










66O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

Quando se trata da percepção dos 
entrevistados sobre a saudabilidade dos 
alimentos ultraprocessados, quatro em 
cada dez acreditam que esses produtos 
fazem mal à saúde. Esse grupo é composto 
principalmente por mulheres, pessoas de 

25 a 34 anos, os integrantes da classe A, os 
que têm ensino superior, pessoas brancas, 
os que compram alimentos para casa em 
lojas de produtos naturais e aqueles que têm 
filhos de até 11 anos.

Percepção do 
consumidor sobre 
saúde x alimentos 
ultraprocessados

Creme de castanha vegetal: Vida Veg
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Outra parcela significativa de consumidores 
crê que, dependendo do processo da 
fabricação e dos ingredientes utilizados, os 
ultraprocessados podem fazer bem ou mal 
para a saúde. Essa opinião é mais presente 
entre homens, pessoas que se autodeclaram 
pretas ou pardas, os de 18 a 24 anos e 
entre quem consome alternativas vegetais 
análogas pelo menos uma vez por mês.

É possível afirmar que quanto maior o grau 
de informação sobre ultraprocessados, 
maior tende a ser a percepção de que esses 
produtos, em geral, fazem mal para a saúde. 
No entanto, mesmo entre os consumidores 
que já pesquisaram muito sobre o assunto, 
um a cada cinco entende que eles podem 
fazer bem ou mal dependendo da fabricação 
e da composição de ingredientes.

Iogurte vegetal: Vida Veg
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Além das percepções gerais sobre os 
ultraprocessados, a pesquisa também 
buscou entender qual é a associação que 
os consumidores fazem entre esse tipo de 
produto e as alternativas vegetais análogas.

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

No entanto, para praticamente metade 
dos entrevistados (49%), o processo de 
fabricação e a composição dos ingredientes 
são os fatores que definem se uma alternativa 
vegetal é um ultraprocessado ou não. Essa 
resposta costuma ser dada principalmente 
por mulheres, pessoas da classe A, por 
aqueles com ensino superior completo, 
pessoas brancas, por quem consome 
alternativas vegetais ao menos uma vez por 
semana ou uma vez por mês e pelos que se 
definem como flexitarianos.

Percepção do 
consumidor sobre 
alternativas 
vegetais análogas 
x ultraprocessados

Almôndega vegetal: Plant Plus Foods



69O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

Podemos dizer, então, que entre boa 
parte dos consumidores brasileiros 
não existe uma associação direta entre 
alternativas vegetais análogas e alimentos 
ultraprocessados, o que pode ser uma janela 
de oportunidade para esclarecer o tema 
junto aos consumidores. Em setembro, o 
GFI lançou um estudo nutricional trazendo 
luz sobre pontos importantes referentes a 
esse assunto.

Notadamente, a saudabilidade mostra-se um 
valor a ser perseguido no desenvolvimento 
e aprimoramento das alternativas vegetais 
disponibilizadas ao mercado, junto com 
sabor, preço e conveniência, como mostrado 
anteriormente. Os dados indicam que 
investir em ingredientes e processos que 
o consumidor reconhece tende a gerar um 
efeito positivo na aceitação 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 informações 
(como ingredientes utilizados, técnicas 
de fabricação e valor nutricional) forem 
enfatizadas, de forma clara, na comunicação 
do produto.

Hambúrguer Vegetal e Maionese Vegetal: NotCo

https://doi.org/10.22491/Estudo_Nutricional
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Podemos ver que, quando um alimento 
é ultraprocessado, a maior parte dos 
consumidores (52%) embasa sua decisão 
de compra analisando a tabela nutricional 
e/ou os ingredientes daquele produto. 
Esse comportamento é adotado, inclusive, 
pela maioria dos entrevistados que já 
pesquisaram muito sobre o assunto.

A lista de ingredientes é a ferramenta mais 
usada pelos consumidores que leem o rótulo 
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 mês ou uma vez por 
semana.

Compra de 
alimentos 
ultraprocessados

Imagem: AdobeStock
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Aqui temos dois cenários distintos: ao mesmo tempo em 
que cinco em cada dez participantes leem os rótulos e 
analisam os aspectos nutricionais antes de comprar alimentos 
ultraprocessados, outros três não têm nenhum tipo de 
preocupação quanto a consumir esses produtos. Vemos que 
existem diferentes níveis de informação 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 saudável.

Também existe uma parcela menor de consumidores que já 
rejeita os alimentos ultraprocessados: para essas pessoas (assim 
como para muitas das que estão se educando, consultando 
rótulos 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 percepção de saudabilidade 
que o consumidor espera, tanto nutricionalmente quanto em 
termos de ingredientes que ele é capaz de reconhecer.

Equacionar essas demandas mantendo preços competitivos é, 
sem dúvida, um grande desafio. A pesquisa ainda indica que, 
em geral, o consumidor não se considera altamente educado 
e capaz de analisar tudo sozinho. É por isso que reforçamos a 
relevância de um trabalho educativo das indústrias sobre esse 
assunto, com estratégias para explicar o que são os ingredientes 
e que funções desempenham nos produtos, mostrar a fábrica, 
os processos produtivos e tecnologias envolvidas no processo.

Janela de oportunidade

Imagem: AdobeStock
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“O consumidor brasileiro percebe as 
proteínas alternativas às carnes como 
alimentos que podem contribuir para 
sua saúde, nesta perspectiva, o valor 
nutricional desses produtos é decisivo 
para que essa percepção seja confirmada. 
Desta forma, a avaliação do valor 
nutricional desses produtos deve ser 
realizada de maneira criteriosa, se 
possível empregando parâmetros de 
referência bem estabelecidos. Como 
ainda não se estabeleceu no Brasil uma 
legislação que caracterize os produtos 
análogos a cárneos produzidos a partir 
de proteínas alternativas, é necessário 
que sejam feitos estudos sobre o valor 
nutricional dos produtos que estão no 
mercado. O uso dos limites de referência 
para emprego da rotulagem nutricional 
frontal, especialmente em termos dos 
teores de gordura saturada e sódio, 
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 Práticas 
em Nutrição e Alimentação Coletiva, 
Universidade Federal de São Paulo 
(UNIFESP).

No entanto, vemos que um em cada três consumidores não 
se preocupa com o fato do alimento ser ultraprocessado 
ou não na hora de comprá-lo. Esse comportamento é mais 
comum entre pessoas de 18 a 24 anos, entre a classe C, entre 
os que cursaram até o ensino fundamental, quem mora na 
região Sul, entre quem nunca consome alternativas vegetais, 
entre os que seguem uma dieta onívora, 
aqueles que não preparam as próprias 
refeições 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 são pouco impactados por isso.
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B L O C O  6

Opinião sobre 
alimentação

Coxinha e empanado de frango vegetal: N.OVO
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Por último, a pesquisa analisou as opiniões 
dos consumidores sobre alguns temas 
centrais para a indústria de proteínas 
vegetais. Os entrevistados podiam concordar 

ou discordar das afirmações apresentadas e, 
por meio das respostas, chegamos a algumas 
conclusões importantes.

Tecnologia, 
carnes vegetais, 
produção animal 
e meio ambiente

Sorvete com leite vegetal: Kerry
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“Não há nada que impacte mais 
profundamente o consumidor do que 
entender como e do quê sua comida é feita: 
informação é a tática mais poderosa para 
transformar compradores em defensores 
de suas escolhas e, por consequência, de 
suas marcas favoritas. Mas para isso, é 
essencial que o setor plant-based torne 
sua comunicação mais assertiva e eficaz. 
É preciso propagar - de forma didática  - a 
razão de existência de seus alimentos, a 
sustentabilidade da cadeia de produção e 
os impactos positivos em questões urgentes 
como aquecimento global, desmatamento, 
gases de efeito estufa e saúde pública/
individual.” — destaca Ailin Aleixo, jornalista 
e sócia da Akuanduba Consultoria.

Podemos afirmar que a ampla maioria dos consumidores 
(78%) acredita que novas tecnologias na produção de 
alimentos podem ajudar a resolver problemas ambientais. 
Eles também apresentam uma grande disposição (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 hábitos alimentares 
no futuro (68%).

A maioria dos entrevistados (58%) 
entende que a produção de carne 
animal tem impacto negativo no 
meio ambiente, mas uma parcela 
significativa (cerca de um em cada 
três respondentes) discorda dessa 
afirmação. Entre os que creem nesse 
impacto negativo, 73% já reduziram 
o consumo de carne nos últimos 
12 meses e 48% ainda pretendem 
reduzir. Contudo, mesmo entre esses 
consumidores, é possível observar 
que as principais motivações para a 
redução da carne não são ambientais: entre os que concordam 
com o impacto negativo da produção de carne e já reduziram 
o consumo, 40% foram motivados pelo aumento do preço da 
carne e 37% pela saúde.

Já entre as pessoas que ainda pretendem reduzir, a principal 
motivação é a saúde, seguida pela preocupação com os 
animais e pelo aumento do preço da carne. Isso reforça a 
análise que expusemos anteriormente de que a saúde ainda 
é o fator mais mobilizador na redução do consumo de carne 
animal, inclusive entre os que concordam com os efeitos da 
pecuária para o meio ambiente.



76O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

Além disso, para a maioria dos entrevistados 
predomina a ideia de que a produção de carne 
animal traz mais benefícios do que prejuízos 
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 dia a dia do consumidor, em termos 
de estratégia elas não devem se apresentar 
como uma oposição à carne animal. Em 
vez de produtos que buscam eliminar a 
produção animal, as alternativas vegetais 
análogas devem passar a mensagem de que 
vieram para ampliar as opções de produtos 
disponíveis para o consumidor.

Proteína extrusada desfiada: R & S BLUMOS
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Aqui, nós podemos ver que, ao mesmo tempo 
em que existe uma predisposição para 
considerar que alimentos in natura sejam 
mais (ou os únicos) saudáveis, existe também 
uma tolerância com os industrializados, 
dependendo da fabricação e dos ingredientes 
utilizados (mesmo resultado que observamos 
no capítulo sobre ultraprocessados). O que, 

Alimentos in natura 
x industrializados

à princípio, pode parecer uma contradição 
revela que os consumidores estão abertos 
a considerar a possibilidade de alimentos 
industrializados serem saudáveis – quando 
apresentados a essa possibilidade –, mesmo 
que inicialmente tendam a dizer que apenas 
os alimentos in natura sejam positivos à 
saúde.

Peito de frango vegetal: Incrível!
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A última questão indica que há um alto grau 
de valorização dos ingredientes brasileiros. 
Esses ingredientes podem ser aliados 
da comunicação de alternativas vegetais 
análogas e do uso de novas tecnologias, 
transmitindo bem as mensagens sobre 
benefícios para a saúde do consumidor, 
preservação ambiental e desenvolvimento 
da economia local.

Ingredientes 
brasileiros

As empresas que conseguirem incorporarem 
ingredientes nacionais com alta 
aceitabilidade do consumidor brasileiro, 
como o feijão, por exemplo, podem conseguir 
atrair mais público e, possivelmente, baixar 
o preço dos seus produtos.

Imagem: AdobeStock
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O Programa Biomas é o primeiro 
passo para que ingredientes da 
biodiversidade brasileira possam 
ser utilizados no mercado de 
proteínas vegetais. O potencial 
não está restrito aos produtos 
brasileiros, mas pode atender todo o 
setor, com chances significativas de 
exportação, por exemplo. Quando 
falamos em ter produtos a preços 
acessíveis, esse desafio passa, em 
grande parte, por uma cadeia local 
de suprimentos. Esperamos poder 
contribuir muito não só na questão 
do custo, mas também da qualidade 
dos ingredientes. A biodiversidade 
brasileira deverá ser um fator 
competitivo importante do nosso 
país nos próximos anos.” — diz 
Luciana Fontinelle, especialista de 
Ciência e Tecnologia do GFI Brasil e 
coordenadora do Programa Biomas.

O Programa Biomas, do GFI Brasil, 
investiu R$  22  milhões em pesquisas 
para o desenvolvimento de novos 
produtos ou ingredientes obtidos a 
partir de espécies nativas da Amazônia 
e do Cerrado, como a castanha-do-
Brasil, babaçu, cupuaçu, baru, guaraná 
e macaúba. O programa também 
contribui para a manutenção da renda 
das comunidades locais.

Por meio da contribuição de 21 
empresas atuantes nas indústrias 
do mercado de produtos vegetais 
no Brasil, a pesquisa do GFI Brasil 
“Oportunidades e Desafios na Produção 
de Produtos Feitos de Plantas Análogos 
aos Produtos Animais” identificou os 
maiores desafios no desenvolvimento 
de produtos à base de plantas análogos 
aos produtos animais com a qualidade, 
o preço e as características sensoriais 
buscadas pelos consumidores. A partir 
das informações compartilhadas, o 
GFI Brasil identificou sete linhas de 
pesquisa prioritárias para o avanço 
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.

Biodiversidade na mesa

https://doi.org/10.22491/oportunidades_desafios
https://doi.org/10.22491/oportunidades_desafios
https://doi.org/10.22491/oportunidades_desafios
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Conclusão

Almôndega vegetal: Incrível!
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origem animal no mercado, são estratégias 
que têm demonstrado trazer resultados 
melhores por não limitarem a divulgação e 
comercialização das alternativas vegetais.

Além disso, vale notar que as mulheres 
são mais adeptas ao flexitarianismo, 
apresentaram-se como as principais 
tomadoras de decisão no que diz respeito à 
alimentação da família e demonstram mais 
interesse em experimentar novas categorias 
de alternativas vegetais. Porém, na hora de 
substituir os produtos de origem animal, elas 
ainda não aderiram aos produtos vegetais 
análogos tanto quanto os homens. Portanto, 
para as proteínas vegetais entrarem 
definitivamente na alimentação do brasileiro, 
é essencial que a indústria plant-based 
conquiste o público feminino, e um caminho 
para isso passa, necessariamente, por elevar 
a percepção 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 educação. 
É necessário, sem dúvida, uma atuação 
multidepartamental.

A proporção de pessoas que têm interesse 
em experimentar alternativas vegetais que 
entregam experiências sensoriais análogas 
aos produtos de origem animal é muito 
superior à das que não entregam, mesmo 
nas categorias menos conhecidas (como 
linguiça, porco e peixe vegetal). Atualmente, 
26% dos consumidores das classes ABC 
consomem alternativas vegetais análogas 
pelo menos uma vez por semana. No entanto, 

A pesquisa mostrou que o brasileiro tem 
diminuído seu consumo de carne e que, cada 
vez mais, alternativas vegetais começam a 
fazer parte do dia a dia da população. Por 
mais que uma parcela dos consumidores 
possa estar substituindo a carne bovina por 
ovos e frango, muitos começam a incorporar 
alimentos vegetais (análogos ou não) no 
cardápio semanal: 67% da população 
pesquisada já reduziu o seu consumo de 
carne animal nos últimos 12 meses. A 
maioria das pessoas que reduziu o consumo 
de carne o fez diminuindo a quantidade em 
cada refeição, e as principais motivações 
para essa redução foram o aumento do preço 
da carne e questões relacionadas à saúde.

A intenção de aumentar o consumo de carne 
é mínima entre os brasileiros e, mesmo entre 
os que diminuíram o consumo devido à alta 
do preço, prevalece a intenção de continuar 
reduzindo a carne nos próximos 12 meses. 
Isso indica que a redução do consumo de 
carne, que já havia se apresentado como uma 
tendência em levantamentos anteriores, 
vem evoluindo.

Nesse sentido, o consumidor flexitariano, 
que busca reduzir a ingestão de produtos 
de origem animal sem eliminá-los 
completamente da sua dieta, deve ser o 
principal público alvo da indústria 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 não expor esses 
produtos numa ala separada dos produtos de 



82O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-based 2022

é o grau de informação sobre alimentos 
ultraprocessados, ou seja, quanto mais a 
pessoa pesquisa sobre assuntos relacionados 
à alimentação e saúde, mais ela tende a 
escolher produtos de origem vegetal.

A aceitação de alimentos industrializados 
está muito ligada ao processo de 
fabricação e aos ingredientes utilizados 
em cada produto e, entre os consumidores 
brasileiros, não existe uma associação direta 
entre alternativas vegetais e alimentos 
ultraprocessados. O que existe é uma janela 
para desenvolver produtos que atendam às 
demandas de saudabilidade do consumidor, 
sem tirar os olhos do preço, e oportunidades 
para educar o público sobre essa categoria 
quanto a processos, tecnologias e 
ingredientes envolvidos na produção.

Novas tecnologias e carnes vegetais também 
são percebidas pelo consumidor como 
aliadas do meio ambiente e podem fazer 
parte de sua alimentação futuramente, mas 
não devem se apresentar como oposição à 
produção e à carne animal, e sim como uma 
opção adicional.

Por último, a pesquisa mostra que existe um 
alto grau de valorização dos ingredientes 
brasileiros e que seu uso em alternativas 
vegetais análogas pode ser uma via de 
transmissão de valores como saudabilidade, 
preservação do meio ambiente e benefícios 
para a economia brasileira, tendo como 
aliado o uso de novas tecnologias.

a pesquisa constatou que a vasta maioria 
dos consumidores que procuraram esses 
produtos para comprar nos últimos meses 
não encontraram algum item que buscavam, 
tanto em lojas físicas 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 proteínas 
vegetais análogas 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 número de pessoas que 
desejam ter diferentes tipos de alternativas 
vegetais nas refeições diárias e nas refeições 
mais rápidas, o que pode indicar que esses 
produtos estão conquistando o paladar do 
brasileiro e sendo incorporados na rotina.

Quando se trata da percepção 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 rótulos e analisam 
os aspectos nutricionais de um produto 
ultraprocessado antes de comprá-lo, outros 
três a cada dez não têm nenhum tipo de 
preocupação quanto ao consumo desse tipo 
de produto. Também foi possível identificar 
que quanto maior a frequência de consumo 
de alternativas vegetais análogas, maior 
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Agora, é o momento de se debruçar sobre 
esses dados e traçar estratégias para superar 
os desafios apresentados. Há um longo 
trabalho a ser feito em várias frentes para 
elevar o reconhecimento da categoria e a 
rentabilidade dos produtos. Seja em P&D, 
marketing, comercial ou comunicação, o 
consumidor já indicou o caminho, agora é a 
vez do mercado acompanhá-lo nessa jornada.

Para encerrar, esta pesquisa deixa claro que 
as oportunidades no mercado de proteínas 
vegetais estão longe de ter alcançado seu 
potencial máximo. Temos um consumidor 
com apetite para a categoria e com 
baixa rejeição 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 
espaço para crescer de maneira bastante 
relevante. 

Imagem: AdobeStock
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Anexos
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Pesquisa 
realizada por

Uma empresa de tecnologia que fornece 
insights em tempo real na velocidade da 
economia sob demanda. Combinação de 
tecnologia inovadora, design de pesquisa 

premiado, experiência vertical e um painel 
de mais de 40 milhões de consumidores.
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Camila Lupetti.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                   Especialista de Engajamento Corporativo

Camila do Nascimento .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                   Analista de Finanças e Operações

Cristiana Ambiel .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  Gerente de Ciência e Tecnologia

Fabio Cardoso.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                             Analista de Comunicação

Graziele Bovi Karatay.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                  Especialista de Ciência e Tecnologia

Guilherme de Oliveira Vilela.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .            Especialista de Engajamento Corporativo

Gustavo Guadagnini .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  Presidente 

Isabela Pereira .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . Analista de Ciência e Tecnologia

Jaqueline Gusmão .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Assistente Executiva 

Karine Seibel .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  Gerente de Operações e Recursos Humanos

Katherine de Matos.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                 Vice-presidente de Ciência e Tecnologia

Lívia Brito .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Analista de Comunicação e Marketing

Lorena Pinho.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                          Analista de Ciência e Tecnologia

Luciana Fontinelle .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Especialista de Ciência e Tecnologia

Manuel Netto .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Analista de Políticas Públicas Jr.

Mariana Bernal .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Analista de Políticas Públicas

Mariana Demarco.  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .                       Analista de Ciência e Tecnologia

Raquel Casselli .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . Diretora de Engajamento Corporativo

Vinícius Gallon .  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   Especialista de Comunicação

The Good Food 
Institute 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

