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Introdução
Observa-se algumas mudanças no padrão de consumo de alimentos da população, sobretudo no que se refere à redução da ingestão de alimentos de origem 
animal e aumento do consumo de alimentos de origem vegetal. Essas mudanças são determinantes para equacionar as questões relacionadas à saúde 
individual, à saúde do planeta, ao bem-estar animal e à segurança alimentar.
Problema de Pesquisa e Objetivo
Qual a percepção, opiniões e associações que os consumidores brasileiros têm das carnes à base de plantas? Buscando essas respostas, este estudo visa 
enriquecer a literatura sobre alternativas proteicas, oferecendo insights para a indústria alimentícia e para os pesquisadores focados em dietas sustentáveis. 
Reconhecendo a dinâmica das representações sociais, explora-se os mecanismos de ancoragem e de objetivação para entender como os consumidores 
percebem essas alternativas, o que é crucial para estratégias eficazes que incentivem sua adoção.
Fundamentação Teórica
A Teoria das Representações Sociais é empregada para investigar o impacto das crenças socialmente construídas nos comportamentos dos consumidores, 
sendo as representações sociais consideradas como preditores de comportamentos e práticas. A associação de palavras está intrinsecamente ligada às 
representações sociais, pois é um método que reúne as cognições compartilhadas e socialmente elaboradas relacionadas a objetos sociais. A dinâmica das 
representações sociais envolve mecanismos como ancoragem
Metodologia
Buscando caracterizar a amostra, a pesquisa explorou os dados sociodemográficos, a familiaridade com carne à base de plantas e a frequência de consumo de 
carnes de origem animal dos participantes. Os participantes completaram uma tarefa de associação de palavras sobre carne à base de plantas. Essa técnica 
supera metodologias que usam perguntas diretas, pois permite acessar e entender aspectos emocionais e menos conscientes da mentalidade dos respondentes
Análise dos Resultados
Um total de 655 palavras únicas foram mencionadas pelos entrevistados quando solicitados a evocar palavras ou termos relacionados à carne à base de plantas. 
Os resultados revelam um panorama multifacetado de opiniões e associações, predominantemente ancorando esses produtos a paradigmas alimentares 
estabelecidos como o veganismo e o vegetarianismo. Embora houvesse associações positivas com sustentabilidade, saúde e considerações éticas, a 
ambivalência enraizada nas percepções de artificialidade e ultraprocessamento apresenta barreiras.
Conclusão
Do ponto de vista acadêmico, esta pesquisa contribui significativamente para a literatura sobre alternativas de proteína. A abordagem do estudo revela as 
intrincadas camadas de fatores sociais e culturais que desempenham um papel na adoção de alimentos. Para os stakeholders, entender essas representações 
sociais é de suma importância já que, ao reconhecer a dinâmica de ancoragem e objetivação, as indústrias podem adaptar suas estratégias para atender às 
percepções e necessidades do consumidor de forma mais eficaz.
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DECIFRANDO AS PERCEPÇÕES DO CONSUMIDOR: Uma Exploração da 
Adoção de Carne Vegetal 

 

1 – INTRODUÇÃO 

Observa-se algumas mudanças no padrão de consumo de alimentos da população, 
sobretudo no que se refere à redução da ingestão de alimentos de origem animal e um 
aumento do consumo de alimentos de origem vegetal, que são determinantes para 
equacionar as questões relacionadas à saúde individual, à saúde do planeta, ao bem-estar 
animal e à segurança alimentar (Major et al., 2016; Poore & Nemecek, 2018). Nesse 
cenário, a adoção de alternativas à carne destaca-se como uma das principais soluções 
para essa transformação no comportamento de consumo de carne animal e no sistema de 
produção (Tuorila & Hartmann, 2020). 

A expressão “alternativas à carne” refere-se a produtos que são possibilidades para a 
substituição de carnes tradicionais e por isso são projetados para serem análogos à carne, 
ou seja, se assemelharem ao sabor, textura e aparência de hambúrgueres, salsichas e 
outras carnes tradicionais (Hartmann et al., 2022). Estes são desenvolvidos a partir de 
uma ampla variedade de produtos como, por exemplo, insetos, algas, carne cultivada e à 
base de plantas. Dentre esses produtos alimentares destacam-se os desenvolvidos à base 
de plantas, pois  são os mais aceitos pelos consumidores (Onwezen et al., 2021).  

Apesar das carnes à base de plantas serem produzidas e comercializadas há muitos anos, 
a sua popularidade e o seu consumo só cresceram expressivamente a partir de 2017 (Hu 
et al., 2019; Sha & Xiong, 2020). Essa demanda emergente por carnes à base de plantas 
pode ser explicada em parte pelos avanços tecnológicos que vem possibilitando superar 
um dos principais desafios para a produção e para a aceitação da carne à base de plantas: 
a reprodução de aspectos sensoriais da carne animal (Sha & Xiong, 2020). Este aumento 
da demanda também foi influenciado pelo aumento de ações de marketing (Olayanju, 
2019), pelo crescimento de consumidores flexitarianos, ou seja, pessoas que optaram por 
reduzir o consumo de carne sem abandoná-lo (Dagevos, 2021), bem como pela alta 
familiaridade que os consumidores têm com vegetais (Safdar et al., 2022).    

No entanto, apesar desse crescimento do mercado das carnes à base de plantas, a efetiva 
adoção do consumo de alternativas proteicas é muito pequena e lenta em comparação com 
as metas de redução do consumo de carne animal ou de sua substituição por produtos à 
base de vegetais (Carlsson et al., 2022). Além disso, a aceitação do consumidor de 
alimentos novos e desconhecidos ainda é um desafio para os stakeholders no mercado 
(Motoki et al., 2022) e a aceitação do consumidor de substitutos da carne ainda é baixa 
ou desconhecida em vários países (Tosun et al., 2021). 

Afinal, pode ser desafiador para os consumidores alterarem seus padrões alimentares, já 
que a carne tem um papel central nas refeições de muitas pessoas desde o início da 
civilização humana (Knaapila et al., 2022; Ohlau et al., 2022), soma-se a isso, o fato de 
que os consumidores preferem manter suas dietas regulares, compostas por alimentos 
com os quais estão familiarizados e dos quais gostam (Moreira et al., 2022). 

Essa dificuldade que os consumidores enfrentam para alterarem sua dieta, ocorre porque 
a introdução de novos alimentos e as inovações relacionadas à alimentação podem gerar 
resistência, dúvidas e medos, o que pode afetar os hábitos e os comportamentos 
alimentares dos indivíduos (Bäckström et al., 2003; Lo Monaco & Bonetto, 2019). Isso 
por que, as práticas alimentares são influenciadas por desejos socioculturais, por 



significados, por valores, por atitudes, por crenças, por símbolos e por experiências 
localizadas na esfera das representações sociais (RS) (Abric, 1994; Abric, 2011; Boog, 
2013).  

Segundo Gauthier (2010), as representações sociais perfazem um quadro teórico 
pertinente quando se trata de estudar como indivíduos e grupos lidam com o 
desconhecido. Consequentemente, a Teoria das Representações Sociais (TRS) tem sido 
usada para investigar a construção social de crenças sobre tópicos novos e controversos 
(Lo Monaco & Bonetto, 2019), bem como para estudar suas consequências no 
comportamentos e na adoção de alimentos (por exemplo Andrade et al., 2016; Cunha et 
al., 2022; Silva & Cunha, 2023). 

Como outro conceito inovador, a carne à base de plantas passa por transformações quando 
é apresentada aos indivíduos que buscam compreender informações novas, 
surpreendentes ou atípicas (Fasanelli et al., 2020). A TRS prediz comportamentos, porque 
atua nesses processos pelos quais a informação técnico-científica é incorporada ao 
pensamento cotidiano (Moscovici, 1984), contribuindo para a formação das chamadas 
"teorias do senso comum” (Fasanelli et al., 2020). Para facilitar esse processo, dois 
mecanismos são essenciais: a ancoragem e a objetivação (Whitmarsh et al., 2011). 

A ancoragem serve para "ancorar" ideias inovadoras, reduzindo-as a categorias e a 
imagens corriqueiras e familiares. Por exemplo, a carne à base de plantas pode ser 
ancorada como uma alternativa à carne tradicional, facilitando a sua aceitação. A 
objetivação, por outro lado, é responsável por transformar conceitos abstratos em algo 
concreto e tangível. Isso pode ser feito ao destacar os benefícios nutricionais da carne à 
base de plantas, tornando-a mais compreensível e gerenciável (Fasanelli et al., 2020; 
Hibino et al., 2023). 

Além disso, enquanto a ancoragem permite que as pessoas contextualizem conceitos 
inovadores em um referencial onde se torna possível compará-los e interpretá-los, a 
objetivação facilita a visualização e a tangibilidade desse objeto. Assim, o objeto em si 
torna-se mais simples e claro (Hibino et al., 2023; Whitmarsh et al., 2011). 

A TRS é usada para estudar o impacto das crenças socialmente construídas e partilhadas 
nos comportamentos dos consumidores (Lo Monaco & Bonetto, 2019), sendo as 
representações sociais (RS) consideradas como predictores de comportamentos e de 
práticas (Moscovici, 2001; Rateau et al., 2011). Segundo Lo Monaco e Bonetto (2019, 
p.13), “Especialmente, as RSs de novos produtos alimentícios constituem um importante 
preditor da aceitação e dos comportamentos de adoção de novos produtos e inovações”. 
Os autores sugerem que a forma como um novo alimento ou uma inovação relacionada a 
alimentos são representados socialmente, ou seja, como são entendidos, percebidos e 
falados dentro de uma sociedade, pode influenciar se o seu consumo será adotado ou não, 
bem como a velocidade desta adoção pelos consumidores. 

Neste artigo, aplica-se a associação livre de palavras em conjunto com TRS para explorar 
as percepções dos consumidores brasileiros em relação a carne à base de plantas. Em 
suma, a associação de palavras está ligada às representações sociais, pois é um método 
usado para reunir as cognições compartilhadas e socialmente elaboradas relacionadas a 
objetos sociais (Piermattéo et al., 2018).  

O Brasil é um país importante para a indústria mundial de proteína animal, pois é o sexto 
país mais populoso e o segundo maior produtor de carne bovina do mundo, atrás apenas 
dos Estados Unidos. O consumo de carne bovina per capita no país é o terceiro maior do 



mundo, com cerca de 24,4 kg por habitante, por ano, próximo dos dois primeiros lugares, 
Argentina (36 kg/hab/ano) e EUA (26 kg/hab/ano) (OECD-FAO, 2020), o que torna 
determinante que sejam obtidas respostas para questões como, por exemplo, qual a 
percepção, opiniões e associações que os consumidores brasileiros têm das carnes à base 
de plantas? 

Buscando essas respostas, este estudo visa enriquecer a literatura sobre alternativas 
proteicas, oferecendo insights para a indústria alimentícia e para os pesquisadores focados 
em dietas sustentáveis. Reconhecendo a dinâmica das representações sociais, explora-se 
os mecanismos de ancoragem e de objetivação para entender como os consumidores 
percebem essas alternativas, o que é crucial para estratégias eficazes que incentivem sua 
adoção.  

 

2 – MATERIAIS E MÉTODOS 

2.1 Participantes 

Para responder às nossas perguntas de pesquisa, realizamos uma pesquisa exploratória 
(Hox & Boeije, 2004) em uma uma amostra de conveniência de consumidores brasileiros, 
ou seja, em que membros da população-alvo que atendem a determinados critérios, como 
fácil acessibilidade, proximidade geográfica, disponibilidade em um determinado 
momento ou vontade de participar são incluídos para o propósito da pesquisa (Etikan, 
2016). O critério de inclusão foi que os participantes possuíssem algum nível de 
familiaridade, assim o consumidor deveria ao menos ter ouvido falar da carne à base de 
plantas e 503 participantes satisfizeram este o critério e responderam um questionário 
elaborado na plataforma Google Forms®.  

O convite para a pesquisa dizia apenas que se tratava de um estudo sobre alimentos, sem 
mencionar a carne à base de plantas e sem especificar a técnica utilizada, a fim de evitar 
que a associação de palavras sofresse danos. A coleta de dados foi feita entre 19 a 25 de 
janeiro de 2021. 

Buscando caracterizar a amostra, a presente pesquisa explorou os dados 
sociodemográficos, a familiaridade com carne à base de plantas e a frequência de 
consumo de carnes de origem animal dos participantes (Tabela 1). 

Tabela 1 

Caracterização da amostra 

Fator Resposta Percentual (%) 
Gênero   

 Feminino 64.02% 
 Masculino 34.19% 
 Prefiro não dizer 1.79% 

Faixa Etária   
 18 a 25 39.56% 
 26 a 35 30.02% 
 36 a 45 11.93% 
 46 a 55 8.55% 
 Menor de 17 4.77% 



 56 a 65 4.57% 
 Acima de 65 0.60% 

Escolaridade   
 Ensino Superior 48.91% 
 Pós-graduação 28.43% 
 Ensino Médio 21.67% 
 Ensino Fundamental 0.99% 

Experimentou Carne à Base de Plantas?   

 Sim 51.89% 
 Não 48.11% 

Frequência de Consumo de Carne (na 
semana)   

 De 5 a 7 vezes 43.74% 

 Não como, sou 
vegetariano(a) 20.28% 

 De 3 a 4 vezes 19.48% 
 De 1 a 2 vezes 11.93% 

 Não como, sou vegano(a) 4.37% 

 

2.2 Procedimentos 

Os participantes completaram uma tarefa de associação de palavras sobre carne à base de 
plantas. Eles escreveram as primeiras cinco palavras ou termos que lhes vieram à mente 
quando pensavam em comer carne à base de plantas. Cinco campos em branco foram 
fornecidos, em que seria possível inserir qualquer número de palavras ou termos. 
Posteriormente, gênero, escolaridade, idade e hábitos de consumo de carne também foram 
exigidos como parte da pesquisa. 

A associação de palavras é uma técnica qualitativa que pode servir como uma ferramenta 
rápida e conveniente para abordar as percepções dos consumidores sobre conceitos novos 
e indefinidos (Roininen et al., 2006), como um tipo de alimento novo e não 
experimentado. E o mais importante, de acordo com Szalay e Deese (1978), essa técnica 
supera as metodologias que usam perguntas diretas, pois nos permite acessar e entender 
aspectos emocionais e menos conscientes da mentalidade dos respondentes em maior 
profundidade.  

Assim, as palavras que primeiro vêm à mente do respondente são aquelas que deveriam 
ser as mais relevantes para suas escolhas e que mais afetariam a compra do produto 
(Roininen et al., 2006), sendo esta uma das razões para a crescente popularidade deste 
método nas pesquisas das ciências sensoriais e do consumidor (por exemplo, Ares et al., 
2015; Mitterer-Daltoé et al., 2013; Son et al., 2014; Vidal et al., 2013). 

2.3 Análise de dados 

Para auxiliar na análise dos dados, foi utilizado o software IRAMUTEQ (Interface R para 
Multidimensional Text e Questionnaire Analyzes), desenvolvido por Pierre Ratinaud. De 
acordo com Camargo e Justo (2013, p. 26) “IRAMUTEQ permite trabalhar com matrizes 



envolvendo variáveis categóricas 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', não perdendo seu significado, enquanto o vocabulário se torna mais 
consistente e mais denso. Este processo foi realizado manualmente, com cada resposta 
sendo revisada individualmente para garantir a precisão.  

Em seguida, realizou-se um processo de reescrita de palavras para tornar certos termos 
mais representativos. Por exemplo, a frase 'não natural' foi reescrita como 'inatural'. Este 
processo foi realizado com base em uma análise detalhada do contexto em que as palavras 
foram usadas, garantindo que a reescrita refletisse com precisão o significado pretendido 
pelo participante. 

Além disso, os termos compostos foram unidos por um sublinhado para serem entendidos 
como uma unidade pelo IRAMUTEQ. Este processo envolveu a revisão de cada resposta 
para identificar termos que eram compostos por mais de uma palavra e que representavam 
uma única ideia ou conceito. Em outras respostas que, embora próximas, não foi possível 
determinar se tinham o mesmo significado como, por exemplo, 'necessário' e 
'necessidade', optamos por manter as duas palavras.  

Finalmente, as palavras foram codificadas com base em sua frequência e ordem de 
evocação. A frequência foi determinada contando o número de vezes que cada palavra 
apareceu nas respostas. A ordem de evocação foi determinada com base na posição em 
que a palavra apareceu na resposta de cada participante, com palavras que apareceram 
nas primeiras posições recebendo uma ordem de evocação maior. 

Este processo detalhado de codificação permitiu uma análise mais precisa e significativa 
dos dados, facilitando a identificação de padrões e de tendências nas percepções dos 
participantes sobre a carne à base de plantas. 

Neste trabalho foram utilizados dois gráficos IRAMUTEQ, a saber, análise prototípica e 
a Classificação Hierárquica Descendente (CHD). Desenvolvida por Vergès (1992), a 
análise prototípica tem sua validade na avaliação da saliência dos elementos 
representacionais em termos quantitativos, cruzando um critério coletivo (frequência) e 
outro mais individual (ordem de evocação no discurso).  

A frequência (F) de uma evocação é o somatório de suas frequências nas diversas 
posições. A ordem média de uma evocação (OME) é calculada pela média ponderada 
obtida mediante a atribuição de pesos diferentes à ordem com que, em cada caso, uma 
dada evocação é enunciada. Segundo Wachelke e Wolter (2011, p. 522), “O cruzamento 
das duas coordenadas, classificadas em altos e baixos índices, gera quatro zonas que 
caracterizam a imagem da tabela de resultados da análise prototípica”. 

Na análise prototípica, o primeiro quadrante, denominado Elementos Centrais, indica 
palavras com alta incidência (acima da média) e baixa ordem média de evocação (OME), 
ou seja, não foram as mais prontamente evocadas. No segundo quadrante, ou Primeira 
Periferia (superior direito), estão as palavras com alta ocorrência e médio OME. Neste 
quadrante, as palavras que são lembradas recorrentemente são incluídas, mas não entre 
as primeiras. As palavras nos quadrantes central e primeiro periferia indicaram maior 
força em relação ao conteúdo e são os que melhor refletem como o grupo se comporta em 
relação ao objeto em estudo. 



No terceiro quadrante (canto inferior esquerdo), a Zona de contraste contém elementos 
que foram prontamente mencionados, mas com menos frequência. Ainda assim, eles são 
relevantes por seu alto OME. Por fim, a segunda periferia no quarto quadrante (canto 
inferior direito) indica os elementos menos frequentes, com maior ordem de evocação. 

O método CHD foi proposto por Max Reinert (1990) e integra o pacote de recursos 
IRAMUTEQ. Nessa técnica, as palavras mais frequentes são classificadas de acordo com 
um vocabulário específico e pertencem a classes com semelhanças. Esta análise é 
relevante porque permite identificar os principais aspectos das evocações e como se 
relacionam entre si. As classes também contêm 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 

Um total de 655 palavras únicas foram mencionadas quando os entrevistados foram 
solicitados a escrever as primeiras cinco palavras ou termos que lhes vieram à mente 
quando pensavam em carne à base de plantas. A exploração das percepções em torno das 
carnes vegetais revelou um cenário multifacetado de opiniões, de crenças e de 
associações. 

Conforme visto, as representações sociais são informações organizadas de forma 
sistemática, de acordo com diferentes atitudes, opiniões e crenças dos consumidores sobre 
um determinado produto (Lahlou & Abric, 2011). Segundo esta teoria, esses termos 
buscam explicar o processo pelo qual os indivíduos atribuem significado aos conceitos 
desconhecidos (Moscovici, 1961). As 20 palavras com maior frequência foram agrupadas 
devido à sua alta representatividade (39%) em 8 dimensões (Tabela 2). 

 

Tabela 2 

Categorias das representações sociais 

Categorias Palavras citadas Porcentagem de menções 
(%) 

Dieta Veganismo; vegetarianismo 5.8 

Matéria-prima/ ingrediente Soja; planta 5.7 

Características sensoriais Textura; sabor; tempero 5.3 

Afetos Ruim; gostosa; estranha 4.6 

Saudabilidade Saudável, saúde 4.2 
Falta de familiaridade Futuro; diferente. Inovação 3.9 

Sustentabilidade Sustentabilidade; verde 3.6 

Produto Carne; hambúrguer 3.3 

Preço Cara 2.5 



 Total 38.9 
 

Em primeira análise gerada pelo IRAMUTEQ, a CHD (Figura 1), conforme visualizada 
pelo método Reinert, segmentou categoricamente o feedback em clusters distintos. A 
classe mais destacada (Classe 1), que constitui 37,5% das representações, está fortemente 
saturada de termos que indicavam considerações éticas e ambientais. Palavras como 
"sustentabilidade", "saúde", "veganismo" e "animais" se destacam, indicando uma forte 
associação de carnes vegetais com benefícios à saúde e ao meio ambiente. 

Figura 2 - Classificação Hierárquica Decrescente 

 

A classe 5, com 12,7% das respostas, enfatiza os atributos sensoriais e qualitativos das 
carnes vegetais. Essa classe contém termos como "textura", "sabores" e "qualidade", 
sugerindo que os consumidores têm grande interesse na semelhança física e gustativa 
desses produtos com as carnes tradicionais. 

A classe 4, com 11,4% do feedback, destaca ingredientes específicos e tipos de carnes 
vegetais. Sublinha a diversidade de fontes de onde esses produtos são derivados, com 
menções a "grão de bico", "soja" e "lentilha". Essa classe, embora ligada às anteriores, 
enfatiza a variedade e as especificidades do mercado de carnes vegetais. 

A análise prototípica (Figura 3) auxilia no refinamento do entendimento das 
representações sociais. A Zona Principal nesta análise revela elementos centrais. 
Predominantemente, termos como "soja", "veganismo" e "saudável" não apenas foram 
evocados com frequência, mas também foram os primeiros a serem mencionados, 
reforçando a centralidade desses conceitos na mentalidade coletiva sobre carnes à base 
de vegetais. 

As zonas "Elementos Contrastantes" e "Segunda Periferia" revelam mais nuanças, 
específicas e ocasionalmente contrastantes, que variaram de ingredientes específicos 
como "feijões" e "tofu" a termos que indicam ceticismo, como "sintético" e "processado”. 



Figura 3 – Análise prototípica 

A próxima seção analisa esses resultados a luz da TRS e da literatura. 

 

4 – DISCUSSÃO 

4.1 Aspectos gerais 

Os entrevistados mencionaram uma ampla gama de associações, 655 palavras únicas, o 
que sugere que um grande número de fatores inter-relacionados pode interferir na 
percepção dos consumidores em relação ao consumo de carne à base de plantas. Portanto, 
para ter sucesso, as estratégias de introdução e divulgação desse produto no mercado 
devem levar em conta a complexidade da questão da percepção do consumidor. 

Nesta pesquisa, 88,5% dos consumidores brasileiros que já experimentaram a carne à 
base de plantas declararam interesse em continuar consumindo. Essa porcentagem é 
superior à dos EUA, onde 74,7% dos entrevistados mostraram algum interesse no 
consumo, mas inferior à China (95,6%) e à Índia (94,5%) (Bryant et al., 2019).  

Já entre os que nunca experimentaram essa alternativa à carne, 90% disseram “sim” ou 
“talvez” para essa possibilidade, percentual semelhante ao encontrado por Bryant e 
Krelling (2020) no Brasil, de 84,9%. Essas altas percentagens enfatizam que, mesmo 
entre aqueles que não estão familiarizados com carnes à base de vegetais, existe uma 
curiosidade ou abertura significativa para opções dietéticas alternativas.  

No entanto, nota-se uma contradição com os indícios presentes na literatura de que quanto 
maior a familiaridade com carnes alternativas, maior a aceitação (Bryant et al., 2019; 



Wilks & Phillips, 2017). Nesta pesquisa, aqueles que nunca experimentaram 
demonstraram maior interesse em experimentar do que os que já experimentaram 
demonstraram em continuar consumindo. Isso possivelmente pode ser explicado por 
experiências sensoriais anteriores que foram desagradáveis para esses consumidores. 

As associações de palavras destacam tendências de dieta, especialmente com termos 
como "veganismo" e "vegetarianismo" (Tabela 2). A menção de ingredientes como "soja" 
sugere que, à medida que as pessoas se familiarizam com o que há nesses produtos, elas 
ficam mais abertas a experimentá-los. Além disso, ressalta uma tendência predominante 
de ancorar essa inovação em paradigmas alimentares estabelecidos. Essa ancoragem 
ajuda a assimilar o novo produto em escolhas dietéticas familiares, reduzindo assim a 
dissonância cognitiva. 

É possível inferir também, que as menções a essas dietas se devem ao fato deste público 
ter uma maior disposição a aceitar as alternativas proteicas, pois já seguem dietas 
restritivas ou impeditivas a carne e seus derivados (Rumpold & Langen, 2019). A Tabela 
2 também mostra que ser vegetariano ou vegano está positivamente associado a 
experimentar essa alternativa.   

A menção às matérias-primas, principalmente “Soja”, “Planta” e “Lentilha”, que 
perfazem 5,7% das menções, serve para objetivar as carnes de origem vegetal. Afinal, os 
produtos análogos aos tradicionais (à base de carne) são produzidos com a combinação 
de matéria-prima vegetal (grãos, frutas, tubérculos, raízes tuberosas, entre outros) aromas 
para imitar o sabor e textura de produtos animais existentes (GFI, 2019; Santo et al., 
2020). Ao atribuí-los a ingredientes conhecidos, sua natureza abstrata é transformada em 
algo tangível, facilitando ainda mais a compreensão e aceitação.  

Os atributos sensoriais, com termos como "Textura" e "Sabor", respondendo por 5,3% 
das menções, desempenham um papel fundamental na contextualização das carnes à base 
de plantas em experiências gastronômicas familiares. Tais referências não apenas 
ancoram esses produtos às experiências tradicionais da carne, mas também servem para 
objetificá-las, enfatizando suas propriedades físicas e sensoriais. De forma semelhante, 
Bryant e Krelling (2020) também encontraram o gosto como um dos atributos mais 
fortemente relacionados a intenção de compra da carne vegetal. 

Os aspectos discutidos acima, embora de suma importância para o entendimento de como 
as representações sociais estão perfazendo o imaginário coletivo do brasileiro, são 
verbetes mais neutros e são usados principalmente dentro do processo de ancorar esse 
alimento aos tradicionais, sobretudo a carne. No entanto, há também palavras que 
denotam um reconhecimento de aspectos positivos e negativos em relação a carne vegetal. 

 

4.2 Aspectos positivos identificados 

O principal ponto positivo percebido é o da sustentabilidade. As palavras 
"sustentabilidade", "saúde", "veganismo", “animais” e "saudável" da CHD (Figura 1) e 
que estão dentro dos elementos centrais na análise prototípica (Figura 2) sugerem que 
muitos veem as carnes vegetais como uma alternativa mais saudável e ecológica às carnes 
tradicionais. De fato, sustentabilidade pode ser refletida no ciclo de vida da carne à base 
de plantas pelo menor emissões de gases de efeito estufa, 90% a menos quando 
comparado com a carne convencional, além de requerer 46% a menos de energia e utilizar 
99% menos água e 93% menos de terra (Heller & Keoleian, 2018). 



Problemas relacionados ao bem-estar animal também são frequentemente vistos como 
passíveis de serem mitigados a partir da adoção de alternativas à carne (Santo et al., 2020). 
Os verbetes "animal" e "vida" sendo evocados (primeira periferia da análise prototípica) 
sugere uma consciência aguda da natureza viva dos animais. Este reconhecimento vai 
além dos meros aspectos sensoriais ou nutricionais da carne e se aprofunda em suas 
dimensões éticas. 

Adicionar "consciência" a essa mistura amplifica esse sentimento. Isso implica que os 
consumidores não estão apenas passivamente conscientes, mas estão fazendo escolhas 
conscientes com base em sua compreensão das implicações éticas do consumo de carne. 
"Consciência" reflete um reconhecimento deliberado das considerações morais e éticas 
que cercam o uso de animais para alimentação. 

Em termos de saudabilidade, é um consenso crescente entre cientistas que o consumo em 
excesso de carne vermelha, especialmente carne processada têm sido associadas a uma 
ampla gama de consequências para a saúde, incluindo obesidade, diabetes tipo 2, doenças 
cardiovasculares e alguns tipos de câncer (Hu et al., 2019). 

Esses termos ancoram as carnes vegetais dentro do discurso social mais amplo sobre 
conservação ambiental, bem-estar animal e saúde. Em análise aprofundada é possível 
inferir que ao associar as carnes vegetais a esses atributos benéficos, elas são retratadas 
como soluções tangíveis para problemas de saúde e meio ambiente. 

4.2 Aspectos negativos identificados 

No entanto, há uma ambivalência evidente. Palavras como "ruim", "estranho" e 
"industrializada", “artificial” e “ultraprocessada” indicam reservas. Esses sentimentos 
podem resultar de falta de familiaridade ou ceticismo sobre como esses produtos se 
comparam às carnes tradicionais. Isso porque, segundo Hu et al., (2019) a busca por 
apelos sensoriais que se assemelham à carne convencional a transforma em um alimento 
ultraprocessado. 

Apesar de plantas serem o composto básico dessa carne alternativa, intensificadores de 
sabor e outras substâncias (por exemplo, inibidores de protéase, inibidores de α-amilase, 
lectina, polifenóis e ácido fítico) são adicionados (Lee et al., 2020). 

Estas observações deste artigo estão com conformidade com a literatura (Asgar et al., 
2010) que argumenta que mesmo que essas substâncias como os intensificadores sejam 
conhecidos por seus efeitos positivos (como auxílio no combate a obesidade, estimulação 
de linfócitos, efeitos antioxidantes e outros) a aparente contradição entre a sua presença 
e a ideia da naturalidade das plantas também pode ser uma barreira importante a se 
derrubar na adoção dessa alternativa. Clark e Bogdan (2019) reforçam essa afirmação, 
pois descobriram que 37,6% dos consumidores indicaram que não experimentariam 
novas fontes de proteína vegetal porque eram muito processadas. 

É aqui que os processos de ancoragem e objetivação podem entrar em conflito. Embora 
os aspectos éticos, ambientais e de saúde discutidos na seção anterior possam ser 
ancorados positivamente, a natureza processada desses produtos, quando objetivada, pode 
evocar imagens de alimentos não naturais, criados em laboratório, colidindo com a ideia 
de nutrição saudável e natural. 

 

4.3 Sugestões para mitigar os aspectos negativos 



Mitigar essa ambivalência em torno das carnes vegetais exige uma combinação de 
estratégias. Uma abordagem que pode ser eficaz é lançar campanhas educativas para 
aumentar a conscientização sobre os processos de produção de carnes vegetais. Ao 
enfatizar os benefícios de segurança e saúde dos aditivos utilizados e detalhar o papel e a 
origem de cada ingrediente, os consumidores podem ser informados sobre os benefícios, 
como certos aditivos com propriedades antioxidantes. 

A transparência no processo de produção é crucial. As empresas podem considerar 
políticas de portas abertas, oferecendo visitas às suas instalações para mostrar como os 
produtos são feitos, o que pode desmistificar o processo e tranquilizar os consumidores. 
Fornecer rótulos claros e fáceis de entender que detalham os ingredientes e suas fontes é 
também importante.  

A dimensão ética das carnes à base de plantas deve ser bastante explorada. O 
compartilhamento regular de dados sobre o impacto ambiental e ético positivo da escolha 
de opções à base de plantas pode reforçar representações sociais positivas. Isso pode 
incluir insights sobre a conservação da água, redução das emissões de gases de efeito 
estufa ou o número de vidas de animais poupados. 

Endossos de personalidades e influencers, especialmente aqueles conhecidos por sua 
defesa da saúde e do bem-estar, podem dar credibilidade a esse processo de mitigação da 
ambivalência. Seus testemunhos podem aliviar algumas preocupações sobre as 
implicações do produto para a saúde. 

Por último, a construção de comunidades ou fóruns on-line onde os consumidores possam 
compartilhar experiências, fazer perguntas e obter respostas pode ser fundamental. 
Discussões e depoimentos de colegas podem ajudar a dissipar equívocos e fornecer 
insights do mundo real sobre os benefícios das carnes vegetais. 

Em resumo, uma mistura de educação, transparência, engajamento e melhoria contínua 
pode abordar as preocupações sobre carnes à base de plantas, enfatizando seus benefícios 
éticos, ambientais e de saúde. 

 

5 – CONCLUSÃO 

O objetivo deste estudo foi investigar a percepção dos consumidores brasileiros sobre a 
carne à base de plantas com base em uma coleta de dados baseada em associação de 
palavras. O esforço para fazer a transição de alimentos tradicionais de origem animal para 
alternativas mais sustentáveis à base de plantas tem sido a peça central de inúmeras 
discussões globais. No âmbito das mudanças dietéticas contemporâneas, o artigo ilumina 
as percepções e representações sociais associadas às carnes vegetais. 

Utilizando a Teoria das Representações Sociais como lente, o estudo busca decifrar as 
cognições compartilhadas e socialmente elaboradas relacionadas às carnes vegetais. Os 
resultados revelam um panorama multifacetado de opiniões e associações, 
predominantemente ancorando esses produtos a paradigmas alimentares estabelecidos 
como o veganismo e o vegetarianismo. Embora houvesse associações positivas com 
sustentabilidade, saúde e considerações éticas, a ambivalência enraizada nas percepções 
de artificialidade e ultraprocessamento apresenta barreiras. 

Do ponto de vista acadêmico, esta pesquisa contribui significativamente para a literatura 
sobre alternativas de proteína. A abordagem do estudo revela as intrincadas camadas de 



fatores sociais e culturais que desempenham um papel na adoção de alimentos. Para os 
stakeholders, entender essas representações sociais é de suma importância já que, ao 
reconhecer a dinâmica de ancoragem e objetivação, as indústrias podem adaptar suas 
estratégias para atender às percepções e necessidades do consumidor de forma mais 
eficaz. 

No entanto, este estudo não está isento de limitações. Principalmente, o uso de uma 
amostra de conveniência restringe a generalização dos resultados. Além disso, a 
intrincada rede de percepções pode variar entre diferentes grupos culturais ou 
demográficos, justificando uma exploração mais aprofundada. 

Para pesquisas futuras, seria valioso explorar como essas percepções evoluem ao longo 
do tempo, especialmente à medida que as carnes vegetais se tornam mais comuns. Estudos 
comparativos em várias culturas e dados demográficos também podem oferecer insights 
mais profundos sobre a trajetória de aceitação global de carnes vegetais. Além disso, 
pesquisas com foco em intervenções diretas, como campanhas educativas ou processos 
de produção transparentes, podem lançar luz sobre sua eficácia na reformulação das 
percepções do público e na promoção de escolhas alimentares sustentáveis. 
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