&Cedida por Memphis Meats

PROTEINAS ALTERNATIVAS

NO BRASIL:

UM ESTUDO DE NOMENCLATURA
SOBRE CARNES VEGETAIS E
CARNES CULTIVADAS

Chris Bryant e Felipe Krelling




Indice

1. Introducao

2. Metodologia
2.1 Processo
2.2 Participantes
2.3 Aplicagdo do Questionario
2.4 Anélise

3.Resultados e discussao
3.1 Aceitacdo geral
3.2 Efeito de diferentes nomes
3.3 Perfis de consumidor promissores

3.4 Principais atitudes motivadoras
4. Conclusdes

5. Referéncias
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Resumo

Diante de tantas discussdes acerca das proteinas alternativas, setor que produz
opcdes vegetais ou cultivadas a partir de células para produtos de origem ani-
mal, outra que também exige atencdo é a nomenclatura dessas tecnologias que
até entdo eram desconhecidas no mercado brasileiro. O estudo de nomencla-
tura (Naming Study) propde uma adaptacdo para as palavras que descrevem as
tecnologias e produtos plant-based e cultivated meat no Brasil para o Portugués
brasileiro. Além da traducdo direta nao ser capaz de descrever essas tecnologias
em sua totalidade para a cultura, sociedade e economia do pais, ela também
pode vir a dar direcionamentos confusos quando qualquer setor interessado
falar ou promover o tema. Dessa forma, esse estudo busca néo sé tentar traduzir
essas palavras, mas também trazer seu significado, efeitos e diferenciacdes para
a sociedade e mercado nacional.

A pesquisa testou palavras pré-selecionadas tanto para produtos de tecnologias
plant-based e de cultivated meat. Portanto, foi possivel ter resultados precisos
para cada palavra, gerando conhecimento sobre qual foi o impacto positivo e
negativo de todas elas para os respondentes. Isso resultou em direcionamentos
para quais palavras possuem a maior aceitagado ou rejeicdo, como também de
sua capacidade de descrever as caracteristicas desses produtos, diferenciando-
-os de produtos convencionais. Além de novos conhecimentos marcantes para
o setor, também foi possivel saber a aceitacdo geral da populacdo em relacéo a
produtos vegetais, como também de produtos que ainda estdo para chegar no
mercado, utilizando tecnologias de carnes cultivadas.

Todos os participantes da pesquisa foram brasileiros selecionados a fim de que a
amostragem dos dados tivesse uma caracterizagao fiel a demografia do pais.

Palavras-chave:
Cultivated meat, plant-based, naming study, carne vegetal, carne cultivada, estu-
do de nomenclatura, label, rétulo, marketing, branding.



1.Introducao

O Brasil € um pais de fundamental importéncia para a inddstria mundial de proteina ani-
mal. Além de ser o sexto pais mais populoso, é o segundo maior produtor de carne bovi-
na do mundo, atras apenas dos Estados Unidos. O consumo de carne bovina per capita
no pais é o terceiro maior do mundo, cerca de 25,2 kg por ano, muito préximo dos dois
primeiros lugares, EUA e China. J&d o consumo de frango chega a 40,3 kg e o de porco
12,8 Kg por ano (OECD-FAOQ, 2020).

Ao mesmo tempo, pesquisadores que investigam a aceitacdo de proteinas alternativas,
que sdo substitutos vegetais ou de carne cultivada para carnes, ovos e lacteos ou, afirmam
que existem evidéncias de que os brasileiros tendem a se preocupar mais com o bem-
-estar animal do que outras nacionalidades (Anderson & Tyler, 2018). Valente et al. (2019)
descobriu que cerca de metade de sua amostra de brasileiros disse ter problemas com

o consumo de carne de animais, e o problema sendo mais comumente citado foi o sofri-
mento animal. E importante ressaltar, contudo, que esta amostra tendeu mais para mulhe-
res que vivem em areas urbanas, um grupo demogréfico com uma preocupagado maior do
que a média esperada com o bem-estar animal (Bryant, 2019).

No entanto, a tendéncia em prol da saudabilidade ainda é a maior motivadora para mu-
danga de comportamento dos brasileiros perante suas dietas. Um relatério de 2018 do
The Good Food Institute e Snapcart descobriu que a saide é a motivagdo mais comum
para vegetarianos (43%) e flexitarianos (59%) interromperem ou diminuirem o consumo
de produtos de origem animal no Brasil. Relatdrios recentes destacando as vantagens
para a salde de carnes vegetais em comparagdo com a carne animal (Crimarco et al.,
2020; Food Frontier, 2020) podem fornecer evidéncias para que os consumidores brasilei-
ros diminuam o consumo de carne e busquem alternativas. Dessa forma, utilizar discursos
que promovem a saudabilidade podem ter um impacto muito alto em brasileiros.

Diante de tantas discussdes acerca do setor de proteinas alternativas, outra que também
exige atengdo é a nomenclatura dessas tecnologias que até entdo eram desconhecidas no
mercado nacional. No mesmo relatério de 2018 do The Good Food Institute com a Snap-
cart, em uma pergunta ampla sobre quais palavras descreviam melhor proteinas vegetais,
apenas 1% dos respondentes responderam plant-based Isso mostra uma desconexdo

da populagao brasileira do termo que é aceito globalmente em paises que falam mais a
lingua inglesa, e contribui com o argumento de que existe a necessidade de nomes que
nao sé descrevem de forma precisa essas tecnologias no Brasil, mas que também sejam
atraentes ao olhar dos consumidores.

Assim que empresas, organizagdes, instituicdes de pesquisa, universidades, ou qualquer
outro promovedor de tecnologias de carnes vegetais ou de carnes cultivadas tiverem o
conhecimento gerado por esse estudo, o setor poderéd dar mais um passo em direcdo a
um marco regulatério seguro e positivo para a evolugao desses ecossistemas. Da mesma
forma, também seré possivel promover essas tecnologias utilizando as caracteristicas que
possuem impacto mais positivo nos atuais e futuros consumidores dessas categorias.



Sendo assim, este estudo estabelece como principais objetivos:

1. Estabelecer o nivel de aceitacao geral de carnes vegetais e cultivadas pelo
consumidor brasileiro.

2. Testar a diferenca entre os nomes propostos para carne vegetal e carne cultivada em
termos de aceitacdo do consumidor, descritividade e capacidade de diferencia-los de
outros tipos de carne.

3. Identtificar fatores demograficos particulares associados a aceitagdo de carne
cultivada e carne vegetal no Brasil.

4. Identificar quais crencas e atitudes predizem a intengdo de compra de carnes
vegetais e cultivadas no Brasil.

Este artigo utilizard o termo “carne vegetal” para descrever plant-based meat e “carne cul-
tivada” para descrever tecnologias de cultivated meat. A decisdo se deve ao fato de que
essas palavras tiveram um resultado mais positivo nos testes de descri¢do e aceitagdo dos
atuais e futuros consumidores de produtos com essas tecnologias.




2.Metodologia

2.1 Processo

Primeiro, os autores identificaram potenciais nomes que melhor descrevessem em lingua
portuguesa os termos em inglés cultivated meat e plant-based meat a partir de uma pes-
quisa na literatura. Em um segundo momento, solicitaram sugestdes de atores do setor
de proteinas alternativas, incluindo representantes do governo, investidores, empresas de
alimentos e profissionais da industria de alimentos.

A lista compilada de nomes recebeu, entdo, classificagdes qualitativas de até 5 pela equi-
pe de pesquisa, baseadas em seu provavel apelo ao consumidor, descritividade, capaci-
dade de diferencia-los de outros tipos de carne, e também baseou-se nas palavras mais
utilizadas no mercado nacional e estrangeiro. Este processo identificou trés nomes em
potencial para carne vegetal que atendia aos padrdes minimos para todos esses fatores e
quatro para carne cultivada (ver Tabela 1).

Tabela 1. Os diferentes nomes para plant-based meat e cultivated meat testados.

Plant-based meat Cultivated Meat
Carne feita de plantas Carne cultivada
Carne vegetal Carne de base celular
Carne vegana Carne limpa

Carne sem abate

Depois de estabelecer quais nomes seriam testados no experimento, o instrumento de
pesquisa foi elaborado usando a ferramenta Qualtrics, que facilita o desenvolvimento e
armazenamento de pesquisas diversas online. O componente de pesquisa deste estudo
foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Psicologia da Universidade de Bath.

2.2 Participantes

Os respondentes da pesquisa foram recrutados por meio do painel Positly,uma ferra-
menta responsavel por recrutar participantes selecionados oferecendo-os recompensas,
sendo capaz também de obter respostas de qualidade, evitando erros que poderiam da-
nificar a amostragem final. Todos foram remunerados por meio do programa de incentivos
da Cint, organizacéo parceira da Positly, que gerencia e garante que respondentes sejam
recompensados ao terem participado de pesquisas. Os incentivos podem ser pagos em
dinheiro, descontos em compras online ou doacdes para caridade, e sdo definidos a cada
pesquisa para incentivar a adesao de longo prazo ao painel.

Nosso objetivo foi garantir tamanhos de amostra alinhados com os recomendados por
Cohen (1992) para detectar um pequeno efeito em p = 0,05 que serd melhor explicado na
Anélise, em 2.4. Para a pesquisa de carne vegetal, obtivemos uma amostra final de n = 869
respondentes em trés condicdes experimentais. Para a pesquisa sobre carne cultivada, ob-
tivemos uma amostra final de n = 983 respondentes em quatro condigdes experimentais.
Os dados demogréficos de ambas as amostras sdo mostrados nas Figuras 1 e 2.



Figura 1: Aceitacao geral de carne cultivada.
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Figura 2: Aceitacdo geral de carne vegetal.

Experimentar

Comprar

Substituir

Pagar mais

[ Definitivamentendo | Provavelmentendo | Incerto  [lProvavelmentesim [ Definitivamente sim



2.3 Aplicacao do Questionario

Primeiramente, os respondentes da pesquisa leram algumas informagdes sobre o estudo
e consentiram em participar. Todos receberam questionarios idénticos, mas cada grupo
de participantes respondeu as perguntas sobre algum dos potenciais nomes identificados
no processo. Os participantes leram a seguinte descricdo de carne de origem vegetal, na
qual [COV] foi substituido por um dos nomes testados.

Uma descoberta recente em inovagdo alimentar nos permite produzir carne de uma forma
diferente. [COV] é feita inteiramente de plantas e ndo contém ingredientes de origem ani-
mal. E feita com ingredientes vegetais como proteinas, gorduras e carboidratos para imitar
a estrutura da carne convencional.O processo ndo envolve a prética de criagdo e abate de
animais. O produto final € muito semelhante em sabor e textura em comparagdo com as
carnes convencionais. [COV] oferece beneficios significativos para a saude humana, o meio
ambiente e o bem-estar animal. Vérias empresas ja lancaram [COV] em varejistas e restau-
rantes. Esses produtos sdo cada vez mais populares.

Na pesquisa sobre carnes cultivadas, os participantes leram a seguinte descricado, na qual
[CM] foi substituido por um dos nomes testados.

Uma descoberta recente em inovagdo alimentar nos permite produzir carne de uma forma
diferente. [CM] é idéntica até o nivel celular a carnes convencionais. Essa carne cresce di-
retamente de células animais. [CM] é produzida em uma fabrica limpa, muito semelhante a
uma cervejaria. O processo ndo envolve a prética de criagdo e abate de animais. O produto
final é idéntico em sabor e textura em comparacdo com as carnes convencionais. [CM] ofe-
rece beneficios significativos para a saide humana, o meio ambiente e o bem-estar animal.
Viérias empresas ja conseguiram produzir [CM] que foram testadas quanto ao sabor. Esses
produtos estardo disponiveis no mercado em 1 a 5 anos.

Os participantes indicaram o quéo familiarizados estavam com os produtos. Logo em
seguida, responderam a uma pergunta de verificacdo de atencdo, usada para identificar
respostas automatizadas ou que ndo eram adequadas.

Os participantes também responderam se comprariam carne cultivada / vegetal, se as
utilizariam para substituir a carne convencional e se pagariam mais por elas. Entéo, atri-
buiram até 5 pontos para os produtos em escalas de variacdo bipolar que incluiam “pe-
rigoso-seguro”, “caro-acessivel” e “nado saboroso - saboroso”. Depois, opinaram sobre o
nome em termos de descritividade e capacidade de diferenciar os produtos entre si e em
relacdo as carnes convencionais. Por fim, os participantes responderam algumas questdes

demogréficas, receberam informacgdes finais e agradecimento por sua participacao.
2.4 Analise

Os autores utilizaram uma variedade de métodos estatisticos para analisar trés perguntas
da pesquisa.

Primeiro, para estabelecer o nivel geral de aceitagdo das carnes cultivada e vegetal, fo-
ram relatadas estatisticas descritivas: as porcentagens de cada amostra que disseram que
iriam (ou ndo) provar, comprar e pagar mais por carne vegetal e cultivada. Esses nimeros
sdo ilustrativos para avaliar o apelo de cada produto entre os consumidores no pais.

Em segundo lugar, para testar diferencas relevantes entre os diferentes nomes para cada
produto, foram utilizadas anélise de variancia simples (ANOVA) para comparar as médias
de aceitagado, descritividade e capacidade de diferenciar o produto de outros tipos de
carne. As diferencas foram consideradas significativas na omnibus ANOVA onde p <0,05
de acordo com a recomendacgao de Cohen e, nesses casos, conduzimos comparagdes



post hoc de Tukey para mostrar diferencas significativas entre pares especificos de nomes.
Dessa forma, todo resultado onde p <0,05 significa que a responsavel por tal mudanca
em si foi a palavra e ndo apenas uma mera coincidéncia - sendo possivel analisar o efeito
que a palavra causou nos respondentes de acordo com suas respostas.

Terceiro, para identificar os fatores demograficos que foram associados a intengdes de
compra mais positivas em relacdo a carne cultivada e a carne vegetal, usamos regressdes
lineares multinomiais em que a intencdo de compra foi inserida como a varidvel-alvo e os
fatores demograficos foram inseridos como variaveis preditoras. Fatores foram considera-
dos preditores significativos de aceitacdo onde p <0,05.

Finalmente, para identificar atitudes e crencas que estavam associadas a intengdes de
compra mais positivas em relacdo a carne cultivada e a carne vegetal, usamos regressées
lineares multinomiais onde a intencdo de compra foi inserida como a variavel alvo e medi-
das de atitudes e crencas foram inseridas como variaveis preditoras. Fatores foram consi-
derados preditores significativos de aceitagdo onde p <0,05.

Cedida por Memphis Meats
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3.Resultados e discussao

3.1 Aceitagao geral

O primeiro conjunto de anélises relata as taxas gerais de aceitacdo de carne vegetal e cul-
tivada no Brasil. O objetivo foi estabelecer a proporcdo de consumidores brasileiros que
experimentariam, comprariam e pagariam mais por essas carnes. A proporc¢ao de cada
amostra respondendo a essas perguntas é mostrada nas Figuras 3 e 4 para carnes cultiva-
das e vegetais, respectivamente.

Figura 3: Distribuicao de género e idade na pesquisa sobre carne cultivada (n = 983)
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Figura 4: Distribuicao de género e idade na pesquisa sobre carne vegetal (n = 869)
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Conforme mostrado na Figura 3, mais de trés quartos dos entrevistados indicaram que
provavelmente ou definitivamente experimentariam carne cultivada (76,5%), enquanto
quase dois tercos (65,6%) a comprariam, mais da metade (54,2%) a usaria para substituir
carne convencional e apenas 37,1% pagaria mais.

Alguns nimeros da carne vegetal foram ainda mais positivos, como mostra a Figura 4.
Para esse tipo de produto, 84,9% disseram que provavelmente ou definitivamente expe-
rimentariam, 72,1% comprariam, 52,8% usariam em substituicdo a carne convencional e
somente 36,5% pagariam mais pela carne convencional.

Uma proporgdo maior de consumidores disse que experimentaria ou compraria carne
vegetal em comparagdo com aqueles que disseram que experimentariam ou comprariam
carne cultivada. No entanto, ao responder sobre a disposi¢cdo de substituir a carne con-
vencional ou pagar mais pela carne cultivada, a proporgao se inverteu. Isso pode indicar
que a carne vegetal tem um apelo mais amplo, pois mais pessoas estdo dispostas a con-
sumi-la, mas a carne cultivada tem maior probabilidade de ser mais valorizada do que a
carne convencional. Outro indicativo é que as primeiras tecnologias voltadas a produzir
carne vegetal ja estdo presentes no mercado brasileiro, o que pode indicar uma familiari-
dade entre os respondentes.

As medidas de acordo com a aceitagdo em respeito a carne cultivada e carne vegetal sdo
representadas na Figura 5.

Figura 5: Aceitacao da carne cultivada e carne vegetal em varias medidas.
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Assim como mostrado na Figura 5, carne vegetal foi percebida de forma mais positiva do
que carne cultivada em todas as medidas. As diferengas foram mais significativas em segu-
ranga, saudabilidade, nutricdo e o quao natural os respondentes percebem os produtos.
Mesmo que ambos os produtos tenham sido vistos de forma positiva nos beneficios éticos
e ambientais, as percep¢des positivas em termos de acessibilidade e de quéo natural
esses produtos sdo foram menores. A questao do sabor também foi vista como menor do
que as outras medidas. A importancia desses atributos em aumentar a intengdo de com-
pra é analisada na secéo 3.4.

3.2 Efeito de diferentes nomes

O segundo conjunto de andlises comparou as avaliagdes de aceitagcdo entre os diferentes
nomes testados. O objetivo foi identificar quais nomes levaram a maior aceitagdo para car-
ne cultivada e para carne vegetal, e identificar diferencas na descritividade dos nomes e
capacidade de diferenciar o produto. As diferengas entre os nomes para a carne cultivada
sdo mostradas na Tabela 1.

Tabela 1: Diferenca na medida de interesse entre diferentes nomes para carne
cultivada.

Carne de base

Medida Carne cultivada
celular

Carne limpa Carne sem abate ANOVA
F(3,979)=3.331,

Intengdo de compra 3.64(1.139) 3.62¢(1.073) 3.89°(0.911) 3.67*(1.113) 5=0.019

F(3,979)=7.551,
p<0.001

Descritividade

a a b a
do nome 3.932(1.073) 3.812(1.113) 3.53%(1.226) 3.97¢(1.144)

Diferenciagdo da F(3,979)=16.715,

4.06°(1.107) 3.92¢(1.179) 3.432(1.343) 4.10°(1.096)

carne convencional* p<0.001
Diferenciacdo da \ \ b " F(3,979)=4.332,
came vegetal* 3.712(1.212) 3.752(1.236) 3.38°(1.297) 3.59%(1.317) p=0.005

*indica que a diferenca entre condices foi significante a p = .05
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Como mostrado, houve diferengas significativas entre os nomes testados para carne cul-
tivada em todos os resultados de medidas de interesse. O nome carne limpa resultou na
mais forte intengdo de compra e foi significativamente mais forte do que o nome carne de
base celular, mas obteve o mesmo resultado que os outros nomes. No entanto, o nome
carne limpa teve um desempenho inferior nas outras trés medidas de interesse, receben-
do classificagdes de descritividade e capacidade de diferenciagdo dos outros tipos de
carne significativamente menores do que as classificagdes de outros nomes testados.

As diferengas entre os nomes testados para carne vegetal sdo mostradas abaixo. Devido a
um erro de programacao, a pesquisa ndo perguntou aos entrevistados se o nome dado a
diferenciava de carne cultivada (em vez disso perguntou se a diferenciava de carne conven-
cional). No entanto, as diferencas nas outras trés medidas sdo apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2: Diferenca na medida de interesse entre diferentes nomes para carne
vegetal.

Medida Carne feita de plantas Carne vegana Carne vegetal ANOVA
Intengio de compra 3.88(1.016) 3.82(1.059) 3.88(1.021) F(Z'Si"éj%gw'
Descritividade do F(2,866)=0.961,
nome 4.12(1.038) 4.08(1.123) 4.20(1.068) 0=0383
UL 4.55a(0.849) 4.32/(0.985) 4.47ab(0.872) F(2,866)=4.996,
carne convencional p=0.007

* indlica que a varidvel foi um indicativo de compra significativo a p = .05.

Como mostrado, carne vegana obteve uma pontuacdo baixa em comparagdo com os
outros dois nomes. Essa diferenca so foi significativa no que diz respeito a capacidade
de diferencia-la da carne convencional, onde carne feita de plantas obteve pontuagao
mais positiva.

As anélises permitem afirmar os nomes carne cultivada ou carne sem abate para carne
cultivada e os nomes carne feita de plantas ou carne vegetal para carne de origem vege-
tal foram os mais aceitos. Decisdes similares anteriores mostraram “carne livre de abate”
deliberadamente evitada em paises de lingua inglesa (Szejda & Urbanovich, 2019). Ha
vantagem em usar o termo carne cultivada para aproximar a traducdo em lingua portu-
guesa dos termos em inglés utilizados em outros paises que ja utilizam as nomenclaturas
“cultivated meat” ou “cultured meat”.
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3.3 Perfis de consumidor promissores

O terceiro conjunto de anélises teve como objetivo identificar os fatores demogréficos
que previram a intencdo de compra de carne cultivada e vegetal. O objetivo foi identificar
perfis de consumidores que podem ser particularmente positivos em relacdo a qualquer
um dos produtos. Para tanto, foram executadas duas regressées, uma para carne cultiva-
da e outra para carne vegetal. As regressdes demogréaficas incluiram intencdo de compra
do produto relevante como varidvel-alvo e testaram sete preditores com base em fatores
demogréficos: sexo, idade, dieta, orientacdo politica, nivel de educacéo, renda familiar e
local de residéncia urbano ou rural. A Tabela 3 mostra as regressdes demogréficas para
carnes cultivada e vegetal.

Tabela 3: Regressoes mostrando o efeito de diferentes variaveis demograficas sobre
intencao de compra de carnes cultivada e vegetal.

Carne cultivada Carne vegetal
F(7,975) = 8.360, p < 0.001 F(7,861)= 9.442, p < 0.001
R?=0.057, Adj R? = 0.050 R?=0.071, Adj R? = 0.064
Fator Std. B p Fator Std. B p
(Constante) 0 (Constante) 0
Género* -0.076 0.019 Género* 0.068 0.044
Idade* -0.098 Idade 0.047 0.173
Dieta 0.027 0.385 Dieta* 0.227 <0.001
Visdo politica -0.005 0.881 Visdo politica -0.011 0.752
Educacao* 0.112 0.002 Educacdo 0.027 0.468
Renda* 0.132 <0.001 Renda 0.051 0.188

* indica que a varidvel foi um indicativo de compra significativo a p = .05.
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Essas regressdes mostram o efeito de diferentes varidveis demogréficas sobre intencéo de
compra de carne cultivada e vegetal. Com relagdo ao género, nota-se que para carne culti-
vada, a intencdo de compra foi significativamente maior entre os homens em comparagéo
com as mulheres, enquanto para a carne vegetal a intengcdo de compras foi maior entre

as mulheres. Essa caracteristica ja foi encontrada em pesquisas anteriores para ambos os
produtos. (Aiking, 2011; Bryant & Barnett, 2020; de Boer et al., 2014).

Também observa-se uma aceitagao significativamente maior de carne cultivada entre as
faixas etarias mais jovens, niveis de educacado mais altos e entre as faixas de renda mais
elevadas. Essas relacdes com a idade e o nivel de educacgdo estdo bem estabelecidas em
outras literaturas (Bryant & Barnett, 2020; Bryant & Dillard, 2019; Gomez-Luciano et al.,
2019; Weinrich, Strack & Neugebauer, 2020). No entanto, é raro observar uma correlacdo
tdo forte com o nivel de renda. Isso parece estar ligado a algumas outras descobertas
anteriores sobre a preocupacao dos brasileiros com o potencial alto custo da carne cul-
tivada. Gomez-Luciano et al. (2019) descobriu que o custo percebido previu a aceitagao
de carne cultivada no Brasil, enquanto Valente et al. (2019) descobriu que sua amostra de
brasileiros também estava altamente preocupada com o custo dos alimentos.

Em relacdo a carne vegetal, vemos intengdo de compra significativamente maior entre ve-
getarianos e veganos em comparagao com aqueles que tém dietas a base de carne. Isso
nao é surpreendente, uma vez que os vegetarianos no Brasil podem ja estar consumin-

do produtos de carne vegetal. Isso também esta de acordo com Slade (2018) e Van Loo,
Caputo e Lusk (2020), que observaram uma maior preferéncia por carne vegetal associada
ao vegetarianismo. Isso indica que esses produtos precisam considerar como ampliar

seu apelo para vender também para carnivoros no Brasil. A observacdo de que uma dieta
vegetariana previu a aceitacdo de carne vegetal, mas ndo a cultivada, da mais peso ao
argumento de que a carne cultivada é posicionada unicamente como forma de deslocar a
demanda de comedores de carne mais aficcionados (Bryant & Barnett, 2020).

3.4 Principais atitudes motivadoras

O quarto conjunto de anélises teve como objetivo identificar as principais atitudes que
motivam a inten¢do de compra de carnes cultivada e vegetal. O objetivo foi identificar
quais crencas sobre carne cultivada e carne vegetal previram a intengdo de compra com
mais certeza, identificando assim crengas importantes a serem afetadas.

As regressdes baseadas em opinides incluiram a intencdo de compra do produto rele-
vante como a variavel-alvo e testaram 16 varidveis preditoras com base em escalas Likert,
onde o respondente deve responder o quanto concorda ou discorda com os seguintes
rotulos (1-5): “Néo saudavel - saudavel; Artificial - natural; Ruim para o meio ambiente -
bom para o meio ambiente; Antiético - ético;, Ndo atraente - atraente; Ndo saboroso - sa-
boroso; Perigoso - seguro; Caro - acessivel; Ruim para os animais - bom para os animais;
Néo sustentavel - sustentavel; Inconveniente - conveniente; Entediante - empolgante; Nao
nutritivo - nutritivo; Desnecessdrio - necessario; Mau - bom; Nojento - atraente”. A Tabela 4
mostra as regressdes baseadas em opinides para carnes cultivada e vegetal.



Tabela 4: Regressées mostrando o efeito de diferentes opinides sobre a intencao de
compra de carnes vegetal e cultivada.

Carne cultivada Carne vegetal

F(16,966) = 44.110, p < 0.001
R? = 0.422,Adj R? = 0.413

F(16,852)= 34.144,p < 0.001
R? = 0.391, Adj R? = 0.379

Opiniao Std. B p Opinido Std. B p
Constante 0 Constante 0
o) 0.215 <0.001 N saudavel 0.069 0.061
saudavel saudavel
Artificial - natural 0.056 0.065 Artificial - natural 0.045 0.172
Ruim para o meio Ruim para o0 meio
ambiente - bom 0.03 0.449 ambiente - bom 0.029 0491
para 0 meio para o meio
ambiente ambiente
Antiético - ético -0.007 0.857 Antiético - ético -0.043 0.302
Nao atraente - 0.201 <0.007 Nao atraente - 0.154 0.001
atraente atraente
[ ECERLE 0038 0.301 Ity sty 0196 <0.001
saboroso saboroso
Perigoso - seguro -0.056 0.147 Perigoso - seguro -0.035 0.382
Caro - acessivel -0.014 0.616 Caro - acessivel -0.021 0.487
Ruim para os Ruim para os
animais - bom 0.001 0.971 animais - bom para 0.04 0.297
para os animais 0S animais
Nao sustenltavel - 0028 0.485 Nao susteqtavel - 0,025 0.538
sustentavel sustentavel
Inconven'lente - 0.084 0.055 Inconven'lente - 0.033 0.461
conveniente conveniente
Entediante - em- 0.082 0.052 Entediante - em- 0.043 0.298
polgante polgante
S M- 0111 0.008 D MU7S- 0,043 0282
nutritivo nutritivo
Nao neces’sz?rlo - 0.145 0.002 Nao neces{sz.ario - 0.091 0.033
necessario necessario
Ruim - bom 0.073 0.156 Ruim - bom 0.195 <0.001
Nojento - atraente 0.109 0.021 Nojento - atraente 0.039 0.366

* indica que a variavel foi um fator significativo de indicativo de compra a p = .05.
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Ambos modelos de regressdo baseados em opinido contabilizaram bem na variacdo de
intencdo de compra. O modelo de regressdo de carne cultivada previu 41,3% da variagao
na intengdo de compra, enquanto o modelo de regressdo de carne vegetal previu 37,9%
da variagao na intencdo de compra. Algumas varidveis de opinido foram preditores sig-
nificativos da intencdo de compra para os dois produtos: a classificagdo dada ao quao
atraente e necessario sdo os produtos indicou inten¢do de compra em ambos os casos.
No entanto, outras opinides previram a intencdo de compra de um produto, mas ndo do
outro. Para a carne cultivada, os preditores significativos de intencdo de compra inclui-
ram a percepgado de saudabilidade, nutri¢do e afinidade. Para a carne vegetal, preditores
significativos de intencdo de compra incluiram a percepcao de sabor e a escala genérica
“ruim - bom”".

Esses resultados indicam que a carne cultivada e a carne vegetal enfrentam desafios de
marketing Unicos no Brasil. Para aqueles que promovem a carne cultivada é recomendado
se concentrar em caracteristicas de saudabilidade e integridade nutricional, evitando focar
em processos laboratoriais, que podem causar repulsa. Por outro lado, para aqueles que
promovem a carne vegetal, recomenda-se focar no seu sabor e semelhanca com a carne
convencional, uma vez que esses fatores sdo os que mais afetam a intencdo de compra
deste produto.
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4. Conclusoes

Este estudo teve como objetivo conhecer mais sobre o mercado de proteinas alternativas
(carnes cultivada e vegetal) no Brasil. Mais especificamente, procurou-se estabelecer as
taxas gerais de aceitacdo para ambas, testar quais nomes eram mais apropriados, identi-
ficar caracteristicas do consumidor associadas a maior intencdo de compra e apontar as
principais crencas e atitudes que motivaram a intencdo de compra.

Aanélise demonstrou algumas licdes valiosas para promover carne cultivada e carne vegetal.

4.1 Carne cultivada

1. A aceitacao geral da carne cultivada é alta no Brasil: 76,5% experimentariam e
65,6% comprariam carne cultivada.

2. O nome carne limpa correspondeu a intencdo de compra mais alta do que outros no-
mes, mas foi classificado como menos descritivo e menos diferenciador do que outros
nomes. Havia poucas diferengas entre os outros nomes, embora carne cultivada e carne
sem abate fossem ligeiramente preferidas em relacdo a carne de base celular. No geral,
o nome carne cultivada é recomendado para fins estratégicos e de consisténcia.

3. Aintencdo de compra de carne cultivada foi maior entre os homens, pessoas mais
jovens, pessoas com maior escolaridade e aqueles com niveis de renda mais elevados.

4. A intencdo de compra de carne cultivada foi mais fortemente prevista pelo apelo,
saudabilidade, nutricao, necessidade e afinidade percebidos. Para promové-la, deve-se
focar nos beneficios nutricionais e de saude.

4.2 Carne vegetal

1. A aceitacdo geral da carne vegetal é alta no Brasil: 84,9% experimentariam e 72,1%
comprariam carne vegetal.

2. O nome carne vegana teve uma pontuacao baixa em comparagdo com outros
nomes, principalmente no que diz respeito a capacidade de diferencia-la da carne
convencional. Havia poucas diferencas entre os nomes carne feita de plantas e carne
vegetal. Qualquer um dos nomes é apropriado.

3. Aintencdo de compra de carne vegetal foi maior entre as mulheres e aqueles que
seguem dietas vegetarianas.

4. A intengdo de compra de carne vegetal foi mais fortemente prevista pelo apelo,
gosto e necessidade percebidos. Para promové-la, deve-se focar em melhorar e vender
aspectos sensoriais como sabor e textura.
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