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O The Good Food Institute (GFl) é formado por um time de espe-
cialistas em negdcios, investimento, ciéncia e politicas publicas, que
atua para gerar inovagao na industria de alimentos. O objetivo desta
iniciativa € promover novas fontes de proteinas para complementar
a oferta global de alimentos, oferecendo alternativas anélogas as de
origem animal. O GFl acredita que o desenvolvimento do setor de
proteinas alternativas se dard de forma acelerada, porém é preciso
manter atencdo quanto aos anseios dos consumidores. Por isso, traba-
lhamos para unir a inddstria em busca de conhecimento e gerar uma
pesquisa que possa responder aos principais desafios enfrentados
atualmente no quesito comportamento do consumidor.

Essa pesquisa tem como objetivo entender a evolugdo do mercado
de proteinas alternativas no Brasil e também as demandas de consu-
mo desse tipo de produto. Para isso, buscamos entender o perfil do
consumidor dessa categoria, bem como medir o crescimento do nu-
mero de pessoas que reduz seu consumo de produtos com origem
animal (flexitarianos). As perguntas também focaram em questdes
como precificacdo, tabela nutricional e resisténcia a certos ingredien-
tes, como a soja e transgénicos. A partir dessas informacgdes, foram
feitas andlises sobre como impactar o consumidor de forma mais
efetiva e possiveis direcionamentos para o futuro da industria de
produtos vegetais.

E importante notar que hé dois tipos de informacéo neste documen-
to: aquelas que sdo uma interpretacdo ou leitura direta dos nimeros
e aquelas que séo anélises, sugestdes ou dicas oferecidas pelo time
do GFI. O primeiro grupo de informac¢ées pode ser lido de forma
cientifica e tem validade estatistica para o territorio nacional. As con-
tribuicdes do GFI devem ser interpretadas como um auxilio na leitura
dos dados e sugestdes de atuacao, trazidas para enriquecer a leitura
desse material. Tais anélises e sugestdes ndo apontam um caminho
que precisa necessariamente ser seguido e que é valido para todas
as estratégias.
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Os temas dessa pesquisa foram desenvolvidos em conjunto com as
empresas participantes, com o objetivo de responder a questdes
relevantes relacionadas ao desenvolvimento e propagacao das pro-
teinas vegetais.

A pesquisa foi escrita pelo GF| e executada em parceria com o IBOPE.

O questionéario com 17 questdes foi aplicado no painel de internau-
tas do IBOPE Inteligéncia e respondido por 2000 pessoas. Todas as
perguntas eram quantitativas, com questdes de alternativas e auto-
preenchimento.

A abrangéncia demogréfica representa homens e mulheres, de 18
anos ou mais, que foram selecionados intencionalmente por cotas de
género, idade, regido metropolitana ou interior e estado. Também foi
possivel obter informacdes separadas por regido do pais, sendo Cen-
tro Oeste e Norte, Nordeste, Sul e Sudeste, bem como a classe social
dos respondentes (AB ou C). A pesquisa em campo foi realizada em 9
dias, de 11 a 20 de maio de 2020.

Essa pesquisa foi viabilizada por meio do investimento de 11 empre-
sas que, de maio a novembro de 2020, tiveram exclusividade sobre
essas informacdes. Como parte da missdo do GFl, esses dados sdo
neste momento compartilhados com o publico com o objetivo de
apoiar a evolucdo do setor de proteinas alternativas.

Abaixo vocé confere as empresas parceiras do GFl nesse projeto:
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Pensando nos ultimos 12 meses, com qual frequéncia vocé consome os
seguintes tipos de alimentos e seus derivados?

O

)l

\

CARNE BOVINA

PELO MENOS 3X POR SEMANA

1X POR SEMANA
A CADA 15 DIAS
1X POR MES
RARAMENTE
Nunca

40% 50% 60% 70%

CARNE DE FRANGO

PELO MENOS 3X POR SEMANA

<117 1% POR SEMANA
| 30%
A CADA 15 DIAS
1X POR MES
74/ RARAMENTE
| 2%
743 NuNca
| 2%

40% 50% 60% 70%

CARNE SUINA

PELO MENOS 3X POR SEMANA
1X POR SEMANA

AcapA 15 DIAS

1X POR MES

RARAMENTE

Nunca

40% 50% 60% 70%

PEIXES E FRUTOS DO MAR

PELO MENOS 3X POR SEMANA
1X POR SEMANA

A CADA 15 DIAS

1X POR MES

RARAMENTE

Nunca

40% 50% 60% 70%
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Pensando nos ultimos 12 meses, com qual frequéncia vocé consome os
seguintes tipos de alimentos e seus derivados?

LEITE DE VACA

PELO MENOS 3X POR SEMANA

1X POR SEMANA
A CADA 15 DIAS
1X POR MES
RARAMENTE
Nunca

20% 30% 40% 50% 60% 70%

LATICiNIOS

PELO MENOS 3X POR SEMANA

1X POR SEMANA
A CADA 15 DIAS
1X POR MES
RARAMENTE
Nunca

30% 40% 50% 60% 70%

OvoS E DERIVADOS

PELO MENOS 3X POR SEMANA

74’57 1X POR SEMANA
| 29%

7 A2 Acapa 15 DIAS
[ 7%]
1X POR MES
RARAMENTE
Nuca

40% 50% 60% 70%

ALTERNATIVAS VEGETAIS EM SU BSTITUIQRO A ALTERNATIVAS ANIMAIS
PELO MENOS 3X POR SEMANA

1X POR SEMANA
Acapa 15 DIAS
1X POR MES
RARAMENTE
NUNCA

50% 60% 70%
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A pesquisa comega olhando para o mercado de proteinas
alternativas no Brasil e a evolucdo da demanda desse tipo de
produto. Os dados mostram que metade das pessoas ja reduziu

seu consumo de carne nos ultimos 12 meses. Apesar disso, o
consumo de proteina de origem animal ainda é bastante alto,
independente da categoria.

Considerando a frequéncia minima de trés vezes semanais, os produ-
tos de origem animal mais consumidos sdo laticinios, seguidos por
ovos e derivados e depois o leite de vaca. Olhando para esse primei-
ro conjunto de dados, é possivel observar que esses alimentos tém
presenca preponderante no pais como um todo: todas as regides,
classes sociais e faixas etdrias tém um consumo alto desses alimentos.
Em seguida, o tipo de alimento de origem animal mais consumido é o
frango, seguido pela carne bovina e depois a suina. Peixes e frutos do
mar sdo a carne menos consumida pelos brasileiros, com menos de
10% das pessoas disseram comer esse tipo de produto trés ou mais
vezes por semana. Quando perguntados sobre alternativas vegetais
em substituigdo aos produtos de origem animal, 39% disse j& consu-
mir esse tipo de produto pelo menos trés vezes por semana.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFI

Laticinios, ovos e leite, que sdo considerados produtos baratos, sdo
os mais presentes no dia a dia da populacéo. Produtos vegetais que
os substituam devem n&o sé se incorporar a rotina como os tradi-
cionais, mas também ser posicionados em uma faixa de preco equi-
valente. Existem diversas op¢oes de laticinios e leites vegetais no
mercado, mas ainda hé a necessidade de posicionar esses produtos
na mesma faixa de preco dos tradicionais. Andlogos vegetais aos
ovos representam uma grande oportunidade a ser explorada, uma
vez que ainda ndo existem muitas opg¢des no mercado nacional.

As carnes mais consumidas pelos brasileiros sdo a de frango e a
bovina. Carnes vegetais que entreguem experiéncia de consumo
similares a essas tém grande potencial de aceitagdo do publico.
Apesar de menor, o consumo de suinos, peixes e frutos do mar nédo
é irrelevante. Vale destacar que atualmente hé limitacdes a esse
consumo que nao se aplicam aos produtos de base vegetal (por
exemplo, o consumo de peixes somente em regides litoraneas).
Dessa forma, havendo produtos andlogos a essas carnes a precos
acessiveis, é esperado que o consumo desses produtos cresgca em
regides onde o consumo do animal ainda é limitado.
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Vocé reduziu seu consumo de carne (bovina, suina, aves,
peixes) nos ultimos 12 meses?

Sim

Sim, eu passei a consumir
menos carne em cada refeicdo

Nao,
eu nao reduzi meu
consumo de carne.

Sim, eu passei a fazer pelo
menos uma refeicao sem
camne durante o dia

Sim, eu passei a nao comer
carne em determinados
dias da semana

Sim, eu parei de comer
carne totalmente

Quais alimentos substituiram a carne no dia a dia?
(somente quem respondeu que reduziu)

. SOMENTE CARNES VEGETAIS PARECIDAS COM AS DE ORIGEM ANIMAL
S | /| SOMENTE VEGETAIS COMO LEGUMES, VERDURAS E GRAOS
SOMENTE CARNES VEGETAIS QUE NAO SAO PARECIDAS COM AS DE ORIGEM ANIMAL
PRINCIPALMENTE CARNE DE ORIGEM VEGETAL E, AS VEZES, VEGETAIS
. PRINCIPALMENTE VEGETAIS E, AS VEZES, CARNE DE ORIGEM VEGETAL
L
10% 20%

150 NAO ME PREOCUPA

30% 40% 50%
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A pesquisa também quis saber se as pessoas ja estdo reduzindo o
consumo de carne. Somados, 49% dos participantes afirmam ter
diminuido o consumo de carne nos uUltimos 12 meses. Em pesquisa
realizada pelo GFl e Snapcart em 2018, a porcentagem de pessoas
reduzindo o consumo de produtos de origem animal era de 29%. O
aumento mostrado entre as duas pesquisas deixa clara a evolugdo de
um grupo conhecido como flexitariano: pessoas que reduzem o con-
sumo de produtos de origem animal sem interrompé-lo completa-
mente.O flexitarianismo vem se consolidando nos ultimos anos como
um grupo de consumo relevante no mercado brasileiro.

A regido que lidera esse movimento é a Nordeste, com 53% da popu-
lacdo reduzindo o consumo de produtos de origem animal. Apesar
de ser a regido com a maior reducéo, é também onde ha o menor
consumo de substitutos vegetais: 35%. Esse dado pode indicar uma
disparidade entre demanda de consumo e oferta de produtos anélo-
gos, representando uma oportunidade de expansao para produtos
de base vegetal.

A adesdo a carnes vegetais andlogas cresce rapidamente, porém a
maior parte da substituicdo da proteina animal ainda é feita apenas
por vegetais. Os flexitarianos sdo em sua maioria mulheres e jovens
e, no outro oposto, a maior resisténcia a reducgado é representada por
homens e pessoas com mais de 55 anos.

Em relagdo a mudanca de habitos alimentares no Ultimo ano, apenas
1% dos participantes parou de comer carne completamente. Olhando
para o resto do grupo que diminuiu 0 consumo, a maioria sdo mu-
lheres: 54% frente a 44% dos homens. Jovens também estdo consu-
mindo menos produtos animais: 52% versus 43% de pessoas na faixa
etaria mais velha. Essas diferencas também se repetem no grupo que
ndo reduziu o consumo: a maior parte sdo homens, 56%, e pessoas
com 55 anos ou mais, 57%.

Grande parte das substituicdes dos flexitarianos é feita apenas com
vegetais, 47%, seguidos por carnes vegetais analogas. A primeira
alternativa vegetal anéloga foi lancada no Brasil em 2019 e ja conta
com 12% do consumo dos flexitarianos. Apesar do pouco tempo no
mercado, a categoria j& passou a frente das alternativas vegetais ndo
analogas, que contabilizam 7%.
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ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

O que a pesquisa mostrou é que o numero de pessoas que deixa
de consumir proteinas animais completamente é muito baixo,
apenas 1% da populagdo. Metade das pessoas passou a consumir
menos produtos de origem animal em todas as refei¢cdes, em vez
de retird-los totalmente de uma Unica refei¢do. Vale ressaltar que,
apesar do numero de flexitarianos seguir crescendo, os produtos
de origem animal ainda sdo bastantes presentes na alimentacéo
do brasileiro. Dessa forma, desenvolver o setor de proteinas alter-
nativas em direcdo aos produtos convencionais que tém consumo
alto entre os brasileiros pode ser eficaz.

A pesquisa mostra que o maior publico consumidor de proteinas
alternativas ndo sdo vegetarianos e veganos. Consequentemente,
focar a divulgacédo de produtos vegetais para esse publico pode
nao ser a melhor abordagem e evitar destacar a palavra “vega-
no” na rotulagem dos produtos pode trazer resultados melhores.
Assim como pesquisas internacionais ja tinham apontado, esses
dados indicam que o termo "vegano" pode ser um selo com me-
nor destaque na embalagem ou pode ser substituido por outros
termos como "feito de plantas” ou "100% vegetal", sem a necessi-
dade de ser o nome ou o principal atributo do produto.

O numero de pessoas que diminui o consumo de produtos animais
mas ainda ndo aderiu a produtos vegetais é significativo. Essas s&o
pessoas abertas a mudancas de hébitos alimentares mas que nao
foram conquistadas pelas op¢des disponiveis no mercado.Uma das
barreiras para a troca por andlogos vegetais pode ser a percepcgao de
que esse tipo de produto é ultra processado e contém alta concentra-
cdo de sédio, como serd visto adiante. Por isso, € preciso intensificar a
comunicagdo de caracteristicas especificas de produtos vegetais que
atendam a percepcao de saudabilidade do consumidor, como por
exemplo ndo conter colesterol ou ser livre de lactose. Uma porta de
entrada possivel é a combinacdo de um vegetal e uma proteina alter-
nativa, resultando em um produto de aparéncia mais natural, como por
exemplo uma abobrinha recheada com carne vegetal.

As mulheres, apesar de serem a maioria dos flexitarianos, também
ndo aderiram de forma massiva aos produtos vegetais. Conquista-las
é essencial para tornar as proteinas alternativas parte definitiva da ali-
mentacdo dos brasileiros, uma vez que elas sdo as maiores tomadoras
de decisdo no que diz respeito a alimentagdo da familia. Uma possivel
estratégia para impacta-las pode ser o langamento de pratos prontos,
focando na familiaridade de receitas do dia a dia como salpicdo ou
picadinho de legumes. Vegetais saudaveis combinados com carnes
anédlogas podem gerar receitas como abobrinha recheada com carne
vegetal moida ou lasanha de brécolis com bacon vegetal. Assim é
possivel apresentar esse publico aos andlogos vegetais de forma gra-
dual e, aos poucos, tornar as substituicdes um habito mais recorrente.
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Apesar de os homens estarem reduzindo menos o consumo de carne,
eles incorporam bem as alternativas vegetais. Quando escolhem mi-
grar, 39% incorporam alguma forma de carne vegetal no dia a dia. Isso
pode se traduzir em oportunidades de personalizar a venda de carnes
vegetais pensando nesse publico - como por exemplo criar uma cate-
goria “churrasco” na drea do mercado focada no publico masculino.

A anélise desses dados indica que ha espago para produto hibridos,
ou seja, uma combinacdo de mais de um tipo de tecnologia ou fonte
de proteina. Esse tipo de produto é interessante tanto para o consu-
midor quanto para a industria. Um flexitariano que reduz o consumo
em cada refeicdo pode ver valor em comer um hambdrguer que é
50% vegetal e 50% animal, pois assim conseguird reduzir metade de
seu consumo animal e ainda ter o sabor desejado no seu alimento.
Outro exemplo é o queijo vegetal com caseina animal: pode atender
um publico intolerante a lactose e entregar as caracteristicas senso-
riais do derretimento do queijo, sem deixar de ser uma reducéo no
consumo de leite. Esse tipo de produto também é uma oportunidade
para a industria baratear a producéo de suas linhas mais inovadoras e
lancar produtos com precos mais préximos dos tradicionais.

15 O consumidor brasileiro e o mercado plant-based






Também foi perguntado aos participantes sobre o que os in-
fluencia na hora de comprar proteinas alternativas. Quantidade
de proteina, ter menos gordura e ter ingredientes naturais foram

as caracteristicas mais relevantes nas trés categorias de analogos
vegetais. Olhando especificamente para cada categoria, temos:

Selecione até 3 caracteristicas nutricionais que vocé considera mais importantes na compra de alternativas
vegetais que sdo parecidas com a carne (de bovinos, aves, suinos e pescados):

Selecione até 3 caracteristicas nutricionais que vocé considera mais importantes na compra de alternativas
vegetais que sio parecidas com a leite, queijo e derivados de leite:

Selecione até 3 caracteristicas nutricionais que vocé considera mais importantes na compra de alternativas
vegetais que sdo parecidas com a ovos e derivados:

QUANTIDADE DE PROTEINA

TER VITAMINAS, CALCIO, ZINCO

TER MENOS SODIO

TER MENOS GORDURA

TER MENOS ACUCAR

TER SOMENTE
INGREDIENTES NATURAIS

NAO TER INGREDIENTES
QUE EU NAO CONHECO

NAO TER SOJA

NAO TER TRANSGENICO

NAO TER GLUTEN

NAO ME PREOCUPO COM
ESTAS CARACTERISTICAS
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Carnes vegetais
]

Nesse caso, a ordem de importéancia foi ter menos gordura, seguido
por conter apenas ingredientes naturais e depois pela quantidade de
proteina. A combinacdo desses trés fatores é condizente com o mer-
cado brasileiro: o pais é o 4° maior mercado de alimentos e bebidas
saudéaveis do mundo. O consumo de carne bovina também é alto,
chegando a 37 quilos por ano. Os dados também mostram que o
consumidor ndo evita soja de forma significativa em carnes vegetais.

Leites e laticinios
D

Aqui, as principais prioridades sdo ter menos gordura e ter vitaminas,
célcio e zinco, empatadas em primeiro lugar. Em segundo lugar, outras
duas opgdes juntas: ter somente ingredientes naturais e ter menos
sédio, seguidas pela quantidade de proteina com 27%. Nao ter soja
também recebeu pouca atengdo nessa categoria, com menos de 10%.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

A combinacao dos dados pode se traduzir em uma grande oportuni-
dade de crescimento para carnes vegetais anadlogas, caso entreguem
as caracteristicas de saudabilidade aliadas a experiéncia sensorial
semelhante ao produto de origem animal.

Em termos de desenvolvimento de produto, seria mais alinhado com
as vontades do consumidor investir em um aditivo natural ou em
uma solugdo para reduzir gordura do que em uma fonte de proteina
vegetal diferente da soja. Outra questado resolvida pela pesquisa é
em relacdo a suplementagdo da vitamina B12. A opcéo “ter vitaminas,
célcio e zinco” nado foi indicada como uma prioridade alta para o con-
sumidor. Pode ser uma diferenca positiva no quesito saudabilidade,
mas perderia em comparacao se for influenciar outros aspectos do
produto como precgo ou textura.

As escolhas do primeiro lugar indicam que o consumidor tem a
expectativa de que o leite vegetal e o tradicional tenham valor nutri-
cional equiparado. E provavel que o nutriente mais desejado no leite
vegetal seja o célcio, uma vez que essa é uma caracteristica bastan-
te associada ao leite tradicional. Pensando no publico acima de 50
anos, outras suplementagdes comuns sdo 6mega 3 e vitamina D. E
interessante considerar essas opg¢des na hora da formulagdo para
abranger um publico alvo maior.

A baixa resisténcia a soja representa uma grande oportunidade para
explorar uma matéria prima barata e entregar leites vegetais a pregos
competitivos. Uma estratégia possivel para diversificar as opgdes de
leites vegetais € misturar a soja com ingredientes mais nobres, como
castanhas. Dessa forma é possivel entregar produtos com efeitos
estruturais diferentes, como espumacao ou consisténcia mais encor-
pada, e ainda manter a férmula com pregos baixos.
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A expectativa de que o leite vegetal tenha menos gordura do que o
tradicional aponta para a possibilidade de o andlogo vegetal ocu-
par o espaco do leite desnatado no mercado. Essa opgao de leite
nao entrega as mesmas caracteristicas sensoriais do leite tradicional
e é consumido como uma alternativa com menos gordura. Assim,

um leite vegetal que ndo entrega caracteristicas sensoriais perfeitas
quando comparado ao tradicional, ainda tem potencial de conquistar
o publico que prioriza um consumo menor de gordura.

A preocupacdo em relacdo a gordura no leite e seus derivados tam-
bém representa uma grande oportunidade para os produtos vege-
tais rivalizarem com os laticinios tradicionais mais gordurosos como
manteiga, requeijao e creme de leite. Esses produtos representam
fatias grandes do mercado, que podem ser conquistadas se o ané-
logo vegetal entregar menos gordura. O fato de produtos vegetais
serem livres de lactose também pode ser explorado por andlogos

a laticinios considerados mais saudaveis, como iogurte e os queijos
cottage e ricota. Um teor de gordura ainda mais reduzido tem gran-
de potencial de conquistar o consumidor.

Ovos e derivados
I

Em relagcdo a andlogos a ovos e seus derivados, a caracteristica mais
importante para os consumidores é a quantidade de proteina, se-
guida por ter vitaminas e, em terceiro lugar, ter menos gordura e ter
somente ingredientes naturais.

Os dados mostram que o ovo é considerado uma fonte tanto de
proteina quanto de vitaminas pelo consumidor. Isso deve ser levado
em consideracdo na formulacdo de andlogos vegetais para a catego-
ria, uma vez que o consumidor espera valor nutricional elevado deste
produto. Enfatizar que o ovo vegetal ¢ livre de colesterol pode alavan-
car sua aceitagdo, uma vez que o ovo tradicional foi por muito tempo
associado com o aumento de colesterol.
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ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

E recomendado reforcar a comunicacio de informacdes nutricio-
nais que vao ao encontro das demandas do consumidor. Enfatizar
que proteinas vegetais sdo naturalmente livres de colesterol e
lactose, por exemplo, pode ter impacto significativo nas vendas
desses produtos. Desenvolver andlogos com teor de gordura me-
nor do que o de origem animal também pode representar uma
vantagem competitiva para as proteinas alternativas.

Apesar de ser abordado pela midia de maneira bastante negati-
va, o gliten ndo apareceu como uma grande preocupacgdo dos
consumidores. A baixa prioridade dada a nao ter gluten parece
indicar que essa é uma consideragao restrita aos celiacos e a um
grupo pequeno que evita o ingrediente. Como o mercado de
proteinas vegetais é visto como mais inclusivo, oferecer op¢des
sem gluten pode agregar e aumentar o nimero de pessoas que
podem consumir determinado produto. Por outro lado, é sabi-
do que o gliten afeta diretamente caracteristicas sensoriais de
alguns produtos, como textura. Por isso, deve-se ponderar qual é
a prioridade caso a caso.




CARACTERISTICAS

SENSORIAIS 06
_—I



Classifique as opgbes abaixo de acordo com o grau de importancia na hora
de escolher uma alternativa vegetal parecida com a de origem animal:

SER O MAIS NATURAL POSSIVEL
POSSUI SABOR, AROMA E TEXTURA IGUAL OU MELHOR (POSSUIR INGREDIENTES QUE EU CONHEGO)

24% 26%

21%

TER A FORMA DE PREPARO SIMILAR PRECO SIMILAR
(TEMPO DE COZIMENTO, UTILIZAGAO EM RECEITAS)

17%

17%

19%

17%

17%

VALOR NUTRICIONAL IGUAL OU MELHOR SER FACIL DE ENCONTRAR
(PROTEINAS, GORDURAS, SODIO, ACUCAR)

18%

18%

19%

21%
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Outro aspecto investigado pela pesquisa foi a importancia de
determinadas caracteristicas sensoriais na hora de escolher um
produto andlogo de base vegetal. Possuir sabor, aroma e textura

igual ou melhor que o produto de origem animal e também ser
o mais natural possivel sdo as maiores prioridades dos consumi-
dores, seguido de perto por ter valor nutricional equiparado ou
superior ao produto tradicional.

1°4+2°+3° LUGAR

POSSUIR SABOR, AROMA E TEXTURA IGUAL OU MELHOR

SER MAIS NATURAL POSSIVEL

VALOR NUTRICIONAL IGUAL OU MELHOR

47%

PRECO SIMILAR

SER FACIL DE ENCONTRAR 42%

TER A FORMA DE PREPARO SIMILAR 32%

10% 20% 30% 40% 50%

O gréfico acima é um ranking da questao 8 elaborado a partir da somatdéria dos
19, 20 e 3° lugares para enfatizar sua relevancia frente aos outros colocados.

No que diz respeito a alternativas vegetais, a maior prioridade do
consumidor é a experiéncia de consumo ser semelhante a do pro-
duto tradicional. Possuir sabor, aroma e textura igual ou melhor foi
apontado por 62% dos participantes como a caracteristica mais
importante. A vontade de consumir um produto o mais natural possi-
vel ficou bastante préoxima do primeiro lugar, com 60% das pessoas
também escolhendo essa caracteristica, indicando que o consumidor
valoriza a percepc¢ao de naturalidade nos produtos. Logo em seguida
foi priorizado o valor nutricional igual ou melhor, com 59%.

62%

60%

59%

60%
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A combinacdo do segundo e terceiro lugares reflete a tendéncia
cada vez presente entre os consumidores de priorizar a saudabi-
lidade do que consomem. Pode apontar também para neofobia,
o medo de alimentos que sdo novos e nao familiares. Essa resis-
téncia pode ser um desafio na hora de introduzir novos produtos
no mercado ou conquistar novos consumidores. Levando isso em
consideracao, é recomendado introduzir proteinas alternativas
pelo viés da familiaridade. Contemplar héabitos ja existentes é
uma estratégia possivel, como por exemplo um anélogo vegetal
para compor o churrasco de domingo.

Menos da metade dos participantes apontou o pregco como im-
portante na hora de escolher um produto vegetal andlogo. Entre-
tanto, isso ndo quer dizer que o consumidor esté disposto a pagar
valores muito diferentes do tradicional. Certamente hd um es-
pectro de consideracdo baseado em preco, além da necessidade
de se incorporar o conceito de elasticidade onde quanto menor
0 prec¢o, mais pessoas conseguem comprar e maior o volume

de vendas. Isso indica uma abertura do consumidor a pagar um
pouco a mais por um produto que entregue a combinagao dos
fatores tais como experiéncia sensorial, valor nutricional similares
ao produto tradicional, naturalidade e popularidade. Ser facil de
encontrar foi apontado como importante por 42% dos participan-
tes da pesquisa.

Esse dado é condizente com pesquisa anterior realizada pela
Dupont, onde 51% das pessoas disse ndo encontrar alternativas
vegetais nos lugares onde fazem suas compras normalmente é
uma barreira para incorpora-las em sua dieta regularmente. Com
a entrada de grandes atores nacionais no mercado, essa questado
tende a ser resolvida uma vez que ja possuem canais de distribui-
cdo estabelecidos e a infraestrutura logistica necessarias.

Porém, hé de se considerar o mercado apds os efeitos da pande-
mia. Na pesquisa da Ingredion publicada em setembro de 2020,
61% dos respondentes disseram que precos acessiveis eram as
caracteristicas mais desejadas em produtos vegetais no Brasil,



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0950329312001097

25

seguido por sabor (57%) e conveniéncia (32%). Isso mostra que o prego e o custo
dos produtos se tornaram ainda mais sensiveis para os consumidores do setor.

A proposta de valor vai além do desenvolvimento de produto em si. Comunica-
¢do, marketing e vendas podem ser ferramentas poderosas quando utilizadas

a fim de potencializar a mensagem que se quer transmitir. E possivel explorar
diferentes formas de venda para gerar determinadas percepgdes no consumidor.
Por exemplo, carne vegetal vendida a granel pode ser vista como natural, assim
como mostrar o hamburguer sendo feito na cozinha aberta de uma hamburgue-
ria. Também pode-se pensar em mensagens focadas, como um atleta comendo
uma carne vegetal e falando sobre proteina ou sugestées de alimentacédo para
pais e filhos envolvendo proteinas alternativas.

E possivel buscar inspiracdo em solucées que empresas estrangeiras utilizaram
para resolver questdes semelhantes. A Beyond Meat divulgou videos do proces-
so de producdo de seus hamburgueres, mostrando que seria possivel fazé-los
manualmente ou até mesmo replica-los em casa. A Impossible Foods também
mostrou o interior da sua fabrica para aumentar a familiaridade do publico com o
hamburguer, mostrando como é o processo.

A altaimporténcia dada a questdes relacionadas a saudabilidade refor¢a a reco-
mendacdo de se investir em listas de ingredientes facilmente identificaveis pelos
consumidores. Uma estratégia possivel pode ser ressaltar na embalagem aspectos
nutricionais favoraveis, como "fonte de calcio" ou "zero colesterol", além de usar ad-
jetivos mais associados a “natural”. Isso é ainda mais importante no que diz respeito
alangcamento de produtos vegetais similares aos in natura e que entregam a per-
cepcdo de saudabilidade, comofilés de frango e peixe.

Em relacéo a precificacdo, € importante notar que o consumidor esta disposto a
pagar um valor mais alto por um produto se enxergar valor agregado a ele. Mais
um vez, se prova essencial chamar a atencdo do consumidor para esses valores
através de comunicagdo e marketing efetivos. Outro fator a ser considerado é a
faixa de prego da categoria. Hamburgueres vegetais comercializados a pregos
semelhantes aos de hamburgueres de proteina animal premium tem boa saida,
enquanto o mesmo nédo acontece com leites vegetais que possuem valor acima
da média dos produtos tradicionais da categoria. Quando o objetivo é levar o
produto a mesa do consumidor diariamente e ndo apenas em momentos de
indulgéncia, a precificagdo se torna ainda mais importante. Para que as proteinas
alternativas se tornem parte definitiva da rotina do brasileiro, é necesséario que
seja possivel compra-las em grandes quantidades para serem utilizadas comu-
mente no dia a dia.

Também vale destacar que os padroes de consumo ndo sdo lineares e se apresen-
tam em arvores de decisdo. Assim, a hierarquia das preferéncias é mais dindmica
e ndo necessariamente se aplica a todos os momentos do consumo, mas possi-
velmente a alguns momentos da decisédo. Por exemplo, um consumidor esta no
shopping e vai decidir o que comer. Em primeiro lugar sdo levados em considera-
¢do os aspectos mais importantes para aquela pessoa, como a busca por alimen-
tos mais naturais, por exemplo, o que pode levar o consumidor a um restaurante
natural da praca de alimentacdo. Entretanto, o consumidor que nao optar por uma
refeicdo natural, levard em consideracédo outros elementos para chegar a sua de-
cisdo, como preco ou qualidade dos produtos. Os fatores de importancia podem
se alternar quando consideramos um momento posterior a tomada de outras
decisdes. De maneira geral, o consumidor pode priorizar saudabilidade frente ao
preco. Porém o mesmo consumidor na boca do caixa da hamburgueria pode ja ter
decidido ndo comer algo natural, portanto esse fator foi descartado previamente.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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Quando perguntados o que os faria pagar mais caro por um
produto vegetal, os principais atributos apontados pelo con-
sumidor foram ter aditivos naturais ao invés de artificiais, junto

com néo ter gorduras saturadas. Ambas op¢bes foram escolhi-
das por 30% dos participantes, demonstrando a importancia de
atributos de saudabilidade para o consumidor.

Vocé aceitaria pagar 30% a mais (varia¢do entre R$ 16,00 e R$ 21,00 - por
exemplo) por um produto se ele:

Tivesse aditivos naturais ao invés de artificiais
(Ex. aroma natural ao invés de aroma artificial)

Nao tivesse tipo algum de aditivo natural ou artificial
(Ex. aroma, corante, conservante, realcador de sabor)

Tivesse menos aglicar
Nao tivesse gluten

Nao tivesse gorduras saturadas

N&o tivesse gorduras hidrogenadas

Nao pagaria a mais por
nenhuma das op¢des acima

A segunda caracteristica mais votada foi "ndo pagaria a mais por ne-
nhuma opgédo", com 26%, seguida por néo ter gordura hidrogenada,
com 23%, e por fim ndo ter nenhum tipo de aditivo, com 21%. Aqui
também foi confirmado que o gliten ndo é uma grande preocupagédo
do publico, sendo a opgdo menos votada com 9%.

A preferéncia por aditivos naturais foi maior entre os jovens entre 18
e 24 anos e mais baixa entre pessoas acima de 55 anos, podendo
indicar que essa € uma discussdo iniciada recentemente e que ainda
ndo afeta as faixas etarias mais velhas. A pesquisa também indica que
homens sdo mais resistentes a pagar mais do que mulheres, com 30%
deles versus 23% delas. Isso parece indicar que mulheres sdo mais
abertas a pagar por linhas premium ou produtos com um padrdo mais
elevado, como caracteristicas de saudabilidade especificas. Conside-
rando-se a regido do pais, o Sul é o mais resistente a pregos maiores,
com 31% dos sulistas dizendo ndo estarem dispostos a pagar mais. O
Nordeste é o mais aberto a pregos mais altos, com somente 19% dos
entrevistados rejeitando a ideia.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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Nenhuma das opgdes recebeu mais do que 30% dos votos - in-
dicando que nenhum atributo sozinho ¢é suficiente para justificar
um aumento significativo de preco aos olhos do consumidor. Os
dados também mostram que, apesar de as caracteristicas senso-
riais serem relevantes, o preco ainda € um fator de grande peso
na hora da compra. Uma forma de contornar essa situagdo pode
ser focar o marketing em mais de um atributo, como por exemplo
anunciar um produto proteico, com reducdo no teor de gordura
e ingredientes naturais. Ou seja, uma boa estratégia pode ser
enfatizar a combinacdo de mais de uma caracteristica valorizada
pelo consumidor.

E interessante notar que zero aditivos era uma opgdo, mas o con-
sumidor escolheu aditivos naturais, indicando uma certa toleran-

cia aos aditivos em prol de sabor, por exemplo. A preferéncia por
aditivos naturais ao invés de artificiais aponta para a resisténcia a

ingredientes desconhecidos, reforcando a importéncia de incor-

porar ingredientes que sejam familiares aos produtos vegetais.

A apresentacdo de novidades muito diferentes do convencional
deve ser feita de forma gradual e a comunicacao de inovacdes
deve acontecer de forma branda, sem enfatizar elementos desco-
nhecidos para o consumidor. Nesse sentido, argumentos de mar-
keting (claims) mais brandos podem ser mais efetivos na hora de
atingir o consumidor: enfatizar palavras como reducéo de sédio e
gordura, por exemplo.
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Os dados deixam claro que o brasileiro prioriza produtos feitos
para o dia a dia: alimentos que se integrem ao que as familias ja

estdo acostumadas a consumir, como alternativas vegetais para
compor o almocgo, jantar e lanche

Agora, por favor, nos diga onde prefere consumir alternativas
vegetais em 1° lugar

Em casa, ao cozinhar 53% 9%

Em casa, pelo delivery | =/~ 35% 56%

Em restaurantes ou bares | ./ 26% 66%

Nao tenho preferéncia 1° LUGAR
2° LUGAR
Prefiro ndo consumir alternativas vegetais 30 LUGAR

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1°4+2° LUGAR

Em casa, ao cozinhar 62%

Em casa, pelo delivery

Em restaurantes ou bares _ 34%
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Marque no maximo 2 momentos que vocé mais desejaria ter uma opcao de
alternativa vegetal

Nas refeicées do dia a dia

Nos momentos de lazer com familia e amigos 28%

Em momentos em que eu desejo fazer refei¢des rapidas

Em datas comemorativas 12%

Nao gostaria de ter mais op¢des de alternativas vegetais 7%

A grande maioria respondeu ser em casa, principalmente ao cozinhar.
N3o houve diferenca significativa entre classes sociais e regides em
relacdo a essa escolha, comprovando que essa é realmente a maior
predilecdo no pais todo. Houve uma distingdo maior entre homens e
mulheres, com 65% delas preferindo as alternativas vegetais em casa
em 1° ou 2° lugar, enquanto 59% dos homens responderam a mesma
coisa. Essa é uma diferenca importante considerando que atualmente
no Brasil sdo as mulheres as principais responsaveis pelas decisdes
referentes a alimentagdo no lar. Hd também 19% de consumidores
que nao expressou preferéncia por um momento de consumo.

Em seguida, foi pedido aos participantes flexitarianos que escolhes-
sem dois momentos em que mais desejariam ter uma opc¢éao vegetal.
A importancia das opgdes estarem presentes na rotina é marcante
aqui também, com 59% dos participantes escolhendo "nas refei¢cdes
do dia a dia". Em seguida, foi apontado o momento em que o consu-
midor deseja fazer refeicdes rapidas, com 54%. Momentos de lazer
com familia e amigos ficou em terceiro lugar de preferéncia, com
28%. Datas comemorativas também nao tiveram grande importéncia,
sendo a opgao menos escolhida.

Aqui a vontade de consumir produtos vegetais no dia a dia foi de
61% entre as mulheres e 57% entre os homens. Olhando para as
regides do pais, a adesdo fica por volta de 60% em todas as regides
menos as Centro Oeste e Norte, com 53%. Esse dado pode indicar
uma disparidade entre os habitos alimentares e a oferta de produtos
naregiao.

Considerando o segundo momento preferido de consumo, o de
refeicdes répidas, a regido que se destaca na frente das demais é a
Sul: 60% das pessoas de |4 gostaria de consumir alternativas vegetais
nesse momento. Esse pode ser um indicativo de onde priorizar langa-
mentos desse tipo de produtos.

54%

59%
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ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

Fazendo o cruzamento da oferta de produtos disponivel no mercado, em sua maio-
ria hamburgueres e processados, com a demanda por produtos para consumir ao
cozinhar em casa é possivel enxergar alguns direcionamentos para a industria. O
primeiro é que a categoria tende a crescer em direcdo ao desenvolvimento de pro-
dutos para o dia a dia. Considerando o segundo momento preferido de consumo, o
de refeigdes rapidas, a regido que se destaca na frente das demais é a Sul: 60% das
pessoas de |4 gostaria de consumir alternativas vegetais nesse momento. Esse pode
ser um indicativo de onde priorizar lancamentos desse tipo de produtos. Existe tam-
bém espaco para pratos prontos que componham o bésico, como frango xadrez,
carne com legumes ou moqueca para acompanhar o arroz de todos os dias.

A maioria dos produtos vegetais disponiveis no mercado atualmente ainda se
encontra em categorias de indulgéncia. Isso representa uma grande oportunidade
para produtos que entreguem valor nutricional que possibilitem o consumo de 3 a
5 vezes por semana. Consequentemente, a maior oportunidade financeira estd em
desenvolver uma solugdo vista como carne para o dia a dia do brasileiro. A dispari-
dade entre o que ja é estabelecido no mercado e o que ainda precisa ser explora-
do é grande. Essa é uma porta de entrada tanto para novas empresas na categoria
quanto uma oportunidade para empresas ja atuantes expandirem seu portfélio

de produtos.

Ha também bastante espaco para produtos feitos pensando em lanches e refei¢es
répidas como frios, iogurtes, requeijdo e manteiga. O brasileiro esta aberto a ali-
mentos que sejam convenientes e facilitem sua rotina. Esses produtos precisam ser
posicionados em uma faixa de preco bastante competitiva, para serem considera-
dos convenientes para consumo frequente.

E vélido também considerar a preferéncia maior das mulheres pelos produtos vege-
tais na hora de cozinhar em casa. Por serem as principais tomadoras de decisdo do
que vai ser consumido pela familia, focar os esfor¢cos de comunicacéo nelas pode
ser uma boa estratégia de marketing.

A pesquisa foi realizada em maio de 2020, em meio a pandemia de COVID-19. O
GFI questionou o IBOPE sobre uma potencial influéncia deste cenério sobre os
dados. Por exemplo na questdo do local de preferéncia de consumo de proteinas
vegetais, uma vez que grande parte da populagdo estava em casa devido a quaren-
tena. Obviamente, ndo é possivel saber ao certo como teriam sido os resultados se
a pandemia nao tivesse ocorrido. O GFl e o IBOPE se atentaram para evitar medir
um resultado que fosse "falso", influenciado por uma percepgdo temporéria cau-
sada pelo contexto global. As organizacdes tém confianca de que os nimeros sdo
criveis e que o consumidor respondeu de acordo com o que esta realmente viven-
do, revelando um retrato do momento atual do pais. Por exemplo: é provéavel que,
devido a pandemia, o tema "cozinhar em casa" tenha ganhado mais espaco. Essa é
uma mudanca real da sociedade atual e deve ser medida, entendida e considerada
pelas empresas. Caso esse cenério mude e o consumidor volte a comer mais fora de
casa, o novo contexto devera ser registrado por pesquisas futuras. Cada pesquisa
reflete 0 momento em que foi realizada. Além da credibilidade estatistica, o GFl teve
o cuidado de comparar os dados dessa pesquisa com informacdes disponiveis de
outras fontes. Por exemplo, segundo dados divulgados pelo GPA em julho de 2020,
os produtos feitos com ingredientes vegetais representaram 1/3 da venda bruta to-
tal de hamburgueres congelados. Esse cruzamento de dados de mercado demons-
tra que as pessoas estdo realmente consumindo esses produtos em casa.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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Foi pedido aos participantes que dessem sua opinido sobre a in-
fluéncia da marca na hora de consumir uma alternativa vegetal,

onde a maior parte dos consumidores disse ndo considerar os
demais produtos comercializados pela marca em sua decisao.

E para finalizar, por favor, selecione abaixo a afirmacdo que mais
representaria sua escolha ao consumir uma alternativa vegetal

Jamais consumiria uma
alternativa vegetal

Minha escolha ndo
seria baseada em
outros produtos vendi-
dos pela marca

A maior proporgao das pessoas disse ndo basear sua escolha em
outros produtos vendidos pela marca, com 40%. Em seguida veio a
preferéncia por comprar de empresas que vendem somente produ-
tos 100% vegetais, com 31%, seguida por priorizar marcas que tam-
bém possuem produtos de origem animal, com 22%. Somando-se
quem ndo tem preferéncia com quem prioriza marcas que também
tem produtos de origem animal, chega-se a 62%. Ou seja, a grande
maioria dos consumidores néo ¢ influenciada pelo fato de a marca
ser vegana.

Havia duvida na industria se o consumidor aceitaria uma empresa de
proteina animal passando a produzir proteinas vegetais ou se isso
seria visto como incoerente ou mesmo levaria ao boicote da marca. A
pesquisa mostra que essa questdo nao é relevante para o publico e,
até certo ponto, a marca tradicional empresta sua credibilidade aos
produtos recém langados.

Eu preferiria alternativas
vegetais que viessem de
marcas que também
possuem outros produtos
de origem animal

Eu preferiria comprar
apenas de empresas que
tem outros produtos
100% de origem vegetal

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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Apenas 1% dos respondentes reduziu totalmente o consumo de
carne no uUltimo ano e menos de 1% ja ndo consumia carne. Entretan-
to, 31% das pessoas disse priorizar marcas 100% vegetais. Esse dado
mostra que existe aceitacdo de marcas veganas por ndo veganos.

Apenas 7% das pessoas respondeu que jamais consumiria alternati-
vas vegetais, provando que a rejeicdo da categoria € baixissima. Des-
sa minoria, a maior parte sdo pessoas com mais de 55 anos, com 10%
das respostas, e homens sdo o dobro de mulheres, com 10% deles e
5% delas.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

De maneira geral, produtos vegetais ainda sdo uma categoria
bastante nova para o consumidor brasileiro. Até muito recente-
mente, apenas marcas vegetarianas atuavam no setor, fazendo-o
ser fortemente associado apenas a essas marcas e considerado
“territdrio vegano”. Com empresas ndo veganas passando a atuar
nessa indUstria, a comunicagdo tende a ter forte impacto sobre o
novo consumidor. E interessante acompanhar a evolugao desse
movimento no préximo ano pois pode delinear tendéncias no
setor, especialmente em relagdo a nome de produtos, claims e o
préprio uso do termo "vegano".

Investigar o que leva o consumidor a escolher uma marca vegetal
pode apontar solugdes praticas para a industria. Por exemplo, se

a motivacdo for apoiar empresas mais "ecoldgicas", pode ser um

indicativo para reforcar o marketing nessa dire¢do. Se for descon-
fianca dos frigorificos, uma potencial solu¢cdo pode ser uma visita
de influencers a fdbrica de um deles para mostrar que nédo existe

risco de contaminacéo.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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A pesquisa também investigou a preferéncia dos consumidores
em relagdo as fontes de proteina vegetal e, em mais profundi-
dade, sobre a soja. A maioria dos consumidores nao evita a soja

frente a ervilha e, quando considerado o preco, a grande maio-
ria escolhe a soja por ser a opgao mais barata.

Os ingredientes a seguir sdo de dois hamburgueres muito similares, com
algumas diferencas em suas composi¢es. Qual seria a sua OPCAO de
preferéncia de compra entre as 4 alternativas apresentadas abaixo?

Agua, Proteina de soja, Gordura
vegetal, Amido modificado, Cebola,
Sal, Beterraba em po, Estabilizante,

Aroma natural, Antioxidante

Prefiro ndo consumir
alternativas vegetais
para hambirgueres

21,0%
Agua, Proteina de ervilha,
Gordura vegetal , Amido
modificado, Cebola, Sal,
Beterraba em po, Estabilizante,
Aroma natural, Antioxidante

Consumiria pelo menos
uma das opgoes de
hambirgueres

34,0%
Compraria as 2
opgdes anteriores

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



38

Temos abaixo as mesmas opg¢bes de hamburgueres, com as diferencas em
suas composicoes ja colocadas na pergunta anterior. Porém, agora, também
apresentaremos a informacao sobre os precos dos hamburgueres.

Agua, Proteina de soja, Gordura
vegetal, Amido modificado, Cebola,
Sal, Beterraba em po, Estabilizante,

Aroma natural, Antioxidante
R$16,00

Prefiro ndo consumir
alternativas vegetais
para hamburgueres

Aqua, Proteina de ervilha,
Gordura vegetal , Amido
modificado, Cebola, Sal,

Beterraba em po, Estabilizante,
Aroma natural, Antioxidante
R$21,00

Compraria as 2

. , Compraria pelo menos
opcoes anteriores

uma das opcdes de
hamburgueres

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



Quando pedidos para escolher entre duas opgdes de hamburguer
semelhantes, 21% preferiram a proteina de ervilha, 19% escolheram a
proteina de soja e 34% disseram que comprariam as duas opgdes. A
pouca diferenca entre as opcdes, aliada ao nimero maior de pessoas
que comprariam ambas comprova que o tipo de proteina ndo é um
fator decisivo no momento da compra.

Em seguida, foi pedido que escolhessem de novo entre as op¢des,
agora sabendo o preco de cada uma delas. A ervilha é uma matéria
prima mais cara por ser importada, enquanto a soja é encontrada em
alta disponibilidade no Brasil. Dessa vez, a op¢do mais barata saiu na
frente: 39% das pessoas escolheram o hambdrguer de soja versus
14% o de ervilha, e 17% ainda comprariam as duas opg¢des.

A variacdo de apenas 5 reais fez com que 57% das pessoas que
optaram pela ervilha inicialmente mudassem sua preferéncia, assim
como 50% das pessoas que primeiro escolheram ambas mudaram
para a opcdo mais barata. Esses dados mostram que a sensibilidade
de preco ainda tem grande impacto na escolha do produto. Boa parte
dos consumidores que priorizaram a ervilha ndo pagariam mais caro
por isso. Apenas 3% das pessoas se recusaram a consumir alternativas
vegetais quando souberam dos precos.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFlI

E importante notar como o fator preco, que em outra pergunta
ficou em 4°lugar de importancia, se tornou um fator determinante
neste caso. Isso reforca o processo de escolha como arvores de
decisdo, indicando que nédo existem verdades absolutas na hora de
vender um produto. E preciso considerar as multiplas variaveis e
priorizar o que estd mais alinhado com as vontades do consumidor.
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Agora voceé vai ler algumas frases do que outras pessoas disseram sobre a
soja. Gostaria de saber, na sua opinido, o quanto vocé concorda ou discorda
com cada uma das afirmacdes abaixo:

Concordo [

Nem concordo, nem discordo [INEEG_G__—_
Discordo

Nao sei avaliar

Acho a soja um alimento saudavel

99% 8% 3%

Acho a soja um alimento nutritivo

58% 29% 7% 6%

A soja é boa para 0 meio ambiente

38% 14% 12%

Asoja é saborosa

27% 29%

A soja é um alimento de preco baixo

34% 21% 10%

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



Olhando mais especificamente para a soja, foi pedido que os partici-
pantes dessem sua opinido sobre alguns atributos dessa matéria-prima.
A soja é vista como um ingrediente saudavel (59%) e nutritivo (58%)
para a maioria das pessoas.

N3o houve variacdo significativa nessas percepcdes sobre a soja entre
classes sociais, indicando que esse é um ingrediente muito bem aceito
pela populacao brasileira. Essa impressao positiva € um pouco maior
entre as mulheres: 63% delas acham a soja saudével versus 54% deles e
61% das mulheres considera a soja nutritiva frente a 55% dos homens.

Esses dados mostram que, na pratica, a soja ndo possui impacto ne-
gativo na percepgao sobre os produtos. Mostram também que utilizar
a soja como forma de adicionar proteina a produtos vegetais é bem
aceito pelo consumidor, sem causar neofobia ou outras barreiras.

Perguntados se consideram a soja um alimento saboroso, apenas 27%
concordaram, com 29% discordando e 37% sendo indiferentes. Essa
percepcdo pode estar atrelada a experiéncias negativas anteriores com
produtos como leite de soja ou proteina texturizada de soja (PTS).

A relacdo com o meio ambiente também ¢é vista de forma favoravel pela
maioria. Perguntados sobre essa questdo, 38% das pessoas concorda-
ram que a soja é boa para o meio ambiente, enquanto 36% nao tinham
opinido formada e apenas 14% discordaram.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFI

As respostas mostram que a rejeicdo da soja pela maioria dos
consumidores é um mito, ndo baseado em dados. Pelo contra-
rio, a soja é vista como um ingrediente viavel para produtos de
origem vegetal. O pouco de resisténcia encontrada pela soja é
motivada por sabor e ndo por questdes relacionadas a saudabili-
dade, o que também evidencia um caminho para a comunicagdo
das marcas, focada em desmistificar a questado de sabor. Essa é
uma oportunidade de utilizar um ingrediente mais barato como
adicional no desenvolvimento de proteinas alternativas no pais.
Mesmo com uma visdo geral bastante positiva, existe espaco para
as marcas explorarem os beneficios ambientais dos produtos
vegetais em sua comunicagao e conquistar os consumidores que
ainda ndo tem opinido formada sobre o assunto.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based






Finalmente, foram feitas perguntas para entender a relacdo dos

consumidores com alimentos transgénicos. De forma geral, o
consumidor ndo é educado sobre o tema.

Como vocé avaliaria seu conhecimento sobre alimentos transgénicos?

Jé li e pesquisei muito
sobre transgénicos

Nunca pesquisei

sobre o0 assunto

Jé ouvi ou li sobre
transgénicos




Agora gostaria de saber, na sua opinido, o quanto vocé concorda ou
discorda com cada uma das frases abaixo sobre transgénicos.

Transgénicos sdo saudéaveis

Transgénicos sdo naturais

Transgénicos sdo nutritivos

Transgénicos sdo bons para 0 meio ambiente

Transgénicos sdo seguros

Transgénicos tém preco mais baixo

Transgénicos sao necessarios

Concordo [y

Nem concordo, nem discordo [N
Discordo [

Néo sei avaliar

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



Diga o quanto vocé se identifica com a seguinte afirmac&do: Eu ndo comprei
alimentos que tinham algum ingrediente transgénico nos tltimos 12 meses.

Sou indiferente
Me identifico

5
& Nao me identifico

_—

Enquanto 57% das pessoas diz ja ter pesquisado sobre o assunto,
apenas 9% afirma ter se aprofundado. Apesar disso, hd pouco con-
senso na opinido dos participantes sobre o tema. A maioria ndo sou-
be se posicionar quando questionados se transgénicos sdo saudaveis
(53%), nutritivos (57%), bons para o meio ambiente (55%), seguros
(57%), tém preco mais baixo (56%) ou sdo naturais (45%).

A rejeicdo a esse tipo de produto existe, mas é minoritaria - a maior
propor¢do das pessoas se considera indiferente no que diz respeito a
evitar ou se importar com ingredientes transgénicos. Dentre os entre-
vistados, 27% respondeu nao ter comprado alimentos transgénicos
nos Ultimos 12 meses, reiterando que a rejeigao desses alimentos é
limitada a uma parte do publico.

ANALISE COMPLEMENTAR FEITA PELO GFI

A pesquisa indica que existe pouco conhecimento real sobre o
assunto entre a populagdo e que isso ndo se reflete como rejeicdo
dos produtos transgénicos de forma massiva. Uma vez que a maio-
ria dos consumidores ndo tém opinido formada e admite ndo ter se
educado no tema, existe espaco para campanhas de conscientiza-
¢do. Ainda assim, essas campanhas devem ser pensadas de forma
a ndo criar novos medos nos consumidores, evitando polémicas e,
potencialmente, uma barreira no momento da compra.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based






47

Em agosto de 2020, o The Good Food Institute realizou um estudo
de nomenclatura (Naming Study) inédito em parceria com o depar-
tamento de psicologia da Universidade de Bath, no Reino Unido, a
fim de estabelecer o nivel de aceitacdo do consumidor brasileiro em
relacdo aos termos “plant-based” e “cultivated meat”. Foram ouvidos
1.852 homens e mulheres entre 18 e 56 anos, de diferentes classes
sociais, residentes em todas as regides brasileiras. Os participantes
foram recrutados por meio do painel de pesquisa da Positly.

O estudo propde uma adaptacao para as palavras que descrevem as
tecnologias e produtos plant-based e cultivated meat no Brasil para o
Portugués brasileiro. Além de a traducgado direta ndo ser capaz de des-
crever essas tecnologias em sua totalidade para o contexto cultural e
econdmico do pais, também pode levar a direcionamentos confusos
quando setores interessados falarem ou promoverem o tema. Dessa
forma, esse estudo busca ndo sé tentar traduzir essas palavras, mas
também trazer seu significado, efeitos e diferenciacdes para a socie-
dade e o mercado nacional.

Em relagdo a plant-based, a pesquisa demonstrou que os termos “car-
ne vegetal” ou “carne feita de plantas” sGo os mais apropriados para
descrever esses produtos no Brasil, levando o GFl a propor a mesma
terminologia para outros produtos do setor como leite vegetal, queijo
vegetal, ovos vegetais, etc. Além disso, o estudo investigou outros as-
pectos relevantes para a industria, como a aceitacdo desses produtos
pelos brasileiros, opinides em relacédo a preco e outras caracteristicas
importantes para a categoria.

A palavra 'vegano' foi a que teve o maior nimero de associacdes
negativas em comparacdo com com outras descri¢des. Isso mostra
que os brasileiros ndo possuem uma associagdo muito forte com o
termo para se referir a produtos anélogos aos de origem animal. Isso
pode indicar que 'vegano' ndo descreve muito bem a categoria aos
consumidores e também afastar potenciais consumidores de passar a
consumir esses produtos.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



48

Como mostrado na pesquisa “O consumidor brasileiro e o mercado
plant-based”, 49% dos brasileiros estao reduzindo o consumo de carne,
e uma parcela desses consumidores ja comegaram a aderir as carnes
vegetais andlogas em suas dietas. O estudo corrobora essa tendéncia:

das pessoas disseram que
experimentariam carnes
vegetais que fossem idénticas
as de origem animal

dos respondentes disseram
que pagariam mais por uma
came vegetal

disse que comprariam
esses produtos

dos brasileiros disseram que
fariam essa substituicdo

E importante destacar que essas respostas dizem respeito as opiniées
dos respondentes para uma carne vegetal idéntica a convencional em
aparéncia, textura, sabor, preco e conveniéncia). Ou seja, a industria
tem o desafio de entregar o produto com a experiéncia sensorial que
o consumidor espera e, ndo menos importante, com o preco que ele
estd disposto a pagar.

Como a cadeia industrial de proteinas vegetais ainda esta criando

e ganhando escala no Brasil, é natural que haja um periodo de aco-
modacao de precos, ainda superiores aos seus analogos de origem
animal. Porém, para que esse mercado alcance a representatividade e
a relevancia esperadas, é imprescindivel tornar os seus produtos mais
acessiveis e ainda mais saborosos.

Para saber mais sobre as percepc¢des dos respondentes sobre carne

cultivada, clique aqui.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based
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A pesquisa mostrou que, apesar de metade da populacéo ja estar di-
minuindo a quantidade de proteinas animais em sua alimentagao, esse
tipo de produto ainda é bastante presente no dia a dia do brasileiro.
Os mais consumidos s3o leite, laticinios, ovos e as carnes de frango e
bovina. Isso comprova que o consumidor alvo da indUstria de proteinas
alternativas ndo é o vegano, mas sim quem reduz o consumo de produ-
tos de origem animal. Essas pessoas sdo conhecidas como flexitarianos,
e se consolidaram como publico-alvo das proteinas alternativas.

O perfil do flexitariano é composto majoritariamente por mulheres e
jovens. A maioria deles substitui a proteina animal apenas por vegetais,
indicando que hé bastante espago para o mercado de analogos vege-
tais crescer. Quando fazem a substituicdo por proteinas alternativas,

a preferéncia é por consumi-las ao cozinhar em casa e ha vontade do
consumidor de ter mais dessas opcdes para refeicdes do dia a dia e
lanches réapidos em casa. Além disso, aspectos nutricionais relaciona-
dos a saudabilidade foram apontados como prioridades altas na hora
de escolher um produto vegetal anédlogo.

Em relagdo a precificagdo, é recomendavel considerar a faixa de preco
da categoria em que o produto esté inserido. Apesar de nao ter sido
apontado como a maior prioridade na hora da compra, o consumidor
se mostrou sensivel a pequenas variagdes de preco. Entretanto, eles se
mostraram abertos a pagar mais caro por uma combinagdo das caracte-
risticas esperadas de produtos vegetais.

A partir dessas informacdes, possiveis direcionamentos para o desen-
volvimento de produtos vegetais sdo:

e Entregar experiéncia de consumo semelhante ao
produto convencional

® Vender os produtos a um preco competitivo na categoria

e Entregar aspectos nutricionais semelhante ou melhores que o
produto convencional

e Ter praticidade para que se integrem ao dia a dia das refeicées
feitas em casa

® Parecer natural e evitar ingredientes desconhecidos para diminuir
a neofobia

O momento de decisdo da compra é complexo e explorar o marketing
como uma ferramenta para agregar valor ao produto pode trazer bons
resultados. Nesse sentido, intensificar a comunicacdo dos atributos que
entregam a saudabilidade buscada pelo consumidor, como ser livre

de colesterol ou zero lactose, podem ser grandes aliados na hora da
venda.

Os dados mostraram que transgenia e gluten néo sofrem grande re-
jeicdo por parte dos consumidores. Também ficou comprovado que a
maioria da populagdo ndo evita a soja, a considerando um ingrediente
saudéavel e nutritivo. Isso significa que esses ingredientes podem conti-
nuar a ser incorporados na formulagdo de produtos vegetais sem criar
barreiras de consumo.

A pesquisa mostra o crescimento do flexitarianismo no Brasil e quais
sdo as demandas e expectativas desses consumidores. As oportunida-
des de crescimento sdo enormes e o mercado deve ver o lancamento
de muitas proteinas alternativas novas em breve.

O consumidor brasileiro e o mercado plant-based



Consideracdes Finais
]

O The Good Food Institute acredita que os resultados dessa pesquisa
podem ser muito Uteis para orientar o desenvolvimento do setor de
forma consistente e orientada aos reais anseios dos consumidores
brasileiros. Entendemos que, apesar de resultados pertinentes, ain-
da ha muitas respostas a serem buscadas a respeito desse setor. Por
isso, voltaremos a investir futuramente na geracdo de dados primarios
sobre a categoria no Brasil, contando sempre com o apoio de nossos
parceiros que fizeram esse projeto possivel. O sucesso dessas tecno-
logias depende de avancarmos com agilidade, sem perder de vista
aquilo que realmente importa: entender o consumidor para prover
alimentos considerados deliciosos, nutritivos, saudaveis, sustentaveis,
a preco justo e ampla distribui¢do, com a missdo de complementar a
oferta de proteinas no Brasil.

Para mais informacdes sobre a pesquisa ou sobre o mercado de pro-
teinas alternativas, entre em contato com o GFl!
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