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SFI / Good Food Institute Brasil

Somos uma organizagao global sem fins
lucrativos que trabalha para transformar
a cadeia de producao de alimentos. Com
equipes nos Estados Unidos, Brasil, Israel,
India, paises da Europa e da regidao Asia-
desenvolvimento

Pacifico, apoiamos o

do setor de proteinas alternativas,
especialmente o mercado de carnes, ovos
e produtos lacteos vegetais, cultivados ou
obtidos por fermentacao. Oferecemos o
nosso trabalho gratuitamente por meio de

trés areas programaticas:

¥

R4

Engajamento Corporativo

Apoiamos o produtor rural, a industria de
alimentos, equipamentos e de ingredientes,
restaurantesevarejistasnodesenvolvimento,
aprimoramento e distribuicao de produtos a
base de proteinas alternativas. Auxiliamos
startups e investidores na elaboracao
de planos de negbécios, financiamento,
comunicagao, comercializacao e regulacao,
além de produzirmos dados e informacodes
relevantes para o mercado.

SFI / Brasil

§§ Ciéncia e Tecnologia

Trabalhamos para desenvolver, financiar
e promover o conhecimento cientifico
envolvido na producao de carnes, ovos e
produtos lacteos feitos a base de plantas,
cultivados a partir de células ou obtidos por
fermentacao. Promovemos a capacitagcao
de profissionais e a disseminagao do
conhecimento técnico e cientifico associado
as areas de proteinas alternativas.

Politicas Publicas

Atuamos diretamente com agentes de
governo e formuladores de politicas publicas,
além de fomentarmos a comunicacao entre
o Estado e os agentes de mercado, para
assegurar que o marco regulatério vigente
permita o desenvolvimento pleno do setor
de proteinas alternativas no Brasil.
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Com esse trabalho, buscamos
solucoes para:

Alimentar de forma segura,
justa e sustentavel quase dez
bilhdes de pessoas até 2050.

Conter as mudancas climaticas
provocadas pelo atual sistema
de producao de alimentos.

Reduziracontribuicaodo setor
de alimentos no aparecimento
de novas doencas infecciosas,
algumas com  potencial
pandémico.

Y¥4¢¥ Criar uma cadeia de producao
- P'Y' dealimentos que nao dependa
de animais.

O The Good Food Institute Brasil (GFI
Brasil) tem ajudado o pais a se tornar um
dos principais atores no mercado global
de proteinas alternativas. A intencao é
continuar desenvolvendo esse trabalho
para transformar o futuro da alimentacao,
promovendo novas fontes de proteinas e
oferecendo alternativas analogas as de
origem animal.

Imagem: AdobeStock
TR WL
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O consumidor

brasileiro e o mercado

plant-based 2022

O GFI Brasil acredita que o desenvolvimento

do setor de proteinas alternativas se dara
de forma acelerada, porém, é preciso
estarmos alinhados quanto aos anseios
dos consumidores. Por isso, buscamos
produzir e compilar informacgdes que ajudem
o setor privado, publico e a academia a
compreenderem o cenario atual de proteinas
alternativas e a responderem os principais
desafios relativos ao comportamento do
consumidor.

Esta publicacao tem como objetivo analisar
quem ¢é esse consumidor, como ele se
alimenta, onde faz suas compras e com que

Frango vegetal: N.OVO

frequéncia consome alternativas vegetais
analogas (plant-based), bem como entender
questoes mais detalhadas e centrais para
o setor de proteinas vegetais, como as
motivacoes para se reduzir o consumo de
carne, locais onde é preferivel consumir
alternativas vegetais, percepcdées sobre
alimentos ultraprocessados e os impactos
ambientais da producao de carne.

A partir dessas informacoes, foram feitas
analises sobre como impactar o consumidor
de forma mais efetiva e os possiveis
direcionamentos para o futuro da industria e
o mercado de produtos vegetais. Boa leitura!

SFI / Brasil
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Empresas patrocinadoras desta pesquisa

J
ADM

Lider global em nutricdo humana e
animal, com vasta expertise no
desenvolvimento de produtos a base
de plantas. Desenvolvem produtos
industriais sustentaveis e renovaveis e
uma ampla despensa de ingredientes
e solucoes para alimentos e bebidas.

)

Ingredion

Be what's next

Oferece aos fabricantes de alimentos
e bebidas, solucdes tecnoldgicas de
nutricdo, salde e bem estar, que sao
produzidos a partir de ingredientes
sustentaveis, traduzidos em sabor e
textura adequados as exigéncias do
consumidor.

N.OVO
S’

Foodtech do Grupo Mantiqueira, a
N.OVO possui produtos feitos de
plantas, sem colesterol, gluten e sem
ovo, inclusivos e direcionados a todos
que buscam qualidade de vida através
do consumo de produtos sustentaveis
e gostosos.

Empresa global que atua para trazer
a sustentabilidade para o dia a dia
dos seus clientes. Atua em 190
paises e possui 400 marcas,
incluindo a Mae Terra que produz
alimentos naturais e organicos.

SFI / Brasil

GPA

Um dos maiores grupos de varejo alimentar
da América do Sul, com modelo de
negdcios multicanal engloba as marcas Pao
de Actcar, Compre Bem e Mercado Extra.

0 Pao de Agucar foi pioneiro na oferta de
plant-based, e desde 2019, oferece as
melhores solugdes para os clientes.

KERRY

Lider mundial em Taste & Nutrition para
os mercados de alimentos, bebidas e
farmacéuticos, criando produtos de
excelente sabor com nutricao e
funcionalidade aprimoradas, ao mesmo
tempo em que garante um melhor
impacto para o planeta.

PLAng
FOODS

Joint venture que nasceu da unido entre
as gigantes do setor de alimentos,
Marfrig e ADM, que compartilham
tecnologia, escala, nutricao e experiéncia
culinaria para oferecer uma linha de
produtos carneos 100% vegetais.

Food tech plant based que através
de pesquisa, inovagao e producgao
de alimentos veganos, disponibiliza
produtos como leite de vegetais e
derivados. Tem como propdsito,
facilitar o acesso a esses alimentos.

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022
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Lider em proteinas vegetais, com o maior
portfélio da categoria, entrega refeicoes
100% vegetais e cheias de sabor.
Produtos nutritivos, com ingredientes
naturais e nada radicais: pra quem gosta
de ter mais opgao e facilidade

na hora de comer.

NotCo

Foodtech e unicdrnio global, a NotCo
atua para liderar a revolugao alimenticia
com produtos 100% plant-based que
entregam uma experiéncia de sabor,
textura e aroma proximos, se nao
melhores, aos produtos

de origem animal.

RsS BLUM) os

Hub b2b de ingredientes “animal-free”
com processos limpos e em permanente
expansao desde 2008, contando
atualmente com 4 divisdes de negdcios:
Distribuicao de Food Ingredients; Fabrica
Ancient Balance®; Fabrica de
Combinatividade; e Fabrica CARNEVALE®.



Metodologia

Esta pesquisa tem como objetivo atender
as demandas mais recentes do setor de
proteinas vegetais sobre os novos habitos
do consumidor brasileiro em relacao ao
mercado de produtos plant-based analogos?
aos de origem animal. Para isso, atualiza os
resultados das perguntas ja abordadas na
pesquisa de mesmo nome de 2020, incluindo
novas areas de abordagem.

A fim de obter um resultado estatisticamente
representativo da populacao brasileira com
acesso a internet, o GFI Brasil, em parceria
com a Toluna — empresa global de pesquisa
e insights do consumidor - entrevistou
2.500 pessoas por meio de um questionario
guantitativo online, estruturado com 28
perguntas de autopreenchimento. As
respostas foram coletadas entre os dias 27

de maio e 1° de junho de 2022.

A abrangéncia demografica representa
homens e mulheres, de 18 anos ou mais, das
classes ABC e das cinco regides do pais. E
possivel analisar as informagées separadas
por caracteristicas como género, faixa etaria,
classe social, regiao e alguns estados (SP,
RJ, MG, RS, PR, SC, BA, PE e CE). A margem
de erro maxima para o total da amostra é de
dois pontos percentuais, considerando um

nivel de confianca de 95%.

A partir dos resultados do questionario,
a equipe do GFI Brasil e especialistas
convidados produziram analises
complementares que ajudam a compreender
e a contextualizar os dados. O objetivo foi
trazer para a pesquisa informacoes extras
com base no cenario nacional do mercado
de proteinas vegetais, a fim de oferecer
caminhos mais assertivos para a atuacao

das empresas nesse setor.

Acessibilidade cromatica

Esta publicacao utiliza, em alguns graficos, um sistema de legenda
acessivel chamado ColorADD®. Essa é uma linguagem universal e
inclusiva que permite as pessoas com daltonismo identificar cores
sempre que elas forem um fator de identificacao, orientacao ou escolha.
Ao usar simbolos, esse sistema pode simular as propriedades aditivas
da cor e representar cores e tonalidades primarias e secundarias.

1 - Conceito apresentado aos participantes da pesquisa: “Inovagdes recentes da industria de alimentos permitem produzir carnes e derivados de uma maneira
diferente, utilizando apenas ingredientes vegetais e sem nenhum ingrediente de origem animal. Através de equipamentos e técnicas inovadores, é possivel obter
um produto final com sabor e textura muito parecidos com os produtos convencionais de origem animal: sdo as alternativas vegetais que imitam os produtos de
origem animal. Estes produtos ja estao disponiveis em restaurantes e mercados no mundo inteiro, e estdo cada vez mais diversificados e populares.”

SFI / Brasil
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O consumidor
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Compras
de alimentos -
para a casa

—

L -
‘\‘ %‘@.
s 2N : 4

Responsavel pela compra |

Eu 45%
Eu e outra pessoa 49%

|
|
|
Outrapessoa [ 6% :
|
|
|
|

Loja especializada online

‘ Imagem: AdobeStock

Locais de compra

Mercado 95%
Loja especializada
Mercado online
Delivery online

Compras online

Locais de compra:

« Loja fisica de Mercado/Supermercado/Hipermercado

« Site ou aplicativo de mercado/Supermercado/Hipermercado

Base total: 2.500 | Base responsavel pela compra de alimentos: 2.364

« Aplicativos de delivery (iFood, UberEats, CornerShop,Rappi)
« Loja fisica especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais  « Site ou aplicativo de compras de artigos diversos (Mercado Livre, Shopee, Americanas)
« Site ou aplicativo de loja especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais

Entender quem ¢é o responsavel pelas
compras de alimentos de uma casa e onde
essas compras sao feitas é fundamental
para comecar a compreender o perfil dos
participantes da pesquisa.

Entre os respondentes, 94% afirmam que
sdo os Unicos responsaveis por essa funcao
ou a dividem com outra pessoa. As lojas
fisicas de mercados ou supermercados
sao praticamente unanimidade entre os

Em seguida (e em proporcao bem menor)
aparecem as lojas fisicas especializadas em
produtos naturais, vegetais ou para dietas
especiais que sao frequentadas por 33% das
pessoas na hora de comprar alimentos para
a casa. Ja sites ou aplicativos de mercados e
aplicativosdedeliverysaoacessadospor30%
e 29% dos consumidores, respectivamente,
e principalmente pelos que tém entre 25 e
34 anos. Nessa pergunta, os respondentes
podiam escolher os dois principais locais de

consumidores, uma vez que 95% afirmam compra.

fazer suas compras de alimentos do dia-a-

dia nesses locais.

SFI/Brasil 0 Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 12



Consumo de
carnes, ovos
e laticinios

65%

17% 18%
8% 9%

A A

A 73%
62% 64%

72%

58%
A

399 42%

)

Oo Y

Base total: 2.500 77 2020 [} 2022 A Aumento 'V Diminuicio (@) Alternativas vegetais em substituicao

aos produtos de origem animal

A populacdao brasileira, em 2022, esta
consumindo carne bovina com menos
frequéncia do que em 2020: antes, 53%
das pessoas comiam carne bovina pelo
menos trés vezes na semana. Hoje, esse
percentual é de 47%. Enquanto o numero
de consumidores que passou a comer carne

bovinacom menos regularidade (apenas uma
vez por semana, a cada 15 dias, uma vez por
més ou raramente) aumentou em todas as
opcoes, o percentual de consumidores que
nao comem carne bovina nunca se manteve
em 2%.

SFI / Brasil
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Esses dados evidenciam a predominancia de
uma alimentacao focada na reducao e nao
na eliminagcao completa da carne bovina,
seja por motivos pessoais, como saude, ou
por fatores externos, como preco (que serao
desdobrados nos préximos capitulos). Entre
todos os tipos de alimentos analisados, a carne
bovina é o que as pessoas mais tém reduzido.
Vale destacar que os brasileiros acima de 55
anos e os da classe C foram os grupos que
mais diminuiram a frequéncia da ingestao
de carne bovina: na classe C, a proporcao de
consumidores que comiam carne bovina pelo
menos trés vezes por semana caiu de 50%
para 40%, e na faixa etaria acima de 55 anos
caiu de 53% para 37%.

A carne de frango, por exemplo, passou a ser
consumida com mais frequéncia em 2022:
hoje, 65% dos brasileiros a incluem na dieta
pelo menos trés vezes na semana, 8 pontos
percentuais a mais do que em 2020. Entre
os alimentos analisados, a carne de frango
é o terceiro tipo consumido com maior
regularidade no Brasil, ficando atras apenas
dos ovos e laticinios, mas é a mais consumida
entre as carnes.

A carne suina é a Unica que praticamente
nao sofreu nenhuma mudancga na frequéncia
de consumo entre os brasileiros em relagao
a 2020.

Apesar de peixes e frutos do mar serem
consumidos com uma frequéncia muito
menor pelos brasileiros (apenas 9% os
incluem na

alimentacao pelo menos

trés vezes por semana), em 2022 foi

Kibe vegetal: Incrivel!

possivel observar uma leve mudanca de
comportamento: diminuiu de 30% para 25%
a proporcao de pessoas que comem peixes
raramente, enquanto aumentou de 19% para
24% a proporcao dos brasileiros que comem
tal alimento uma vez por semana. Esse
aumento foi ainda mais significativo entre
os moradores das regides Norte e Nordeste,
consumidores da classe A e brasileiros com
mais de 55 anos.

E possivel observar que a classe A consome
todos os tipos de carne com mais frequéncia.
Como a classe A é menos vulneravel as
variacbes de preco dos alimentos em
comparacao com as demais classes,
os dados indicam que o consumo mais
frequente das chamadas carnes brancas
nesse grupo também pode estar relacionado

a preocupacgao com a saude.

SFI / Brasil
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Quando saimos das carnes e analisamos os
outros produtos de origem animal, vemos que
os laticinios continuam sendo os alimentos
consumidos com maior frequéncia pelas
pessoas: hoje, 73% dos brasileiros afirmam
incluir laticinios na alimentacao pelo menos
trés vezes por semana, 14% a mais do que
em 2020. Esse consumo frequente é mais
forte entre as pessoas com mais de 55 anos
e no Rio Grande do Sul e menos intenso entre
a classe C e moradores da regiao Norte.

O leite de vaca também sofreu um leve
aumento na frequéncia do consumo e hoje
estapresente namesade 62% dos brasileiros
pelo menos trés vezes por semana.

O ovo é o segundo tipo de alimento mais
consumido pelas pessoas entre os tipos
abordados na pesquisa, atras apenas dos
laticinios. Em 2022, a frequéncia de consumo
do ovo cresceu 13 pontos percentuais, a
maior entre todos os alimentos avaliados, o
gue pode indicar que os brasileiros estejam
substituindo a carne pelo ovo. O consumo de
ovo é mais frequente na classe A e entre os
moradores do Nordeste. Para ver os graficos
detalhados de consumo por tipo de alimento
acesse a secao Anexos.

Creme de castanha de caju: Vida Veg

SFI/Brasil O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 15



Consumo de alternativas
vegetais em substituicao a
produtos de origem animal

Consumo de alternativas vegetais em substituicao aos produtos de origem animal

42%
39%

79 10%
0,
3 vezes por 1 vez por A cada lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes
Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 7772020  [J] 2022 A Aumento 'V Diminuico

Por mais que os dados de consumo de se tornando mais frequentes na mesa do

produtos de origem animal indiguem que
o consumidor esteja substituindo carne
bovina por outras fontes de proteina
animal, como carne de frango e ovos, é

inegavel que as alternativas vegetais estao

SFI / Brasil

brasileiro: hoje, quatro em cada dez pessoas
afirmam consumir alternativas vegetais em
substituicao aos produtos de origem animal
pelo menos trés vezes por semana.

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 16



Essa tendéncia € maior entre as mulheres,
brasileiros da classe A e os que moram
com filhos de até 6 anos. Outros 23%
dos brasileiros fazem essa troca uma
vez por semana, ou seja, hoje, 65% dos
consumidores consomem  alternativas
vegetais em substituicao aos produtos de
origem animal pelo menos uma vez por
semana (em 2020 eram 59%).

E importante  mencionar que  0s
respondentes nao receberam qualquer
explicacao adicional sobre o conceito de
alternativas vegetais antes de responderem
essa questao. A pergunta se referiu apenas
a alternativas vegetais em substituicao
aos produtos de origem animal (carne,
leite, derivados de leite e ovos), ou seja,
estao inclusos quaisquer substitutos
vegetais considerados pelo respondente,
independentemente de serem analogos ou
nao aos produtos de origem animal.

Almdndega vegetal: Plant Plus Foods

SFI/Brasil O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 17



BLOCO 2

Reducao
do consumo
de carne

Carne moida vegetal: NotCo
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No capitulo anterior, entendemos quem é o
consumidor brasileiro (como ele se alimenta
e onde faz suas compras) e analisamos
a frequéncia do consumo de proteinas
animais e também de suas alternativas
vegetais. A tendéncia crescente do consumo
de alternativas vegetais e a reducao da
frequéncia de consumo da carne bovina sao
pontos que chamaram a atencao, e ambos
podem ter sido impulsionados por diferentes
fatores. Por isso, vamos analisar como se
deu a reducao do consumo de carne, o que
motiva esse comportamento e como essas
pessoas estao efetivamente substituindo a
proteina animal na dieta.

Em 2022, 67% dos brasileiros afirmam ter
diminuido o seu consumo de carne (bovina,
suina, aves e peixes) nos ultimos 12 meses,
um aumento expressivo de 17 pontos
percentuais em relacao a 2020, quando
50% das pessoas ja estavam comendo
menos carne. Vale destacar que mulheres,

moradores da regiao Nordeste e do estado
de Sao Paulo apresentaram uma forte
adesao a essa tendéncia: nos trés grupos,
71% afirmaram ter reduzido o consumo de
carne.

A maior mudanca de comportamento foi
na quantidade de carne presente em cada
refeicado. Em 2020, 25% dos brasileiros
estavam colocando menos quantidade de
carne no prato. Hoje, 41% adotam esse
habito. Apesar de nao terem crescido
expressivamente, as outras estratégias
de reducao (como a de tirar a carne de
alguma refeicao no dia ou de determinado
dia da semana) sao adotadas por 26% dos
brasileiros. Isso indica que ndao ha um unico
caminho a ser seguido pela industria para
lancamento e posicionamento de produtos,
bem como nas estratégias de comunicacao,
distribuicdao e vendas. Ha oportunidades em

varias frentes, detalhadas na conclusao.

Reducao do consumo de I Intencao de consumo de
carne nos ultimos 12 meses | carne nos proximos 12 meses
|
|
Rsegu%l: R6eZu:4a : Pretende reduzir
Reduziram |
0 consumo
de carne: : - !
Em cada
refeicao I
|
52‘52‘:;?::'“5 | Y173 Pretende manter
I
50% Em certas [
refeicoes |
reduziram I m Pretente aumentar
2020 2022 : 2022
Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500)
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A pesquisa também buscou entender como
os consumidores se identificam no que
diz respeito ao tipo de alimentacao que
seguem atualmente: enquanto 61% dos
brasileiros definem sua alimentacao como
onivora, na qual consomem produtos de
origem animal e vegetal regularmente, os
outros 39% percebem que ha na propria
dieta algum tipo de reducao ou exclusao de
alimentos de origem animal, principalmente
a carne vermelha. Destacamos que nessa
pergunta os entrevistados escolheram, entre
as descricoes de diversos tipos de dieta,
aquela que melhor descrevia a que seguem
atualmente, mas sem a apresentacao
dos respectivos nomes de cada tipo de
alimentacao.

Opcao que melhor descreve o tipo

Hoje, 28% dos brasileiros se percebem como
flexitarianos, ou seja, definem a propria
dieta como uma busca ativa para reduzir o
consumo de produtos de origem animal, mas
sem exclui-lo por completo. Quem lideraesse
grupo é o sexo feminino, uma vez que 31%
das mulheres afirmam se alimentar dessa
forma (contra 26% dos homens). Brasileiros
da classe A, aqueles acima de 35 anos e os
gue moram com filhos maiores de 12 anos
também apresentam maior identificacao
com o flexitarianismo. Podemos concluir que,
além da mudanca de habito de fato — como
revelam os dados acima sobre a reducao do
consumo de carne nos ultimos anos —, existe
um grupo importante de consumidores que
ja enxerga essa reducdao como uma parte
definidora do seu comportamento alimentar
atual.

Perfis de destaque entre os

de alimentacao do consumicdor

que se definem flexitarianos

|
|
]
I
Oni 61% |
Ivora ° Mulheres
I
- I
Flexitariana |
| Classe A
. I
Pescetariana :
I .
| Acima de 35 anos
Vegetariana |
| .
| 20 Moram com filhos
Vegana | =8 acima de 12 anos
I
1
Base total: 2.500
Tipos de dieta:
« Onivora: eu consumo produtos de origem animal e vegetal regularmente. « Vegetariana: eu nao consumo qualquer tipo de carne, apenas ovos e derivados de leite.
« Flexitariana: eu procuro reduzir o meu consumo de produtos de origem animal. « Vegana: eu consumo apenas produtos de origem vegetal e rejeito qualquer produto de
« Pescetariana: entre os produtos de origem animal, eu consumo apenas origem animal.
peixes e frutos do mar, ovos e derivados do leite.
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Além dos flexitarianos, 7% dos consumidores se

definem como pescetarianos: essas sao as pessoas que

tiraram da dieta carnes de animais terrestres (como

bovina, suina e de frango) e comem
apenas peixes, frutos do mar, ovos,
leites e derivados.

Ja veganos e vegetarianos, juntos,
representam 4% dos consumidores,
dado que representa certa estabilidade
em relacao a pesquisa O consumidor

brasileiro e o mercado plant-based feita

pelo GFI em 2020, que revelou a baixa
proporcao desse publico dentro do
total de consumidores. Por conta disso,
o GFI Brasil reitera que o principal
publico-alvo da industria plant-based
nao é o vegano ou vegetariano, mas
sim o consumidor que reduz ou limita o
consumo de produtos de origem animal
sem interrompé-lo por completo, o
flexitariano.

Esse também é o motivo pelo qual
indicamos que evitar destacar a
palavra “vegano” na rotulagem dos
produtos pode trazer resultados
melhores, pois nao limita a divulgacao
e comercializacao de produtos
vegetais a esse publico mais restrito.
Assim como pesquisas internacionais
ja apontaram, o termo “vegano” pode
aparecer como um selo de menor
destaque na embalagem ou até ser
substituido por outros termos, como
“feito de plantas” ou “100% vegetal”.

SFI / Brasil
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“Nos aprofundamos nos achados da
pesquisa lancada pelo GFI em 2020
e encontramos alguns dados muito
interessantes que se confirmaram nesse
levantamento. O posicionamento das
marcas, em especial, aquelas que os
consumidores brasileiros ja téem uma
relacdo, tem um papel fundamental
em apoiar a adocdo de um novo habito,
especialmente o alimentar, que é tdo
carregado de crencas, experiéncias e
culturas. Muitas vezes eles sao a porta de
entrada do consumidor mais tradicional
em uma nova categoria, como € 0 caso
das proteinas alternativas. Outro ponto
interessante foi a constatacao de quanto
maior é o0 entendimento e a aceitacao
sobre o uso de novas tecnologias na
alimentacdo, maior € a adocdo de
proteinas vegetais, por exemplo. Com
isso, fica evidente o papel das marcas em
comunicar e até educar o consumidor
sobre o que ele estd consumindo, quais
ingredientes, processos, qual historia ética,
ambiental, social e economica daquele
produto. Esse trabalho de conscientizacdo
é fundamental em novos setores, como o de
proteinas alternativas.” — afirma Vinicius
Picanco, professor da Universidade de
Strathclyde no Reino Unido e Pesquisador
Afiliado do Insper no Brasil.

21


https://gfi.org.br/50-dos-brasileiros-afirmam-reduzir-o-consumo-de-carne/
https://gfi.org.br/50-dos-brasileiros-afirmam-reduzir-o-consumo-de-carne/
https://gfi.org.br/50-dos-brasileiros-afirmam-reduzir-o-consumo-de-carne/

Motivos pelos quais o
consumidor ja reduziu

0 consumo de carne

Asinha de frango vegetal: Kerry

Principal motivo para ter reduzido o consumo de carne nos ultimos 12 meses

Aumento do preco

Melhorar a satide

Preocupacao com os animais
Preocupacao ambiental
Questoes familiares

Restricao alimentar ou alergias 3%

Motivos religiosos

45%

52% vontade propria

Base reduziu o consumo de carne: 1.684

0 aumento do preco da carne é apontado por
45%dosbrasileiros quereduziramoconsumo
de carne nos ultimos 12 meses como o
principal motivo isolado para esta reducao,
e é uma motivacao mais forte entre a classe
C e naregiao Centro-Oeste. No entanto, uma
grande parcela dos consumidores (36%)

SFI / Brasil

afirma ter limitado a ingestao de carne
por motivos relacionados a saude que nao
envolvem restricoes, com a intencao de
solucionar problemas especificos (como
colesterol alto, ma digestao e sobrepeso) e
também de melhorar a satde no geral.

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 22



Como mencionado no primeiro capitulo, a
saude de forma geral tem um apelo mais forte
na classe A. Somadas, a preocupacao com
0s animais e a com o meio ambiente é o que
motiva 12% dos brasileiros que reduziram o
consumo de carne. Apenas 3% passaram a
comer menos carne por causa de restricoes
alimentares, mesmo percentual dos que
diminuiram o consumo influenciados por
outro familiar em casa, e somente 1% citou
motivos religiosos.

Apesar do aumento do preco ser o motivo
isolado mais citado, somando as demais
razoes (exceto restricoes e alergias), mais
da metade (52%) dos respondentes que
reduziram o consumo de carne o fez por
vontade propria.

Esses dados apontam para uma continuidade
do que foi identificado por pesquisas

anteriores, como a realizada pela Sociedade

Vegetariana Brasileira (SVB) e Inteligéncia

em Pesquisa e Consultoria (Ipec) em 2021,

a qual constatou que em todas as regides do
Brasil, independentemente da faixa etaria,
46% dos brasileiros ja deixaram de comer
carne por vontade propria ao menos uma vez
na semana. Em 2018, uma pesquisa do GFI

Brasil ja apontava que a saude era o principal
motivador para a reducao do consumo de
carne (59%) ou para a adocao de dietas
vegetarianas ou veganas (43%).

Como a industria pode
aproveitar essa informacao?

As alternativas vegetais costumam
apresentar melhores indices de
gordura, fibras e sodio do que seus
analogos de origem animal. As
empresas devem estudar como é
possivel comunicar esses beneficios em
seus produtos, sempre que houver. Ha,
ainda, oportunidades para direcionar
o desenvolvimento de produtos para
alimentos com maior percepcao de
saudabilidade para o consumidor, como
filés, tiras e outros cortes integros.

Vemos também oportunidades
interessantes em criar campanhas
de marketing e conscientizacao
mostrando como os produtos sao
feitos, abrir cenas de fabricacao, trazer
o publico para dentro do processo
produtivo, mostrar os ingredientes,
permitir que o consumidor entenda
como o alimento que esta no prato dele
é produzido. Porém, é importante nao
perder de vista que o desejo numero
um dos respondentes ao consumir uma

alternativa vegetal analoga, segundo
pesquisa do GFI de 2020, é o sabor.

Equacionar aspectos nutricionais e de
saudabilidade sem prejudicara questao
sensorial (e sem encarecer o produto)
sem duvida é um dos maiores desafios
da industria.

SFI / Brasil
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Mesmo nao sendo possivel fazer uma comparacao direta

dos numeros devido as diferencas metodoldgicas entre as

pesquisas citadas, é possivel afirmar que as pessoas seguem

motivadas majoritariamente pela saude individual quando

optam por reduzir o consumo de
carne animal, mesmo com o0 aumento
da divulgacdo sobre os beneficios
socioambientais que o mercado de
proteinas vegetais tem divulgado
desde a sua criagao.

Como a pesquisa do GFI Brasil de
2020 detalhou, a quantidade de
proteina, o baixo teor de gordura e
a lista de ingredientes mais naturais
sao 0s aspectos mais importantes
para o consumidor brasileiro na
hora de comprar uma alternativa
vegetal a carne animal. No caso
das alternativas vegetais ao leite, o
principal para o consumidor é que
contenham vitaminas, calcio e zinco.

SFI / Brasil
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“Dentro do contexto de alimentacdo
plant-based a busca pela saude se destaca
como um dos principios norteadores. Essa
motivacao, mais pronunciada no grupo
de flexitarianos e vegetarianos, acaba
por influenciar na escolha de produtos
que venham a compor o habito dietético
destes. Sendo assim, alegacoes nos rotulos
podem ajudar o consumidor a fazer
escolhas conscientes e alinhadas as suas
necessidades, principalmente quando as
informacoes demonstrarem as diferencas
entre o produto em questao a aquele que o
consumidor deseja substituir. Além da boa
comunicacdo nas embalagens é importante
investir em campanhas de marketing e
conscientizacao ressaltando esses pontos.
Acredito que iniciativas como essa podem
trazer ganhos para o consumidor, as
empresas e o mercado como um todo.” —
afirma Bernardo Romao, Mestre em Nutricao
Humana.
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Alimentos que substituem
a carne animal na mesa

dos brasileiros

s Almdndega vegetal: Incrivel!
& |

Alimentos que substituiram a carne no dia-a-dia do consumicdor

47%

A
12% 15%

12% 12% v

% 7% 59

16% 16%

Opcoes de escolha:

« Somente vegetais como legumes, verduras e graos.

« Principalmente vegetais e, as vezes, carne vegetal.

Somente Principalmente Principalmente Somente Somente Isso ndo me
vegetais carne vegetal vegetais carnes vegetais  carnes vegetais preocupa
analogas nao analogas
Base reduziu o consumo de carne: % s
2020 (1.004) 2022 (1 684) 77/ 2020 B 2022 A Aumento V' Diminuigao

« Somente carnes vegetais parecidas com as de origem animal.

« Principalmente carne vegetal e, as vezes, vegetais como legumes, verduras e graos. = Somente carnes vegetais que ndo sdo parecidas com as de origem animal.

Os vegetais (como legumes, verduras e
graos) ainda se apresentam como a principal
alternativa para quem reduz o consumo
de carne, mas a carne vegetal também
vem ganhando espaco: em 2020, 47% dos
brasileiros que reduziram o consumo de
carne animal a trocavam exclusivamente

por vegetais. Hoje, esse percentual caiu
para 35%, e a carne vegetal, que antes era o
principal substituto de 6% dos consumidores,
teve um aumento expressivo e se tornou a
principal alternativa para 17% dos brasileiros
que reduziram a carne animal no prato.

8FI / Brasil
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Podemos dizer que um em cada trés
consumidores (34%) que reduziram o
consumo de carne animal nos ultimos
12 meses a substituiu somente ou

principalmente  por carnes vegetais
(parecidas ou nao com as de origem
animal). Em 2020 eram 25%. Esse dado
é relevante para analisarmos a adesao do
consumo em um mercado de apenas trés
anos, considerando que o primeiro produto
analogo a carne animal foi lancado no Brasil
em 2019 e que o setor ainda esta avancando
preco,

em questoes relacionadas a

distribuicao e diversidade de portfolio.

Brasileiros da classe A, flexitarianos e
pescetarianos apresentam maior tendéncia
a substituir a carne animal, principalmente
por carne de origem vegetal. Apesar de um
terco das mulheres (33%) que diminuiram
o consumo de carne animal ja adotar a
carne vegetal como substituta exclusiva ou
principal, 40% delas ainda adotam somente
vegetais como legumes, verduras e graos.
Entre os homens reduzindo o consumo de
carne animal, esse percentual é de 29%.

Isso indica que a analise feita em 2020 pelo
GFI Brasil continua pertinente: é essencial
conquistar as mulheres para tornar as
proteinas vegetais parte definitiva da
alimentacao dos brasileiros, uma vez que elas
sao as maiores tomadoras de decisao no que
diz respeito a alimentacdao da familia: 50%
das mulheres disseram que sdo as Unicas
responsaveis pela compra de alimentos para
casa e 58% afirmaram que sdo as Unicas
responsaveis pelo preparo de alimentos na

casa.

SFI / Brasil

Pratos prontos, compostos por vegetais
combinados com carnes analogas que
tragam familiaridade nas receitas do dia a dia
(como salpicao, picadinho de carne vegetal
com legumes, abobrinha recheada com carne
vegetal, lasanha de brocolis com queijo feito
de plantas etc.) podem ser estratégias que
impactam tal publico. Vale notar também que
os consumidores que optam por substituir a
carne animal somente por analogos (carnes
vegetais parecidas com as de origem animal)
sdao mais frequentes na faixa etaria de 25 a
34 anos e entre pessoas que tém filhos de
6 a 11 anos. Ou seja, a disponibilidade de
alternativas vegetais em pratos prontos mais
variados e mais praticos parece encaixar
perfeitamente também na rotina desses
publicos de jovens adultos e pessoas com
criancas em casa.

Vale destacar que, entre os consumidores
que reduziram o consumo de carne devido
ao aumento do preco, quatro em cada dez
a substituiram somente por vegetais como
legumes, verduras e graos, mas 12% também
incluiram a carne vegetal como uma opcao
de substituicao (trocaram principalmente por
vegetais e, as vezes, carne vegetal). Outros
23% trocaram a carne animal (somente ou
principalmente) por carne vegetal. Somando
os dois ultimos grupos, vemos que a carne
vegetal é considerada uma opcao para um
a cada trés (35%) dos consumidores que
reduziram o consumo da carne animal por
causa do preco, indicando que ela tem
ajudado, para uma parcela relevante de
consumidores, a manter a experiéncia
nutricional e sensorial da carne no seu dia a
dia enquanto a carne animal esta cara.

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 26



Entre os brasileiros que diminuiram o
consumo da carne animal procurando
melhorar a saude (em geral, para reduzir
colesterol ou emagrecer), 40% adotaram a
carne vegetal como substituto exclusivo ou
principal. Quando somados aos consumidores
que eventualmente substituem a carne pela
alternativa vegetal, vemos que 57% dos
brasileiros que diminuiram a ingestao de
carne animal para melhorar a saude utilizam
com boa frequéncia a carne vegetal como
opcao de substituicao.

Essa analise indica que as carnes vegetais
vém ganhando espago nos ultimos trés
anos e que sao cada vez mais reconhecidas
como um substituto da carne animal para
os consumidores motivados a reduzir essa
ingestao, seja pelo preco ou pela saude.

“Com base nos desafios socio-ambientais e nutricionais que a humanidade vem
enfrentando e enfrentarda de forma cada vez mais intensa nos proximos anos
¢ essencial que o protagonismo das proteinas animais seja, gradativamente,
substituido pelas vegetais, conhecidas como proteinas alternativas. Hoje conhecemos
uma abundante diversidade de alimentos vegetais que nos fornecem proteinas,
matrizes alimentares diversas que mimetizam os produtos de origem animal com
grandes vantagens para a saude das pessoas e do planeta. Os alimentos vegetais
alternativos tendem a oferecer menor teor de gorduras saturadas, SAo zero
colesterol, além de serem fontes de fibra.

75% das mortes humanas no mundo acontecem pelo que chamamos de ‘doencas
evitaveis’, sendo as doencas cardiovasculares a principal causa de morte no mundo.
Reduzir o consumo de gorduras saturadas e colesterol no dia a dia das pessoas
e aumentar o consumo de fibras e vegetais ¢ uma das manobras de mudanca de
hadbito que mais atuam positivamente na prevencao das mesmas. Esta mudanca de
protagonismo animal para o vegetal oferece diversos aspectos positivos para a savde
humana para a melhor distribuicao de calorias auxiliando no combate a fome e
melhor eficiéncia na cadeia de producao de alimentos, além da reducdo de uso de
recursos naturais aliviando questoes relacionadas ao uso de terras, desmatamento,
emissoes de gases de efeito estufa, uso de contaminacéo das dguas. E vantagem para
todas as pessoas e toda a biodiversidade terrestre.” — Alessandra Luglio, nutricionista
e diretora de Campanhas da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB).

Sﬂ / Brasil
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Intencao de
reduzir o consumo
de carne nos
proximos 12 meses

Intencao de consumo de carne nos proximos 12 meses

56%

Pretende
manter

37%

Pretende
reduzir

7%
Pretente
aumentar

Base total: 2.500

Do total de entrevistados, 56% pretendem
manter o consumo de carne animal nos
proximos 12 meses no mesmo patamar que
consomem hoje, enquanto 37% pretendem
reduzir, e apenas 7% aumentar. Mulheres,
moradores da regiao Norte, consumidores da
classe A e pessoas com filhos maiores de 12
anos também sao grupos que demonstram
maior desejo de diminuir a quantidade de
carne no prato no curto prazo.
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Entre os entrevistados que ja reduziram o
consumo de carne nos ultimos 12 meses,
notaveis 47% afirmam que pretendem
reduzir ainda mais o0 consumo no proximo
ano, e 46% pretendem manter. Entre os
consumidores que passaram a comer menos
carne animal por motivos de saude, 57%
pretendem continuar diminuindo o consumo
nos préximos 12 meses, 39% planejam
manter o mesmo nivel de atualmente e
apenas 5% pretendem aumentar o consumo.
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Porém, mesmo entre os brasileiros que
estao comendo menos carne por causa
do aumento do preco, a tendéncia de
continuar reduzindo é forte: 33% afirmam
que querem diminuir ainda mais a ingestao
de carne animal no préoximo ano, 57%
pretendem manter o mesmo consumo que

Como a industria pode
aproveitar essa informacao?

De forma bem direta, o consumidor
precisa sentir que a troca da carne
animal pela vegetal proporciona
vantagens. E os consumidores, tanto
os que fizeram essa troca devido a
questoes de saude quanto os que
fizeram pelo preco, ja estdo conscientes
de muitos desses ganhos, e por isso
declaram a inten¢ao de manter o habito.

tém atualmente e apenas 10% pretendem
aumentar. Esse dado é de extrema relevancia
porque evidencia que, neste momento, a
maioria dos consumidores nao tem desejo
de voltar a consumir carne no mesmo nivel
de antes.

Agora, fica clara a importancia das
industrias de alternativas vegetais
investirem na melhor experiéncia

Essa analise também revela que, embora
muitos brasileiros sejam inicialmente
motivados a d|m|nU|r.o consumo de c'ar-ne possivel, para que o brasileiro,
por causa do preco, ao incorporarem o habito uma vez que tenha experimentado,
continue incorporando esse habito
na sua rotina: as marcas devem
focar no sabor, na praticidade do
preparo, na acessibilidade do preco
e, como veremos no quarto bloco, na
conveniéncia (facilidade de acesso
ao produto), além de aspectos de

saudabilidade.

da reducao e da substituicao no seu dia a dia
eles percebem beneficios na sua vida que
decidem manter.

Vale ressaltar que os entrevistados que

ja vém reduzindo o consumo de carne

por questoes éticas (preocupagao com
0S animais ou 0 meio ambiente) sao os
que apresentaram maior intencao de
continuar esse processo no préximo
ano.

Filé de frango vegetal: The New
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O gque motiva

o consumidor a
qguerer reduzir o
consumo de carne?

Frango vegetal com tecnologia Carnevale®: R & S BLUMOS [}
W ETTIAT T Y

Principal motivo para querer reduzir o consumo de carne nos proximos 12 meses

Melhorar a satide

Aumento do preco
Preocupacao com os animais
Preocupacao ambiental
Questoes familiares

Restricao alimentar ou alergias

Motivos religiosos

50%

Base pretende reduzir o consumo de carne: 951

A saude aparece como principal motivo para
quem pretende reduzir o consumo de carne
nos proximos meses, seguido pelo aumento
do preco da carne e pela preocupacao com
os animais. Cabe ressaltar que, entre os
brasileiros que passaram a comer menos
carne por causa do preco, 37% pretendem
continuar reduzindo o consumo, agora,

por questdes relacionadas a saude. Esse
dado corrobora o que mencionamos
anteriormente: por mais que o consumidor
comece essa jornada motivado por fatores
externos, alheios a sua vontade e até
temporarios, ele acaba notando outros
beneficios e decide incorporar o habito na

sua vida de forma permanente.
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Principal motivo para reduzir o consumo de carne

(Reducao passada x Intencao de reducao futura)

Melhorar a sauide 50%

45% Aumento do preco
Preocupacao com os animais
Preocupacao ambiental
Questoes familiares

Restricao alimentar ou alergias

Motivos religiosos

Base reduziu o consumo de carne: 1.684 | Base pretende reduzir o consumo de carne: 951

Por mais que nao seja possivel prever
se uma significativa queda de precos da
carne poderia reverter esse movimento,
percebemos que, certamente, nao existe
entre os brasileiros uma ansiedade imediata
de aumentar o consumo de carne animal.
Além disso, nota-se que quem reduz a
ingestao de carne (seja por qualquer
motivo) tem uma forte tendéncia de entrar
em uma jornada para reduzir ainda mais.
Esse parece ser um movimento mais
possivel do que a eliminacao abrupta do
consumo de carne pelos consumidores.

Bolinho de bacalhau: Kerry
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A evolucao do flexitarianismo

Como ja tratamos no inicio deste relatério, o grupo de consumidores flexitarianos vém
crescendo ano a ano no Brasil. Pesquisa realizada pelo GFI Brasil em 2018 apontava que
29% dos consumidores tinham reduzido ou queriam reduzir o consumo de produtos de
origem animal. Em 2020, outra pesquisa, também do GFI Brasil, apontou que 50% ja
tinham de fato reduzido o consumo de carne nos 12 meses anteriores. Em 2022, sao 67%.

Os dados de intencao para os proximos 12 meses mostram que o proposito de reduzir o
consumo de carne nao é estatico ou um habito a que os consumidores se propdem a seguir
temporariamente e que, ao alcancarem determinado patamar de quantidade consumida
ou de tempo consumindo menos carne, anseiam por voltar a um consumo maior. Pelo
contrario, é possivel observar um amadurecimento desse comportamento flexitariano.

Notadamente, os dados apontam que consumidores que ja passaram por uma reducao
do consumo de carne (independentemente do motivo inicial) tendem a querer manter
esse nivel mais baixo ou a reduzir ainda mais. Por exemplo, entre os consumidores que
definem a prépria dieta atual como flexitariana, 60% querem reduzir o consumo de carne
nos proximos 12 meses.

Quanto mais positiva e prazerosa for a experiéncia do consumidor que ja decidiu reduzir o
consumo de carne — por exemplo, tendo alternativas vegetais saborosas, saudaveis, que
se encaixem na sua rotina e faceis de encontrar nos locais de compra que frequenta —,
maiores as chances de termos um mercado consumidor cada vez mais amplo, adepto e

fiel as alternativas vegetais analogas.
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BLOCO 3

Alternativas
vegetais analogas:
panorama geral
do consumo

Frango vegetal & milanesa: N.OVO
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Frequéncia
de consumo

Frequéncia de consumo das alternativas vegetais

42%
28%
23% 26%
15% 15%
11% con 11% 9% 10%
N - N
Pelo menos 3x 1x por A cada 1x por més Raramente Nunca
por semana semana 15 dias
. Alternati tai bstituica Alternati
Base total: 2.500 205 produtos de origemanimal vegetais anlogas

Depois de compreender o comportamento
do brasileiro em relacao ao consumo de
carne animal, a pesquisa buscou fazer uma
analise mais profunda sobre o panorama do
consumo de alternativas vegetais no Brasil
em 2022. Por isso, neste capitulo vamos nos
debrucar sobre questoes que dizem respeito
as experiéncias de compra e as preferéncias
de consumo dos produtos feitos de plantas.

E possivel constatar que existe uma parcela
importante de brasileiros que ja substitui a
proteina animal pela vegetal no dia a dia,
mas que ainda nao incorporou os produtos
analogos (que mimetizam os de origem
animal) na sua rotina. Como ja exposto no
inicio do relatério, praticamente dois em
cada trés consumidores (65%) consomem
alguma alternativa vegetal em substituicao
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aos produtos de origem animal pelo menos uma vez por semana,

independentemente de serem produtos analogos ou nao. E, quando

analisamos exclusivamente os produtos que mimetizam a versao

animal, 26% dos consumidores das classes ABC ja consomem esse

tipo de alimento pelo menos uma vez por semana.

Dessa forma, podemos dizer que os analogos
ja sdo uma realidade no cotidiano de uma
parcela significativa dos brasileiros e, mais
do que isso, eles tém o potencial de alcancar
uma parcela ainda maior (que ja consome
outras alternativas vegetais regularmente).
No entanto, esses produtos precisam estar
disponiveis de forma conveniente, aoalcance
do consumidor nas géndolas e cardapios.

Esse &€ um dado que merece destaque, tendo
em conta que o mercado de alternativas
vegetais analogas surgiu no Brasil em 2019
e, mesmo em pouco tempo e com os desafios
de preco e distribuicao que serao detalhados
a seguir, a penetracao desses produtos na
rotina dos brasileiros se tornou expressiva.
Estamos falando de um em cada quatro
respondentes!

SFI / Brasil
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A categoria plant-based vem
ganhando gradativamente maior
robustez e presenca nas gondolas
de nossas lojas. Observamos
um crescimento exponencial
tanto no numero de unidades de
necessidade quanto na evolucao da
venda. Obtivemos um crescimento
significativo superior a 100% entre
2020 e 2019, obviamente por conta
do inicio do conceito enquanto que
nos dados recentes observamos um
crescimento consistente  proximo
de 20% ao ano. Hoje contamos com
mais de 200 variedades de produtos
que sao organizados em exposicoes
tanto agrupados em um Unico
local, ou ao lado de seus produtos
andlogos. Tal estratégia visa atender
diferentes perfis de cliente ao longo
de sua jornada de compra.” — afirma
André Artin, gerente comercial do
GPA.
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Categorias de alternativas
vegetais mais e menos
consumidas e que
despertam maior interesse

g % E:Y . =" i RN
‘?@* Q N A J
b % i i .

0 4 Estrelas: Gus Guadagnini i

N

28% 23%

4 4
4
1% 0% w 12% o 12% v 1% v
0,
10% wy 12% 13% % 14% " 14% %
Leite vegetal  Manteiga, requeijao ou Iogurte Queijo vegetal Sorvetes
cream cheese vegetais vegetal vegetais
. N N i N i, Ja i, a Ja provei e continuo
Base total: 2.500 otlll\ll1icfaalar n;: (r::epi:‘lot‘(’;:egso mggcgaog:::ligl 4 vgl?;?‘a“::lorﬂfl;r;? ° 7 cgnllru;i:‘ldo |u
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Conhecimento, interesse e consumo de alternativas vegetais analogas a
carne bovina, de frango, pratos prontos com carne e hamburguer

Hamburguer Carne moida  Frango vegetal Pratos prontos Carnevegetal Frango vegetal

vegetal ou almondega empanado com carne vegetal em pedacos em pedacos
vegetal
. Nunca Nunca provei e Nunca provei, Ja provei, mas nio Ja provei e continuo
Base total: 2.500 ouvi falar 7 nao me interesso mas gostaria 4 voltei a consumir 7 consumindo

Conhecimento, interesse e consumo de alternativas vegetais analogas a
carne de porco, de peixe, ovos e derivados, embutido, linguica e salsicha

9 8% o
16% 12% 1%, % s

Ovos vegetais Embutidos Linguica Salsicha Porco vegetal  Peixe vegetal
e derivados vegetais vegetal vegetal
. Nunca Nunca provei e Nunca provei, Ja provei, mas nio Ja provei e continuo
Base total: 2.500 n ouvi falar 7 nao me interesso mas gostaria 4 voltei a consumir 7 consumindo
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Os produtos plant-based que os brasileiros
consomem de forma mais habitual sao o
leite, o hamburguer e a carne moida vegetal:
em torno de um em cada quatro pessoas
jA provaram e continuam consumindo,
provavelmente por serem os produtos
com mais opgdes disponiveis no mercado.
Possivelmente pela mesma razao, eles
também sao os produtos que apresentam
maior percentual de quem provou, mas
nao voltou a consumir. Esta pesquisa nao
abordou o motivo especifico para isso, mas,
se a experiéncia nao voltou a se repetir por
causa de uma primeira impressao ruim, é
necessario convencer esse consumidor de
que a préxima experiéncia na categoria sera
positivamente diferente.

Ja os cortes de porco e peixe vegetal
sao os produtos menos conhecidos e,

junto com a salsicha vegetal, os que as

i Pancetta com tecnologia Carnevale® da R & S BLUMOS: Green Kitchen
TN O T F |

pessoas demonstram menos interesse em
experimentar. E importante ressaltar que a
falta de interesse nao pode ser confundida
com rejeicao: isso é condizente com o fato
das carnes de porco e de peixe (animal)
estarem bem menos presentes na mesa
do brasileiros do que as carnes bovina e de
frango, o que deve refletir no interesse por
suas respectivas alternativas vegetais. Além
disso, essas sao as categorias de produtos
plant-based as quais os consumidores sao
menos expostos porque ha menos produtos
disponiveis para compra. Esse dado também
pode indicar que as proteinas vegetais sao
vistas atualmente como uma alternativa
ao que o consumidor ja esta habituado
a consumir, € nao como uma forma de
introduzir novos sabores.

Quando analisamos os consumidores que
nunca experimentaram um produto analogo,
vemos que, de maneira geral, a propor¢cao
dos que tém interesse em experimentar é
muito superior a dos que nao tém interesse.
Isso vale para todas as categorias, mesmo as
mais desconhecidas (comolinguica, salsicha,
porcoou peixe vegetal). No entanto, podemos
identificar que na categoria das alternativas
vegetais a leites e derivados (como manteiga,
requeijao, cream cheese, sorvete, iogurte e
queijos a base de plantas), a propensao a
experimentar esses produtos é ainda mais
alta do que nas demais. E interessante notar
esse movimento mesmo no setor de lacteos,
excluindo as bebidas, oferecendo opcgoes
mais restritas para o consumidor em termos
de preco e diversidade de portfélio.
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Alguns destaques: as mulheres consomem
mais leite vegetal do que os homens e
também sao mais propensas do que eles
a experimentar novidades em diversas
categorias. Os respondentes entre 25 e 34
anos, assim como os da classe A, sao os que
mais consomem habitualmente a maioria
das categorias de produtos (se comparados
as outras faixas etarias e outras classes).
Os brasileiros da classe C gostariam de
experimentar, principalmente, leite e
hamburguer vegetais, o que pode indicar
uma maior dificuldade de acesso desse
estrato social a tais produtos, seja pelo
preco, dificuldade de encontrar ou ambos.

A falta de interesse em experimentar a
maioria das categorias € um pouco acima da \
média entre os consumidores com mais de
55 anos, exceto para manteiga, requeijao e
cream cheese vegetais ou para carne vegetal
em pedacos ou tiras, alimentos pelos quais
essa faixa etaria demonstra maior interesse.

De maneira geral, os produtos de origem
vegetal que imitam os de origem animal
despertam bastante interesse por parte dos
consumidores que, quando expostos a ideia
de que esses produtos existem, afirmam que
gostariam de experimenta-los. O desafio
da indlstria é transformar esse interesse
conceitual em compra. Para ajudar nessa
estratégia, a seguir analisaremos alguns
dados sobre a primeira experiéncia com
alternativas vegetais.

Leite vegetal fresco de coco: Vida Veg

SFI/BraSil O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 39



Primeira experiéncia de
consumo de alternativas
vegetais analogas

15%

vegetal

5%
Frango
vegetal
empanado

2%
Sorvetes
vegetais

2%
Ovos
vegetais e
derivados

0%
Porco
vegetal

Hambuirguer

9%
Leite
vegetal

10%

Carne moida
ou almondega
vegetal

4%
Pratos Manteiga,
prontos requeijao ou
com carne cream cheese
vegetal vegetais
2% 2%
o Queijo Embutidos

vegetal vegetais
1% 1%
Salsicha Linguica
vegetal vegetal

5%

Carne
vegetal em
pedacos

3%
Iogurte
vegetal

2%
‘ Frango
% vegetal em

pedacos
%

Peixe
vegetal

0/_ja experimentou alguma alternativa vegetal
70%

que imita os produtos de origem animal

Base total: 2.500 | Nunca experimentou: 30%

SFI / Brasil

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

40



Onde experimentou a alternativa vegetal analoga pela primeira vez

44%

Na minha casa

Casa de pessoa
proxima

Restaurante, bar
ou lanchonete

Amostraem Festas, coquetéis
supermercado, buffets ou outro
feira ou evento evento social

comercial

Base ja experimentou alternativas vegetais: (1.790)

Vemos que 70% dos consumidores ja
experimentaram alguma  alternativa
vegetal que mimetiza o produto de
origem animal, e a primeira experiéncia
foi principalmente com hambdurguer, carne
moida/almdndega e leite vegetal. A maioria
das pessoas experimenta esses produtos
analogos pela primeira vez em casa ou na
casa de amigos, parentes e conhecidos.
Os mais jovens e os brasileiros da classe C
apresentam maior proporcao de terem tido
a primeira experiéncia com alternativas
vegetais por intermédio de outra pessoa (na
casa de amigos, parentes ou conhecidos).

O primeiro consumo de produtos analogos
em restaurantes é mais comum entre
os homens, pessoas entre 25 e 34 anos
e também entre os flexitarianos. Ja os
entrevistados com mais de 55 anos, aqueles
da classe C, os com escolaridade até o ensino
fundamental, os que se autodeclaram pretos
ou pardos e as pessoas que hao preparam
suas refeicoes em casa responderam com
mais frequéncia que nunca experimentaram
uma alternativa vegetal que mimetiza um
produto de origem animal.

SFI / Brasil
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No restaurante ou em casa?

Nesse ponto, ndo podemos afirmar se foi apenas preferéncia ou uma questao de falta de
disponibilidade de alternativas vegetais no food service, mas o consumidor tem indicado
que gosta de adaptar. Os resultados indicam que, em casa, o consumidor consegue
adaptar um novo produto as suas preferéncias, escolhendo o preparo, a ocasidao e os
acompanhamentos, por exemplo. No consumo doméstico, ele também consegue saber
todos os ingredientes presentes naquele produto a partir da tabela nutricional.

Ja no food service (seja lanchonete, bar, restaurante etc.), as possibilidades de adaptacao
sao menores e as informagdes completas do produto (como marca, ingredientes e
composicao nutricional) nao estao tao disponiveis ou acessiveis, e, geralmente, também
nao é possivel ver uma foto do prato preparado.

Esses elementos podem nao ser tao decisivos para motivar a compra dos produtos de

origem animal no food service porque sao produtos com os quais os consumidores ja estao
familiarizados, mas as proteinas vegetais analogas sao uma categoria nova, que chegou
no mercado brasileiro ha cerca de trés anos. Faz sentido que o consumidor hesite em
optar pelo prato plant-based do cardapio, ainda mais se for a primeira experiéncia com
esse tipo de produto.

Somada a essa hesitacao, se a experiéncia no food service nao for satisfatéria, toda a
experiéncia de comer fora de casa pode ser comprometida. Em uma pesquisa realizada
em 2021 pela Escolha Veg, programa operado pela ONG Mercy For Animals Brasil, os
entrevistados foram convidados a dizer porque achavam que os consumidores preferem
comprar ou provar alimentos vegetais em lojas ou supermercados em vez de restaurantes.
Abaixo, constam alguns exemplos de respostas que corroboram os dados descritos acima:
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Acredito queissoacontece principalmente porcontadoprecoevariedadede
produtos. Pela minha prépria experiéncia, posso dizer que em restaurantes
costumam oferecer uma variedade muita limitada de opgcdes sem carne,
além de elevarem muito mais o preco desse produto.

Porque as pessoas nao tém certeza se vai ser um bom prato, se vai ser
gostoso. O custo beneficio pode nao ser favoravel. Sao poucas vezes que a
pessoa vai a um restaurante e nao quer arriscar ter uma experiéncia ruim.

Para conhecer melhor o produto, aprender a degustar e gostar, se
familiarizar.

E importante também considerar os efeitos que a pandemia da covid-19 teve sobre os

bares e restaurantes, com longos periodos de fechamento completo ou parcial. Mesmo
apos a reabertura desses estabelecimentos, a retomada da frequéncia e do consumo
por parte dos clientes tem sido gradual e ainda nado voltou ao patamar pré-pandemia:
em uma pesquisa da Associacao Nacional dos Restaurantes, feita em marco de 2022,
apenas 51% das 817 empresas do setor de food service entrevistadas responderam que
os consumidores ja haviam retomado os habitos de consumo anteriores a pandemia. Em
novembro de 2021, esse indice era ainda menor, de apenas 34%.

Vale destacar que os dados apresentados tanto neste estudo como na pesquisa da Escolha
Veg revelam uma fotografia do momento atual do mercado. Sao um indicativo de quais tém
sido os desafios do setor de alternativas vegetais no food service e revelam a importancia
de investir em estratégias especificas para cada canal de venda (varejo ou food service).

Fica claro que iniciativas que incentivam a experimentacao dos produtos nos
estabelecimentos de compra (como promocgoes e degustacoes), além de estratégias que
geram familiarizacao com o produto (como a insercao do nome da marca ou fotos do prato
pronto no cardapio) tem gerado bons resultados. Ha ainda desafios relacionados a preco
e a operacionalizacao dos produtos nas lojas. Solucdes para esses desafios passam, cada
vez mais, por uma parceria estreita entre a industria de alimentos e seus clientes, com
foco sempre no consumidor. No entanto, ndo restam duvidas de que explorar melhor o
food service é uma grande oportunidade para o setor de alternativas vegetais.
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“Raramente os consumidores testarao espontaneamente novos
produtos sem incentivo. Além disso, nenhum produto recebera

ampla adocao sem altas taxas de teste. A melhor forma de
Jacilitar a experimentacdo € por meio de um publico cativo

e, em nosso setor, isso ocorre nos canais de food service. Na
verdade, € na limitacao de opcoes - como as de um menu fixo -

que os consumidores quebram suas normas, seus paradigmas.
Quando entramos em um restaurante ou cafeteria, pedimos

de um menu. Esse menu foi criado com curadoria de um
profissional da gastronomia, entao esse ¢ o melhor momento

para que novas experiéncias acontecam. NGo é apenas um

unico produto, mas a agregacdo de varios ingredientes que

faz uma otima refeicdo. No Brasil, em vez de frango a base de
vegetais em um supermercado, a galinhada a base de vegetais

tem um grande potencial de conquistar os coragoes dos

novos adotantes, pois eles percebem ndo apenas as proteinas .
alternativas, mas as inumeras aplicacoes dessas proteinas

nas formas mais familiares para eles”, — Chris Kerr, fundador

da Unovis Asset Management, um dos principais fundos de —— |
investimento em proteinas alternativas do mundo.
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Croissant com manteiga vegetal: Ingredion
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A primeira compra
de alternativas
vegetais analogas

Hamblrguer Vegetal: NotCo
Y FVF

Onde comprou uma alternativa vegetal analoga pela primeira vez

58%

Mercado

Bar ou restaurante
Loja especializada
Mercado online

Delivery online

Compras online |§ 1% 12% nunca compraram

Loja especializada online @ 1%

.’ . . .
Base ja experimentou alternativas vegetais: 1.790
Locals de Compra: « Site ou aplicativo de mercado/Supermercado/Hipermercado.
« Loja fisica de Mercado/Supermercado/Hipermercado. « Aplicativos de delivery (iFood, UberEats, CornerShop,Rappi).
« Restaurante, bar ou lanchonete. « Site ou aplicativo de compras de artigos diversos (Mercado Livre, Shopee, Americanas).
- Loja fisica especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.  « Site ou aplicativo de loja especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.

Para seis em cada dez participantes que ja
experimentaram alternativas vegetais, a
primeira compra desse tipo de produto foi
em lojas fisicas de mercado e supermercado.
Essa tendéncia prevalece entre todos os
tipos de dieta (onivora, flexitariana, vegana e
vegetariana) e mesmo entre quem costuma
comprar alimentos para casa em outros
locais (como lojas fisicas especializadas em
produtos naturais, sites ou aplicativos de
delivery).

Segundo analise do GFI Brasil, as acoes
nos pontos de venda do varejo tradicional
impulsionam os consumidores a terem
uma primeira experiéncia com um produto
a base de plantas. Sao nessas lojas fisicas
que as pessoas sao expostas as alternativas
vegetais
alimentos para casa, sem precisar mudar
esse habito. No entanto, introduzir um novo

enquanto compram  outros

produto ou marca no varejo é um processo
oneroso, especialmente para empresas
novas e/ou pequenas.
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Esse processo mostra-se mais acessivel no
food service. Apesar de ter uma oferta menor
de produtos atualmente, ha umacapilaridade
maior que pode ser atraente para produtos e
marcas novas no mercado.

Contudo, o setor de food service enfrenta
algunsdesafios, principalmente relacionados
ao preco e ao preparo dos produtos: algumas
redes tém demonstrado precisar de apoio
de seus parceiros fornecedores para, por
exemplo, entender como montar um prato
100% plant-based ou saber se alternativas
vegetais podem ser preparadas com os
mesmos utensilios e equipamentos que
os produtos de origem animal. Por isso,
percebemos que empresas que oferecem
servico de suporte ao food service tém
apresentado  melhor penetracao  no
segmento.
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O gque motivao
consumidor a comprar
uma alternativa
vegetal analoga pela
primeira vez

i (5
B *a
1 ; p Carne moida vegetal: Incrivel!
L - a':’.:."d

Os dois principais motivos que mais influenciaram

a primeira compra de alternativa vegetal analoga

Curiosidade por produtos novos 47%
Buscou produtos mais saudaveis
Indicacao de amigo

Buscou produtos sem origem animal 17%
Buscou produtos mais sustentaveis 15%

Promocao no mercado

[ [
[ i [
: Provou amostra gratis no mercado 10% Oportumdaqes :
: , _ de acoes |
, Produto perto de outro de origem animal 9% . |
. do varejo |
[ [

Propaganda no mercado 8%

Propaganda na internet ou redes sociais 8%
Indicacao de influencer 6%
Promocao na internet 5%
Confundiu com produto de origem animal

Propaganda na rua

Base ja comprou alternativas vegetais: 1.594
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A curiosidade em experimentar produtos
novos e a busca por produtos mais saudaveis
sao 0s principais motivos que levam o
consumidor a comprar uma alternativa
vegetal pela primeira vez. Vale ressaltar
que a curiosidade é o motivo citado
com mais frequéncia pelas pessoas que
raramente comem alternativas vegetais, as
que se definem como onivoras, pelos que
nao reduziram o consumo de carne nos
ultimos 12 meses ou que reduziram, mas
substituiram a carne animal somente por
vegetais.

As mulheres apresentam maior tendéncia
a comprar uma alternativa vegetal pela
primeira vez por estarem buscando um
produto mais saudavel ou sem nada de
origem animal (em comparagao com os
homens), assim como os consumidores
que hoje ja consomem alternativas vegetais
analogas pelo menos uma vez na semana.
Esses ultimos também tiveram a primeira
compra mais fortemente influenciada
pelo desejo de adquirir um produto mais
sustentavel do que os grupos que consomem
alternativas vegetais com menos frequéncia.
A indicacao de amigos, parentes ou
conhecidos e as promocoes em lojas fisicas
de supermercados influenciaram mais a
primeira compra de consumidores que, hoje
em dia, raramente ou esporadicamente

consomem alternativas vegetais analogas.

Os dados
de conhecidos é forte para a primeira

mostram que a indicagao

experiéncia, masnaosustentaaincorporagao
de alternativas vegetais no cotidiano. A
adocdo desse habito e sua sustentacao

Sanduiche com alméndega: Incrivel!

ao longo do tempo parece caminhar junto
com uma consciéncia prévia de valores
sustentaveis por parte do consumidor, que
culmina em uma busca ativa por produtos
que entreguem esses beneficios. Uma
outra analise nos permite apreender que
o consumidor adepto a proteina vegetal
tende a nao enxerga-la como um produto
com atrativos préprios, mas sim como uma
oposicao as caracteristicas “indesejaveis” do
produto animal que ela pretende substituir.
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Por ultimo, os resultados da pergunta mostram que os

estimulos ocorridos no ponto de venda influenciam mais na

primeira compra de alternativas vegetais do que estimulos

publicitarios externos, como propagandas e promocoes na

internet, indicacao de influencers ou propaganda narua. Esse

conjunto de estimulos in loco como descontos, degustacoes

ou amostras gratuitas, divulgacao com
material publicitario dentro do ponto de
venda e exposicao dos produtos perto de
outros de origem animal sao oportunidades
de acoes que podem ser aproveitadas
pelos varejistas. Isso indica que, talvez, o
consumidor nao saia de casa decidido a
comprar uma alternativa vegetal, mas faz
a escolha com base ao que foi exposto no
ponto de venda. Esse € um tema importante
que podera ser aprofundado em pesquisas
futuras.

Vale destacar também que, entre os
principais motivos para a primeira compra
de alternativas vegetais, apenas 3% dos
consumidores afirmam ter comprado um
produto plant-based acreditando que fosse
um alimento de origem animal. Ou seja, 97%
dos consumidores brasileiros compraram
produtos vegetais analogos pela primeira vez
por escolha prépria, de forma consciente.
Esses resultados contrariam o argumento
frequentemente utilizado por iniciativas
que tentam barrar a utilizacao de termos
animais pela industria vegetal, alegando que

“Entendo que a baixa porcentagem
constatada  de  engano  do
consumidor —ao  comprar  0S
produtos deve-se a rotulagem das
embalagens, que deixa muito
clara a origem da matéria-prima,
utilizando expressoes como ‘vegano’,
‘vegetariano, ‘feito de planta,
100% vegetal’, entre outras, uma
vez que a origem é o maior valor do
produto para essa categoria. Além
disso, o consumidor brasileiro estd
acostumado com opcoes e variedades
em todas as categorias de produto,
inclusive nos de origem animal,
e sabe selecionar no momento da
compra a que mais lhe interessa.
Os produtos plant-based ndo Sao
excecdo.” — destaca Eloisa Garcia,
Diretora Geral do Instituto de
Tecnologia de Alimentos (Ital).

isso induz os consumidores ao erro no momento da compra.

Na verdade, vemos que eles estao comprando alternativas

vegetais porque fazem parte do crescente movimento global

de pessoas em busca de produtos mais éticos, saudaveis,

sustentaveis e que promovam a mesma experiéncia sensorial

que os de origem animal.
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Momentos nos quais
o consumidor de
alternativas vegetais
analogas mais deseja
esses produtos

 Peito de frango vegetal: N.OVO

Dois momentos que mais desejaria ter uma opcao de alternativa vegetal analoga

Nas refeioes (777777777777 772 5%%

do dia a dia

Em momentos de refeicoes W///////////////////////////////////////////%

rapidas / lanches

Nos momentos de lazer W///////////////////%

com familia e amigos

Em datas m 12%

comemorativas
8%

Nao gostaria de ter mais % 7%

opcoes de alternativas vegetais

65%

Base consome alternativas vegetais: 2020 (1.802), 2022 (1.762) 7 2020 - 2022
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Os momentos nos quais as pessoas mais
desejam consumir alternativas vegetais
continuam sendo nas refeicoes diarias (65%)
e nas refeicoes mais rapidas (58%), com
aumento de ambas as respostas em relagao
a 2020, o que pode ser interpretado como
um indicativo de que as alternativas vegetais
estao conquistando o paladar dos brasileiros
e sendo incorporadas na rotina. Ja o desejo
de ter mais alternativas vegetais nas datas
comemorativas é uma demanda mais
frequente entre os vegetarianos e veganos
e mais baixa entre os outros consumidores.
Esse dado reforca como os momentos
culturais, sociais e de mais apelo emocional
sdo os mais dificeis de serem modificados. As
pessoas estao dispostas a fazer concessoes
durante a semana e a mudar habitos da sua
rotina, mas levar isso para os momentos
tradicionais, de maior interacao social, ainda
€ um desafio — ou, talvez, nao seja o foco.

Entre os consumidores que desejam mais
opcoes de alternativas vegetais nas refeicoes
do dia a dia, grande parte comprou um
produto a base de plantas pela primeira vez
porque estava buscando por opgoes mais
saudaveis. Isso comprova um movimento
(ja visto no mercado) de que o consumidor
busca inserir mais alimentos saudaveis em
refeicoes do diaadia, principalmente almoco
e jantar. A industria ja vem trabalhando para
entregar opcdes vegetais para compor os
pratos mais comuns dos brasileiros, aqueles
gue estao no dia a dia dos consumidores
e, aqui, nds mantemos a indicagao pelo
desenvolvimento desse tipo de produto.

Requeijao: Vida Veg
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Motivos que levam
alguém a nao
consumir alternativas
vegetais analogas

Imagem: AdobeStock

Trés principais razoes que impedem ou impediriam
voce de consumir alternativas vegetais analogas

Preco muito alto
Dificil de encontrar

18%
12%

39%

18% 30%

13% 21%

17%

Sabor nao agrada 8%

Ingredientes desconhecidos 6%
Ter ingredientes artificiais | 5% 12% 17%
Textura nao agrada | 3% 10%
Valor nutricional | 3% 10%
Tem ingredientes trangénicos |2% 8% 10%
E um industrializado | 3% B 9%
Utiliza soja | 3% 6% 9%
Cheiro nao agrada |2% 7% 9%
Dificil de preparar |2% N1/ 8%
Marcas desconhecidas |2% G 8%
Problemas de digestao (2% .V 3 6%

13%

- 2° + 3° lugar

Base total: 2.500 | Mencdes acima de: 2% 1° lugar
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O preco alto aparece como o maior empecilho para a
compra de proteinas vegetais e, junto com a conveniéncia
e o sabor, é uma das trés principais barreiras de consumo

dessa categoria. A pesquisa do GFI Brasil de 2020 ja havia

chamado a atencao para esses aspectos
ao apontar que as caracteristicas mais
desejadas em produtos vegetais no Brasil
eram precos acessiveis, seguido por sabor e
conveniéncia.

Vale ressaltar que 32% dos entrevistados
apontam alguma caracteristica do produto
em si como motivo principal (1° lugar)
para nao consumirem alternativas
vegetais. Seja o sabor, a textura ou o cheiro
que nao agrada, seja o fato do produto
conter soja, transgénicos ou outros
ingredientes artificiais na composicao,
esse dado indica que, apesar do preco alto
e da baixa disponibilidade serem barreiras
importantes, a composicao do produto de
forma geral é imperativa para o consumidor.
Mesmo que a qualidade dos produtos tenha
evoluido muito nos ultimos anos e que
um em cada quatro consumidores afirme
que hoje nada os impede de consumir
alternativas vegetais, existe um trabalho a
ser feito pela industria no que diz respeito
ao aprimoramento dos produtos para que
a experiéncia do consumidor seja cada vez
mais positiva.

SFI / Brasil
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“Um grande avanco na industria
de aromas foi o desenvolvimento
das tecnologias de maskings. O
uso dessas tecnologias faz com que
as bases dos produtos plant-based
tenham menos sabor residual
permitindo uma aromatizacao
mais natural, semelhante ao
sabor da proteina animal. Aromas
encapsulados também melhoram
a performance sensorial desses
produtos: da liberacdo do odor
tipico de carne grelhada durante seu
preparo até a percepcao de mouthfeel
[sensacao do alimento na bocal e
suculéncia, presentes na gordura
animal. Pelo aspecto nutricional,
tecnologias de aromas que realcam
o sabor do sal, glutamato e acucar,
permitem o desenvolvimento de
formulacoes mais sauddveis sem
comprometer a aceitacdo dos
produtos. Temos o desafio de seguir
inovando em solucoes que suportem
o desenvolvimento de produtos
plant-based ainda mais naturais,
nutritivos e indulgentes a custos
competitivos”, — ressalta Luciana
Ducatti, diretora de Desenvolvimento
de Negdcios Savory na Firmenich.
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Dificuldade para

encontrar alternativas
vegetais analogas

21% 14% 10% 9%
Hamburguer Carne moida Frango Linguica
vegetal ou almondega g vegetal vegetal
vegetal empanado
9% 8% 8% 8%
Leite ) )\ Queijo Iogurte Manteiga,
vegetal °0 ¢ vegetal vegetal requeijao ou
cream cheese
vegetais
8% 7% 7% 7%
Sorvetes Carne Pratos Salsicha
vegetais vegetal em prontos vegetal
pedacos com carne
vegetal
6% 6% 5% 5%
m Peixe Frango Embutidos Ovos
vegetal vegetal em vegetais vegetais e
pedacos derivados
4% 3%
a7 Porco Outras 39% - Nao procurei nos tltimos 6 meses
(! vegetal o . .
8% - Encontrei tudo o que procurei
Base total: 2.500
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A partir dos dados coletados, podemos
afirmar que 61% dos consumidores
procuraram alguma alternativa vegetal que
imita produtos de origem animal nos ultimos
seis meses, sendo que 53% disseram nao ter
encontradoalgumitemque procuravame que
apenas 8% dos consumidores encontraram
todos os produtos analogos que buscavam.

O hamburguer e a carne moida ou almondega
vegetal, que sao os tipos de carnes vegetais
mais consumidos, sao também os produtos
gue tiveram o maior percentual de demanda
frustrada: brasileiros da classe A, homens,
pessoas entre 18 e 24 anos e moradores
da regiao Nordeste apresentaram maior
dificuldade de encontrar o hamburguer
vegetal. A classe A também teve dificuldade
para achar a carne moida vegetal, assim
como os moradores da regiao Norte.

Vale ressaltar que os consumidores de
Pernambuco foram os que tiveram maior
dificuldade para encontrar ambos os
produtos quando comparados aos moradores
dos demais estados com base suficiente
de respondentes para serem analisados
separadamente nesta pesquisa (SP, RJ, MG,
RS, PR, SC, BA e CE). Além disso, o Nordeste
é a regiao do pais que possui mais dificuldade
para encontrar alternativas vegetais de forma
geral, mas principalmente hamburguer, frango
empanado, salsicha, leite e derivados vegetais.
Cerca de dois em cada cinco respondentes
nao procuraram uma alternativa vegetal nos
ultimos meses, majoritariamente brasileiros
acima de 55 anos, da classe C e os que se

definem como onivoros.
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Onde o consumidor de
alternativas vegetais
analogas compra
esses produtos?

y .
PO g
Imagem: AdobeStock

Locais onde costuma comprar alternativas vegetais analogas

Mercado 75%
Loja especializada
Delivery online
Bar ou restaurante
Mercado online
Compras online

Loja especializada online

Base consome alternativas vegetais que imitam produtos de origem animal: 1.762

Locais de compra:

« Loja fisica de Mercado/Supermercado/Hipermercado.

« Loja fisica especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.
« Aplicativos de delivery (iFood, UberEats, CornerShop,Rappi).

« Restaurante, bar ou lanchonete.

« Site ou aplicativo de mercado/Supermercado/Hipermercado.

« Site ou aplicativo de compras de artigos diversos (Mercado Livre, Shopee, Americanas).

« Site ou aplicativo de loja especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.

Agora vamos entender melhor o
comportamento do consumidor habitual
de alternativas vegetais analogas, ou seja,
aquele que consome alternativas vegetais
que imitam produtos de origem animal,

ainda que raramente.

Assim como ocorre para os alimentos em
geral, a grande maioria dos consumidores
de alternativas vegetais compram esses

produtos em lojas fisicas de mercados e
supermercados, o que corrobora a tendéncia
que o GFI Brasil ja tinha apresentado na
pesquisa de 2020 sobre a conveniéncia
ser um drive importante para o consumidor
de proteinas vegetais: essa pessoa deseja
encontrar os produtos nos locais em que
ja esta habituada a fazer suas compras, de
forma pratica e sem precisar procurar em
outros lugares.
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Locais de compra de alternativa vegetal analoga

(Pela primeira vez X Onde costuma comprar)

58%

Mercado
Loja especializada
Delivery online
Bar ou restaurante
Mercado online
Compras online

Loja especializada online

75%

Locais de compra:

« Loja fisica de Mercado/Supermercado/Hipermercado.

« Aplicativos de delivery (iFood, UberEats, CornerShop,Rappi).

Base ja experimentou alternativas vegetais analogas: 1.790 | Base consome alternativas vegetais analogas: 1.762

- Restaurante, bar ou lanchonete.

« Site ou aplicativo de mercado/Supermercado/Hipermercado.

« Loja fisica especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.  « Site ou aplicativo de compras de artigos diversos (Mercado Livre, Shopee, Americanas).

« Site ou aplicativo de loja especializada em produtos naturais/vegetais/para dietas especiais.

Por isso, ressaltamos a importancia das
marcas criarem uma boa comunicagao
nos pontos de venda com, por exemplo,
degustacoes e promocoes para incentivar
a experimentacdo e a compra. Também
consideramos essencial que as marcas
busquem uma localizagcao adequada para
expor seus produtos em grandes redes de
varejo, com proximidade dos produtos de
origem animal equivalentes e nao em sec¢oes
apartadas.

Nao existem diferencas significativas entre
as regioes do pais quanto ao local onde os
moradores compram proteinas vegetais. No
entanto, é possivel dizer que no Nordeste
e no Sudeste os consumidores tendem
a comprar esse tipo de produto em mais
locais (comprando, em média, em dois
estabelecimentos  ou  sites/aplicativos
diferentes).

Esse comportamento ndao é observado na
compra de alimentos em geral. No caso do
Nordeste, isso reforca o que destacamos
anteriormente sobre a maior dificuldade
que os moradores da regiao sentem para
encontrar alternativas vegetais, o que
provavelmente os leva a buscar esses
produtos em outros locais além de mercados.
No caso do Sudeste, essa diversificacao
nao estd tao associada a dificuldade de
encontrar alternativas vegetais. Também
podemos notar que a classe A diversifica
mais os locais de compra desses produtos.

Entre os consumidores que compram
alternativas vegetais em lojas fisicas
de mercados, 71% afirmaram que nao
encontraram alguma alternativa vegetal
que buscavam nos ultimos seis meses. Os
consumidores que compram em sites ou
aplicativos de mercados e supermercados

apresentam uma dificuldade maior para
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encontrar alternativas vegetais do que os que
compram nas lojas fisicas - 83% procuraram,
mas nao encontraram algum item.

O maior percentual de demanda frustrada
aparece entre o0s consumidores de
alternativas vegetais que costumam comprar
esses produtos em sites e aplicativos de
artigos diversos, como Mercado Livre, Shopee
e Americanas. Nos ultimos seis meses, 91%
deles procuraram e nao encontraram uma
alternativa vegetal para comprar.

Food Delivery

- Imagem: AdobeStock

Facilitando o acesso

’

E importante entender a rota do
consumidor dentro de cada um desses
pontos de venda online para responder
algumas questdes, como: sera que
sites e aplicativos estao categorizando
esses produtos de maneira facil e
intuitiva para o consumidor ou os
estao agrupando em secoes que nao
fazem sentido? Vemos, por exemplo,
que as carnes vegetais dispostas na
categoria “vegana” nos pontos de
venda performam pior, porque muitas
vezes o consumidor flexitariano sequer
busca produtos nessa secao por nao
fazer parte desse grupo.

Outro ponto que vale ser investigado
é se nomes estrangeiros nos produtos
dificultam a busca online, pelo fato
dos consumidores nao estarem

familiarizados com a lingua.

Jasabemos, porém, que ovarejo precisa
aderir mais ativamente a categoria de
alternativas vegetais, para atender a
uma grande parcela de consumidores
que querem consumir, procuram,
mas nao encontram os produtos nos
locais onde costumam comprar outros
alimentos.
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Em que locais os
consumidores de

alternativas vegetais
analogas consumiram

esses produtos nos
ultimos seis meses?

69% e casa

Em bares ou
restaurantes

31%

Imagem: AdobeStock |
AN & T

26% rordsivery

Base consome alternativas vegetais que imitam produtos de origem animal: 1.762

Dentre as pessoas que consumiram
alternativas vegetais analogas nos ultimos
seis meses, 69% as prepararam/cozinharam
em casa, 31% consumiram em restaurantes
ou bares e 26% pediram prato pronto

pelo delivery. Entre os que cozinharam e

SFI / Brasil

consumiram em casa, a grande maioria
(71%) deseja ter uma opcao de alternativa
vegetal nas principais refeicoes do dia,
quando questionada sobre os dois momentos
em que mais desejaria ter uma alternativa
vegetal.
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Chicken fingers: R & S BLUMOS

Esse desejo € muito mais frequente entre
esses consumidores do que entre os que
consumiram os produtos analogos em
restaurantes ou receberam prontos via
delivery. Ja esses dois ultimos grupos
(compostos principalmente por brasileiros
de 25 a 34 anos, da classe A e com filhos
entre 12 e 17 anos) sao os que demonstram
com mais frequéncia o desejo por opcoes de
alternativas vegetais nos momentos de lazer
com familia e amigos.

“Quando olhamos para as categorias
com maior potencial de crescimento
no varejo, os produtos plant-based
ganham cada vez mais destaque.
Aqui no Bees, por exemplo, temos
esses produtos/itens nas nossas
operacoes desde que iniciamos
nosso e-commerce B2B em 2021 e
0os mesmos vém ganhando espaco
desde entdo. Sao produtos que tém
uma demanda importante e uma
distribuicao numeérica ainda muito
abaixo do potencial da categoria.
Vemos isso em especial no segmento
de leites vegetais, que ja ganharam
muito espaco no jfood service nos
ultimos dois anos e certamente essa
evoluciao deve ser acompanhada
no varejo de conveniéncia que tem
uma caracteristica de consumo
muito parecida com as cafeterias/

Jood service.” — afirma Gustavo

Penna, diretor de compras do Bees
Marketplace.
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Jeito preferido de

consumir alternativas

vegetais analogas

G g

I

-

Cozinhar em casa

Entrega pronta por delivery

Em bares ou restaurantes

Base consome alternativas vegetais: 2020 (1.802), 2022 (1.762)

2020 [ 2022

Por mais que a ampla preferéncia pelo
consumo das alternativas vegetais analogas
continue sendo ao cozinhar em casa (52%),
podemos perceber que, desde 2020,
cresceu significativamente a proporcao de
consumidores que preferem escolha por
pedir em restaurantes ou via delivery, a
ponto de dobrar no caso do delivery. Esse
crescimento significativo da preferéncia
por consumir alternativas vegetais prontas
(seja pelo delivery ou diretamente no food
service) reflete o crescimento de um grupo
de consumidores que tem procurado
ativamente reduzir o consumo de carne
animal e, consequentemente, incorporado as

alternativas vegetais em diversas ocasioes
de consumo.

Nao podemos deixar de mencionar que
o pedido de alimentos via delivery de
forma geral cresceu consideravelmente
nos ultimos dois anos, principalmente em
consequéncia do funcionamento restrito
dos estabelecimentos de alimentagcao em
decorréncia da pandemia de covid-19. De
qualquer forma, vemos que o consumo de
alimentos plant-based tem acompanhado as
mudancas gerais dos habitos e preferéncias
alimentares do consumidor brasileiro.

SFI / Brasil

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 62



Ultraprocessados

Imagem: AdobeStock
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Grau de
informacao sobre
ultraprocessados

Grau de conhecimento sobre alimentos ultraprocessados
|7 89% pelo menos ja ouviu falar sobre alimentos ultraprocessados 4'

11%
4 /7
Base total: 2.500 Nunca Ja ouvi ou li sobre, P Ja pesquisei / Ja pesquisei
. e ouvi falar mas nunca pesquisei @l um pouco sobre muito sobre

Neste capitulo, vamos entender melhor
qual é a percepcao do consumidor sobre
alimentos ultraprocessados, seu grau de
conhecimento sobre o assunto e se existe
algum tipo de associacao entre esses
produtos e as alternativas vegetais.

A grande maioria dos entrevistados pelo
menos ja leu ou ouviu falar sobre alimentos
ultraprocessados. Desses, praticamente

metade ja pesquisou sobre o assunto,
enquanto a outra metade
aprofundou. Podemos dizer que as pessoas

nunca se

que tém um maior grau de informacao sobre
o assunto sao, em geral, aquelas que definem
apropriadietacomo flexitariana, fazem parte
da classe A, possuem ensino superior, sao
brancas, preparam suas proprias refeicoes e
possuem filhos menores de 18 anos.
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Dos 11% dos respondentes que
nunca ouviram falar sobre alimentos
ultraprocessados, predominam moradores
da regiao Norte, brasileiros que cursaram
até o ensino fundamental e integrantes da
classe C.

Vale destacar que quanto maior a frequéncia
de consumo de alternativas vegetais
analogas, maior é o grau de informacao
sobre alimentos ultraprocessados: entre os
entrevistados que consomem alternativas
vegetais pelo menos uma vez por semana,
41% ja pesquisaram um pouco sobre o
assunto e 17% ja pesquisaram muito. Esse
dado indica que, quanto mais a pessoa
pesquisa sobre assuntos relacionados a
alimentacdo e saude, mais ela tende a
escolher produtos de origem vegetal.
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Percepcao do
consumidor sobre
saude x alimentos
ultraprocessados

Percepcao sobre a saudabilidade
de alimentos ultraprocessados

Em geral fazem
43% mal para a saude

Depende do processo de
fabricacao e ingredientes

Em geral fazem bem
13% Nao sei

|
|
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12% Alternativas vegetais analogas
¢ sao ultraprocessados

)

Percepcao da relacao entre alternativas
vegetais analogas e ultraprocessacdos

15% Alternativas vegetais analogas

nao sao ultraprocessados

Depende do processo de
fabricacao e ingredientes

24% Nao sei

Base total: 2.500

Quando se trata da
entrevistados sobre a saudabilidade dos
alimentos ultraprocessados,

cada dez acreditam que esses produtos

percepcao dos
quatro em

fazem mal a saude. Esse grupo é composto
principalmente por mulheres, pessoas de

25 a 34 anos, os integrantes da classe A, os
que tém ensino superior, pessoas brancas,
0s que compram alimentos para casa em
lojas de produtos naturais e aqueles que tém
filhos de até 11 anos.
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Outraparcelasignificativade consumidores
cré que, dependendo do processo da
fabricacao e dos ingredientes utilizados, os
ultraprocessados podem fazer bem ou mal
para a saude. Essa opiniao é mais presente
entre homens, pessoas que se autodeclaram
pretas ou pardas, os de 18 a 24 anos e
entre quem consome alternativas vegetais
analogas pelo menos uma vez por més.

E possivel afirmar que quanto maior o grau
de informacao sobre ultraprocessados,
maior tende a ser a percepcao de que esses
produtos, em geral, fazem mal para a saude.
No entanto, mesmo entre os consumidores
que ja pesquisaram muito sobre o assunto,
um a cada cinco entende que eles podem
fazer bem ou mal dependendo da fabricacao
e da composicao de ingredientes.

Togurte vegetal: Vida Veg
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Percepcao do
consumidor sobre
alternativas
vegetais analogas
x ultraprocessados

Além das percepcbes gerais sobre os
ultraprocessados, a pesquisa também
buscou entender qual é a associacao que
os consumidores fazem entre esse tipo de
produto e as alternativas vegetais analogas.

Um em cada quatro consumidores nao sabe
responder se alternativas vegetais sao ou nao
alimentos ultraprocessados. Essa situacao é
mais frequente na classe C, na faixa etaria
acima de 55 anos, entre entrevistados com
até o ensino fundamental completo, entre os
que moram com 0s pais e entre quem nunca
come alternativas vegetais.

SFI / Brasil

P L Almondega vegetal: Plant Plus Foods I

No entanto, para praticamente metade
dos entrevistados (49%), o processo de
fabricacao e a composicao dos ingredientes
sao os fatores que definem se umaalternativa
vegetal é um ultraprocessado ou nao. Essa
resposta costuma ser dada principalmente
por mulheres, pessoas da classe A, por
aqueles com ensino superior completo,
pessoas consome
alternativas vegetais ao menos uma vez por

brancas, por quem

semana ou uma vez por més e pelos que se
definem como flexitarianos.
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Podemos dizer, entao, que entre boa
parte dos consumidores brasileiros
nao existe uma associacao direta entre
alternativas vegetais analogas e alimentos
ultraprocessados,oquepodeserumajanela
de oportunidade para esclarecer o tema
junto aos consumidores. Em setembro, o
GFI lancou um estudo nutricional trazendo
luz sobre pontos importantes referentes a
esse assunto.

AT MG
LA B 35V ¥ ORGP GHION

Notadamente, a saudabilidade mostra-se um
valor a ser perseguido no desenvolvimento
e aprimoramento das alternativas vegetais
disponibilizadas ao mercado, junto com
sabor, preco e conveniéncia, como mostrado
anteriormente. Os dados indicam que
investir em ingredientes e processos que
o consumidor reconhece tende a gerar um
efeito positivo na aceitagcao dos produtos:
a pesquisa do GFI Brasil de 2020 mostrou,
por exemplo, que 30% dos respondentes
aceitariam pagar 30% a mais por um
produto que tivesse aditivos naturais
em vez de artificiais. Esse efeito positivo
pode ser ampliado se tais informacodes
(como ingredientes utilizados, técnicas
de fabricacao e valor nutricional) forem
enfatizadas, de forma clara, na comunicacao
do produto.

Hamburguer Vegetal e Maionese Vegetal: NotCo
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Compra de
alimentos
ultraprocessados

Imagem: AdobeStock

Decisao de compra de alimentos ultraprocessados nos tiltimos 3 meses

lemcada3
nao levam em consideracao se —
o alimento é ultraprocessado

compram ultraprocessados
com hase no rétulo

32% 22%
4 7

52%

16%

L& rotulo e escolhe

. Nao interfere
Base total: 2.500 u i3 por ingredientes

na decisao

L& rotulo e escolhe 4 Lé rotulo e escolhe

Nao
por tabela nutricional &l com base em amhos 7

compra

Podemos ver que, quando um alimento
é ultraprocessado, parte dos
consumidores (52%) embasa sua decisao

a maior

de compra analisando a tabela nutricional
e/ou os ingredientes daquele produto.
Esse comportamento é adotado, inclusive,
pela maioria dos entrevistados que ja
pesquisaram muito sobre o assunto.

A lista de ingredientes é a ferramenta mais
usada pelos consumidores que leem o rotulo
de alimentos ultraprocessados na hora de
decidir sobre a compra. Ela costuma ser
consultada, principalmente, por pessoas que
se declaram pretas ou pardas, pela classe A,
por quem segue uma dieta pescetariana e
pelos que consomem alternativas vegetais
pelo menos uma vez por més ou uma vez por
semana.
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~
Janela de oportunidade

Aqui temos dois cenarios distintos: ao mesmo tempo em
que cinco em cada dez participantes leem os rotulos e
analisam os aspectos nutricionais antes de comprar alimentos
ultraprocessados, outros trés nao tém nenhum tipo de
preocupacao quanto a consumir esses produtos. Vemos que
existem diferentes niveis de informacdo sobre o assunto e
que a grande maioria dos brasileiros nunca fez uma pesquisa
profunda. Mesmo assim, essa maioria parece estar tentando
equilibrar fatores para fazer uma compra mais saudavel.

Também existe uma parcela menor de consumidores que ja

rejeitaosalimentos ultraprocessados: paraessas pessoas (assim -

como para muitas das que estao se educando, consultando hn
rétulos e ingredientes) o “clean label” parece ser um fator cada

vez mais importante na hora de comprar alimentos. Portanto,

torna-se cada vez mais essencial investir no desenvolvimento

de produtos que entreguem essa percepcao de saudabilidade

que o consumidor espera, tanto nutricionalmente quanto em

termos de ingredientes que ele é capaz de reconhecer.

Equacionar essas demandas mantendo precos competitivos é,

sem duvida, um grande desafio. A pesquisa ainda indica que,
em geral, o consumidor nao se considera altamente educado
e capaz de analisar tudo sozinho. E por isso que reforcamos a
relevancia de um trabalho educativo das industrias sobre esse

assunto, com estratégias para explicar o que sdo os ingredientes
e que funcdes desempenham nos produtos, mostrar a fabrica,
os processos produtivos e tecnologias envolvidas no processo.
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No entanto, vemos que um em cada trés consumidores nao

se preocupa com o fato do alimento ser ultraprocessado

ou nao na hora de compra-lo. Esse comportamento ¢ mais

comum entre pessoas de 18 a 24 anos, entre a classe C, entre

0s que cursaram até o ensino fundamental, quem mora na

regiao Sul, entre quem nunca consome alternativas vegetais,

entre os que seguem uma dieta onivora,
aqueles que nao preparam as proprias
refeicdes e entre os que moram com os
pais. Pelos dados, também podemos
dizer que os mais velhos (acima de
55 anos) resistem mais a comprar
ultraprocessados, enquanto os mais
jovens sao pouco impactados por isso.

SFI/BraSil O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

“O consumidor brasileiro percebe as
proteinas alternativas as carnes como
alimentos que podem contribuir para
sua saude, nesta perspectiva, o valor
nutricional desses produtos € decisivo
para que essa percepeao seja confirmada.
Desta forma, a avaliacio do valor
nutricional desses produtos deve ser
realizada de maneira criteriosa, se
possivel empregando parametros de
referéncia bem estabelecidos. Como
ainda nao se estabeleceu no Brasil uma
legislacao que caracterize os produtos
analogos a cdrneos produzidos a partir
de proteinas alternativas, € necessario
que sejam feitos estudos sobre o valor
nutricional dos produtos que estdo no
mercado. O uso dos limites de referéncia
para emprego da rotulagem nutricional
Jfrontal, especialmente em termos dos
teores de gordura saturada e sodio,
podem ser importantes marcadores de
saudabilidade para esses produtos.” —
diz a Profa. Dra. Veridiana Vera de Rosso,
Professora  Associada Livre-Docente
do Centro de Pesquisas e Praticas
em Nutricao e Alimentacao Coletiva,
Universidade Federal de Sao Paulo
(UNIFESP).
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BLOCO 6

Opiniao sobre
alimentacao

Coxinha e empanado de frango vegetal: N.OVO
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Tecnologia,
carnes vegetais,

producao animal ~
e meio ambiente :
= -
m— ” ‘.’.-
- N -
[P 'h!

Sorvete com leite vegetal: Kerry

Opiniao sobre alimentacao, novas tecnologias,
carnes vegetais, producao animal e meio ambiente

Novas tecnologias podem ajudar
aresolver problemas ambientais

Estou aberto(a) a provar produtos
feitos com novas tecnologias

Carnes vegetais podem fazer parte
da minha alimentacao no futuro

A producao de carne animal
impacta negativamente
o meio ambiente

A producao de carne animal
traz mais beneficios que
prejuizos para o Brasil

Base total: 2.500 Discordo v Mais discordo Mais concordo P Concordo

totalmente que concordo que discordo totalmente
Por ultimo, a pesquisa analisou as opinides ou discordar das afirmacgdes apresentadas e,
dos consumidores sobre alguns temas por meio das respostas, chegamos a algumas
centrais para a indlstria de proteinas conclusdes importantes.

vegetais. Os entrevistados podiam concordar
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Podemos afirmar que a ampla maioria dos consumidores
(78%) acredita que novas tecnologias na producao de
alimentos podem ajudar a resolver problemas ambientais.
Eles também apresentam uma grande disposicao (75%)

para experimentar produtos feitos
com essas novas tecnologias
(principalmente pessoas entre 25 e
34 anos, da classe A e flexitarianos)
e tendem a concordar com a ideia
de que carnes vegetais podem fazer
parte dos seus habitos alimentares
no futuro (68%).

A maioria dos entrevistados (58%)
entende que a producao de carne
animal tem impacto negativo no
meio ambiente, mas uma parcela
significativa (cerca de um em cada
trés respondentes) discorda dessa
afirmacao. Entre os que creem nesse
impacto negativo, 73% ja reduziram
o consumo de carne nos ultimos
12 meses e 48% ainda pretendem
reduzir. Contudo, mesmo entre esses

“Nao ha nada que impacte mais
profundamente o consumidor do que
entender como e do qué sua comida é feita:
informacdo é a tdatica mais poderosa para
transformar compradores em defensores
de suas escolhas e, por consequéncia, de
suas marcas favoritas. Mas para isso, €
essencial que o setor plant-based torne
sua comunicacGo mais assertiva e eficaz.
E preciso propagar - de forma diddtica - a
razao de existéncia de seus alimentos, a
sustentabilidade da cadeia de producdo e
0s impactos positivos em questoes urgentes
como aquecimento global, desmatamento,
gases de efeito estufa e saude publica/
individual.” — destaca Ailin Aleixo, jornalista
e socia da Akuanduba Consultoria.

consumidores, é possivel observar

que as principais motivacoes para a

reducao dacarne nao saoambientais: entre os que concordam
com o impacto negativo da producao de carne e ja reduziram
o consumo, 40% foram motivados pelo aumento do preco da
carne e 37% pela saude.

Ja entre as pessoas que ainda pretendem reduzir, a principal
motivacdo é a saude, seguida pela preocupacdao com os
animais e pelo aumento do preco da carne. Isso reforca a
analise que expusemos anteriormente de que a saude ainda
é o fator mais mobilizador na reducao do consumo de carne
animal, inclusive entre os que concordam com os efeitos da
pecuaria para o meio ambiente.

SFI / Brasil
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Além disso, para a maioria dos entrevistados
predominaaideiade que aproducaodecarne
animal traz mais beneficios do que prejuizos
para o Brasil. Esses dados nos permitem
concluir que, embora as novas tecnologias
e as carnes vegetais sejam percebidas como
aliadas do meio ambiente e bem aceitas para
integrar o diaadia do consumidor, em termos
de estratégia elas nao devem se apresentar
como uma oposicdo a carne animal. Em
vez de produtos que buscam eliminar a
producao animal, as alternativas vegetais
analogas devem passar a mensagem de que
vieram para ampliar as opc¢oes de produtos
disponiveis para o consumidor.

]
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Alimentos in natura
x industrializados

Apenas alimentos
in-natura sao saudaveis

Alimentos industrializados
podem ser saudaveis,

totalmente

depende dos processos
e ingredientes utilizados v
Base total: 2.500 Discordo v Mais discordo Mais concordo P Concordo

que concordo

totalmente

que discordo

Aqui, nés podemos ver que, ao mesmo tempo
em que existe uma predisposicao para
considerar que alimentos in natura sejam
mais (ou os Unicos) saudaveis, existe também
uma tolerancia com os industrializados,
dependendodafabricacao e dosingredientes
utilizados (mesmoresultado que observamos
no capitulo sobre ultraprocessados). O que,

a principio, pode parecer uma contradicao
revela que os consumidores estao abertos
a considerar a possibilidade de alimentos
industrializados serem saudaveis — quando
apresentados a essa possibilidade —, mesmo
que inicialmente tendam a dizer que apenas
os alimentos in natura sejam positivos a
saude.

SFI / Brasil
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Ingredientes
brasileiros

Inﬁageim: AdobeStock
A

Opiniao sobre uso de ingredientes brasileiros

2%V
Valorizo alimentos
feitos com ingredientes 7% 30%
nativos do Brasil
4 y|

. Discordo
Base total: 2.500 totalmente

v Mais discordo
que concordo

Mais concordo 4 Concordo
que discordo totalmente

A ultima questao indica que ha um alto grau
de valorizacao dos ingredientes brasileiros.
Esses ingredientes podem ser aliados
da comunicacao de alternativas vegetais
analogas e do uso de novas tecnologias,
transmitindo bem as mensagens sobre
beneficios para a saude do consumidor,
preservacao ambiental e desenvolvimento
da economia local.

SFI / Brasil

As empresas que conseguirem incorporarem
ingredientes nacionais com alta
aceitabilidade do consumidor brasileiro,
como o feijao, por exemplo, podem conseguir
atrair mais publico e, possivelmente, baixar
o preco dos seus produtos.
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Biodiversidade na mesa

O Programa Biomas, do GFI Brasil,
investiu R$ 22 milhdes em pesquisas
para o desenvolvimento de novos
produtos ou ingredientes obtidos a
partir de espécies nativas da Amazonia
e do Cerrado, como a castanha-do-
Brasil, babacu, cupuacu, baru, guarana
e macauba. O programa também
contribui para a manutencao da renda
das comunidades locais.

Por meio da contribuicao de 21
empresas atuantes nas industrias
do mercado de produtos vegetais
no Brasil, a pesquisa do GFI Brasil

€

‘Oportunidades e Desafios na Producao

de Produtos Feitos de Plantas Analogos
aos Produtos Animais” identificou os

maiores desafios no desenvolvimento
de produtos a base de plantas analogos
aos produtos animais com a qualidade,
0 preco e as caracteristicas sensoriais
buscadas pelos consumidores. A partir
das informacdes compartilhadas, o
GFI Brasil identificou sete linhas de
pesquisa prioritarias para o avanco
do mercado de produtos vegetais no
Brasil. Uma parcela alta das empresas
(84%) afirmou que o desenvolvimento

de matérias primas e ingredientes

nacionais deve ser uma dessas
prioridades.

O Programa Biomas € 0 primeiro
passo para que ingredientes da
biodiversidade brasileira possam
ser utilizados no mercado de
proteinas vegetais. O potencial
nao esta restrito aos produtos
brasileiros, mas pode atender todo o
setor, com chances significativas de
exportacdo, por exemplo. Quando
Jalamos em ter produtos a precos
acessiveis, esse desafio passa, em
grande parte, por uma cadeia local
de suprimentos. Esperamos poder
contribuir muito ndo so na questao
do custo, mas também da qualidade
dos ingredientes. A biodiversidade
brasileira deverda ser um fator
competitivo importante do nosso
pais nos proximos anos.” — diz
Luciana Fontinelle, especialista de
Ciéncia e Tecnologia do GFI Brasil e
coordenacdora do Programa Biomas.

SFI / Brasil
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A pesquisa mostrou que o brasileiro tem
diminuido seu consumo de carne e que, cada
vez mais, alternativas vegetais comecam a
fazer parte do dia a dia da populagcao. Por
mais que uma parcela dos consumidores
possa estar substituindo a carne bovina por
ovos e frango, muitos comegam a incorporar
alimentos vegetais (analogos ou nao) no
cardapio semanal: 67% da populagao
pesquisada ja reduziu o seu consumo de
carne animal nos ultimos 12 meses. A
maioria das pessoas que reduziu o consumo
de carne o fez diminuindo a quantidade em
cada refeicao, e as principais motivacoes
para essa reducao foram o aumento do preco
da carne e questodes relacionadas a saude.

Aintencao de aumentar o consumo de carne
€ minima entre os brasileiros e, mesmo entre
os que diminuiram o consumo devido a alta
do preco, prevalece a intencao de continuar
reduzindo a carne nos préximos 12 meses.
Isso indica que a reducao do consumo de
carne, que ja havia se apresentado como uma
tendéncia em levantamentos anteriores,
vem evoluindo.

Nesse sentido, o consumidor flexitariano,
que busca reduzir a ingestao de produtos
de origem animal sem elimina-los
completamente da sua dieta, deve ser o
principal publico alvo da industria plant-
based (mais do que veganos e vegetarianos,
que juntos correspondem a 4% dos
consumidores). Por isso, evitar destacar
a palavra “vegano” ou “vegetariano” na
embalagem, assim como nao expor esses

produtos numa ala separada dos produtos de

SFI / Brasil

origem animal no mercado, sao estratégias
que tém demonstrado trazer resultados
melhores por nao limitarem a divulgacao e
comercializagao das alternativas vegetais.

Além disso, vale notar que as mulheres
adeptas ao
apresentaram-se como as

flexitarianismo,
principais
tomadoras de decisdao no que diz respeito a

sao mais

alimentagao da familia e demonstram mais
interesse em experimentar novas categorias
de alternativas vegetais. Porém, na hora de
substituir os produtos de origem animal, elas
ainda nao aderiram aos produtos vegetais
analogos tanto quanto os homens. Portanto,
para as
definitivamente na alimentacao do brasileiro,

proteinas vegetais entrarem
é essencial que a industria plant-based
conquiste o publico feminino, e um caminho
para isso passa, hecessariamente, por elevar
a percepcao delas sobre a saudabilidades
desses produtos. Citamos ao longo da
pesquisa iniciativas que podem ser adotadas
tanto em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) quanto em marketing e educacao.

E necessario, sem duvida, uma atuacao
multidepartamental.

A proporcao de pessoas que tém interesse
em experimentar alternativas vegetais que
entregam experiéncias sensoriais analogas
aos produtos de origem animal é muito
superior a das que ndo entregam, mesmo
nas categorias menos conhecidas (como
linguica, porco e peixe vegetal). Atualmente,
26% dos consumidores das classes ABC
consomem alternativas vegetais analogas
pelo menos umavez por semana. No entanto,
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a pesquisa constatou que a vasta maioria
dos consumidores que procuraram esses
produtos para comprar nos ultimos meses
nao encontraram algum item que buscavam,
tanto em lojas fisicas de mercado quanto em
sites ou aplicativos de delivery, o que nos
permite concluir que existe uma demanda
reprimida por alternativas vegetais hoje no
Brasil ainda a ser atendida pelo varejo, mas
também pelo food service.

A forma favorita de consumir proteinas
vegetais analogas ainda é no preparo em
casa, mas o consumo desses produtos
prontos, em restaurantes e via delivery,
cresceu a ponto de dobrar desde 2020.
Também cresceu o numero de pessoas que
desejam ter diferentes tipos de alternativas
vegetais nas refeicoes diarias e nas refeigcoes
mais rapidas, o que pode indicar que esses
produtos estao conquistando o paladar do
brasileiro e sendo incorporados na rotina.

Quando se trata da percepcao dos
consumidores sobre alimentos
ultraprocessados, a pesquisa mostrou

que existem dois tipos principais de
comportamento de compra: ao mesmo
tempo em que cinco em cada dez
consumidores leem os rotulos e analisam
os aspectos nutricionais de um produto
ultraprocessado antes de compra-lo, outros
trés a cada dez nao tém nenhum tipo de
preocupacao quanto ao consumo desse tipo
de produto. Também foi possivel identificar
que quanto maior a frequéncia de consumo
de alternativas vegetais analogas, maior

SFI / Brasil

é o grau de informacao sobre alimentos
ultraprocessados, ou seja, quanto mais a
pessoa pesquisa sobre assuntos relacionados
a alimentacao e saude, mais ela tende a
escolher produtos de origem vegetal.

A aceitacao de alimentos industrializados
ligada ao processo de
fabricagdo e aos ingredientes utilizados

estda muito

em cada produto e, entre os consumidores
brasileiros, nao existe uma associacao direta
entre alternativas vegetais e alimentos
ultraprocessados. O que existe € uma janela
para desenvolver produtos que atendam as
demandas de saudabilidade do consumidor,
sem tirar os olhos do preco, e oportunidades
para educar o publico sobre essa categoria
quanto a processos, tecnologias e
ingredientes envolvidos na producao.

Novas tecnologias e carnes vegetais também
sao percebidas pelo consumidor como
aliadas do meio ambiente e podem fazer
parte de sua alimentacao futuramente, mas
nao devem se apresentar como oposigao a
producado e a carne animal, e sim como uma
opcao adicional.

Por ultimo, a pesquisa mostra que existe um
alto grau de valorizacao dos ingredientes
brasileiros e que seu uso em alternativas
vegetais analogas pode ser uma via de
transmissao de valores como saudabilidade,
preservacao do meio ambiente e beneficios
para a economia brasileira, tendo como
aliado o uso de novas tecnologias.
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Para encerrar, esta pesquisa deixa claro que
as oportunidades no mercado de proteinas
vegetais estao longe de ter alcancado seu
potencial maximo. Temos um consumidor
com apetite para a categoria e com
baixa rejeicdo aos produtos, além de um
crescimento do interesse de maneira geral, o
que nos leva a concluir que, superados alguns
desafios aqui apresentados, o consumo tem
espaco para crescer de maneira bastante
relevante.

Agora, € o momento de se debrugar sobre
esses dados e tracar estratégias para superar
os desafios apresentados. Ha um longo
trabalho a ser feito em varias frentes para
elevar o reconhecimento da categoria e a
rentabilidade dos produtos. Seja em P&D,
marketing, comercial ou comunicacao, o
consumidor ja indicou o caminho, agora é a
vez do mercado acompanha-lo nessa jornada.

~ Imagem: AdobeStock ‘]

_
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Anhexos

Perfil dos entrevistados

96 Sexo | classe Social

52% 48% 50%

Feminino Masculino A B C

50%

18a24 25a34 35a54 55+ Branco Pardo Preto Amarelo Indigena

Base total: 2.500
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Perfil sociodemografico

Norte

Centro-
Oeste

Sul

Centro-Oeste

8%
4
Sudeste

50%

Nordeste

Sudeste 50%

Base total: 2.500

(—) ~ . .
Frequencia de consumo de carne bovina

53%

g% 10%
% 3% 5% L o -5% 2% 2%
3 vezes por 1vez por A cada lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes

Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 77 2020 | 2022 A Aumento 'V Diminuicio
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Frequencia de consumo de carne de frango

65%

2% 2%

3 vezes por 1 vez por A cada lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes

Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 7/ 2020 A Aumento V' Diminuigao

anb A . 1
Frequencia de consumo de carne suina

31% _33%

18%

17% 17% 17% 17% 150

% Y % m
3 vezes por 1 vez por A cada lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por més

Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 7 2020 - 2022 A Aumento V¥ Diminuicao
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@ Frequéncia de consumo de peixe e frutos do mar

A 30%
24%
19% 19% 19% 17% 18%
i %
3 vezes por 1 vez por A cada 1vez Raramente Nunca

semana semana 15 dias por més

Base total: 2020 (2.000), 2022 (25000  ZZ 2020 [} 2022 A Aumento V¥ Diminuico

@ Frequéncia de consumo de leite de vaca

62%
58%

16% 16%

13% 11%

5% 4%

6% 4% 3% 3%

3 vezes por 1 vez por A cada 1lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes

Base total: 2020 (2.000), 2022 (25000  ZZ 2020 [} 2022 A Aumento 'V Diminuicio
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Frequéncia de consumo de laticinios

73%

W 1% 1%
3 vezes por 1 vez por A cada lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes

Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 7/ 2020 A Aumento V' Diminuigao

Frequéncia de consumo de ovos e derivados

72%

3 vezes por 1 vez por A cada 1lvez Raramente Nunca
semana semana 15 dias por mes

Base total: 2020 (2.000), 2022 (2.500) 7/ 2020 - 2022 A Aumento V¥ Diminuicao
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Pesquisa
realizada por

toluna=

Uma empresa de tecnologia que fornece
insights em tempo real na velocidade da
economia sob demanda. Combinacao de
tecnologia inovadora, design de pesquisa
premiado, experiéncia vertical e um painel
de mais de 40 milhdes de consumidores.

89

O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

SFI / Brasil



The Good Food
Institute Brasil

AlexandreCabral . . ... ... ... ........ Vice-presidente de Politicas Publicas
AlyssonSoares . ... .. ...t Especialista de Politicas Publicas
Amandaleitolis. . . ... ... ... ..... ... Especialista de Ciéncia e Tecnologia
Ana CarolinaRossettini . .. ................. Gerente de Desenvolvimento
AnaPaulaRossettini . . ... ............... Analista de Recursos Humanos
CamilaLupetti. ... ... ... ... ..... Especialista de Engajamento Corporativo
CamiladoNascimento . . . ... ............ Analista de Financas e Operacgées
CristianaAmbiel . ... ... ... . ... ... ... Gerente de Ciéncia e Tecnologia
FabioCardoso . . ... ... ... ... .. ..., Analista de Comunicagdo
GrazieleBoviKaratay. . . . ... ........... Especialista de Ciéncia e Tecnologia
Guilherme de Oliveira Vilela. . . . .. ... .. Especialista de Engajamento Corporativo
Gustavo Guadagnini . . . . . ... . e e e e e e e e Presidente
IsabelaPereira . ... ... ... ... ... ... ... Analista de Ciéncia e Tecnologia
Jaqueline GUSMA0 . . . . . . i i i i e e e e e e e e e e e e Assistente Executiva
Karine Seibel . . ... ... ... ... ... Gerente de Operacgées e Recursos Humanos
KatherinedeMatos. . . . . ... ... ..... Vice-presidente de Ciéncia e Tecnologia
LiviaBrito . . ... ................. Analista de Comunicacgdo e Marketing
LorenaPinho. . . . .. ... ... .. ... .. .. ... Analista de Ciéncia e Tecnologia
Luciana Fontinelle . . ... .. ........... Especialista de Ciéncia e Tecnhologia
ManuelNetto . ... ... ... ... .......... Analista de Politicas Publicas Jr.
MarianaBernal . ... ... ... ... ... ...... Analista de Politicas Publicas
MarianaDemarco . . . . . .. ... ... ... Analista de Ciéncia e Tecnologia
RaquelCasselli . .. ... ... ........... Diretora de Engajamento Corporativo
ViniciusGallon . ... ... ... ... ... . ... .... Especialista de Comunicacao

SFI/BraSil O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022 20



SFI / Brasil



https://www.instagram.com/thegoodfoodinstitutebrasil/?hl=en
https://br.linkedin.com/company/the-good-food-institute-brasil
https://www.youtube.com/channel/UCbtbP2l8NdC8miiqfMTa3Ng
https://gfi.org.br/
mailto:gfibr@gfi.org

