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Resumo
A presenca dos produtos alternativos a carne no mercado alimentar tem sido cada vez maior,
contudo, estudos nesta area sdo ainda escassos. Assim, torna-se importante explorar as
percecdes dos consumidores face a produtos alternativos a carne, e como estas podem ser
afetadas por carateristicas individuais. Foi realizado um estudo experimental online com 198
individuos (Midade = 25.98, 75.8% mulheres). A tarefa principal consistiu em avaliar oito
imagens de duas categorias de produtos (hamburgueres e salsichas embaladas) de uma marca
ficticia num conjunto de dimensdes (e.g., salubridade, sabor, estimativa de preco, etc.). Os
participantes foram distribuidos aleatoriamente pelas condices relativas a origem dos produtos
(i.e., vegetal vs. animal). Os resultados sugerem a ocorréncia de um efeito de halo face a
alternativas a carne, dado que, quando os produtos eram descritos como sendo de origem
vegetal, eram avaliados como mais saudaveis, saborosos, “amigos do ambiente” e associados a
uma maior intencdo de consumo. Simultaneamente, estes produtos eram avaliados como menos
caldricos, processados e com menor nivel de gordura que os produtos de origem animal. N&o
foram observadas diferencas face a estimativa de preco (resposta aberta). Adicionalmente,
foram encontradas correlagdes entre estas dimensdes, bem como impacto do género e do estilo
alimentar nas avaliacfes (e.g., ndo omnivoros avaliaram produtos de origem animal mais
negativamente). Este estudo contribui com dados para a literatura existente sobre produtos
alternativos a carne, com o objetivo de conscientizar os consumidores sobre efeitos inferenciais
como o efeito de halo e, consequentemente, promover escolhas alimentares mais informadas,

saudaveis e sustentaveis.

Palavras-chave: Efeito de halo, alternativas a carne, produtos de origem vegetal, percecbes do

consumidor
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Abstract
The presence of meat alternatives in the food market has been increasing, however, studies
related to this area are still scarce. Thus, it seems important to explore consumer perceptions
regarding meat alternatives, and how they can be affected by individual characteristics. An
online experimental study was conducted with 198 individuals (Mage = 25.98, 75.8% women).
The main task consisted of evaluating eight images of two product categories (packaged
hamburgers and sausages) of an alleged new brand in a set of evaluative dimensions (e.qg.,
healthiness, expected taste, willingness to pay, etc.). Participants were randomly assigned to
products’ origin related conditions (i.e., plant-based vs. animal origin). The results showed the
occurrence of a halo effect in meat alternatives. More specifically, compared to the meat
products, plant-based products were perceived as healthier, tastier, more environmentally
friendly, and associated with a greater consumption intention. Simultaneously, these products
were perceived as less caloric, less processed, and less fat than meat products. No differences
were found in willingness to pay between plant-based and meat products (open answer). In
addition, we found correlations between these dimensions, as well as the impact of individual
variables such as gender and dietary style (e.g., non-omnivores rated plant-based products more
positively). This study contributes with data to the existing literature of meat alternatives,
aiming to make consumers more aware of inferential effects such as the halo effect and,

consequently, promoting more informed, sustainable, and healthier food choices.
Keywords: Halo effect, meat alternatives, plant-based products, consumers’ perception
APA PsycINFO Classification:

3900 Consumer Psychology
2300 Human Experimental Psychology
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Introducéo

A alimentacdo é um fator importante no funcionamento do organismo humano. E através da
alimentacdo que o ser humano obtém a energia e a quantidade de nutrientes que o seu organismo
necessita para o funcionamento adequado do mesmo, sendo uma alimentacdo equilibrada
essencial para o bem-estar fisico e mental do individuo. Deste modo, h&bitos alimentares pouco
saudaveis tornam-se num dos principais fatores de risco para a saide do ser humano. Maus
habitos alimentares estdo entre os principais problemas de salde da atualidade, ndo apenas a
nivel de saude e bem-estar dos individuos, mas também a nivel de custos em saude publica e
do futuro do nosso planeta (Michel et al., 2021).

Tal reflete-se na populagdo portuguesa sendo que, de acordo com os dados do Global
Burden of Disease, em 2015, cerca de 15.8% de anos de vida saudavel em Portugal foram
perdidos devido a uma alimentacéo pouco saudavel (Graca et al., 2018). Além disso, as doengas
cardiovasculares sdo uma das principais causas de morte em Portugal, sendo a sua taxa uma das
maiores na Europa (Graga et al., 2018). Por fim, segundo o Inquérito Alimentar Nacional e de
Atividade Fisica aplicado a populacéo portuguesa entre 2015 e 2016, 0s portugueses excedem
o consumo do grupo “carne, peixe e ovos” em 12% face as recomendacdes da Roda Alimentar
Portuguesa. A par disto, 0 consumo de outros produtos € deficitario (e.g., produtos horticolas -
9%, fruta -7% e leguminosas -2%, Lopes et al., 2017).

O consumo de carne é um dos fatores que pode influenciar significativamente a saude
humana. A quantidade de consumo de carne varia muito entre diferentes individuos e
sociedades. No entanto, durante os Gltimos séculos, tem se observado uma mudanca global no
que toca ao aumento do consumo de carne e de produtos de origem animal (Ritchie & Roser,
2017). Os Estados Unidos lideram esta lista com cerca de 124kg de consumo anual de carne
per capita registados em 2017. Além disso, no periodo entre 1961 e 2017, o consumo de carne
aumentou de 27.5kg para cerca de 100kg no Brasil e de 3.3kg para 60.6kg na China. Em paises
como México, Indonésia, Coreia do Sul e Japdo sdo registados grandes aumentos de consumo
de carne todos os anos (Ritchie & Roser, 2017). Também em Portugal o consumo anual de
carne aumentou entre os anos de 1981 e 2020, passando de 58kg para 115kg por habitante (INE,
2021). De facto, em varios paises ocidentais a carne tornou-se um simbolo da refeicdo e um
elemento que a maior parte dos individuos consideram ter direito a consumir pela sua posicédo
na cadeia alimentar como ser humano (Fiddes, 1991).

Além disso, nos ultimos anos, para além da saide humana, o lugar central da carne tem
sido cada vez mais questionado pela existéncia de um outro dominio altamente afetado pelo

consumo de produtos de origem animal — o meio ambiente (Graca et al., 2015a; Lazzarini et
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al., 2016). Estima-se que cerca de um terco do impacto ambiental a nivel mundial esteja
relacionado com o consumo de carne (Tukker et al., 2011). Especificamente, a produgéo de
alimentos de origem animal tem sido associada a (a) aumento das emissfes de gases de efeito
estufa que causam o aquecimento global (Gonzalez et al., 2011), (b) maior pegada hidrica (i.e.,
exige maior consumo de &gua comparativamente a producdo de leguminosas, Hoekstra &
Mekonnen, 2012; Pimentel & Pimentel, 2003), e (c) maior uso da biomassa e efeitos negativos
sob a biodiversidade (e.g., destruicdo de habitats de outros animais e desflorestacdo para
conversdo em terras agricolas e pastagens de gado, Pimentel & Pimentel, 2003). Além disso, e
apesar de a carne constituir uma fonte de energia rica em proteinas e micronutrientes (e.g.,
ferro, zinco e vitamina B12), a investigacdo tem demonstrado uma relagcdo positiva entre o
consumo de carne e outros produtos de origem animal e a incidéncia de doencas
cardiovasculares, obesidade, diabetes e cancro do estbmago e do colo retal (Bouvard et al.,
2015; Wang et al., 2016; Wolk, 2017). Por fim, € expectavel que a populacdo mundial cresca
para mais de nove mil milhdes de pessoas, sendo que a producao de carne tera que duplicar até
2050, o que ira afetar gravemente o meio ambiente (Gates, 2013).

Uma potencial solugéo para este problema é a promocéo de dietas a base de plantas (i.e.,
dietas em que a maior parte das calorias vem de fontes vegetais, limitando ou evitando o
consumo de produtos de fontes animais). Estas dietas tém a vantagem de emitirem menos gases
de efeito estufa, terem uma menor pegada hidrica e ocuparem menos terra agricola (Stehfest et
al., 2009). Por exemplo, estima-se que a producéo de um Beyond Burger (i.e., hamburguer feito
a base de plantas de aspeto e sabor semelhante ao da carne) gere cerca de 90% menos emissoes
de gases de efeito estufa, tenha até 99% menos impacto na escassez de dgua e ocupe cerca de
93% menos terra agricola que o seu equivalente em carne bovina (Thoma et al., 2017). Além
disso, as dietas a base de plantas oferecem também um vasto nimero de beneficios a nivel da
salde devido a diminuicdo da exposicdo a componentes perigosos (e.g., gordura saturada,
colesterol e proteina) e a0 aumento da exposi¢cdo a componentes de protecdo (e.g., fibra e
antioxidantes, American Dietetic Association, 2003; Scarborough et al., 2012). Diversos
estudos demonstram também que uma dieta a base de plantas pode diminuir o risco de
desenvolvimento de doencas cardiovasculares, certos tipos de cancro, hipertensao, colesterol e
diabetes tipo Il (e.g., Kim et al., 2019; Qian et al, 2019). Por fim, a diminui¢cdo do consumo de
carne também permite a minimizacado de sofrimento e morte de animais, sendo que, anualmente,
sdo abatidos cerca de 80 mil milhdes de animais a nivel mundial para fins de consumo humano

(excluindo a producdo de lacticinios e/ou ovos, Ritchie & Roser, 2017).



Assim, o foco desta dissertacdo consiste em examinar experimentalmente as percegdes dos
consumidores face a produtos alternativos a carne (i.e., produtos de origem vegetal vs. origem
animal) num conjunto alargado de dimensGes avaliativas. No que toca a sua estrutura, a presente
dissertacdo serd dividida em quatro capitulos. O primeiro capitulo conta com uma reviséo de
literatura onde é introduzido o tema da alimentac&o alternativa a carne e a sua importancia para
a saude humana e o meio ambiente. De seguida, serd discutida a rotulagem de produtos
alimentares e como esta poderé afetar as percecfes dos consumidores. Neste ambito, é ainda
descrito o efeito de halo, revendo a literatura que mostra este efeito no ambito da alimentagéo
e industria alimentar e, mais especificamente, face a produtos de origem vegetal. Focaremos,
em particular, a evidéncia associada a cada uma das dimensdes a serem exploradas na presente
investigagdo (i.e., salubridade, conteudo calérico, “amigo do ambiente”, sabor, nivel de gordura
e grau de processamento, intencdo de consumo e estimativa de preco). No final serdo descritos
0s objetivos do presente estudo e as suas hipoteses.

No segundo capitulo sera apresentado o método utilizado na presente investigacdo. Sera
feita uma descri¢do da amostra, dos instrumentos e materiais utilizados, e do procedimento do
estudo, sendo descrito todo o processo de recolha de dados bem como a sua analise,
identificando as analises estatisticas realizadas.

No terceiro capitulo serdo descritos os resultados obtidos com o objetivo de testar as
hipdteses inicialmente propostas relativas ao impacto da origem de produto nas diferentes
dimensoes avaliativas. Além disso, apresentamos ainda resultados adicionais como a anélise
descritiva das percecdes gerais face a produtos de origem vegetal, a analise do impacto de
variaveis individuais (e.g., género, estilo alimentar) nas percecGes face aos produtos
apresentados e a analise de associacdes entre percecOes face aos produtos e outras variaveis
individuais. Por fim, o ultimo capitulo ira conter uma reflexdo dos resultados obtidos a luz da
literatura existente, bem como serdo apontadas as principais contribuicdes da presente

investigacao e as suas limitacdes e sugestdes para estudos futuros.






Capitulo I — Enquadramento Tedrico

Alimentacdo alternativa a carne

Produtos alternativos a carne, tal como o nome indica, sdo produtos que tém como objetivo
servir de substitutos da carne, sendo que o seu sabor, cores e textura podem ser muito
semelhantes as de um produto de carne. Estes produtos podem diferir na sua origem, podendo
ser provenientes de plantas, incluindo leguminosas (i.e., ervilhas ou feijdo), tofu (i.e., um
alimento derivado de soja), ou seitan (i.e., um substituto derivado da proteina de trigo). Outras
alternativas incluem insetos (e.g., grilos, minhocas, etc.) ou carne cultivada em laboratério (i.e.,
carne cultivada com base em células animais, para revisdo ver Possiddnio et al., 2021). Além
disso, estas alternativas séo frequentemente enriquecidas com vitaminas e minerais, como a
vitamina B12 e o zinco, de forma a oferecer alguns dos mesmos nutrientes que sdo inerentes a
carne animal (Food Insight, 2021).

Segundo a Lantern (2020), o numero de pessoas que seguem uma alimentacdo de base
vegetal em Portugal aumentou para cerca de 760 mil, incluindo flexitarianos (consumo
ocasional de carne e peixe), vegetarianos (auséncia de consumo de carne ou peixe, apenas dos
seus derivados como ovos ou lacticinios) e veganos (auséncia de consumo de qualquer produto
de origem animal). Para aléem disso, 0 aumento de preocupacfes com a saude e com 0
sofrimento animal fizeram com que as alternativas a carne tenham entrado cada vez mais no
mercado alimentar (Hoek et al., 2011). Por exemplo, em Portugal, estas alternativas deixaram
de estar disponiveis apenas em lojas da especialidade (e.g., Celeiro), para estarem disponiveis
em super e hipermercados, inclusivamente em produtos de marca propria. Um dos exemplos
sdo as marcas do Pingo Doce e Continente que lancaram recentemente uma gama alargada de
produtos a base de plantas (Marcela, 2020; Marketeer, 2021). Além disso, uma das marcas mais
populares é a Beyond Meat, que produz hambdrgueres, salsichas, alméndegas e outros produtos
a base de proteinas isoladas de ervilha, de arroz ou de feijado mungo. O seu principal objetivo é
criar uma alimentacdo com o mesmo aspeto (e.g., utilizacdo de p6é de roma para simular a cor
da carne), sabor e textura que a da carne e, a0 mesmo tempo, contribuir para uma melhoria da
salde humana, para o bem-estar animal, e para a diminui¢do do impacto ambiental (Beyond
Meat, 2021). Este aumento de oferta de op¢bes vegetarianas é também notdrio na restauracao,
mesmo em cadeias de fastfood tradicionalmente centradas em produtos a base de carne (e.g., 0
Burger King passou a oferecer um Whopper 100% vegetal e o McDonald’s introduziu o
McVeggie).

E assim evidente que o interesse face a produtos alternativos & carne tem aumentado e, com

ele, emergindo opinides divergentes face aos mesmos. Existem estudos que indicam que as
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dietas vegetarianas sdo positivamente percecionadas pela populacdo geral, sendo que 0s
vegetarianos sao vistos como mais saudaveis, modernos, atenciosos e animal friendly (Burgess
et al., 2014; Lea & Worsley, 2001). Aléem disso, os principais beneficios associados a dieta
vegetariana sdo a diminui¢do da ingestdo de gordura saturada, aumento da ingestédo de fruta e
vegetais bem como aumento de ingestao de fibras e prevencao de doencas (Graca et al., 2015a;
Lea et al., 2006). No entanto, as dietas a base de plantas continuam a ser associadas a
esteredtipos negativos. Por exemplo, Minson e Monin (2012) realizaram um estudo com o
objetivo de explorar as atitudes de consumidores de carne face aos vegetarianos. Os resultados
demonstraram que, tanto em associacdo livre como quando na avaliacdo de carateristicas
através de escalas, quase metade dos participantes (47%) associaram 0S vegetarianos a
carateristicas negativas (e.g., irritante, arrogante, esquisito, maluco, radical, péalido e
desnutrido). Também Burgess et al. (2014) descreve como principais carateristicas associadas
ao0s vegetarianos adjetivos como “fracos”, “malucos” e “anormais”. No respeitante as principais
barreiras apontadas ao consumo de alternativas a carne, surgem aspetos como o prazer de comer
carne, a falta de familiaridade, a falta de vontade de alterar o estilo alimentar e a crenca de que
0s seres humanos tém o direito de consumir carne (Graca et al., 2015a; Lea & Worsley, 2001;
Lea et al., 2006). Além disso, os consumidores consideram que as dietas alternativas a carne
tém falta de proteina e/ou ferro, sdo nutricionalmente desequilibradas e sdo demasiado dificeis
de preparar (Lea & Worsley, 2001; Lea et al., 2006). Por fim, emergem também barreiras
sociais como 0 ndo querer ser negativamente estereotipado e o facto de a sua familia ou
companheiro ndo seguirem uma dieta vegetariana, e a principal barreira financeira apontada foi
0 custo excessivo dos produtos a base de plantas (Bryant, 2019; Lea & Worsley, 2001; Lea et
al., 2006).

Rotulagem alimentar e o seu impacto nas percecdes dos consumidores

Os rotulos alimentares sdo uma ferramenta importante que os consumidores reportam utilizar
para se informarem acerca do conteldo dos produtos alimentares e tomarem uma decisao sobre
0s mesmos de forma mais facilitada (Campos et al., 2011; Talati et al., 2016).

Atualmente, sdo utilizadas varias estratégias de rotulagem, entre elas o painel de
informacdo ou Back of Package (BoP), os Front of Package Labels (FoP) e os claims ou
alegac@es. O painel de informacéo nutricional (BoP) situa-se na parte de tras da embalagem e
fornece informacéo nutricional sobre o produto (e.g., teor calérico ou percentagem de gordura
por 100 gramas de produto). J& os FoP situam-se na parte da frente da embalagem e tém como

objetivo fornecer um resumo da informacdo apresentada no painel de informagéo nutricional,
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permitindo verificar os niveis de determinados nutrientes presentes nos alimentos (e.g.,
seméforo nutricional de trés cores — vermelho, amarelo e verde — que sinaliza a quantidade de
nutrientes como acucar ou sal presentes no produto; Talati et al., 2016). Por fim, os claims (ou
alegacdes) também aparecem na parte frontal do produto e referem-se unicamente a uma
caracteristica do produto, podendo ser classificados em vérios tipos: claims de origem,
afirmacdes a respeito do pais/regido de origem dos produtos (e.g., producgdo nacional), claims
de método de producdo (e.g., producdo bioldgica), e claims de saude (“fortalece o sistema
imunitario”), e ainda claims nutricionais (e.g., “fonte de fibra” ou “sem gluten”, Chandon &
Wansink, 2012; Talati et al., 2016). O presente estudo ird focar-se em estudar o efeito que
claims ou alegacOes, mais especificamente, claims de produtos de origem vegetal, tém nas
perce¢des dos consumidores.

Os rotulos alimentares sdo habitualmente utilizados como uma medida orientadora na
promocdo de dietas mais saudaveis (Campos et al., 2011). Porém, a informacéo contida nos
mesmos pode ser mal interpretada, influenciando as escolhas alimentares dos consumidores de
forma oposta a pretendida. Estudos anteriores tém demonstrado que o marketing alimentar que
inclui marcas e rotulagem de alimentos pode enviesar o consumo de alimentos, levando o
consumidor a realizar interpretacdes erradas sobre as informacdes nutricionais disponiveis ou
a inferir outras carateristicas ao produto que ndo estdo associadas a0 mesmo, 0O que,
consequentemente, se ird refletir na sua escolha alimentar (e.g., Chandon & Wansink, 2012;
Prada et al., 2016). Deste modo, torna-se importante tentar perceber como efeitos que podem
interferir no processamento de informacao acerca de rétulos alimentares conseguem influenciar

as percec¢des dos consumidores face a produtos alternativos a carne.

Efeito de halo

O efeito de halo foi descrito pela primeira vez por Thorndike (1920) enguanto enviesamento
cognitivo na formacédo de impressdes que acontece quando uma primeira impressao favoravel
face a uma pessoa ou objeto faz com que, subsequentemente, se facam inferéncias positivas
sobre essa pessoa ou objeto, ainda que frequentemente ndo estejam relacionadas. Um dos
exemplos mais comuns deste efeito acontece quando se infere que pessoas fisicamente atraentes
tém melhores qualidades pessoais e intelectuais, apesar de ndo haver nenhuma evidéncia direta
sobre estas qualidades inferidas (Dion et al., 1972). Assim, estes efeitos sdo maioritariamente
estudados por psicologos sociais interessados em formacdes de impressdes e julgamentos
sociais, visto que podem influenciar uma ampla variedade de decisfes sociais (Forgas &
Laham, 2016).



Este fendmeno também é bastante comum no marketing de produtos alimentares. Por
exemplo, sdo frequentemente utilizadas palavras como “baixo teor de gordura”, “bioldgico”,
“natural”, entre outras, nos rotulos dos produtos de forma a ajudar os consumidores a associa-
los a um efeito de halo de salde, o que faz com que o produto seja percecionado como mais
saudavel do que realmente é (Bullock et al., 2020). O estudo de Wansink e Chandon (2006)
demonstrou que a presenca de um claim relativo ao baixo teor de gordura levou & subestimacéao
de contetdo caldrico dos produtos apresentados, aumentando também o seu consumo. A
semelhanca, varios estudos na area do consumo e do comportamento do consumidor
evidenciam efeitos de halo com base em outros tipos de claims. Por exemplo, Prada et al. (2017)
demonstraram que tanto alimentos de origem bioldgica processados (e.g., hamburguer) como
ndo processados (e.g., alface) sdo percebidos como mais saudaveis e mais saborosos do que 0s
produtos convencionais. Também Ellison et al. (2016) demonstraram que os consumidores tém
atitudes mais favoraveis face a marcas de produtos bioldgicos em comparacdo a marcas de
produtos convencionais. O mesmo acontece com produtos rotulados como isentos de gluten
(gluten free), sendo que produtos sem gliten como bolachas, pdo e massa séo avaliados como
mais saudaveis que as suas versoes regulares (e.g., Hartmann et al., 2018; Priven et al., 2015).
O estudo de Prada et al. (2019) acrescenta a avaliacdo de outras dimensdes e evidencia que
produtos com rétulos “sem gluten” sdo avaliados ndo s6 como mais saudaveis, mas tambem
como menos caldricos e menos processados quando comparados com produtos convencionais.
O facto da presenca (ou nao) de gluten na composicdo de um produto permitir inferir o seu teor

caldrico é entdo evidéncia para ocorréncia de um efeito de halo.

Impacto do atributo de “origem vegetal” na percecio de produtos alimentares

Sabe-se que as pessoas tendem a classificar os alimentos de forma dicotémica, ou seja, como
saudaveis ou ndo saudaveis (Besson et al., 2020). De facto, e tal como acontece com 0s outros
tipos de alimentacdo (e.g., sem glaten, origem bioldgica, etc.), estudos indicam que as dietas
vegetarianas e 0s proprios vegetarianos sdo considerados mais saudaveis, até mesmo por
consumidores de carne (Adise et al., 2015). Por exemplo, Lazzarini et al. (2016) conduziram
um estudo em que apresentaram aos seus participantes um total de 30 produtos proteicos, que
variavam em proveniéncia, métodos de producdo e processamento, incluindo produtos
vegetarianos. Os seus resultados demonstraram que os alimentos vegetarianos (e.g., grao-de-
bico, tofu, falafel e queijo vegano) foram avaliados como mais saudaveis quando comparados
aos alimentos de origem animal. Também o estudo de Bullock et al. (2020), em que 0s

participantes teriam de avaliar trés amostras de gelados — descritos como convencional, vegano
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ou de poucas calorias —, demonstrou que o gelado vegano foi avaliado como o mais saudavel,
seguido do gelado de poucas calorias e, por fim, o convencional.

Para além da percecdo de salubridade, o estudo de Lazzarini et al. (2016) procurou também
avaliar a percecdo dos produtos apresentados serem “amigos do ambiente”. Os resultados
demonstraram que os produtos vegetarianos foram avaliados como mais “amigos do ambiente”
comparativamente a produtos de origem animal. Os autores descrevem ainda uma correlagao
positiva entre esta dimenséo e a salubridade, sugerindo que os participantes consideram que 0s
alimentos mais saudaveis sdo também mais “amigos do ambiente”, e discutem a possibilidade
de subjazer um efeito de halo face a associacéo entre estas duas dimensdes. Também o estudo
recente de Estell et al. (2021) procurou explorar as percegcdes dos consumidores e de
profissionais de nutricdo face a alternativas a carne quando comparadas com carne
convencional. Os seus resultados demonstraram que os consumidores concordam que “os
produtos alternativos a carne sdo mais amigos do ambiente do que a carne convencional”,
enquanto os profissionais de nutricdo nao concordam nem discordam com esta afirmacao.

Outra variavel que tem sido positivamente associada a produtos vegetarianos € a estimativa
de preco. Elzerman et al. (2013) realizaram um estudo utilizando focus groups com o objetivo
de promover discussdes sobre substitutos da carne, incluindo uma sessédo de degustacéo de
pratos. Os resultados demonstraram que, apesar de os participantes considerarem aspetos de
salide como vantagens das alternativas a carne, identificaram fatores como a textura e sabor dos
produtos, bem como o seu preco elevado como desvantagens das mesmas. Também Bryant
(2019) demostrou que os individuos apontam como principais fatores impeditivos da adocéo
de dietas vegetarianas, para além do sabor, o seu custo elevado. Por fim, Lea et al. (2006)
apontam que os individuos consideram o facto de a dieta vegetariana ser demasiado cara como
a sua principal barreira financeira.

Como acima indicado, os estudos tém sugerido que os consumidores tém expetativas
negativas acerca do sabor de produtos vegetarianos, sendo este um dos fatores impeditivos da
adocdo de dietas vegetarianas (Bryant, 2019; Elzeman et al., 2013). Por exemplo, no estudo de
Bullock et al. (2020), apesar de o gelado vegano ser visto como o mais saudavel, foi avaliado
como 0 menos saboroso em comparacdo com o gelado convencional e o de poucas calorias.
Estas evidéncias suportam a tese de Raghunathan et al. (2006) que defende que a salubridade e
0 sabor estdo inversamente relacionados pois as pessoas assumem que os alimentos saborosos
ndo sdo saudaveis e os alimentos que sdo saudaveis ndo sdo saborosos. Os autores argumentam
que esta heuristica de “ndo saudavel = saboroso” tem por base a crenca geral interna segundo a

qual existe uma relagdo inversa entre aquilo que é “saudavel”, “nutritivo” e “bom” e aquilo que
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¢ “agradavel”, “divertido” e “excitante”. Além disso, a heuristica € reforcada externamente
através da sua exposicdo repetida (e.g., comunicagdo social como revistas ou filmes que
sugerem, de forma explicita ou implicita, a relacdo inversa entre salubridade e sabor,
Raghunathan et al., 2006).

No que toca a percecdo de conteudo calérico, Besson et al. (2020) investigaram a influéncia
dos rotulos vegetarianos na percecdo de conteido caldrico de duas amostras de hamburgueres
e observaram que os hamburgueres vegetarianos sdo considerados como menos caldricos que
os de carne. Quanto ao nivel de gordura, e apesar de ndo encontrarmos estudos que abordem
esta variavel no que toca a produtos alternativos a carne, pesquisas indicam que a alimentacao
vegetariana esta associada a uma menor ingestdo de gordura saturada, colesterol e proteina
animal (e.g., American Dietic Association, 2003; Scarborough et al., 2012). Além disso, a
diminuigdo da ingestdo de gordura tem sido mencionada pelos individuos como um dos
principais beneficios das dietas vegetarianas (Lea et al., 2006).

Relativamente a percecdo do grau de processamento de produtos de origem vegetal, a
literatura € ainda escassa neste topico. Apesar disso, é de destacar o estudo recente de
Possidonio et al. (2021) que examinou as percecdes dos consumidores face a produtos
alternativos a carne, explorando o impacto do enquadramento destes alimentos em refeicGes
(vs. individualmente). Mais especificamente, no primeiro estudo foram exploradas as
associacgoes livres dos participantes em relacdo a alimentos convencionais (i.e., carne vermelha,
carne branca e peixe/marisco) e a alternativas a carne (i.e., insetos, legumes, tofu, seitan e carne
cultivada em laboratdrio), sendo identificados trés perfis de consumidores: a) consumidores
hedonicamente motivados para o consumo de carne e desinteressados em alternativas; b)
consumidores de carne orientados para a saude e abertos a experimentar substitutos da carne; e
c) consumidores que evitam o consumo de carne por questdes éticas e estdo positivamente
orientados para as alternativas a carne. No segundo estudo, os participantes avaliaram 0s
mesmos alimentos num conjunto de dimensdes, sendo que 0s mesmos eram apresentados como
enquadrados em refei¢cBes ou de forma individual. Tal como no estudo anterior, os resultados
demonstraram que, de forma geral, o enquadramento dos produtos alternativos a carne em
refeicbes (vs. forma individual) teve um impacto mais positivo nas avaliacbes dos
consumidores, sendo que os produtos foram considerados como mais saudaveis, naturais,
apetitosos, comestiveis, éticos e sustentaveis, bem como menos processados e caros. E ainda
discutido que este impacto positivo do enquadramento dos alimentos em refeicGes pode ser
explicado pelo facto deste enquadramento ser um pré-requisito para as alternativas a carne

serem percecionadas como substituicdes da carne (Elzerman et al., 2011). Além disso, existem
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estudos com outros tipos de claims que abordam o grau de processamento. Por exemplo, Prada
et al. (2019) demonstraram que os produtos rotulados como “gluten free ” sdo percebidos como
menos processados do que os convencionais. Assim, 0 mesmo podera acontecer no caso dos
produtos de origem vegetal pois, por serem feitos a base de plantas, podem ser vistos como
mais “naturais”.

Por fim, quanto & intencdo de consumo, a literatura também parece ser escassa
relativamente a este topico. O estudo de Adise et al. (2015) explorou as percecbes dos
omnivoros face a varios produtos alternativos a carne numa série de dimensdes (e.g.,
familiaridade, gosto, etc.), contudo os seus resultados ndo demonstraram diferencas no que toca
a intencdo de experimentar os produtos de origem vegetal comparativamente a produtos de
origem animal. Apesar disso, 0s autores discutem que, habitualmente, os produtos que sé&o
considerados como mais saudaveis e menos caloricos tém uma maior probabilidade de serem
consumidos. Também o estudo de Gomez-Luciano et al. (2019) tentou explorar a intencéo de
compra de trés produtos alternativos a carne — produtos de origem vegetal, carne cultivada e
proteina proveniente de insetos —, sendo que 0s seus resultados demonstraram uma maior
intencdo de compra de produtos de origem vegetal comparativamente as outras duas
alternativas. Tal pode ser explicado pelo facto destas alternativas a carne serem mais comuns e
disponiveis no mercado do que as restantes op¢Oes. Deste modo, podemos concluir que a
intencdo de consumo é uma variavel importante a ser explorada, de modo a aceder ao desejo
que os individuos possuem de consumir este tipo de produtos alternativos a carne.

Assim, e resumindo a evidéncia empirica descrita sobre a percecdo de produtos alternativos
a carne, sabemos que os consumidores avaliam estes produtos como mais saudaveis, mais
“amigos do ambiente”, mais caros e, por outro lado, como menos saborosos, menos caléricos,
menos processados e com menor nivel de gordura. Por fim, a evidéncia empirica que aborda a
dimenséo de intencdo de consumo continua escassa, sendo que esta variavel se encontra como

uma questdo exploratoria.

Impacto de variaveis individuais na percecédo de produtos alimentares

Varios estudos tém demonstrado que, tanto a intencdo de consumo como outras dimensdes em
estudo, podem ser influenciadas por caracteristicas individuais do participante. Por exemplo, a
literatura tem demonstrado consistentemente que, em comparagdo com as mulheres, os homens
tendem a ter maior resisténcia as dietas vegetarianas por terem atitudes mais positivas face ao
consumo de carne, mais negacdes face ao sofrimento animal e crencas mais fortes de que

consumir carne é um direito do ser humano (Prattala et al., 2007; Rothgerber, 2013). Tal resulta
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de uma construcdo de masculinidade baseada na ideia de poder, virilidade e forca que advém
do consumo de carne (Backer et al., 2020), o que faz com que 0os homens sejam mais resistentes
a promocao de dietas alternativas a carne ou a reducdo da mesma por temerem a perda da sua
identidade masculina (Rothgerder, 2013). De facto, o estudo de Bryant (2019) demonstrou que
as mulheres (vs. homens) tendem a ter opiniGes mais positivas sobre 0 vegetarianismo,
nomeadamente no que toca ao sabor e a agradabilidade dos produtos. Porém, Besson et al.
(2020) demonstraram que as mulheres tendem a atribuir mais calorias aos hamburgueres do que
0s homens, sendo que tal pode ser explicado pelo facto das mulheres se focarem mais no
contetido caldrico dos produtos e terem maior conhecimento acerca do mesmo. No entanto, é
de notar que a amostra masculina no estudo de Besson et al. (2020) era reduzida, sendo que os
resultados ndo podem ser generalizados para a populacéo.

Além disso, estudos recentes reforcam a ideia de que alguns consumidores tém uma
conexdo afetiva a carne que podera vir a dificultar a mudanca de habitos de consumo, sendo
gue essa conexao pode ser um continuo entre a extremidade de repulsa — isto é, afeto negativo
relacionado com a internalizacdo moral — e a extremidade do apego — isto é, afeto positivo
elevado e dependéncia em relagdo a carne, bem como sentimentos de tristeza e privacdo ao
considerar a sua abstencdo (Graca et al., 2015a). Assim, 0 apego a carne parece tambeém
abranger elementos cognitivos e afetivos que interagem entre si e atuam em conjunto para
formar um vinculo positivo entre o consumidor e o consumo de carne (Graca et al., 2015b).
Deste modo, a investigacdo de Graca et al. (2015b) e o desenvolvimento de um instrumento
para aceder ao apego a carne (Meat Attachment Questionnaire, MAQ) fornecem uma base de
evidéncia acerca da disposicao do consumidor para reduzir 0 seu consumo de carne e adotar
uma dieta de base vegetal. Adicionalmente, este estudo salienta também relevancia de
carateristicas individuais (e.g., 0 géenero, as atitudes em relacdo a carne, a crenca de supremacia
humana, os habitos alimentares e a dieta alimentar).

Adicionalmente, o estilo alimentar também parece afetar as avaliacbes deste tipo de
produtos. Por exemplo, o estudo de Besson et al. (2020) revelou que, para além de os
participantes considerarem o hamburguer vegetariano como menos caldrico, este efeito parece
ter sido mais forte nos participantes com dietas flexitarianas, vegetarianas ou veganas. Tal
fendmeno pode ser explicado pelo facto destes participantes, como pessoas que consumem uma
menor quantidade de produtos de origem animal, terem atitudes mais favoraveis face a
alimentacdo vegetariana e, por isso, avaliarem as suas carateristicas como mais positivas (e.g.,

menos caldricos). No entanto, e mais uma vez, os autores apontam para o facto de a populagéo
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de flexitarianos, vegetarianos e veganos no estudo ser reduzida, sendo que os dados obtidos ndo
podem ser generalizados e existindo necessidade de mais estudos futuros.

Assim, conclui-se que serd importante explorar ndo apenas o impacto da rotulagem de
produtos de origem vegetal nas dimensdes em estudo, como também possiveis correlacfes que
estas variaveis possuem entre si, bem como a sua relagdo com varidveis individuais.
Especificamente, parece importante explorar o papel do género ou do estilo alimentar do
participante, ou a sua intencdo de seguir uma dieta a base de plantas e o seu apego a carne, e

como estas carateristicas poderdo afetar as dimensfes avaliativas em estudo.

Objetivos e Hipdteses

Os rotulos nutricionais e as informac6es fornecidas acerca de um produto tendem a ter um
impacto na avaliagdo que o consumidor faz sobre o mesmo. Assim, e face a um forte
crescimento recente das dietas a base de plantas, o principal objetivo desta investigacao € o de
explorar as percecdes dos consumidores face a produtos alternativos a carne. Mais
especificamente, e tendo em conta a evidéncia empirica apresentada acima, pretende-se
explorar o impacto da origem dos produtos (origem vegetal vs. origem animal) num conjunto
de oito dimensdes avaliativas, sendo elas a) salubridade, b) percecdo de ser “amigo do
ambiente”, ¢) estimativa de preco, d) sabor, e) contetdo calorico, f) nivel de gordura, g) grau
de processamento e, por fim, h) intencdo de consumo, em duas categorias de produtos
alternativos a carne — hamburgueres e salsichas embaladas. Assim, as hipdteses do presente
estudo séo:

Esperamos que os produtos de origem vegetal sejam avaliados como mais saudaveis (H1),
mais “amigos do ambiente” (H2), menos caloricos (H3), menos processados (H4) e com menor
teor de gordura (H5) do que os produtos de origem animal.

Esperamos que os produtos de origem vegetal sejam avaliados como menos saborosos (H6)
e mais caros (H7) do que os produtos de origem animal.

Uma vez que a evidéncia empirica sobre o impacto de claims relativos a origem vegetal na
intencdo de consumo dos produtos é escassa, ndo serd exposta hipdtese sobre esta dimensao,
tratando-se de uma questdo exploratéria.

Além disso, e também a nivel exploratdrio, serdo ainda analisados os efeitos principais da
categoria dos produtos (i.e., hamburgueres ou salsichas), bem como a sua interacdo com a
origem dos produtos, de forma a perceber em que medida os mesmos poderdo influenciar as

percec¢des dos consumidores.
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Por fim, pretende-se ainda realizar analises adicionais, explorando se as dimensdes em
estudo estdo correlacionadas entre si. Adicionalmente, pretendemos explorar o impacto de
variaveis individuais e, tendo em conta a literatura existente, espera-se que as dimensdes
avaliativas sejam afetadas por varidveis individuais, como o0 género ou o estilo alimentar.
Assim, podemos ainda definir as seguintes hipoteses:

H8: Esperamos que as mulheres percecionem os produtos de origem vegetal de forma mais
positiva (e.g., mais saudaveis, mais “amigos do ambiente”, etc.) do que os homens.

H9: Esperamos que os participantes ndo omnivoros (i.e., que seguem dietas vegetarianas,
veganos, flexitarianas e outras) percecionem os produtos de origem vegetal de forma mais
positiva (e.g., mais saudaveis, mais “amigos do ambiente”, etc.) do que os participantes

omnivoros.
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Capitulo Il — Método

Participantes e Delineamento
Participaram voluntariamente neste estudo 198 individuos® com idades compreendidas entre os
18 e 0s 70 anos (M = 25.98; DP = 11.01), sendo 75.8% do sexo feminino. Cerca de metade dos
participantes (n = 96) obtiveram créditos parciais em unidades curriculares através do Sistema
de Participacdo em Investigacdo em Psicologia (SPI) pela sua colaboragdo, sendo que o0s
restantes ndo obtiveram qualquer compensacéo pela participagdo. Como pode ser verificado no
Quadro 2.1, a maioria dos participantes sdo de nacionalidade portuguesa (94.4%), estudantes
(60.6%) e licenciados (59.1%). Relativamente ao estilo alimentar, 73.2% reportaram seguir
uma dieta omnivora, seguidos de 16.7% com dieta flexitariana, 4.5% piscivora, 3% vegetariana,
1.5% vegana, 0.5% paleolitica e 0.5% outra dieta ndo especificada. A maioria dos participantes
(81.82%) reportam ter um peso considerado normal com um IMC entre 18.5 e 24.9 (IMC médio
=22.96; DP = 3.79) e apenas 5.1% possui condic¢des de saude diagnosticadas que condicionem
a sua alimentagcdo, nomeadamente alergias e intolerancias alimentares gerais (n = 2),
intoleréncia a lactose (n = 5), intolerancia ao glaten (n = 3) e diabetes (n = 1). A amostra
classificou os seus habitos de consumo como moderadamente saudaveis (M = 4.19, DP = 1.37),
t(197) = 1.974, p =.050, e 0 seu meio de habitacdo como predominantemente urbano (M = 5.35,
DP =1.78), 1 (197) = 10.691, p < .001 (t-testes contra 0 ponto médio da escala, 4).

Trata-se de um estudo experimental com um delineamento 2 (origem: vegetal vs. animal)
X 2 (categoria: hamburgueres vs. salsichas), em que a categoria foi manipulada intra
participantes e a origem foi manipulada inter participantes. Assim sendo, os participantes foram
aleatoriamente distribuidos pela origem dos produtos (i.e., “origem vegetal”, n = 102; “origem

animal”, n = 96).

L A amostra inicial era composta por 213 respostas completas. Porém, foram eliminados dois
participantes com idade menor a 18 anos de idade e 13 participantes que erraram na verificagdo da
manipulacéo (trés na condicdo de produto de origem vegetal e 10 na condigdo de produto de origem
animal), sendo que dois destes responderam de forma sistematica a todas as dimensdes avaliativas
em estudo.
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Quadro 2.1

Caraterizacgdo sociodemografica da amostra

Estilo alimentar

Variavel Sociodemografica Frequéncia (%)
Género
Feminino 150 (75.8%)
Masculino 46 (23.2%)
Outro 2 (1%)
Nacionalidade
Portuguesa 185 (94.4%)
Brasileira 5 (2.5%)
Espanhola 1 (0.5%)
Mocambicana 1 (0.5%)
Romena 1 (0.5%)
N&o indicada 5 (1.6%)
Ocupacéo
Estudante 120 (60.6%)
Trabalhador 28 (14.1%)
Estudante-Trabalhador 43 (21.7%)
Desempregado 5 (2.5%)
Outro 2 (1%)
HabilitagBes literarias
Ensino bésico 2 (1%)
Ensino secundario 30 (15.2%)
Licenciatura 117 (59.1%)
Mestrado 47 (23.7%)
Doutoramento 2 (1%)

Omnivoro 145 (73.2%)
Piscivoro 9 (4.5%)
Flexitariano 33 (16.7%)
Vegetariano 6 (3%)
Vegano 3 (1.5%)
Paleolitico 1 (0.5%)
Outro 1 (0.5%)
Instrumentos

PercecOes face aos produtos

Para avaliar as percecdes face aos produtos apresentados (i.e., hamburgueres e salsichas) foram
utilizadas oito dimensdes adaptadas de Prada et al. (2019), todas respondidas numa escala de 7
pontos, com a exce¢do da dimensao da estimativa de preco que incluia uma pergunta de resposta

aberta. As escalas séo apresentadas no Quadro 2.2.
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Quadro 2.2

Instrucdes e escalas para cada dimensédo referente as perce¢des face aos produtos

Dimensao

Instrugdo

Escala

Salubridade
Contetdo caldrico
Expetativa de sabor
Processamento

“Amigo do ambiente”

Nivel de gordura

Intencdo de consumo

Na minha opinido, este
produto de origem
vegetal/animal é...

Na minha opinido, este
produto de origem
vegetal/animal tem ...
Indique a sua intengdo de
consumir/experimentar este

1 = Nada saudavel a 7 = Muito saudavel

1 = Nada cal6rico a 7 = Muito caldrico

1 = Nada saboroso a 7 = Muito saboroso

1 = Nada processado a 7 = Muito processado
1 = Pouco amigo do ambiente a 7 = Muito
amigo do ambiente

1 = Reduzido nivel de gordura a 7 = Elevado
nivel de gordura

1 = Pouca vontade de experimentar a 7 =
Muita vontade de experimentar

produto de origem
vegetal/animal.

Quanto estaria disposto a
pagar por este produto?

L Resposta aberta (xx euros xx céntimos
Estimativa de prego P ( )

Verificacdo da manipulacéo
A manipulacdo foi avaliada com um item Unico apresentado apos a fase de avaliacdo dos
produtos. Especificamente, era pedido aos participantes que indicassem a origem dos produtos

assinalando a opcao corresponde (i.e., “Origem vegetal” vs. “Origem Animal”).

Frequéncia de consumo da categoria de produtos
Os participantes indicaram a frequéncia de consumo de produtos (hamburgueres e salsichas),

tanto de origem animal como de origem vegetal (1 = Pouco frequente a 7 = Muito frequente).

PercecOes gerais face a produtos de origem vegetal

Para aceder as percecOes gerais face aos produtos de origem vegetal era pedido aos participantes
gue pensassem em hamburgueres e salsichas de origem vegetal e que 0os comparassem com 0S
mesmos produtos de origem animal nas seguintes dimensdes: a) salubridade (1 = Menos
saudaveis a 7 = Mais saudaveis); b) conteudo calérico (1 = Menos caldricos a 7 = Mais
caloricos); c) expetativa de sabor (1 = Menos saborosos a 7 = Mais saborosos); d) grau de
processamento (1 = Menos processados a 7 = Mais processados); €) “amigos do ambiente” (1
= Menos amigos do ambiente a 7 = Mais amigos do ambiente); f) nivel de gordura (1 = Possuem
menor nivel de gordura a 7 = Possuem maior nivel de gordura); e g) estimativa de preco (1 =

Menos caros a 7 = Mais caros).
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Intenc&o de seguir uma dieta a base de plantas

Para aceder a intencdo de seguir uma dieta a base de plantas foi utilizada uma escala de trés
itens retirada de Gracga et al. (2015b), pedindo aos participantes que indicassem a sua disposicao
para a) reduzir o consumo de carne, b) evitar o consumo de carne e c) seguir uma alimentacéo
de base vegetal utilizando escalas de 7 pontos (1 = Pouco disposto/a; 7 = Muito disposto/a;
a =.91).

Apego a carne

Para avaliar o nivel de apego a carne dos participantes foi aplicado o Meat Attachment
Questionnaire (MAQ, Graca et al.,, 2015b). Mais especificamente, foram utilizadas as
subescalas de Hedonismo (e.g., “Comer carne é um dos bons prazeres da vida”; quatro itens, «
=.94), que reflete em que medida o individuo perceciona a carne como uma fonte de prazer, e
de Direitos (e.g., “Dada a nossa posi¢ao na cadeia alimentar, temos todo o direito de consumir
carne”; trés itens, o = .88), que reflete em que medida o individuo percecionar possuir o direito
de consumir carne. Ambas as subescalas foram avaliadas numa escala de 7 pontos (1 =

Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente).

Variaveis de controlo

Por fim, foram ainda introduzidas algumas questfes com o objetivo de explorar as diferencas
individuais entre os participantes. Estas incluiam questfes sobre a sua altura e peso, o seu estilo
alimentar (“Omnivoro”, “Piscivoro”, “Flexitariano”, “Vegetariano”, “Vegano” e “Outro”),
as condicOes de saude (“Tem alguma condi¢do de saude diagnosticada e que condiciona a sua
alimentagdo?”), 0s seus habitos de consumo (1 = Pouco saudaveis a 7 = Muito saudaveis) e o

seu meio de habitacdo (1 = Predominantemente rural a 7 = Predominantemente urbano).

Material

O presente estudo incluiu imagens de oito produtos no total, quatro exemplares de
hambdrgueres e quarto exemplares de salsichas. Estes produtos foram selecionados porque pela
sua apresentacdo ndo € evidente a sua origem, sendo verossimil que sejam tanto de origem
vegetal como de animal. Todas as imagens foram retiradas do website oficial da marca Fry

Family (https://www.fryfamilyfood.com/nz/). Optdmos por utilizar uma marca estrangeira de

produtos alternativos a carne com o propdsito de reduzir a familiaridade da amostra com o
conteudo apresentado. As imagens foram apresentadas com as cores originais, uniformizando-

se as suas dimensbes (i.e., 600x425 pixels). Relativamente ao contetdo, para além da
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apresentacdo do produto, as imagens foram editadas substituindo-se o logotipo original por um
de uma marca ficticia designada de HabFood. Além disso, dependendo da condigéo, algumas
imagens continham um rétulo com a indicacdo do produto ser de carne (i.e., “meat”) ou de
plantas (i.e., “meat free’’), enquanto outras imagens ndo continham essa indicacdo. Na Figura
2.1 encontra-se um exemplar de hamburgueres em ambas as versfes (todas as imagens

utilizadas no estudo podem ser consultadas no Anexo A).

Figura 2.1
Exemplo de imagens de hamburguer utilizadas no estudo, consoante a condi¢ao

Produto origem vegetal Produto origem animal

»>» =
S
~ i At

Procedimento

Foi realizado um estudo online através da plataforma Qualtrics (Anexo B). Num primeiro
momento os participantes que realizaram o estudo pelo SPI obtiveram acesso ao link através da
sua inscricdo neste sistema e, posteriormente, o link foi partilhado nas redes sociais (i.e.,
Facebook, Instagram e Linkedln). Ao acederem ao estudo, era apresentado o consentimento
informado onde constava um breve enquadramento acerca da tematica do presente estudo, a
sua duracdo esperada (aproximadamente 10 minutos), bem como a natureza voluntaria do
estudo e as suas condicdes de anonimato e confidencialidade. Apds consentirem participar no
estudo, era pedido aos participantes que respondessem a uma série de questdes
sociodemograficas, nomeadamente idade, género, nacionalidade, ocupacdo e habilitacdes
literarias.

De seguida, os participantes eram distribuidos aleatoriamente pelas condicGes relativas a
origem dos produtos e era-lhes apresentado um texto que teriam de ler com atencdo. O texto
era igual para ambas as condicdes, diferindo apenas a origem dos produtos (i.e., produtos de
origem vegetal vs. produtos de origem animal), e continha uma cover story sobre a chegada da

HabFood (marca ficticia) a Portugal, pedindo aos participantes que avaliem os seus produtos
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num conjunto de aspetos (e.g., salubridade, processamento, sabor, etc.). Seguidamente, eram
apresentadas, em ordem aleatdria, as imagens dos produtos e pedia-se que 0s participantes
avaliassem 0s mesmos nas oito dimensdes anteriormente mencionadas (i.e., salubridade, teor
calorico, sabor, processamento, impacto ambiental, gordura, intencdo de consumo e estimativa
de preco), sendo a ordem de apresentacdo das dimensdes também aleatoria. No total, os
participantes teriam de avaliar quatro exemplares de hamburgueres e quatro exemplares de
salsichas que, dependendo da condicdo que estavam, eram descritos como sendo de origem
vegetal ou origem animal.

Apos a fase de avaliacdo dos produtos, foi feita a verificagdo da manipulacdo e algumas
perguntas sobre a percecdo dos participantes face a marca. Por fim, foram apresentadas ainda
perguntas sobre o peso e altura dos participantes, bem como sobre 0 seu meio de habitacéo, os
seus habitos alimentares, o seu estilo alimentar e frequéncia de consumo de produtos de origem
vegetal e animal. Foram ainda apresentadas duas escalas para aceder a sua intencdo de reduzir
0 consumo de carne e ao seu apego a mesma. No final foi apresentado o debriefing, onde
constava o esclarecimento dos objetivos especificos do estudo bem como as suas condicdes, e
foi feito um agradecimento aos participantes pela sua colaboracédo, tendo sido fornecido o e-

mail de contacto caso houvesse ddvidas ou algum comentario adicional.

Anélise de dados

Na presente investigacdo foram considerados apenas 0s questionarios completos, sendo
posteriormente eliminados dois participantes que ndo tinham idade igual ou superior a 18 anos
e 13 participantes que erraram na verificacdo da manipulacao (trés na condicdo de produto de
origem vegetal e 10 na condicdo de produto de origem animal). Toda a analise estatistica foi
realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics (versdo 27).

Em primeiro lugar, realizou-se uma andlise descritiva da amostra para a sua caraterizacdo
sociodemografica, analisando-se as médias, desvios-padrao e frequéncias absolutas e relativas
e, de seguida, com o objetivo de facilitar a interpretacdo dos dados obtidos, foram realizadas
recodificagdes e construcdes de novas variaveis. Por exemplo, os itens das escalas de
Hedonismo, Direitos e Intencdo de seguir uma dieta a base de plantas foram agrupadas em
variaveis compositas e foram criadas novas variaveis com as médias das avaliacbes dos
hambdrgueres e salsichas por cada dimensao.

Quanto ao teste de hipoteses, em primeiro lugar, conduzimos um modelo ANOVA misto
2 (categoria de produto) x 2 (origem do produto: vegetal vs. animal), em que o primeiro fator

era de medidas repetidas. Verificando-se a auséncia de efeitos de interacdo entre a categoria e
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a origem dos produtos nas avalia¢fes, procedeu-se a analise do impacto da origem do produto
nas avaliagdes dos participantes recorrendo a testes t de Student de amostras independentes.
Além disso, foram também realizadas analises adicionais. Mais especificamente, foram
analisadas as percecdes gerais dos participantes face a produtos de origem vegetal,
nomeadamente as suas médias e 0s respetivos testes t contra o ponto médio da escala, bem
como as correlacdes entre as diferentes varidveis e, por fim, possiveis impactos das mesmas
recorrendo a ANOVAS a dois fatores (2: variavel individual x 2: origem vegetal vs. origem
animal), seguidas de testes t adicionais com o objetivo de explorar as diferencas entre as médias.
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Capitulo 111 — Resultados

Impacto da categoria e origem dos produtos nas perce¢des dos consumidores

Para aceder as diferencas entre avaliagdes entre a condi¢do de produto de origem vegetal e a
condicdo de produto de origem animal foram, em primeiro lugar, realizadas ANOVAS
incluindo os dois fatores: 2 (categoria de produto: hamburguer vs. salsichas) x 2 (origem do
produto: vegetal vs. animal), em que o primeiro foi introduzido como sendo de medidas
repetidas. Os resultados revelaram um efeito principal da categoria de produto para todas as
dimensdes avaliativas (todos os p <.003), com a excecao da percecao de contetdo calérico que
revelou um efeito marginal, F(1, 196) = 3.717, p = .055. Especificamente, os hambirgueres
(vs. salsichas) foram avaliados como mais saudaveis, saborosos, “amigos do ambiente”, caros,
com maior intencdo de consumo, menos processados e com menor nivel de gordura.
Adicionalmente, foram considerados igualmente caloricos as salsichas (consultar Anexo C).
Porém, como ndo se verificou uma interacdo entre a origem do produto (vegetal vs. animal) e
a categoria de produto (todos os p >.130), as restantes analises ndo terdo em consideracéo a
categoria de produto. Assim, para comparar o impacto da origem do produto nas avaliagdes dos
produtos recorreu-se a realizacdo de testes t de amostras independentes que podem ser

observados no Quadro 3.1.

Quadro 3.1

Avaliacao dos produtos em funcé@o da sua origem (vegetal vs. animal)

Origem vegetal Origem animal
Dimensao M DP M DP  Estatisticas inferenciais
t(196) = 8.930, p <.001, d = 1.01,

. a b
Salubridade 4.04 1.02 2.76 1.00 95% IC[0.96, 1.57]
. - a b t(196) = - 8.575, p <.001, d = 0.94,
Conteddo caldrico 4.24 1.04 539 0.83 95% IC[- 1.52, -0.91]
. b t(196) = 2.924, p = .004, d = 1.26,
Sabor 452 1.30 4.00 1.23 95% 1C[0.13, 0.70]
Processamento 481° 110 572 o093 U196)=-6.278p<.001,d=102,

95% IC[- 1.18, - 0.60]

t(196) = 11.034, p < .001, d = 1.10,
95% IC[1.25, 1.89]

£(196) = - 9.201, p < .001, d = 0.95,
95% IC[- 1.61, - 1.00]

t(196) = 5.030, p < .001, d = 1.44,
95% 1C[0.43, 1.00]

\ , t(189) = 1.924, p = .056, d = 1.51,
Preco 332 142 289" 162 g5ier 0 0.56]

Notas. Letras em sobrescrito distintas indicam diferencas na avaliacdo de produtos de origem vegetal e animal @P),

“Amigo do ambiente”  4.47%  1.12 2.74 1.08

Nivel de gordura 4.12* 1.02 5.36° 0.86

Intencdo de consumo 421* 150 3.18° 1.38
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Observando o Quadro 3.1 podemos verificar que os participantes avaliaram os produtos de
origem vegetal como mais saudaveis, mais “amigos do ambiente”, mais saborosos e reportam
maior intencdo de consumo do que os produtos de origem animal. Além disso, os produtos de
origem vegetal foram ainda avaliados como menos caldricos, menos processados e como tendo
menor nivel de gordura do que os produtos de origem animal. Por fim, ndo se verificaram
diferencas significativas entre a origem dos produtos para a estimativa de preco?, ainda que o
teste seja marginal e o padrdo de médias sugira que a estimativa de preco dos produtos de

origem vegetal sejam mais caros do que os produtos de origem animal.

Percecdes gerais face a produtos de origem vegetal

As perceces gerais dos participantes face a produtos de origem vegetal foram medidas através
de um conjunto de itens que avaliam estes produtos a nivel das dimensdes em estudo (e.g.,
salubridade, conteudo caldrico, processamento, etc.), quando comparados com produtos de

origem animal (ver Figura 3.1).

Figura 3.1

Percec0Oes gerais face a produtos de origem vegetal

7,00
551%* 5,56*
2 600 2% !
@
@
@ 5,00
beb) ’
Q 3,92
&‘3" 3,66
g 4,00 3,02+ 3,02
é 3,00
% 1
S
D
= 2,00
1,00 , . .
Salubridade Conteudo  Sabor Processamento “Amigo  Nivel Preco
calérico ambiente” gordura

Dimensoes avaliativas

Notas. *Diferente do ponto médio da escala (i.e., 4), p < .002. As barras de erro representadas na figura
correspondem aos valores do erro-padréo.

2 Foram excluidos sete outliers com valores iguais ou superiores a 7.5 euros face as médias da estimativa
de preco (min = 0, méx = 17.25).
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Deste modo, podemos observar que, comparativamente aos produtos de origem animal, 0s
participantes avaliaram os produtos de origem vegetal como mais saudaveis, mais “amigos do
ambiente” e mais caros, € como menos caloricos, menos processados € com menor nivel de
gordura. No entanto, os participantes consideram os produtos de origem vegetal tdo saborosos
como os produtos de origem animal, t(191) =-0.812, p =.418, d = 1.42.

Impacto das variaveis individuais nas percecdes face aos produtos

Com o objetivo de explorar o impacto que varidveis individuais como o género, as habilitacdes
literarias e o estilo alimentar tém em cada dimenséo em estudo, foram realizadas ANOVAS a
dois fatores seguindo o modelo 2 (origem: vegetal vs. animal) x 2 (variavel individual) cujos
valores médios podem ser consultados no Quadro 3.2.

Quadro 3.2

Impacto do género, habilitacdes literarias e estilo alimentar nas avalia¢Ges dos produtos

Habilitagdes L.iterarias:

Género . . Estilo Alimentar
Ensino Superior
Dimensio Mulheres Homens Sim Nao Omnivoros  N&o omnivoros
(n=150) (n =46) (n =166) (n=32) (n =145) (n=53)
Salubridade 3.34%(1.18) 3.63%(1.21) 3.48°(1.20) 3.13°(1.15)  3.50°(1.10) 3.217 (1.43)
gacigﬁfé‘go 488°(L03)  454°(1.33)  4.81°(L11) 4.74°(L12) 473 (L.05)  4.98(1.23)

Sabor 4.30%(1.28) 4.05% (1.28) 4.37°(1.29)  3.729(1.16)  4.32°(1.16) 4.10° (1.60)
Processamento  5.242 (1.09) 5.30%(1.23) 5.25°(1.12) 5.30°(1.12)  5.28°(1.06) 5.30° (1.26)

“Amigo do a a c c e ¢

IR 357°(L41)  3.77°(134)  3.70°(L4l)  3.26°(1.30)  3.68°(L30)  3.48° (L.64)
gN(;‘r’jl'Jge 4822 (1.06)  439°(1.30)  4.73°(1.14)  4.66°(110) 4.65°(L07)  4.901 (1.26)
'Cgtrf:lfg% de 3732 (155)  3.55°(142)  3.83°(L51)  3.067(149) 3.78°(L42)  3.50°(L79)

Preco 3.21°(1.49)  2.76°(1.62)  3.14°(1.49)  2.95°(L71)  3.21°(L44)  2.87°(L.73)

Notas. Letras em sobrescrito distintas indicam diferencas de género @), habilitacdes literarias ¢ ou de estilo
alimentar @9,

Geénero
Relativamente ao efeito do género nas avaliacdes dos produtos apresentados, foi observado um
efeito principal na dimenséo do nivel de gordura, F(1,196) = 4.145, p = .043, 5% = .021. Mais
especificamente, e como ilustrado no Quadro 3.3, as mulheres tendem a avaliar os produtos
com maior teor de gordura do que 0s homens.

Foi identificado um efeito de interacdo do género com a origem do produto na dimensao
de conteudo calorico (Figura 3.2A). De facto, quando os produtos sdo de origem vegetal, as

mulheres tendem a avalia-los como mais cal6ricos do que os homens, t(99) = 2.499, p = .014,
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Conteldo calérico

Inteng&o de consumo

d =1.02, ndo sendo detetadas diferencas de género no que toca aos produtos de origem animal,
p =.584. Além disso, foram também identificados efeitos de interacdo do género com a origem
do produto nas dimensdes de sabor e intengdo de consumo (Figura 3.2B e Figura 3.2C). Mais
especificamente, quando os produtos sdo de origem vegetal, as mulheres (vs. homens) tendem
a considerar avalid-los como mais saborosos, t(99) = 2.777, p =.007, d = 1.24, e reportam maior
intencdo de consumo destes produtos, t(99) =2.101, p =.038, d = 1.45. Porém, e mais uma vez,

ndo se detetaram diferencas de género para os produtos de origem animal, ps > .297.

Figura 3.2

Efeito do género na relagdo entre a origem dos produtos e as dimensdes avaliativas

) ) ~Figura 3.2A ) Figura 3.2B
Efeito do género na relagao entre a origem do produto e contetido Efeito do género na relac&o entre a origem do produto e expetativa de sabor
calérico F(1,196) = 7.001, p = .009, %, = .035
F(1,196) = 4.787, p =.030, 5%, = .024 7
6
537 5,49
¥ S
&5
4,39 8
381 4
3
2
1
Feminino Masculino Feminino Masculino
Figura3.2C
Efeito do género na relag&o entre a origem do produto e intencéo de
consumo
F(1,196) = 4.138, p = .043, 5%, = .021
4,36
3,66 Legenda:
3,39
311 . . .
' I mOngem vegetal mOngem ammal

Feminino Masculino

Notas. As barras de erro representadas na figura correspondem aos valores do erro-padréo.
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HabilitacGes literarias

Para se explorar o efeito das habilitacdes literarias nas dimens6es em estudo, foi realizada uma
recodificacdo desta variavel para dois niveis, um primeiro correspondente ao ensino basico e
secundario (n = 32) e um segundo correspondente ao ensino superior (n = 166). Deste modo,
foram verificados efeitos principais nas dimensdes de sabor, F(1, 198) = 6.370, p =.012, % =
.032, e de intencdo de consumo, F(1, 198) = 5.922, p = .016, 5%, = .030. De facto, e como é
possivel observar no Quadro 3.3, os participantes com ensino superior consideraram 0S
produtos apresentados como mais saborosos e reportam ter maior inten¢do de consumo destes
produtos do que os participantes do ensino basico e secundario. No entanto, ndo foram
verificados efeitos de interacdo significativos entre as habilitagdes académicas e a origem dos

produtos.

Estilo alimentar

Para explorar o efeito do estilo alimentar nas dimensdes em estudo, foi também realizada uma
recodificagdo da variavel para dois niveis: um correspondente aos participantes omnivoros (n
= 145) e outro correspondente aos participantes ndo omnivoros (i.e., piscivoros, flexitarianos,
vegetarianos, veganos e outros, n = 53).

Observamos um efeito principal do estilo alimentar nas dimensdes de salubridade, F(1,198)
=5.571, p =.019, %, = .028, contetdo cal6rico, F(1,198) =4.163, p =.043, %, =.021, e nivel
de gordura, F(1,198) = 4.266, p = .040, %, = .022. Assim, e como podemos ver no Quadro 3.3,
0s participantes ndo omnivoros avaliaram os produtos como menos saudaveis, mais caléricos,
e com maior nivel de gordura do que os participantes omnivoros.

Além disso, foram observados efeitos de interacdo entre o estilo alimentar e a origem do
produto para cinco dimens@es: salubridade (Figura 3.3A), sabor (Figura 3.3B), percecao de ser
“amigo do ambiente” (Figura 3.3C), grau de processamento (Figura 3.3D) e intencdo de
consumo (Figura 3.3E). Especificamente, quando os produtos sdo de origem animal, 0s
participantes ndo omnivoros (vs. omnivoros) avaliam os mesmos como menos saudaveis, t(94)
= 3.494, p =.001, d = 0.95, menos saborosos, t(94) = 3.923, p <.001, d = 1.14, menos amigos
do ambiente, t(94) = 2.964, p = .004, d = 1.03, e mais processados, t(94) = -3.286, p =.001, d
= 0.88, reportando também menor intencdo de consumo deste tipo de produtos, t(94) = 4.336,
p <.001, d = 1.26. No entanto, ndo observamos diferencas significativas em funcéo do estilo

alimentar dos participantes relativamente aos produtos de origem vegetal, ps > 0.088.
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Salubridade

*Amigo do ambiente™

Intengéo de consumo

Figura 3.3
Efeito do estilo alimentar na relacéo entre a origem dos produtos e as dimensfes avaliativas

Figura 3.3A Figura 3.3B
Efeito do estilo alimentar na relagéo entre a origem do produto e Efeito do estilo alimentar na relacéo entre a origem do produto e
salubridade expetativa de sabor
F(1,198) = 6.453, p = .012, 42, = .032 F(1,198) = 15.181, p <.001, 4%, = .073
7
6
s 4,85
Qo f
&85 438 425
4,04 4,06
4 3,20
2,95
2,17 3
- 2
1
Omnivoros N&o omnivoros Omnivoros Néao omnivoros
Figura3.3C Figura3.3D
Efeito do estilo alimentar na relagéo entre a origem do produto e Efeito do estilo alimentar na relacéo entre a origem do produto e grau de
"amigo do ambiente” processamento
F(1,198) = 5.615, p =.019, 72, = .028 F(1,198) = 11.687, p = .001, 42, = .057
7 6,23
o
£ 555
& 4,93
25 4,52
443 454 g
4
2,92
2,20 3
- 2
1
Omnivoros Né&o omnivoros Omnivoros Né&o omnivoros
Figura 3.3E

Efeito do estilo alimentar na relagéo entre a origem do produto e
intenc&o de consumo
F(1,198) = 16.390, p < .001, #%,=.078

4,57 Legenda:
4,06 3‘50
® Onigem vegetal mOngem animal
2,21
Omnivoros N&o omnivoros

Notas. As barras de erro representadas na figura correspondem aos valores do erro-padréo.
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Associagdes entre percecdes face aos produtos e Hedonismo, Direitos e Intencéo de
seguir uma dieta a base de plantas, Frequéncia de consumo de carne e idade

A matriz de correlacGes entre as percegdes face aos produtos apresentados (i.e., produto de
origem vegetal vs. produto de origem animal) e escalas da Intencdo de seguir uma dieta a base
de plantas, de Hedonismo e de Direitos, bem como a Frequéncia de consumo de carne e a idade,
esta representada no Quadro 3.3.

Como € possivel verificar, as variaveis dependentes em estudo estdo significativamente
correlacionadas entre si, sendo de seguida destacadas apenas as correlagdes fortes e moderadas
(i.e., r > .45). E possivel observar que os participantes que avaliam os produtos de origem
vegetal como mais saudaveis, também o0s avaliam como mais saborosos, mais “amigos do
ambiente” e reportam maior intengdo de consumo, considerando-0s como menos caléricos e
como contendo menor nivel de gordura, ps < .001. Além disso, quando os produtos de origem
vegetal sdo percecionados como mais caloricos, sdo também percecionados como mais
processados e com maior nivel de gordura e, quando séo vistos como mais processados, também
sdo vistos com maior nivel de gordura, ps < .001. Adicionalmente, quanto mais saborosos e
mais “amigos do ambiente” sd0 considerados os produtos de origem vegetal, existe maior
intenc@o de consumo dos mesmos, ps < .001. Além disso, as dimensdes de sabor e a percecéao
de ser “amigo do ambiente” também se encontram positivamente correlacionadas, ps < .001.
Por fim, quanto ao nivel de gordura e a intencdo de consumo, estas variaveis nao possuem
outras correlacdes fortes ou moderadas a destacar, a ndo ser as que ja foram anteriormente
mencionadas.

Relativamente aos produtos de origem animal, de forma geral, o padrdo de correlagdes é
semelhante ao verificado para os produtos de origem vegetal. Isto quer dizer que, quando 0s
produtos de origem animal sdo vistos como mais saudaveis, sao também avaliados como mais
saborosos, mais “amigos do ambiente” e reportam ter maior intengdo de consumo, bem como
menos caloricos e com menor nivel de gordura, ps < .001. O mesmo acontece, por exemplo,
guando 0s mesmos sdo Vistos como mais caloricos e sdo também avaliados como mais
processados e com maior nivel de gordura, ou quando sdo vistos como mais processados e Sao
também avaliados com maior nivel de gordura, ps < .001. Além disso, estes produtos também
reportaram ter uma maior intencdo de consumo quando foram percecionados como mais
saborosos e como mais “amigos do ambiente”, ps < .001. Destacam-se, no entanto, algumas
diferencas nas correlacdes observadas face a produtos de origem vegetal. Quando os produtos
de origem animal sdo vistos como mais saudaveis, sao também vistos como menos processados

e, quando sdo vistos como mais caldricos, mais processados ou com maior teor de gordura, sdo
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também avaliados como menos “amigos do ambiente”, ps < .001. Por fim, a correlagdo com a
percecéo de ser “amigo do ambiente” no caso de serem avaliados como mais saborosos passa a
ser fraca, p <.001.

Quanto as variaveis individuais, as varidveis de Hedonismo e Direitos possuem uma
correlagdo positiva moderada entre si e correlagbes negativas fortes e moderadas com a
Intencdo de seguir uma dieta a base de plantas, tanto no caso dos produtos de origem vegetal
como nos produtos de origem animal, ps < .001. E de destacar ainda que os participantes que
reportam uma maior Intencdo de seguir uma dieta a base de plantas percecionam os produtos
de origem animal como menos “amigos do ambiente” e reportam uma menor intencdo de
consumo destes produtos (ps < .001), ndo sendo observadas correlagfes fortes ou moderadas
no caso dos produtos de origem vegetal. Além disso, 0s participantes que reportam maiores
niveis de Hedonismo face a carne, percecionam os produtos de origem animal como mais
saudaveis, mais saborosos, mais “amigos do ambiente” e reportam ter maior intencdo de
consumo destes produtos, ps < .001. Mais uma vez, ndo séo observadas correlacdes fortes ou
moderadas com o Hedonismo no caso dos produtos de origem vegetal. Além disso, também
nédo existem correlagdes fortes ou moderadas a reportar no que toca a escala de Direitos, tando
nos produtos de origem vegetal como nos produtos de origem animal. Por fim, os participantes
que reportaram maior consumo de carne, avaliaram os produtos de origem animal como mais
saudaveis, mais “amigos do ambiente” e reportaram ter maior intencdo de consumo destes
produtos, bem como maiores niveis de Hedonismo e menor Intencdo de seguir uma dieta a base
de plantas, ps <.001. Quando os produtos apresentados eram de origem vegetal, os participantes
gue reportam maior consumo de carne demonstraram apenas maiores niveis de Hedonismo e

menor Intencao de seguir uma dieta a base de plantas, ps < .001.
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Quadro 3.3

Matriz de correlacGes entre percecdes face aos produtos e Hedonismo, Direitos, Intencdo de seguir uma dieta a base de plantas, Frequéncia de

consumo de carne e ldade

Produto origem vegetal

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13.
1. Salubridade 1 -577 457 347 787 -54" 54" 17 .03 .04 -.03 12 -.05
2. Contetdo calérico -.63" 1 15 507 -357 92" .02 .10 .10 15 =14 -19 -.18
3. Sabor 517 -317 1 11 47" 0416 .92 31" 307 -23° -30" -07 -.12
4. Processamento -697 797 -23" 1 -17 527 =22 -16 -.15 20" .01 .09 -.23*
5. “Amigo do 82%  -46" 357 -59” 1 -37"  53% 27" 10 02 -04 04 -13
ambiente
6. Gordura -657 917 -277 797 -457 1 .02 .06 08 -1 -16 -15 -23*
Produto - Intencao de 63" -36™ 78" -44™ 58™ -31" 1 35" 317 -22° -26" -04  -10
origem animal consumo - x
8. Preco 27 -20 17 -20 .18 -14 .28 1 .04 .04 14 .06 -.18
9. Intencdo de seguir
uma dieta & base de -437 28" -417 26" -457 277 -4 -07 1 717 -B27  -60** .08
plantas
10. Hedonismo A7 -20 497 -30" 54T -20 557 260 -717 1 50™  .70**  -15
11. Direitos 28" 01 29" -10 33" -07 29" -01 -51" 537 1 33** 04
12. Frequéncia 477 -34™ 55T -39%  43% 32" 68" 35" -54"  63% 016 1 -24*
consumao carne
13. Idade -18 24 -19 17  -.05 15 -13  -36** -09 -01 .16 -.16 1

Notas. Acima da diagonal encontram-se as correlagdes face aos produtos de origem vegetal e abaixo da diagonal encontram-se as correla¢fes face aos produtos de origem

animal.
* Correlagdo significativa. p < .050.
** Correlagdo significativa. p <.001.
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Capitulo IV — Discusséo

A procura por produtos alternativos a carne tem sido cada vez maior, sendo assistido um enorme
aumento de dietas vegetarianas, veganas e, principalmente, flexitarianas, ndo s6 em Portugal
(Latern, 2020) como também a nivel global (Bourassa, 2021). Sabe-se ainda que, quando
confrontados com decisdes, os individuos tendem a utilizar varias estratégias de processamento
de informac&o para realizar as suas escolhas, sendo que, durante esta tarefa cognitiva, varios
enviesamentos de julgamento podem influenciar as suas decisdes. Assim, os individuos tendem
a recorrer a regras automaticas para realizar as suas escolhas diarias de forma mais rapida
possivel, evitando o processamento longo e trabalhoso de andlise de cada uma das
possibilidades. Deste modo, em contexto de tomada de uma decisdo alimentar, simples
informacdes externas como a embalagem, a marca ou o rétulo do produto podem influenciar e
mesmo alterar as percecfes dos consumidores face a esse produto (para revisao, ver Provencher
& Jacob, 2016).

De facto, a influéncia da rotulagem na percecdo de produtos alimentares tem sido estudada
por profissionais de varias areas (e.g., marketing, neurociéncias, psicologia do consumidor,
etc.), sendo um dos efeitos mais comuns o efeito de halo. Chandon e Wansink (2012) descrevem
que o marketing alimentar pode enviesar o consumo de alimentos. Em particular, incluindo
aspetos de rotulagem de alimentos, estes podem levar o consumidor a realizar interpretacdes
erradas sobre as informacdes nutricionais disponiveis ou a inferir carateristicas néo
relacionadas, afetando a sua escolha alimentar. O efeito de halo tem sido alvo de estudos em
varios tipos de claims alimentares, como é o exemplo de produtos sem gluten (e.g., Hartmann
et al., 2018; Prada et al., 2019; Priven et al., 2015) ou dos produtos bioldgicos (e.g., Ellison et
al., 2016; Prada et al., 2017). Contudo, e apesar do aumento de produtos a base de plantas no
mercado, a existéncia de estudos que abordem o impacto da rotulagem destes produtos e como
a mesma podera influenciar as perce¢des dos consumidores € ainda bastante escassa. Deste
modo, torna-se importante estudar também as perce¢des dos consumidores face a alimentacéo
alternativa a carne (i.e., produtos de origem vegetal), de forma a fornecer aos consumidores
uma reflexd@o sobre o0s seus habitos alimentares e a promover uma alimentacdo mais saudavel,
rica em nutrientes necessarios para o corpo humano e, ao mesmo tempo, mais ecologicamente
sustentavel para o planeta.

Assim, a presente investigacdo teve como objetivo analisar as percecGes dos individuos
face a produtos alternativos a carne num vasto conjunto de dimensdes avaliativas (i.e.,
salubridade, sabor, contetdo calérico, entre outras). Os resultados evidenciam a ocorréncia de

efeitos de halo no que toca a avaliacdo de produtos de origem vegetal. De facto, e como
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esperado, os produtos de origem vegetal (vs. produtos de origem animal) foram avaliados como
mais saudaveis e mais “amigos do ambiente”, e como menos caldricos, menos processados e
com menor nivel de gordura. Estes resultados corroboram estudos anteriores que avaliam o
impacto da origem dos produtos em algumas dimensdes. Por exemplo, maior salubridade para
produtos de origem vegetal ja tinha sido reportada por Bullock et al. (2020), Lazzarini et al.
(2016) e Possidonio et al. (2021). Adicionalmente, também os estudos de Estell et al. (2021),
Lazzarini et al. (2016) e Possidénio et al. (2021) reportaram que os produtos de origem vegetal
S&0 Vvistos como mais “amigos do ambiente” ou mais sustentaveis. De facto, a investigacdo tem
demonstrado que a alimentacdo vegetariana e vegana é frequentemente vista como mais
saudavel, até por consumidores de carne (Adise et al., 2015) e, por serem dietas associadas a
menor efeito estufa, menor pegada hidrica e ocuparem menos terra agricola, podem ser
consideradas mais “amigas do ambiente”. Além disso, os resultados da presente investigacao
suportam também o estudo de Besson et al. (2020), que demonstrou que hamburgueres
vegetarianos sdo considerados como menos caldricos, bem como o estudo de Possidonio et al.
(2021) que demonstram que alternativas a carne beneficiam do enquadramento em refeicoes
(vs. forma individual) num conjunto de dimensdes, sendo o grau de processamento uma delas.
Podemos ainda inferir que os resultados seguem o padrdo encontrado pelo estudo de Prada et
al. (2019) sobre produtos sem glaten, sendo que os produtos de origem vegetal do presente
estudo foram avaliados como menos processados por serem vistos como mais “naturais”, ja que
sdo feitos a base de plantas. Por fim, os nossos resultados demonstram que os produtos
alternativos a carne sdo, de facto, percecionados como tendo menor nivel de gordura, sendo
uma justificacdo possivel o facto da alimentacdo vegetariana estar associada a uma menor
ingestdo de gordura saturada, colesterol e proteina animal (e.g., American Dietetic Association,
2003; Scarborough et al., 2012).

Quanto ao sabor, a sua hipotese inicialmente definida foi infirmada, dado que os produtos
de origem vegetal foram percecionados como mais saborosos do que os produtos de origem
animal. Tais resultados ndo sé vao contra a evidéncia anteriormente demostrada por Bryant
(2019), Bullock et al. (2020) e Elzeman et al. (2013) que concluem que o sabor dos produtos
vegetarianos é apontado como uma das suas desvantagens, como também refutam a tese de
Raghunathan et al. (2006) que defende que a salubridade e o sabor estdo inversamente
relacionados. No entanto, o estudo de Werle et al. (2013) vem nos trazer uma perspetiva
diferente da ideia de Raghunathan et al. (2006). Estes autores apontam para a ideia de que 0s
Estados Unidos e a Europa possuem diferentes padrfes alimentares e, por isso, também as suas

percecgdes sobre os produtos alimentares séo diferentes. Assim, Werle et al. (2013) defendem
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que a associacao negativa entre salubridade e sabor € menos pronunciada na Europa, onde 0s
individuos tendem a associar o termo “saudavel” a carateristicas como “fresco” ou “de
qualidade superior” e, portanto, o que ¢ mais saudavel pode ser percecionado como mais
saboroso. Deste modo, e tendo em conta que a amostra da presente investigacao tem a vantagem
de ser maioritariamente de nacionalidade portuguesa, os resultados tornam-se um contributo
para a ideia defendida por Werle et al. (2013) de que na Europa as percecdes de salubridade e
de sabor ndo estdo negativamente associadas. Além disso, consideramos que o0 aspeto dos
produtos utilizados também podera ter influenciado as avaliagdes nesta dimensdo, sendo que se
tratavam de imagens apelativas e com aspeto visualmente semelhante & carne, podendo
aumentar a expetativa de sabor que os participantes possuiam face a produtos de origem vegetal.

Relativamente a questdo exploratoria acerca da intencdo de consumo, verificou-se que 0s
participantes reportaram uma maior intencdo de consumo de produtos de origem vegetal face
aos produtos de origem animal. Deste modo, e apesar da escassez de evidéncia empirica face a
produtos alternativos a carne neste topico, sabemos que os produtos que séo considerados como
mais saudaveis e menos caloricos tém, habitualmente, maior probabilidade de ser consumidos
(Adise et al., 2015). Tal € possivel observar nos resultados da presente investigagéo, visto que
0s produtos de origem vegetal foram avaliados como mais saudaveis e menos caléricos e 0s
participantes reportaram uma maior intencdo de consumo desses produtos.

Por fim, no que toca a estimativa de preco, a hipdtese inicialmente definida também foi
infirmada j& que nédo se verificaram diferencas significativas entre a origem dos produtos. Tal
vem contra a evidéncia empirica demonstrada nos estudos de Bryant (2019), Elzerman et al.
(2013) e Lea et al. (2006), nos quais os participantes apontam o custo elevado dos produtos
vegetarianos como uma desvantagem dos mesmos. Estes resultados podem ser explicados pelo
facto desta variavel ter sido avaliada através de uma questdo com resposta aberta, sem se
recorrer a uma escala com minimo e maximo como nas outras dimensdes avaliativas. Deste
modo, 0s participantes ndo possuiam um ponto de referéncia que servisse de comparacao e
indicavam os precos a que estavam habituados no seu quotidiano, o que, consequentemente,
podera ter afetado os resultados da investigacdo no que toca a estimativa de preco. Isto também
pode ser observado nas andlises adicionais realizadas as percecdes gerais face aos produtos de
origem vegetal. Nesta analise podemos verificar que, de forma geral, os produtos de origem
vegetal (vs. origem animal) sdo percecionados como mais caros, mais saudaveis, mais “amigos
do ambiente”, menos caloricos, menos processados e com menor nivel de gordura.
Adicionalmente, sdo vistos como tdo saborosos como os produtos de origem animal. Estes

resultados sdo maioritariamente consistentes com os resultados dos testes de hipoteses, sendo a

35



estimativa de preco uma das excecdes, o que reforca a hipdtese de que a inexisténcia de uma
escala com um minimo e um maximo que sirva como ponto de referéncia poderé ter afetado os
restultados no que toca a esta variavel.

No entanto, é de destacar ainda que em todas as dimensdes em estudo, com a exce¢do do
preco, os produtos de origem vegetal foram avaliados com valores proximos ao ponto médio
da escala (i.e., 4). Tal parece indicar que, na realidade, sdo os produtos de origem animal que
variam nas avaliagdes, sendo sempre percecionados de forma mais negativa do que os produtos
de origem vegetal (que se mantém sempre proximos do ponto médio da escala). Uma possivel
explicacdo para este fendmeno seria o facto de os produtos utilizados no presente estudo (i.e.,
salsichas e hamburgueres) serem, normalmente, produtos altamente processados e com alto teor
de gordura. Em contraste, sendo os produtos alternativos a carne uma novidade no mercado
alimentar, os individuos poderdo possuir pouco conhecimento sobre 0s seus valores nutricionais
ou, por exemplo, o seu grau de processamento. Assim, tal podera ter levado a que 0s
participantes da condicdo de produtos de origem animal avaliassem 0s mesmos mais
negativamente, enquanto os participantes da condicdo de produtos de origem vegetal
mantiveram os mesmos a um nivel moderado.

Além disso, a literatura tem sugerido que experienciar sensacdes de repulsa, desconforto e
mal-estar podem ser caracteristicas-chave para impulsionar a necessidade de reducdo da
dissonancia cognitiva (e.g., Dowsett et al., 2018). Assim, outra explicacdo possivel para o
fendomeno observado seria o facto de, com um recente crescimento de informacéo disponivel
sobre dietas alternativas a carne, bem como o0 aumento da preocupagdo com o bem-estar animal
causada pela promocdo de campanhas de sensibilizacdo e documentarios que abordem a
crueldade da industria animal e 0 impacto da mesma no meio ambiente ou na saude humana
(e.g., Cowspiracy, What the Health), as pessoas comecarem a ganhar cada vez mais consciéncia
da sua dissonancia cognitiva relativamente ao consumo de carne e tentarem resolver a mesma.
Desta forma, as pessoas podem assim ter comecado a ganhar uma predisposicdo para valorizar
mais as alternativas a carne e estarem mais recetivas as mesmas, percecionando a carne como
algo mais negativo. Portanto, seria interessante explorar este fenomeno em estudos futuros,
introduzindo o conceito de meat paradox, um termo que define o conflito psicoldgico entre a
preferéncia alimentar por carne dos individuos e a sua resposta moral ao sofrimento animal
(Bastian & Loughnan, 2017), e ver como 0 mesmo podera afetar as percecfes dos consumidores
face a produtos de origem vegetal.

Apesar de ser demonstrado como 0s produtos alternativos a carne beneficiam pela

ocorréncia de efeitos halo, é também necessario discutir as consequéncias deste fenémeno na
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alimentacdo. Mesmo que os alimentos alternativos a carne sejam percecionados como, por
exemplo, mais saudaveis ou menos caldricos, as diferencas nutricionais entre um hamburguer
ou salsichas de origem vegetal e de origem animal ainda ndo s&o claras. De acordo com a Food
Insight (2021), uma comparacdo de rétulos nutricionais de dois hamburgueres, um 100% de
carne e outro a base de plantas, demonstra que estes produtos podem ser semelhantes entre si
em alguns aspetos, mas marcadamente distintos em outros (e.g., 0 hamburguer de carne era
mais proteico enquanto o hamburguer de plantas possuia mais fibra, calcio e ferro).
Adicionalmente, se compararmos o Whopper 100% vegetal do Burger King com o Whopper
convencional de carne, os seus valores nutricionais sdo semelhantes (i.e., 604 kcal vs. 640 kcal,
respetivamente; Burger King, 2020). Deste modo, o artigo da Food Insight (2021) aponta para
a importancia da leitura da informacao nutricional dos produtos pois o conteido nutricional
podera variar para cada alimento, seja ele de carne ou vegetal. Além disso, a investigacdo tem
demonstrado que as pessoas tendem aumentar o consumo de produtos que consideram ser mais
saudaveis, sendo este efeito replicado independentemente do género ou estilo alimentar dos
individuos (Provencher et al., 2009). Tal parece acontecer porque as pessoas tendem a pensar
que, apos escolherem produtos saudaveis, podem consumir 0s mesmos em maiores quantidades
ou até mesmo optar por produtos menos saudaveis, sem experienciarem o sentimento de culpa
ou arrependimento associado, o que podera levar a graves consequéncias a nivel de saude
(Chandon & Wansink, 2012). Este fendmeno pode mesmo chegar a afetar gravemente a satude
de pessoas com excesso de peso, sendo estas as mais vulneraveis a este tipo de enviesamentos.

Logo, a ingestdo de produtos vegetais processados como 0s que aqui analisamos deve ser
moderada e feita de forma informada pois o seu consumo exagerado podera também levar a
consequéncias graves a nivel da saide. Por isso, existe a necessidade de se estudar o impacto
dos produtos alternativos a carne na saude, de forma a dar a oportunidade aos consumidores de
fazerem uma escolha informada sobre as suas opgbes alimentares, promovendo uma
alimentacdo equilibra que lhes proporcione os nutrientes necessarios para o funcionamento do
Seu organismao.

Quanto as analises adicionais, podemos verificar que os hamburgueres foram avaliados de
forma mais positiva (i.e., mais saudaveis, menos processados, etc.), com a excecao da dimensdo
do conteudo caldérico em que os hamburgueres foram vistos como tdo caléricos como as
salsichas, e ndo foi verificado efeito de interacdo da categoria do produto com a sua origem em
nenhuma das dimensdes avaliativas. Esta auséncia de interacdo entre categoria e origem dos
produtos sugere-nos que o impacto do claim de “origem vegetal” pode ser generalizado a outras

carateristicas de produto, ndo sendo afetado pela sua categoria. No entanto, sera aconselhavel
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uma exploracdo mais diversificada de outras categorias de produtos (e.g., leites ou queijos de
origem vegetal) em estudos futuros para poder afirmar com certeza a auséncia deste efeito.

Foram ainda realizadas analises relativamente ao impacto de variaveis individuais como o
género, o estilo alimentar e as habilitacGes literarias, indicando que estas varidveis afetam as
percecBes dos individuos face aos produtos apresentados. Mais especificamente, ndo foram
encontrados efeitos de interacdo das habilitacGes literarias com a origem dos produtos. No
entanto, foram encontrados efeitos de interagdo do género com a origem dos produtos em trés
dimensoes, sendo que as mulheres (vs. homens) avaliaram os produtos de origem vegetal como
mais caléricos mas mais saborosos, reportando também maior intencdo de consumo dos
mesmos. Assim, estes resultados corroboram os estudos de Bryant et al. (2019) e Besson et al.
(2020) de que as mulheres, comparativamente aos homens, tendem a avaliar produtos de origem
vegetal como mais saborosos mas mais caloricos, respetivamente. Além disso, estes resultados
parecem ir ao encontro com a ideia de que os homens, comparativamente as mulheres, sdo mais
resistentes a promocao de dietas alternativas a carne (Rothgerder, 2013), ja que estes reportam
uma menor intencdo de consumo de produtos de origem vegetal. Deste modo, a hipotese por
nos inicialmente colocada foi parcialmente confirmada, sendo que as mulheres parecem ter
atitudes mais positivas face a produtos de origem vegetal apenas no que toca ao seu sabor e
intencdo de consumo. Relativamente ao estilo alimentar, os participantes ndo omnivoros (vs.
omnivoros) avaliaram os produtos de origem animal como mais processados, menos saudaveis,
menos saborosos, menos “amigos do ambiente” e reportaram menor intencdo de consumo
destes produtos. Estes resultados indicam que os participantes que seguem dietas vegetarianas,
veganas, flexitarianas, paleoliticas e outras, ou seja, individuos que consomem produtos
alternativos a carne com maior frequéncia e evitam o consumo de carne, percecionam 0S
produtos de origem animal de forma mais negativa. No entanto, as avaliacfes dos produtos de
origem vegetal ndo variaram em funcéo do estilo alimentar, ndo sendo assim possivel confirmar
a nossa hipotese inicial (i.e., avaliagdes mais positivas destes produtos por parte dos
participantes ndo omnivoros). Contudo, € de destacar que no presente estudo existe um
desequilibrio na amostra face ao género e estilo alimentar dos participantes (e.g., apenas 20%
dos participantes vegetarianos sdo homens), sendo que quaisquer analises e generalizacdes
destes resultados deverdo ter em conta esta limitacéo.

Ainda quanto as andlises adicionais, foram relevadas correlacdes positivas entre as
subescalas de Hedonismo e de Diretos do MAQ (Graca et al., 2015b), bem como correlagdes
negativas destas duas subescalas com a escala de Intencao de seguir uma dieta a base de plantas.

Estes resultados vao ao encontro com o estudo de Graca et al. (2015b), que fornece evidéncia
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sobre a disposi¢do do consumidor para reduzir o seu consumo de carne e adotar uma dieta de
base vegetal com a ajuda do MAQ. Além disso, os participantes que demonstraram maiores
niveis de Hedonismo avaliaram os produtos de origem animal como mais saudaveis, “amigos
do ambiente”, saborosos, e reportaram uma maior inten¢do de consumo destes produtos. Na
mesma linha de pensamento, os participantes que reportaram ter uma maior frequéncia de
consumo de carne, também avaliaram os produtos de origem animal como mais saudaveis,
“amigos do ambiente”, saborosos e reportaram maior intencdo de consumo destes produtos,
bem como maiores niveis de Hedonismo e menor Intencdo de seguir uma dieta a base de
plantas. Por outro lado, os participantes que demonstram maior Intencdo de seguir uma dieta a
base de plantas avaliaram os produtos de origem animal como menos “amigos do ambiente” e
reportaram ter menor intencdo de consumo destes produtos. Assim, de forma resumida, parece
que os participantes que demonstram maiores niveis de Hedonismo face a carne e/ou que
consumem mais carne, percecionam os produtos de origem animal de forma mais positiva,
enquanto os participantes que possuem maior Intencdo de seguir uma dieta a base de plantas
percecionam estes produtos de forma mais negativa.

Além disso, foram também observadas correlacdes entre as dimensdes avaliativas em
estudo, sendo que a grande maioria as correlacbes eram semelhantes independentemente da
origem do produto (e.g., quando os produtos que eram percecionados como mais saudaveis,
eram tambem avaliados como mais saborosos e “amigos do ambiente”). Tal leva-nos a pensar
que, de forma geral, estas dimensdes estdo ligadas entre si. Mais especificamente, seria de
destacar as correlacdes positivas fortes que acontecem independentemente da origem dos
produtos, como a correlagdo positiva entre o contetdo calorico e o teor de gordura, a correlacéo
positiva entre o sabor e a intencdo de consumo e, por fim, a correlacdo positiva entre a
salubridade e a percecdo de ser “amigo do ambiente”. De facto, esta Ultima correlacdo vai ao
encontro com os resultados de Lazzarini et al. (2016) que discutem a possibilidade da
associacdo positiva entre ambas as dimensdes ter por suposto um efeito de halo e sugerem a
realizacdo de um estudo experimental para estudos futuros. Por fim, é possivel observar que as
dimensdes com conotacao positiva (i.e., salubridade, “amigo do ambiente”, sabor ¢ intengdo de
consumo) e dimensdes com conotacdo negativa (i.e., conteudo calérico, teor de gordura e grau
de processamento) estdo positivamente correlacionadas entre si e inversamente correlacionadas
uma com a outra.

Deste modo, os resultados do presente estudo oferecem um conjunto de implicacGes
praticas. Apesar de ja existir alguma literatura sobre os produtos alternativos a carne que

demonstra evidéncia empirica de que estes produtos beneficiam de efeitos de halo (e.g., Bullock
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etal., 2020; Lazzarini et al., 2016), os dados face a este tipo de alimentag¢&o continuam escassos.
Assim, a presente investigacdo vem analisar as perce¢fes dos consumidores face a produtos
alternativos a carne de forma sistematica, recorrendo a um método experimental e utilizando
estimulos visuais de produtos de origem vegetal. Além disso, este estudo adiciona
conhecimento a literatura acerca de produtos alternativos a carne, contribuindo com evidéncia
empirica de efeitos de halo num conjunto alargado de dimensdes, incluindo algumas que ainda
foram pouco exploradas como é o caso da intencdo de consumo. Por fim, os resultados da
presente investigacdo proporcionam ainda um conjunto de dados que poderdo ser utilizados
pela comunidade cientifica de forma a promover campanhas de promogdo de dietas mais
saudaveis e sustentaveis. Assim, estas campanhas poderdo ndo s6 aumentar a consciéncia dos
individuos em relacéo as suas escolhas alimentares de forma a serem mais saudaveis e a facilitar
a adocédo de melhores padrdes de alimentacdo, como também informar sobre 0s pros e os contras
da alimentacdo alternativa a carne com o objetivo de ajudar a prevenir problemas de saide e
ajudar o meio ambiente.

Por outro lado, e ndo obstante os contributos mencionados, a presente investigagio também
conta com algumas limitagdes. Em primeiro lugar, a amostra do presente estudo é
maioritariamente constituida por participantes do género feminino (75.8%) e, tal como ja
mencionado acima, a exploracdo dos dados demonstrou que a maioria dos participantes nao
omnivoros eram também do género feminino (apenas quatro participantes do genero masculino
eram flexitarianos, um era vegetariano e dois eram piscivoros). Deste modo, quaisquer analises
e generalizacGes dos resultados obtidos na presente investigacdo deverdo ter em conta este
desequilibrio no que toca a amostra. Além disso, 0 método de recolha de dados selecionado
(i.e., questionario com medidas de autorrelato) podera nao ter refletido as percecbes dos
consumidores face aos produtos e a forma como o atributo de “origem vegetal” podera
influenciar estas percecdes. Assim, recomendariamos que em estudos futuros sejam utilizados
métodos como entrevistas individuais ou focus groups, de forma a explorar em maior
profundidade as percecGes dos consumidores e as razdes subjacentes as mesmas (e.g., 0 porqué
dos participantes avaliarem os produtos de origem animal de forma mais negativa, mantendo
0s produtos de origem vegetal no ponto moderado). Adicionalmente, e como ja descrito acima,
colocamos a hipotese de que a auséncia de diferencas entre médias entre produtos de origem
vegetal e de origem animal na dimensdo avaliativa da estimativa de preco podera ter sido
afetada pelo facto da mesma ter sido acedida com uma questdo de resposta aberta. Neste
sentido, sugerimos que em estudos futuros esta variavel seja avaliada através de uma escala

com um minimo e um maximo de forma a proporcionar um ponto de referéncia para os
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participantes expressarem as suas percecOes. Por fim, no presente estudo foram apenas
apresentadas imagens de hamburgueres e salsichas embaladas, sendo que estes produtos ndo sé
sdo os mais familiares para os consumidores, como também sdo, habitualmente, produtos
altamente processados e com alto teor de gordura. De facto, os estudos de Elzerman et al. (2011,
2015) demonstraram que as atitudes dos consumidores em relagdo as alternativas a carne eram
mais positivas quando as mesmas tinham uma aparéncia semelhante a carne. Assim, a
familiaridade do tipo de produtos apresentados poderd ter afetado as avaliacBes dos
consumidores em certas dimensdes (e.g., processamento, sabor). Deste modo, seria interessante
explorar também as percecdes dos consumidores face a outros tipos de produtos que sejam
alternativos a carne de aparéncia familiar e ndo familiar para os consumidores (e.g., almondegas
a base de plantas, fiambre vegetal, seitan, etc.).

Em suma, a presente investigacao contribui para uma melhor compreenséo das percecdes
dos consumidores face a produtos alternativos a carne num vasto conjunto de dimens@es. Mais
especificamente, e tal como esperado, 0s nossos resultados evidenciam a ocorréncia de efeitos
de halo em vérias dimens@es e 0 impacto que carateristicas individuais como o genero, o estilo
alimentar e as habilitacdes literarias podem ter na avaliacdo de produtos. Desta forma, este
estudo enriquece a literatura face a percecOes de alternativas a carne, fornecendo dados
importantes que poderdo ser utilizados para consciencializar os individuos sobre efeitos
inferenciais como o efeito de halo e promover escolhas mais informadas, mais saudaveis e mais

sustentaveis.
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AnNexos

Anexo A

Imagens utilizadas no estudo em fungéo da condic¢éo do produto
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1
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A NON GM PRODUCT
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Exemplar 1

Salsichas de origem vegetal
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Anexo B — Questionario

Percec¢oes face a produtos alternativos a carne

Cl Consentimento Informado

O presente estudo surge no ambito do Mestrado de Psicologia Social e das OrganizagGes no Iscte — Instituto
Universitdrio de Lisboa e tem como objetivo analisar as perce¢bes da populagdo portuguesa face a diferentes
produtos alimentares. Deste modo, pedimos a sua colaboragdo, que serd muito valorizada, através do
preenchimento de um breve questionario com duragdo aproximada de 10 minutos.

A participagdo neste estudo é estritamente voluntaria, podendo escolher participar ou ndo participar. Se
escolher participar, pode interromper a participagao em qualquer momento sem ter de prestar qualquer
justificagdo, bastando apenas fechar a janela do seu browser, e as suas respostas nao serao gravadas. Além
disso, a participacdo é também andnima e confidencial. Os dados destinam-se apenas a tratamento estatistico,
sendo acedidos apenas pelos investigadores envolvidos no projeto, e nenhuma resposta sera analisada ou
reportada individualmente. Em nenhum momento do estudo precisa de se identificar e ndo existem riscos
significativos expectaveis associados a sua participagao.

Face a estas informagdes, por favor indique se aceita participar no estudo:

Sim, aceito participar no estudo (1)

N&o aceito participar no estudo (2)

Q38 Antes de comegar, por favor indique:

SPI Numero de participante SPI (se ndo for participante SPI, responda 0):

idade Idade:

genero Género:
Feminino (1)
Masculino (2)

Outro (3)

nac Nacionalidade
Portuguesa (1)

Outra (2)
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ocup Ocupagao:
Estudante (1)
Trabalhador (2)
Trabalhador-Estudante (3)
Desempregado (4)
Reformado (5)
Outro (6)

hab_lit HabilitagGes literarias (no caso de ser estudante, indique o grau que frequenta atualmente):
Ensino basico (1)
Ensino secundario (2)
Licenciatura (3)
Mestrado (4)

Doutoramento (5)

Q194 Agradecemos a sua colaboragdo no presente estudo. De seguida, ser-lhe-a apresentado um texto que
pedimos que leia com atengao.

CS_Veg A Hab Food é uma marca internacional de produtos alimentares ultracongelados e que agora chega a
Portugal. Deste modo, iremos apresentar-lhe alguns dos produtos desta marca, tais como hamburgers e
salsichas de origem vegetal®, e pedimos que os avalie num conjunto de aspetos. Especificamente:

e Salubridade (Nada sauddvel a Muito saudavel)

e Teor caldrico (Nada calérico a Muito caldrico)

e Sabor (Nada saboroso a Muito saboroso)

e Nivel de processamento (Nada processado a Muito processado)

e Impacto ambiental (Pouco amigo do ambiente a Muito amigo do ambiente)

e Teor de gordura (Reduzido nivel de gordura a Elevado nivel de gordura)

e Intencdo de experimentar deste produto de origem vegetal (Pouca vontade de experimentar a Muita
vontade de experimentar)

e  Expetativa de prego (€)

Note que estas questdes ndo serdo apresentadas na mesma ordem para todos os produtos.
Relembramos que ndo existem respostas certas ou erradas, o que nos importa é saber a sua opinido sincera
sobre os produtos apresentados.

3 Em sublinhado estdo as partes especificas de cada condigdo da origem do produto apresentado (vegetal vs. animal). Neste
exemplo é apenas apresentada a versao da origem vegetal, sendo que no caso da condigdo de origem animal a indicagdo
em sublinhado mudava para “origem animal”.
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HVegl Pedimos agora que observe aimagem que se segue e responda as questdes apresentadas.

.
SINE1998

1o

—— MEAT FREE ——
4 TRADITIONAL

BURGERS

SEASONED WITH AN ARRAY OF AUTHENTIC
BURGER SPICES AND SAUTEED ONION.

cooks in-8 MINS
320 g (NET wWT) HIGH IN PROTEIN, HIGH IN FIBRE,
KEEP FROZEN

A NON GM PRODUCT

.SaI_HVegl Na minha opinido, este produto de origem vegetal® é ...
1 = Nada saudavel (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)
7= Muito saudavel (7)

Cal_HVegl Na minha opini3o, este produto de origem vegetal® é ...
1 = Nada calérico (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 = Muito caldrico (7)

Sab_HVegl Na minha opini3o, este produto de origem vegetal® é ...
1 = Nada saboroso (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)
7 = Muito saboroso (7)

3 Em sublinhado estdo as partes especificas de cada condigdo da origem do produto apresentado (vegetal vs. animal). Neste
exemplo é apenas apresentada a versao da origem vegetal, sendo que no caso da condigdo de origem animal a indicagdo
em sublinhado mudava para “origem animal”.

53



Proc_HVegl Na minha opinido, este produto de origem vegetal® é ...
1 = Nada processado (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)
7 = Muito processado (7)
Amg_HVegl Na minha opinido, este produto de origem vegetal® é ...
1 = Nada amigo do ambiente (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 = Muito amigo do ambiente (7)
Gord_HVegl Na minha opinido, este produto de origem vegetal® tem ...
1 = Reduzido nivel de gordura (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 = Elevado nivel de gordura (7)

Cons_HVeg1 Indique, por favor, a sua intencdo experimentar este produto de origem vegetal®.
1 = Pouca vontade de experimentar (1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5(5)

6 (6)

7 = Muita vontade de experimentar (7)

Custo_HVegl Quanto estaria disposto a pagar por este produto? (responda em xx euros xx céntimos)

3 Em sublinhado estdo as partes especificas de cada condi¢do da origem do produto apresentado (vegetal vs. animal). Neste
exemplo é apenas apresentada a versao da origem vegetal, sendo que no caso da condigdo de origem animal a indicagdo
em sublinhado mudava para “origem animal”.
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m_check Terminou a fase de avaliagdo dos produtos.
Antes de continuar, por favor indique a origem dos produtos que acabou de avaliar:

Origem Vegetal (1)
Origem Animal (2)

marca Pedimos-lhe agora que responda a algumas quest&es acerca da marca. Especificamente, na sua opinido
a Hab Food é:

1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Nada Muito
familiar familiar
Muito Muito
negativa positiva
Nada Muito
inovadora inovadora

Q214 Por ultimo, pedimos-lhe que responda as seguintes questdes para podermos realizar a caraterizagao dos
nossos participantes.

altura Altura:

Indique, por favor, a sua alturaem cm (1)

N3o sei/Prefiro ndo responder (2)

peso Peso:

Indique, por favor o seu peso em kg: (1)

N3o sei/Prefiro ndo responder (2)

peso_bmi Pense agora em pessoas do mesmo sexo e idade e responda a seguinte questao.

1 =tenho 4 =p:esrc1)ho 7 =tenho
peso a 2(2) 3(3) semelhante 5(5) 6 (6) pesoa
menos (1) () mais (7)
Face a
pessoas do

mesmo Sexo e
idade que eu,
considero
que... (bmi)

hab Indique qual das seguintes carateristicas descreve melhor o meio em que habita atualmente:
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5() 6(6) 7(7)

Meio Meio
predominantemente predominantemente
rural urbano
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ani_est Possui animais de estimagdo?
Sim (1)
Ndo (2)
hab_ali Como classificaria os seus habitos alimentares atuais?
1(2) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Pouco Muito
saudaveis saudaveis

cond_saude Tem alguma condig¢do de saude especifica que tenha sido diagnosticada e que condicione a sua
alimentacgdo (e.g., diabetes, alergias ou intolerancias alimentares, etc.)?

Sim. Quais? (1)

Ndo (2)

est_ali Indique o seu estilo alimentar:
Omnivoro (1)
Piscivoro (2)
Flexitariano (3)
Vegetariano (4)
Vegan (5)
Outro. Qual? (6)

freq_c Indique, por favor, a sua frequéncia de consumo de carne:
1(2) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Pouco Muito
frequente frequente

freq_cesp Mais especificamente, com que frequéncia come hamburgers e salsichas embaladas de origem
animal?

1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Pouco Muito
frequente frequente

freq_v Indique, por favor, a sua frequéncia de consumo de vegetais:
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Pouco Muito
frequente frequente

freq_vesp Mais especificamente, com que frequéncia come hamburgers e salsichas embaladas de origem
vegetal?
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Pouco Muito
frequente frequente
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comp_vegani Pedimos-lhe agora que pense em hamburgers e salsichas embalados de origem vegetal (e.g.,
soja, leguminosas ou outros vegetais) comparativamente a estes produtos de origem animal (e.g., carne de
vaca, porco ou aves) e avalie os mesmos face as seguintes carateristicas. Realgamos que o ponto médio da
escala (4) significa que considera os produtos de origem vegetal e de origem animal como idénticos nessas
carateristicas.

1(1) 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7(7)
1 =Menos 7 = Mais
saudaveis saudaveis
1 =Menos 7 = Mais
caldricos caldricos
1 =Menos 7 = Mais
saborosos saborosos
1 =Menos 7 = Mais
processados processados
1 =Menos 7 = Mais
amigos do amigos do
ambiente ambiente
1 = 7 =
Possuem Possuem
menor nivel maior nivel
de gordura de gordura
1 =Menos 7 = Mais
caros caros

disp Indique, por favor, a sua disposi¢do para ...
1 =Pouco 7 = Muito
disposto/a (1) 2(2) 3(3) 4(4) >(5) 6 (6) disposto/a (7)

Reduzir o consumo
de carne
(disp_redcarne_1)

Evitar consumo de
carne
(disp_redcarne_2)

Seguir uma
alimentacao de
base vegetal
(disp_redcarne_3)
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magq Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgdes.

1= 5= 3=
Discordo - Discordo
Discordo
totalmente em parte

(1) ) 3)

Comer carne é
um dos bons
prazeres da

vida (MAQ_1)

Adoro
refeicdes com
carne
(MAQ_2)

Sou um
grande
apreciador de
carne
(MAQ_3)

Um bom bife
é
incomparavel
(MAQ_4)

Comer carne é
um direito
inquestionavel
de qualquer
pessoa
(MAQ_5)

Dada a nossa
posi¢ao na
cadeia
alimentar,
temos todo o
direito de
consumir
carne

(MAQ_6)

Comer carne é
uma pratica
natural e
indiscutivel

(MAQ_7)

4 =Nao 5=
concordo -
Concordo
nem em parte
discordo P

(@) ©l

6=
Concordo

(6)

Equip Indique, por favor, o equipamento que utilizou para responder a este questionario:

Computador (1)
Tablet (2)
Smartphone (3)
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Debrief Chegou ao fim do questiondrio.

Agradecemos, mais uma vez, pela sua participagdo na presente investigagao. Este estudo foi
desenvolvido no ambito da dissertacdo de Mestrado em Psicologia Social e das Organizag¢des de Iryna Habrykh,
sob a orientagdo da Professora Marilia Prada, e tem como objetivo analisar as perceg¢bes da populagdo
portuguesa face a diferentes produtos alimentares.

No entanto, ao longo do presente questiondrio, a informacdo divulgada nos cendrios foi trabalhada,
ndo sendo a mesma para todos os participantes. De forma aleatdria, alguns participantes receberam imagens
de produtos de origem animal, enquanto que outros receberam imagens de produtos de origem vegetal.

Esperamos que as reagdes sejam diferentes consoante a versdo apresentada, e que estes dados nos
ajudem a compreender as perceg¢des dos participantes face a produtos alternativos a carne e a promover uma
alimentagdo mais sauddavel na populagdo portuguesa. Tal sé serd possivel gragas a sua participagdo!

Se tiver alguma duvida, sugestdo, comentario ou queira saber os resultados do estudo, ndo hesite em
contactar ihhar@iscte-iul.pt ou Marilia_Prada@iscte-iul.pt.

Agradecemos uma vez mais pela sua colaboragao.
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Anexo C
Avaliacdo dos produtos em funcéo da sua categoria (hamburgueres vs. salsichas), e respetivo

efeito de interagdo com a origem

Categoria de

Efeito principal

Dimenséo M DP . Efeito de interacdo
produto categoria de produto
Salubridade Hambdrgueres 3.51 0.08 F(1,196) =19.83,p < F(1,196) = 1791, p=
Salsichas 3.29 0.08 .001, % =.092 182, 7% =.009
Contetido Hambdrgueres 4.77 0.07 F(1, 196) =3.717,p= F(1,196) =1.333,p=
caldrico Salsichas 4.87 0.07 .055, 7% =.019 .250, %, = .007
Sabor Hamburgueres 4.49 0.09 F(1,196)=54.646,p< F(1,196)=2.312,p=
Salsichas 4.02 0.10 .001, % =.218 130, 7% =.012
Processamento Hamburgueres 5.10 0.07 F(1,196)=44.211,p< F(1, 196) = 0.625, p =
Salsichas 5.44 0.08 .001, % =.184 430, 7% =.003
“Amigo do Hamburgueres 3.67 0.08 F(1,196)=11.641,p= F(1,196)=1613,p=
ambiente” Salsichas 3.53 0.08 .001, 7% =.056 .206, %, = .008
Nivel de Hambdrgueres 4.65 0.07 F(1, 196) =9.203, p = F(1, 196) = 0.587, p =
gordura Salsichas 4.82 0.08 .003, 7% =.045 445, 7%, = .003
Intencéo de Hamburgueres 3.98 0.11 F(1, 196) =46.886, p< F(1, 196) = 0.544,p =
consumo Salsichas 341 011 .001, 5% =.193 .376, %, = .004
Preco’ Hamburgueres 3.43 0.13 F(1,187)=83.454,p< F(1,187)=1.697,p=
Salsichas 2.74 0.10 .001, % =.309 194, % = .009

Notas. * Foram excluidos 12 outliers no que toca as médias da estimativa de preco (trés com valores iguais ou

superiores a 9.8 euros no caso dos hamburgueres, min = 0, max = 17.50, e nove com valores iguais ou superiores

a 6.5 euros no caso das salsichas, min = 0, max = 26.25).
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