ap6s a analise do
dendrograma e considerando o fato de que as varidveis analisadas na pesquisa sao
continuas e categoricas optou-se por realizar uma segunda etapa em que o método de Two
Steps, baseado no Centrdide do cluster. Na Tabela 3 sdo apresentados os clusters
identificados na presente pesquisa.

Tabela 3 - Distribui¢do dos clusters hamburguer de carne cultivada

Nome do cluster N % de Combinados

Redutores de carne positivos 411 40,50%




Comedores de carne neutros 363 35,70%

Redutores de carne negativos 242 23,80%

Total 1016 100%

Os trés grupos diferiram significativamente em suas respostas emocionais (Figura
1), especialmente no que se refere a valéncia, sendo possivel constatar que possuem
razdes distintas para comer ou ndo carne cultivada.

Figura 1 - Respostas emocionais por cluster carne cultivada
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O grupo 1 (redutores de carne positivos) associou o hamburguer de carne cultivada
a emogoes positivas, de fato, todas as 18 emocgdes positivas presentes no léxico, foram
expressivamente mais associadas pelos redutores de carne positivos, um exemplo
ilustrativo sdo as emocdes 6timo e excelente, que foram associadas ao hamburguer de
carne cultivada, unicamente pelos participantes desse cluster. Quanto as emocdes
negativas, esse grupo se caracteriza como 0S que menos as associaram, as emogoes
desapontado e desagradavel ndo foram associadas por nenhum de seus integrantes.

Ao se analisar as respostas emocionais do segundo grupo, os comedores de carne
neutros, destacam-se apenas as emogdes neutras abismado e surpreso, outras emocoes de
baixa excitagdo como Unico, estranho e inquieto foram selecionadas pelos participantes
desse grupo, contudo ndo expressivamente. O Ultimo cluster intitulado “comedores de
carne negativos”, ¢ o grupo que mais associou as emogdes negativas ao hamburguer de
carne cultivada, em detrimento de todas as emoc¢des positivas, similar ao que ocorreu com
o cluster negativo do hamburguer vegetal, diversas emocdes positivas (por exemplo,
revigorado, bom e animado) ndo foram evocadas em respostas ao hamburguer de carne
cultivada, por nenhum dos participantes.

Na Tabela 4 sdo apresentadas as demais variaveis consideradas na analise de
cluster.



Tabela 4 - Analise dos clusters carne cultivada

Redutores de Comedores de

Redutores de

Categoria Etapa Pergunta . .
carne positivos | carne neutros | carne negativos
Familiaridade Com relagdo a carne cultivada voce: de 1,8467 1,6419 1,7769
nunca tinha ouvido a como com frequéncia
Produto Como vocé avalia as técnicas de
Naturalidade processamento adotadas para a produgéo de 2,9684 2,5289 1,6694
carne cultivada
Aceitabilidade WTE 2 Eu pretendo comer hamblrguer a base de 42141 3,1267 1,5207
carne cultivada
Para vocé qual o beneficio para o meio
PMC amblente de comer menos carne de origem 41192 3.2259 3.6446
animal (no maximo uma ou duas vezes por
semana)
Reduzir o consumo de; carne ¢ melhor para a 3.9732 3.0689 37727
saude
Reduzir o consumo de carne € melhor para o 4382 3.5069 3.9793
meio ambiente
PBA ‘
Ao reduzir o consumo QG carne, pode-se 42068 34821 3.9008
) economizar dinheiro
Individuo
Ao reduz%r 0 consumo de carne, pode-se 44258 3.6474 4,0207
evitar o sofrimento animal
Com que frequéncia vocé consome carnes de
FCC origem animal (por exemplo, bovina, suina, 3,6496 4,1763 3,0909
de aves e peixes)
Género feminino 42.20% 29,70% 28,10%
Dados
sociodemografico Género masculino 37,70% 46,50% 15,80%
s: género e idade
Idade 30,1898 32,1653 36,376

Achados comparaveis entre os trés clusters foram encontrados em relacdo a
familiaridade com a carne cultivada, que € baixa, entre nunca ter ouvido falar até ja ter
ouvido falar, mas ndo saber o que significa. Soma-se a isso, que dentro de cada grupo o
bem-estar animal foi a maior média entre todos os construtos relacionados a consciéncia
ambiental. Por outro lado, se distinguem notadamente quanto a inteng@o de comer, sendo
os redutores de carne positivos, os mais dispostos a consumir hamburguer de carne
cultivada (em média concordam que t€m intengdo de comer carne cultivada), além disso,
¢ 0 grupo com maior consciéncia quanto aos reflexos da reducdo do consumo de carne
para a saude, para o meio ambiente, a economia de dinheiro e para evitar o sofrimento
animal. Apesar disso, s3o o segundo maior grupo em frequéncia de consumo de carne,
algo entre trés e seis vezes por semana e mesmo nao havendo diferengas de género e idade
tdo notaveis, a maioria das mulheres estdo nesse grupo, mais especificamente 42,20% e é
o grupo com menor média de idade, aproximadamente 30 anos.

Quanto ao segundo cluster, os comedores de carne neutros sdo individuos que
estdo indecisos (ndo concordaram nem discordaram) quanto ao seu consumo. A mesma
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neutralidade ¢ observada, na maior parte dos casos, na percepgao dos beneficios advindos
da reducdo do consumo de carne, especialmente quanto a saude. Entre os trés grupos,
destaca-se como o maior consumo de carne, algo em torno de cinco a seis vezes por
semana, sendo o cluster em que estdo a maioria dos participantes do género masculino
(46,50%).

Por fim, o cluster chamado de “redutores de carne negativos” ¢ composto por
individuos com associa¢des negativas a carne cultivada, ndo apenas em suas respostas
emocionais, como também com relagdo a intencao de comer e percepcao de naturalidade,
pois compdem o grupo com menor intengdo de comer, em média discordando ou
discordando totalmente, e que alegaram considerar carne cultivada pouco ou nada natural.
Quanto ao género e a idade, esse € o grupo com o menor percentual de pessoas do género
masculino (15,80 %) e maior média de idade, aproximadamente 36 anos. O menor
nimero de homens e a maior média de idade nesse grupo apoia os resultados encontrados
em diversos trabalhos anteriores, que identificaram que homens estdo mais dispostos a
aceitar, consumir e pagar por carne cultivada, bem como individuos mais jovens (Siegrist
& Hartmann, 2019; Bryant & Barnett, 2020; Bryan & Sanctorum, 2021).

Curiosamente, mesmo sendo o grupo com menor média referente ao consumo de
carne, ¢ o segundo em relagdo as percepgdes dos beneficios da redugao do consumo de
carne, bem conscientes dos impactos da reducao do consumo de carne para o bem-estar
animal e para o meio ambiente, contudo sem que isso afete positivamente na intengdo de
comer carne cultivada. E possivel que os individuos veganos e vegetarianos que fazem
parte desse cluster tenham interferido nesse resultado, considerando que ha entre esses
consumidores uma menor aceitagdo de carne cultivada, por compreenderem que mesmo
que ndo ocorra o abate, persiste algum nivel de exploracdo animal (Wilks & Phillips,
2017; Bryan & Sanctorum, 2021).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da andlise de cluster foi possivel identificar alguns segmentos de
consumidores. Estes grupos diferem principalmente e de maneira expressiva em suas
ligacdes emocionais com as carnes alternativas, sendo possivel afirmar que os clusters
positivos sdo os mais propicios para a adogao de carnes alternativas a sua dieta, sendo um
grupo de interesse para a agroindustria alimentar envolvida na produgdo e
comercializacdo desses alimentos.

Enquanto os clusters intermediarios representam um potencial segmento, uma vez
que ao contrario dos clusters negativos, nao se mostram indispostos ao consumo de carnes
alternativas, assim ¢ importante que os esfor¢cos de marketing se voltem também para os
grupos neutros, intermedidrios. Uma vez que, ao se conhecer os diferentes segmentos e
suas associagdes emocionais com as carnes alternativas, diante de seu estagio inicial de
desenvolvimento, € possivel que aspectos do produto sejam adaptados as necessidades
emocionais de cada grupo de consumidores (Gutjar et al., 2015). O que ilustra que as
emogdes desempenham um papel determinante para aceitacdo de carne cultivada, sendo
capazes de distinguir entre os diferentes grupos de consumidores, mesmo se tratando de
um alimento novo com o qual os consumidores tém pouca e até nenhuma familiaridade.

Além disso, os segmentos de consumidores identificados se distinguiram em
outras variaveis consideradas por meio da abordagem multirresposta. Entre eles o nivel
de conhecimento dos beneficios de uma dieta com menor ingestdo de produtos carneos e
sua frequéncia de consumo de carne. Esses resultados sinalizam para a importancia de
que os beneficios para o meio ambiente, satide e bem-estar animal sejam comunicados
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pelos atores envolvidos no processo de producdo e comercializagao, uma vez que os
individuos com maior conhecimento a respeito dos beneficios associados a redugdo do
consumo de carnes de origem animal, se mostraram mais dispostos a consumir carnes
alternativas. Para as politicas publicas, sugere-se que sejam desenvolvidas agdes de
comunicac¢do buscando conscientizar a populagdo dos reflexos de uma dieta mais rica em
proteinas de origem vegetal. Sinalizam também, para importancia de que os diferentes
grupos sejam abordados também de forma distinta, sendo as respostas emocionais dos
consumidores contribui¢des valiosas.

A presente pesquisa avanca na compreensao do comportamento dos consumidores
com relacdo a carne cultivada, contudo algumas caracteristicas da amostra no que se
refere ao género dos participantes e a escolaridade ndo reproduziram a realidade
brasileira, o que exige cautela para a generalizagao dos resultados obtidos na presente
pesquisa.

Para estudos futuros sugerimos que questdes relacionadas ao género, renda e
posicionamento politico, sobretudo do consumidor brasileiro sejam mais bem exploradas.
Além disso, estudos voltados especificamente ao crescente e emergente grupo de pessoas
flexitarianas parecem promissores.
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