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O Good Food Institute € uma organizacao
sem fins lucrativos que trabalha
globalmente para acelerar a inovacao do
mercado de proteinas alternativas.
Acreditamos que a transicao para um
sistema alimentar mais sustentavel é
fundamental para enfrentar a crise
climatica, diminuir o risco de doencas
zoonoticas e alimentar mais pessoas com
menos recursos. Por isso, colaboramos
com cientistas, investidores, empresarios
e agentes de governo para desenvolver
alimentos analogos vegetais, cultivados
ou obtidos por fermentacao.

Nosso
trabalho se
concentra
em tres
areas
principais:

Em Engajamento Corporativo apoiamos
empresas de todos os tamanhos a
desenvolverem, lancarem e
comercializarem produtos de proteinas
alternativas. Oferecemos ferramentas
para apoiar startups e empreendedores
em suas estratégias de negocio.
Fornecemos inteligéncia de mercado para
ajudar as empresas a tomarem decisoes.
Realizamos pesquisas para identificar e
superar os desafios.

J/ INDICE

Em Ciéncia e Tecnologia financiamos
pesquisas de ponta sobre proteinas
alternativas, promovemos colaboracoes
entre cientistas, empresas e governos,
publicamos dados e descobertas para
impulsionar o progresso cientifico,
desenhamos programas educacionais
para formar a préoxima geracao de lideres
em proteinas alternativas.

KEBAB DE CARNE CULTIVADA - UPSIDE FOODS

Em Politicas Publicas defendemos
politicas publicas que apoiam o
desenvolvimento e a comercializacao de
proteinas alternativas, trabalhamos com
governos para criar um ambiente
regulatodrio favoravel, educamos o publico
sobre os beneficios das proteinas
alternativas, monitoramos o cenario
politico e defendemos os interesses do
setor.
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Com esse
trabalho,
buscamos
solucoes
para:.

3
=
=
=
=

Alimentar de forma
segura, justa e
sustentavel quase

dez bilhoes de
pessoas até 2050.

Al

Cxiar uma cadeila
de producao de
alimentos que
nao dependa da
criacao e abate
de animais.
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Conter as mudancas
climaticas
provocadas pelo
atual sistema de
producao alimentar.

Reduzir a
contribuicao do
setor alimenticio
para o surgimento
de novas doencas
infecciosas.
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Em pouco mais de seis anos de atuacao
no Brasil, o GFI ja ajudou o pais a se
tornar um dos principais atores do
mercado global de proteinas vegetais. 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.




Este relatério tem carater meramente informativo,
didatico e analitico, e visa compreender o
comportamento do consumidor e as percepcoes sociais
em relacao ao setor de proteinas alternativas, em
especial da categoria de carnes vegetais.

A publicacao foi elaborada a partir de entrevistas com
consumidores, realizadas com o apoio da Consumoteca,
e de conteldos publicamente disponiveis na internet,
como campanhas publicitarias, matérias jornalisticas,
comentarios em redes sociais e imagens de produtos
divulgados em sites oficiais ou canais de comunicacao.
Esses materiais contextualizam as tendéncias de
consumo e o comportamento social, bem como
contribuem para as analises desenvolvidas ao longo
deste documento.

Os comentarios extraidos de redes sociais publicas foram
utilizados de maneira anonimizada e com o propdsito de
demonstrar percepcoes sociais e discursos coletivos. A
selecao dos comentarios foi realizada com o objetivo de
contextualizar algumas criticas direcionadas ao setor de
proteinas alternativas, sem a intencao de reforcar,
endossar, atacar ou até mesmo censurar qualquer
opiniao individual. Os autores desta publicacao nao tém
qualquer relacao com os perfis mencionados, tampouco
compartilham ou reprovam as opinioes reproduzidas.

As imagens de produtos, marcas, embalagens e
campanhas publicitarias sao reproduzidas com fins
exclusivamente ilustrativos, para exemplificar praticas de
mercado e estratégias de comunicacao. Nao ha qualquer
vinculo comercial, contratual ou institucional entre os
autores desta publicacao e as marcas, empresas ou
organizacoes mencionadas.

As interpretacoes, analises e conclusoes apresentadas
nesta publicacao sao de responsabilidade exclusiva dos
autores e foram desenvolvidas com base em
interpretacoes proprias e dados publicos disponiveis a
época da elaboracao do relatério. A mencao a produtos,
marcas, embalagens ou campanhas publicitarias nao
implica qualquer juizo de valor sobre a sua qualidade,
seguranca ou adequacao nutricional, tampouco deve ser
interpretada como recomendacao, endosso ou
reprovacao por parte dos autores e/ou do GFI Brasil. Esta
publicacao nao pretende interferir, direta ou
indiretamente, na reputacao das marcas, empresas ou
organizacoes mencionadas, mas sim busca analisar
exemplos concretos que permitam compreender padroes
de atuacao na industria de alimentos, identificar boas
praticas e refletir sobre caminhos possiveis para ampliar
a aceitacao das carnes vegetais no mercado brasileiro.

Por fim, este relatorio nao possui qualquer finalidade
comercial. Seu objetivo € fomentar o desenvolvimento do
setor de proteinas alternativas, em consonancia com os
objetivos institucionais do GFI Brasil, associacao sem
fins lucrativos que atua na promocao da inovacao e da
sustentabilidade no sistema alimentar brasileiro.
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HAMBURGER DE CARNE VEGETAL - INCRIVEL!

setor de proteinas alternativas, especialmente a
categoria das carnes vegetais, ja percorreu um longo
caminho no Brasil. Desde 2017 atuando no pais, o GFI
tem acompanhado os avancos regulatorios, o
crescimento da ciéncia local e a entrada de muitas
empresas no mercado. Agora € hora de ajustar o curso e
colocar o consumidor no centro da estratégia.

Ainda falamos sobre esses alimentos a partir de
argumentos excessivamente racionais. Para quem esta a
frente do setor, os beneficios ambientais e nutricionais
sao evidentes, mas, para o consumidor médio brasileiro,
eles ainda soam distantes. Falta conexao afetiva, clareza
de valor e familiaridade. Falta mostrar, de forma direta e
cotidiana, o que o consumidor ganha ao optar por uma
carne vegetal. Ninguém troca seu prato por uma tese: a
escolha s6 acontece quando ha ganho percebido. Esse
ganho precisa fazer sentido emocional, sensorial e
econdmico.

Hoje, o que vemos com frequéncia € uma categoria que
demanda bastante de quem consome. Pede
compreensao sobre saude e clima, exige adaptacao no
preparo, convoca a mudanca de habito e, muitas vezes,
cobra mais caro por isso. Sao barreiras reais, sobretudo
em um pais onde as decisoes alimentares sao marcadas
por restricoes econdmicas, rotina acelerada e lacos
afetivos com a comida. A pesquisa mostra que, mesmo
entre consumidores que ja testaram carnes vegetais, a
recompra so acontece quando o sabor surpreende, o
preparo é simples e o valor é percebido com clareza.

Essa percepcao de valor, no entanto, nao nasce da busca
por um produto impecavel em comparacao a carne de
origem animal. O consumidor ndao necessariamente esta
esperando a imitacao perfeita de um hamburguer que
sangra ou de um filé com aroma idéntico ao bovino. O
que ele procura € um alimento que resolva algo do seu
cotidiano — que encaixe no seu bolso, na sua rotina, no
seu prato. A inovacao mais relevante, portanto, ndo é a
que tenta alcancar o padrao absoluto de similaridade,
mas a que entende o contexto real de consumo, as
necessidades culturais e praticas do publico brasileiro.

Em vez de solucoes genéricas com atributos universais, o
setor precisa desenvolver alternativas diversas, com
propostas de valor claras e adequadas a diferentes
momentos, receitas e perfis. Muitas vezes, um produto
com menor sofisticacao tecnologica, mas pensado com
empatia e preco justo, cumpre essa funcao de forma
muito mais eficaz.

Ou seja, nao basta que o produto seja bom e acessivel,
ele precisa ser relevante. Em outras palavras, ele deve
funcionar no cotidiano, conversar com o repertorio
alimentar das pessoas e ser percebido como um ganho,
nao como uma renuncia. Produtos com diferentes niveis
de preco e sofisticacao podem coexistir, mas todos
devem nascer de um mesmo principio: ser resposta para
uma necessidade real, com prazer, entrega clara de valor
e presenca ha rotina.
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Esse € um dos principais aprendizados da nova fase do
nosso trabalho. A pesquisa estratégica conduzida com
apoio da Consumoteca revela estratégias para ampliar o
mercado: resolver tensdoes emocionais reais, como o
desejo de comer com prazer e ainda assim cuidar da
saude; ensinar o consumidor a usar o produto nos pratos
do dia a dia, com sabor e conveniéncia; e posicionar a
categoria como uma escolha positiva, com campanhas,
linguagem e distribuicao que dialoguem com o cotidiano
das pessoas. Esses sao apenas alguns dos direcionais
explorados nas proximas paginas, que aprofundam os
achados da pesquisa e oferecem caminhos praticos para
o setor.

Olhar para o consumidor com mais atencao nao significa
abandonar o proposito climatico da categoria — ao
contrario, € o que vai permitir que esse propodsito alcance
escala real. S6 vamos gerar impacto ambiental relevante
quando os produtos fizerem parte da vida das pessoas.
Isso comecga com escuta, entendimento e solucoes que
entreguem valor na vida cotidiana.

/N INDICE

O Brasil pode ser um dos lideres desse setor. Temos
biodiversidade, talento cientifico, capacidade de
producao e uma cultura alimentar viva, afetiva, rica em
sabores e historias. Temos também um papel estratégico
no mundo. A frente do G20, e dos BRICS, o pais tem a
oportunidade de mostrar que alimentos sustentaveis tém
um papel essencial nas estratégias globais e podem ser
ferramenta de seguranca alimentar, competitividade
industrial e compromisso climatico.

O Banco Mundial ja apontou as proteinas alternativas
como uma das solucoes centrais para conter o colapso
climatico. Traduzir esse reconhecimento em acao
concreta exige inserir o setor nas estratégias de
desenvolvimento sustentavel — incluindo politicas
publicas, investimentos e financiamento climatico. Ao
fortalecer essa cadeia produtiva, o Brasil tem a chance
de gerar empregos, reduzir emissoes e ampliar o acesso
a alimentos saudaveis. O avanco da categoria depende
de um ecossistema capaz de transformar ciéncia em
politica, inovacao em valor e proposito em impacto.

-
CARNE DE FRANGO VEGETAL - N.OVO

Este relatério relne escuta com consumidores, analise
de categorias que conquistaram o mercado e
aprendizados acumulados pelo GFI Brasil nos ultimos
anos. Esperamos que o conteldo contribua com decisoes
estratégicas que fortalecam a categoria e ampliem o
papel das carnes vegetais no sistema alimentar
brasileiro. O futuro dessa agenda nao depende de uma
Unica escolha, mas sim de um ecossistema
comprometido em transformar ciéncia em politica,
inovacao em valor e propdsito em impacto.

Boa leitura.

Gustavo Guadagnini
CEO do Good Food Institute Brasil
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https://openknowledge.worldbank.org/entities/publication/406c71a3-c13f-49cd-8f3f-a071715858fb

Desde o lancamento das primeiras carnes
vegetais no Brasil, em 2019, o GFI tem
produzido pesquisas de mercado e
comportamento do consumidor que
ajudaram os agentes da industria de
proteinas alternativas a tomarem
decisdoes embasadas por dados e
informacoes confiaveis.

Com a consolidacao do setor,
identificamos a necessidade de pensar
holisticamente em estratégias de
crescimento da participacao de mercado
da categoria de carnes vegetais analogas
no Brasil, que possam ser colocadas em
pratica pelas empresas atuantes na
industria.

Metodologia & amostra

Para nos apoiar nesta missao, contamos
com a Consumoteca, uma consultoria
especializada em consumo na América
Latina, para desenvolver o trabalho de
pesquisa e analise. De posse dos
resultados, os especialistas do GFI Brasil
acrescentaram recomendacoes
customizadas para o setor de carnes
vegetais brasileiro.

A metodologia de trabalho foi organizada
em trés etapas:

Desk research

Curadoria e organizacao de informacoes
existentes sobre mercado e
comportamentos do consumidor que
tenham relevancia para a analise
proposta.

Entrevistas com especialistas

Entrevistas com quatro especialistas de
outras categorias de alimentos e/ou
bebidas que iniciaram no mercado como
inovadoras e que tiveram sucesso na
adocao e participacao de mercado,
servindo, assim, de referéncia e
aprendizado para o desenvolvimento da
categoria de carnes vegetais analogas.

Entrevistas em profundidade

Foram realizadas nove entrevistas em
profundidade, com consumidores de 18 a
45 anos, homens e mulheres, das classes
A e B, de diversas regides do Brasil,
conforme os seguintes perfis de
consumo:

/N INDICE
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PERFIL 1
Consumidores de carne
vegetal analoga, podendo
ser vegetariano ou nao.
Frequéncia de consumo:
semanal/quinzenal.

PERFIL 2

Consumidores que tém
vontade de provar carne
vegetal analoga.

PERFIL 3
Consumidores heavy users
de carne animal e que nao
pensaram em provar carne
vegetal analoga.
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™y Para entender o consumo de carne vegetal, o primeiro

|(¢".{;u, o N passo ¢é refletir sobre como o brasileiro se relaciona Na cultura brasileira,
et culturalmente com a alimentacao. Os alimentos sao . .

b 4 sempre ingeridos sob alguma forma culturalizada. a comida tem dois
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: “A alimentacdo consiste tambem em uma
forma de sublinhar as diferencas
culturais e sociais, ou de reforcar

nossa propria identidade cultural.”

Paolo Rossi 6‘
Filosofo

“0 comportamento relativo a comida
liga-se diretamente ao sentido de nds
mesmos e a nossa identidade social.”

Sidney Mintz 6‘
Antropdlogo
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Antropolégicos, Porto Alegre, v. 13, n. 28, 2007.

<& - 10 J/  PROXIMO CAPiTULO /N 1INDICE UMA CATEGORIA EM CONSTRUCAO: ESTRATEGIAS PARA DESTRAVAR O MERCADO BRASILEIRO DE CARNES VEGETAIS



1.1 Comida é uniao familiar

O que classificamos como alimento e o que escolhemos
comer sao acoes que aprendemos desde cedo. Ou seja:
raramente nossos habitos alimentares sao uma escolha
individual. Eles sao, na maior parte das vezes, um acordo
familiar. A funcao de se escolher o que comer
diariamente é em 70% dos casos da mulher. Uma
pesquisa do GFI de 2024 também apontou que as
mulheres geralmente lideram a tomada de decisoes,
planejamento e execucao das refei¢cdes, do comeco ao
fim. A participacao masculina cresce um pouco na
compra dos ingredientes, mas diminui significativamente
na hora de cozinhar. Para tentar conciliar as preferéncias
alimentares da familia, as mulheres ou acabam
cozinhando varios pratos em uma mesma refeicao ou
optam por um cardapio que atenda toda a familia. De
qualquer forma, além da influéncia da dinamica familiar
nas nossas escolhas alimentares individuais, as mulheres
carregam o trabalho cotidiano de fazer estas escolhas
por toda a familia, de ponta a ponta do processo.

| “Aqui todo mundo come a mesma coisd. “A aprendizagem ocorre a partir da
“.| Eu n@o vou comprar uma comida influéncia de adultos a quem estamos
»; especifica para mim e fazer outra para Ligados afetivamente, e por
x| minha filha e meu marido. Néo faz conseguinte, desenvolvemos um
2| sentido.” comportamento duradouro no que diz
- respeito a alimentacdo.”
o Depoimento da fase de entrevistas ‘!:] -
3 e I L Sidney Mintz 56
e Antrop6logo

2 Ibid.

Brasil
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https://gfi.org.br/resources/o-consumidor-brasileiro-e-o-mercado-plant-based-2023-2024/

1.2 Comida é fonte de prazer
| o o O sabor esta diretamente
No Brasil, a comida é profundamente associada a

SATISFACAO. Mais do que suas caracteristicas llgado ao tempero

nutricionais, valorizamos o prazer que ela proporciona
— 0 sabor, o tempero e a sensacao de bem-estar que gera

no cotidiano.
Ator franceés viraliza ao elogiar forma “No Brasil, come-se por prazer e ndo
como brasileiros apreciam a comida: pelo que aquele alimento representa
'N3o come. vive' nutricionalmente. Ndo se dd énfase ao

valor nutricional do alimento, mas ao

MNino Fallard mora ha 2 anos no nosso pais, @ modelo e participou da série gOStO e prazer da alimen tCIgflO Y
do 'Senna’. Viral ja conta com mais de 3,2 milhdes de reprodugoes no

Instagram e recebeu elogios de Xuxa

Maria Eunice Maciel 6‘

"Brasileiros ndo comem a comida brasileiros Antropologa
vivem a comida", escreveu na legenda o ator.
"Brasileiros nao descrevem sabores, descrevem Isso faz com que o SABOR da comida seja o principal
sentimentos. Uma vez um amigo meu falou: atributo buscado pelos brasileiros. E o sabor esta Q 0
'Esse brigadeiro ta tio bom que parece abraco de dlret.amente relamona'do ao.TEMPERO. Para o brasileiro, — @
v6'. Como vou competir com isso, gente?", comida sem terT\pero é comida s'e.m alma. Mesmo com os =

if mesmos ingredientes, cada familia tempera de forma 0 0 0
il Ll Unica. O tempero da a alma a comida. 70 /() 63 /() 90 /0

@ Fonte: GSHOW. Ator francés viraliza ao elogiar forma como brasileiros ConSideram 0 dizem que 0 SabOI‘ Compl‘am
apreciam a comida: “Nao come, vive”. Gshow, Rio de Janeiro, 5 fev. Z H : : 4
2025, Acone ems & ago. 2025, temperocomo eéodeterminante. ingredientes in
fator que Apenas 18% natura para
determina uma citama preparar em
boa comida. aparéncia. casa.’

3 BARBOSA, op. cit.
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A comida industrializada é criticada por ter “o mesmo
gosto”, sem o tempero familiar. Ela nao abre a
possibilidade para o tempero singular familiar, o que faz
com que seja vista como sem gosto. O valor fica
principalmente na praticidade e de socorro em
“emergéncias”.

“Comer comida sem gosto e impossivel,
pelo amor de Deus.”

“Sou totalmente descrente de que um

: alimento artificial consiga reproduzir
| o sabor de um alimento verdadeiro. Por
exemplo, algum congelado que consiga
chegar perto da experiéncia de uma
torta de maca.”

Depoimentos da fase de entrevistas ‘!:]

bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb

..................................................

Para o brasileiro, comida saudavel é comida que
sustenta. O almoco é considerado a refeicao mais
importante para os brasileiros no que se relaciona a
sustancia. Essa necessidade faz com que a saciedade
seja essencial em uma refeicao. E ha uma percepcao de
que para obter a saciedade, é preciso sempre ter
PROTEINA.
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consideram
0 almoco a

refeicao que
sustenta o
dia todo.?

“A proteina é indispensdvel, porque

t quando a gente ndo td consumindo

A proteina, essa saciedade ndo acontece.
| Eu percebo. Se vocé come so um

B carboidrato, ou sé uma fruta, sem a

proteina acompanhada, o periodo de

| saciedade vai ser bem pequeno. Entdo,
2| dali a pouco, vocé vai querer comer de
@ novo."”

Depoimento da fase de entrevistas ‘!:]

vvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvv
.................................................
............................................

4 Ibid.
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1.3 A proteina é a protagonista da vez

O marketing dos alimentos proteicos, somado a um aumento da pratica de exercicios
fisicos (principalmente a musculacao — a segunda atividade fisica mais comum entre os
brasileiros)®, tem colocado a proteina em um lugar de protagonismo. Isso gera uma
questao importante, ja que para o brasileiro PROTEINA ¢é sindnimo de CARNE.

Estamos vivendo uma obsessao
pelas proteinas?

Em cinco anos, as buscas na internet pela palavra “proteina”
dobraram. Influenciadores estimulam consumo muito mais alto
que o recomendado por orgdos de saude, e num pais que tem
abundancia de alimentos

Fonte: COSTA, Mariana. Estamos vivendo uma obsessido pelas proteinas?
0 Joio e o Trigo, 20 maio 2024. Acesso em: 5 ago. 2025.

“A proteina é um macronutriente dotado
de superpoderes. Vive dias de gldria,
enquanto as gorduras e os carboidratos
atravessam uma longa e persistente
crise de imagem.”

Mariana Costa 6‘

2 Fonte: Pesquisa Datafolha divulgada em 22 de janeiro de 2025.
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“Alimento indispensdvel pra mim € a
proteina animal, né? 0 frango tem que
: ter, tem que ter a carne em si, 0vVO,
~| esse tipo de proteina, tipo de
alimento que para mim é essencial, tem
que ter. E o arrozinho e o feijao,
1sso ai € o bdsico.”

Depoimento da fase de entrevistas tl

.
..................................................

......................................................
..................................................

5 “Para o que eu faco hoje de exercicio
:|  fisico, eu acho que o essencial é

or proteina. Para manter a estrutura
muscular, né? 0 que mantém e aumenta a
estrutura muscular é proteina.”

Depoimento da fase de entrevistas tl

..................................................
>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>
................................................
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Em um pais onde a comida € um marcador de afeto,
pertencimento e forca, qualquer nova categoria alimentar
que queira se consolidar precisa dialogar com esse
repertorio simbalico. A alimentacao no Brasil, para aléem
de apenas uma escolha funcional, € um codigo cultural
gue expressa identidade, cuidado e prazer. Por isso, um
alimento so6 é considerado “bom” quando entrega mais
do que nutricao: ele precisa sustentar, saciar e agradar
ao paladar de quem come.

A carne, nesse contexto, se tornou o ingrediente que
reune todos esses atributos: sabor marcante, fonte de
saciedade, simbolo de vigor fisico e elo de conexao
familiar. E por isso que, para a maior parte da populacao,
tirar a carne do prato nao significa apenas substituir uma
fonte de proteina, mas também renunciar a uma
experiéncia que estrutura o cotidiano alimentar.

Esse pano de fundo cultural nos ajuda a entender o
tamanho do desafio enfrentado pela categoria de carnes
vegetais, ao mesmo tempo que aponta alguns caminhos.
Se conseguir mostrar que entrega prazer, sustancia e
conveniéncia, a carne vegetal pode ocupar novos
espacos no prato do brasileiro, sem pedir rentncias, mas
oferecendo ganhos reais.

Brasil


https://ojoioeotrigo.com.br/2024/05/proteinas-obsessao/

COSTELINHA VEGETAL - INCRIVEL!

A carne é percebida como o centro da refeicao brasileira
— o item principal que confere estrutura ao prato, sabor a
experiéncia e sustancia ao corpo. Para muitos, é dela que
vem a saciedade, a forca e o vigor fisico. Todo o restante
— arroz, feijao, salada — ocupa o papel de coadjuvante.
Nessa logica, a carne nao € apenas alimento: é a parte
que alimenta de verdade.

“Carne, para mim, € um negocio que é “A auséncia dessa fonte de proteina em

prioridade, tem que ter no dia a dia nossas refeicoes produz a fome de

do brasileiro. Eu acho essencial.” carne, que ndo diz respeito
propriamente a fome fisica, uma vez

“Eu gosto muito do sabor da carne. E que nossa relacdo com a carne comporta

algo que estd presente no nosso dia a uma dimensdo fundamentalmente

dia, sabe? No almoco aqui em casa psicologica e essencialmente social.”

sempre tem que ter uma carne.” —

, Claude Fischler 6‘
“E uma tradigcdo mesmo, a carne sempre Socidlogo
esteve presente no nosso almoco, na
nossa janta.”

“E a questdo de se sentir saciada, a
carne é um meio de saciedade tanto para
o corpo quanto para a mente.”

“Como que vou por pra dentro 170g de
proteina por dia sem comer carne meu
Deus.”

- B X
Depoimentos da fase de entrevistas ‘!:] Post de usuario no X __E]

.....................................................

.....................................................
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“Eu tentei cortar a carne vermelha
completamente. SO que ai foi um més
terrivel, comecei a ter dores de
cabeca, comecei a me sentir fraca e eu
ndo tava suplementando, né?”

“Eu iria substituir pelo qué? Qual
outro alimento i1a me dar tanta
diversificacdo no meu cardapio semanal,
mas que também fosse tdo gostoso
quanto, né?"”

Depoimentos da fase de entrevistas %

-----------------------------------------------------

.....................................................

bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb

2.1 A auséncia de carne é vista como um
déficit nutricional e proteico

Quando alguém se declara vegetariano ou vegano, a
reacao mais comum é de estranhamento — nao por
reprovacao, mas por genuina dificuldade de entender
como se constroi uma refeicao sem carne. Isso mostra o
quanto a carne é vista como base de uma alimentacao
“completa”. Ao mesmo tempo, manter a carne no prato
também virou um gesto carregado de sentido: sinal de
liberdade, prazer e até resisténcia a discursos percebidos
como impositivos.

Além da nutricao, a carne tem dimensodes simbolicas:

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

N

Dimensoes simbolicas da carne

INDICE

Conexao social

Essencial nas celebracoes, relacoes e
senso de comunidade, associada a
momentos de convivéncia e encontro.

Questao identitaria

Comer carne pode simbolizar
resisténcia a imposicoes morais e
até a uma forma de hedonismo.

Representacao economica
Como a carne também é associada a
uma questao de status, tira-la do prato
é associado a perda de poder de compra,
crise e rebaixamento do padrao de vida.

UMA CATEGORIA EM CONSTRUCAO:

Politica

Dilma diz que sugestao de trocar carne
por ovo foi ‘extremamente infeliz’

Presidente afirmou nesta segunda-feira que Marcio Holland errou
ao fazer a afirmacao e negou que a fala seja sintoma de que a
inflacao esteja descontrolada

ovo foi “extremamente infeliz"”. Veja Politica, Sao Paulo, 13 out.
2014. Acesso em: 5 ago. 2025.

@ Fonte: CASTRO, Gabriel. Dilma diz que sugestao de trocar carne por

....................................
-------------------
........................

..........

..........

Com inflacio alta, secretario sugere a
brasileiro trocar carne por ave e ovo

Secrefdro de Pelilica Econdmica diz que populagao tém varias opgdes para substifuir produtos a masa

sugere ao brasileiro trocar carne por ave e ovo. O Globo, Brasilia,
DF, 9 out. 2014. Acesso em: 5 ago. 2025.

@ Fonte: BECK, Martha; VALENTE, Gabriela. Com inflacdo alta, secretario

vvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvvv
>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>
..............................................

“Uma vez eu combinei com um amigo de
parar de comer carne. Passei dois dias
sem comer e comecel a sentir essd
fraqueza. Eu falei: ‘cara, ndo da pra
mim’. Talvez eu tenha que estar num
estado mais de iluminacdo, mas mais
desapegado para eu conseguir tirar a
carne.”

Depoimento da fase de entrevistas EI

.....................................................
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https://veja.abril.com.br/politica/dilma-diz-que-sugestao-de-trocar-carne-por-ovo-foi-extremamente-infeliz/
https://veja.abril.com.br/politica/dilma-diz-que-sugestao-de-trocar-carne-por-ovo-foi-extremamente-infeliz/
https://oglobo.globo.com/economia/com-inflacao-alta-secretario-sugere-brasileiro-trocar-carne-por-ave-ovo-14188206
https://oglobo.globo.com/economia/com-inflacao-alta-secretario-sugere-brasileiro-trocar-carne-por-ave-ovo-14188206

Para entender esse aspecto, é preciso fazer um comparativo historico. Os anos de 2012-2014, em que o
vegetarianismo comecou a crescer no Brasil, foram marcados por conversas de COLETIVIDADE.

A sociedade vivia um periodo de intensa politizacdao, em que temas antes vistos como individuais passaram a ser
debatidos sob uma otica coletiva. Movimentos sociais ganharam forca com as redes e impulsionaram discussdes sobre
desigualdade, consumo e direitos. Com tudo isso, o vegetarianismo e o veganismo cresceram como pautas ligadas ao
impacto ambiental, a ética animal e a relacao entre alimentacao e responsabilidade social.

Redacao do Enem 2015: A Violéncia contra

® veganismo ® vegetarianismo - : -1 aMulher na Sociedade Brasileira
. | + Adicionar comparagao
Termo de pesquisa Termo de pesquisa o554 Fonte: LOPES, Daniel dos Reis. Redacdo do Enem 2015: A persisténcia
T @ da violéncia contra a mulher na sociedade brasileira. Estratégia
Concursos, [s. 1.1, 24 jun. 2019. Acesso em: 5 ago. 2025.

..............................................

..............................................

Brasil 01012014 - 04/02/2025 Todas as categorias ¥ Pesquisa naWeb ¥

Junho de 2013: entenda o cenario de
insatisfacao que levou a protestos

Pesguisadores avaliam gue pericdo € marco na historia politica do pais

Interesse ao longo do tempo @ O <

insatisfacdo que levou a protestos. Agéncia Brasil, Brasilia, DF,
2023. Acesso em: 5 ago. 2025.

@ Fonte: AGENCIA BRASIL. Junho de 2013: entenda o cenario de

bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb
bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb
.............................................

Congresso promulga lei que
amplia direitos das domésticas

Alguns itens, como tempo da jornada e horas extras, ja comecam a valer, FGTS e
seguro-desemprego precisam de regulamentagéo

domésticas. 0 Globo, Rio de Janeiro, 2 abr. 2013. Acesso em: 5 ago.

@ Fonte: 0 GLOBO. Congresso promulga lei que amplia direitos das
2025.

..............................................
----------------------------
.............................................
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https://oglobo.globo.com/economia/congresso-promulga-lei-que-amplia-direitos-das-domesticas-8007762
https://oglobo.globo.com/economia/congresso-promulga-lei-que-amplia-direitos-das-domesticas-8007762
https://www.estrategiaconcursos.com.br/blog/redacao-do-enem-2015-a-violencia-contra-a-mulher-na-sociedade-brasileira/
https://www.estrategiaconcursos.com.br/blog/redacao-do-enem-2015-a-violencia-contra-a-mulher-na-sociedade-brasileira/
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2023-06/junho-de-2013-entenda-o-cenario-de-insatisfacao-que-levou-a-protestos
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2023-06/junho-de-2013-entenda-o-cenario-de-insatisfacao-que-levou-a-protestos

Porém, apds a pandemia, o mundo entrou em um ciclo de
crises e escassez. A sensacao de imprevisibilidade leva
as pessoas a se voltarem mais para si mesmas, se
tornando mais INDIVIDUALISTAS. Com a incerteza no
cenario global, as pessoas passaram a priorizar a
seguranca, o bem-estar e a sobrevivéncia emocional. Em
vez de grandes causas coletivas, o foco se deslocou para
0 que é imediato e controlavel: um senso individual de
estabilidade e satisfacao em meio ao caos. Hoje ha
rejeicao a causas politizadas.

Foco nas coisas
imediatas e individuais

64% 90%

dos jovens (Geracao Z) dos adolescentes
priorizam metas pessoais brasileiros valorizam
(como qualidade de vida) “bem-estar fisico e

mental”, contra 7% que
consideram como
prioridade “contribuir

em vez de contribuicoes
sociais, segundo pesquisa
da pesquisa da Fjord
Trends (2022).

Fonte: Explora Pesquisas Educacionais, 2023. Pesquisa feita com 28 mil
criancas e jovens brasileiros.
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para um mundo melhor”.

Home =» Megdcios »

Préximos anos serdo de ‘policrise’, mas ha muitas
oportunidades a serem aproveitadas, afirma Marcos Troyjo

Ex-presidente do Banco dos BRICS garante que proximos 5a 10 anosterdo desafios e
que e preciso estar atento as possibilidades para o Brasil

Marcos Troyjo. Seja Relevante, [s. 1.], 5 jul. 2023. Acesso em: 5
ago. 2025.

@ Fonte: FUNDACAO DOM CABRAL. Préximos anos serdo de policrise, diz

O que é a policrise, o termo que vem
sendo usado para os desafios da
humanidade

Mundo enfrenta uma sebréposicdo de ameacas, @ estado onlico produz a perturbadora

IFTEreSsd e quie vkt para Boar

para os desafios da humanidade. Valor Econ6mico, Rio de Janeiro, 14
abr. 2023. Acesso em: 5 ago. 2025.

@ Fonte: VIANA, Diego. 0 que é a policrise, o termo que vem sendo usado

Pesquisa aponta que brasileiros ficaram
mais individualistas na pandemia

Valorizagao da propria seguranga, busca por poder econdmico e soclal e desejo de
aproveltar mals os prazeres da vida estao entre as prioridades dos brasiieinos

De acordo com o8 dados observados, 0 medo desencadeado pela realildade da
pandermia levou a uma predomindncia dos valores relacionados a seguranga, ao
poder & ac hedonismo (ligade ao prazer). Todos eles estio situados em um campo
muito individualista.

Valores como universalismo e benavaléncia, voltados para uma postura que
transcende ao proprio individuo e se abre para preservar e proteger o bem-estar
de todas as pessoas e da natureza, ndo foram observados com predominancia.

brasileiros ficaram mais individualistas na pandemia. CNN Brasil, Rio

@ Fonte: COUTO, Camille; PUENTE, Beatriz. Pesquisa aponta que
de Janeiro, 24 jul. 2023. Acesso em: 5 ago. 2025.
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https://valor.globo.com/eu-e/noticia/2023/04/14/o-que-e-a-policrise-o-termo-que-vem-sendo-usado-para-os-desafios-da-humanidade.ghtml
https://valor.globo.com/eu-e/noticia/2023/04/14/o-que-e-a-policrise-o-termo-que-vem-sendo-usado-para-os-desafios-da-humanidade.ghtml
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/pesquisa-aponta-que-brasileiros-ficaram-mais-individualistas-na-pandemia/
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/pesquisa-aponta-que-brasileiros-ficaram-mais-individualistas-na-pandemia/
https://sejarelevante.fdc.org.br/proximos-anos-serao-de-policrise-diz-marcos-troyjo/
https://sejarelevante.fdc.org.br/proximos-anos-serao-de-policrise-diz-marcos-troyjo/
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Com essa mudanca de contexto de mundo, o
vegetarianismo e o veganismo estao enfrentando um
momento de rejeicao. Por mais que algumas pesquisas
apontem uma reducao no consumo de carne, ha um
rotulo implicito associado ao vegetarianismo/veganismo
que gera barreiras psicologicas e culturais para muitas
pessoas. Em estudo com 21 roétulos, o termo “vegano” foi
0 menos atraente.® Cerca de 56% dos consumidores de
carne sao menos propensos a escolher um prato
identificado como “vegetariano” em uma secao
especifica do menu, em comparacao com um cardapio
com opcoes vegetarianas distribuidas.

Dada a importancia cultural da carne na alimentacao dos
brasileiros, sua auséncia transforma o prazer da refeicao
em uma escolha carregada de moralismo.

6 WISE, Jonathan; VENNARD, Daniel. It’'s all in a name: how to boost the sales of plant-

based menu items. World Resources Institute, Washington, DC, 5 fev. 2019. Disponivel
em: https://www.wri.org/insights/its-all-name-how-boost-sales-plant-based-menu-items.
Acesso em: 17 ago. 2025.
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Ha dois cases que ilustram essa
rejeicao

O Dutch Chili Fest” mudou a nomenclatura dos
seus pratos, tirando as palavras “a base de
plantas”, “vegano” e “vegetariano”. Além disso,
ofereceu um hamburguer vegetal de alta
qualidade pelo mesmo preco de um hamburguer
de carne. Isso aumentou as vendas de
hamburgueres vegetais de 4% em 2023 para 46%

em 2024.

A KitKat decidiu descontinuar a versao vegana do
seu chocolate devido a uma queda brusca nas
vendas. Como o chocolate € um dos alimentos
mais vistos como fonte de prazer, a associacao com
0 veganismo pode gerar uma rejeicao maior ainda.

“sabemos que o KitKat vegano era popular entre consumidores que
buscavam alternativas sem laticinios. No entanto, SERNSEETE sl =Rl
(Rl EI TR R el it e B B R eNye | complicando nossas operacoes de
fabricacao’, declarou um porta-voz da Nestlé ao portal Green Queen.

RS nyeEEN R G ITgo segmento de chocolates veganos ainda € um
nicho, com os produtos tradicionais dominando as vendas da categorial
“Nosso foco para o futuro sera nos classicos sabores de chocolate, que

continuam sendo a escolha preferida dos consumidores’, acrescentou.

Fonte: 0 FUTURO da alimentacao nos eventos. OCLB, [s. 1.], 9 jan.
2025. Disponivel em: https://oclb.com.
br/o-futuro-da-alimentacao-nos-eventos/. Acesso em: 5 ago. 2025.

DI RENZO, Vitor. Nestlé descontinua KitKat vegano em todos os
mercados, exceto o Reino Unido. Vegan Business, [s. 1.], 17 jul.
2024. Acesso em: 5 ago. 2025.

7 Festival holandés dedicado exclusivamente a pimenta.
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https://oclb.com.br/o-futuro-da-alimentacao-nos-eventos/
https://veganbusiness.com.br/nestle-descontinua-kitkat-vegano-em-todos-os-mercados-exceto-o-reino-unido
https://veganbusiness.com.br/nestle-descontinua-kitkat-vegano-em-todos-os-mercados-exceto-o-reino-unido

Ha uma percepcao de superioridade moral de veganos e
vegetarianos que incomoda quem come carne. Algumas
pessoas veem o vegetarianismo e 0 veganismo como um
estilo de vida que vai além da dieta e sentem que se
identificar com ela significaria ter que abracar todo o
lifestyle. Esse aspecto afasta consumidores que
associam a escolha alimentar a um compromisso
ideologico que pode ser percebido como “militante”.

“vegano que se acha moralmente
superior €& de lascar "ndo adianta ndo
comer carne e comer ovo e leite ta
oprimindo os animais do mesmo jeito @
5 &" sim meu filho pois venha aqui na
ﬁf minha casa e faca meu almoco”

“ih ald comeco os vegano doido
querendo impor as coisa”

“Pessoas veganas, os vegetarianos,
condenam o consumo. Ldégico, eles
pensam muito nos bichinhos. Eu ndo vou
dizer que eu ndo penso, eu tenho dois
pets. Mas se vocé for parar pra pensar
nisso, vocé ndo vive, entendeu? Eu
acho que tem coisas que sdo muito
radicais.”

Depoimento da fase de entrevistas ‘!:]

“Por que a maioria dos vegetarianos e
| veganos se acham no direito de
.| criticar o hdbito de comer carne?”

“Vegano é um bicho muito chato jesus
eles escolhem um estilo de vida e
ficam putos se todo mundo em volta ndo

for igual e se adaptar aos gostos
deles”

----------------------------------------
..............................................

B BQE]
Posts de usuarios no X

>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

.............................................

-----------------------------------

O vegetarianismo e o veganismo dao a sensacao de
IMPOSICAO e RESTRICAO, o que gera uma barreira, ja
que muitas vezes a comida € uma das poucas fontes de
prazer no dia a dia. O que antes poderia ser visto como
um caminho de consciéncia e proposito, agora pode
parecer apenas mais uma renuncia em um tempo no qual
as pessoas querem recuperar o direito de escolher sem
restricoes.
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“A carne e imprescindivel, e essencial,
melhora a minha rotina em 300%."

“Pra mim alimentacdo ndao tem que ter
sacrificio.”

“Carne e maravilhoso, com aquela
gordurinha, para mim é sinfonia de
sabores.”

Depoimentos da fase de entrevistas ﬁ

“Fui experimentar a salsicha vegetal e
que coisa horrorosa com gosto de
massinha de modelar”

“Que odio desse requeijdo vegano que
comprel que ndo tem gosto de NADA
ainda tem a composigcdo dele horrorosa,
alto em gordura e ainda caldrico.”

B Xg
Posts de usuarios no X

-----------------------------------------------------

.....................................................

>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

E ha um outro ponto: primeiras impressoes negativas
que marcaram. Muitas pessoas experimentaram
comidas veganas ou vegetarianas e, por estarem
acostumadas a outros sabores ou por consumirem
produtos que ainda nao tinham um sabor bem

aprimorado, tiveram uma experiéncia ruim. Essa primeira

vivéncia acabou marcando a percepcao sobre a comida
vegana e vegetariana como um todo. E como, para o
brasileiro, a comida € uma grande fonte de prazer, uma

experiéncia negativa ja € o suficiente para gerar aversao

e afastamento.

“Precisa ser gostoso pra me agradar.”

Depoimento da fase de entrevistas %

.....................................................

.....................................................
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A carne esta profundamente enraizada no imaginario
alimentar brasileiro como fonte de saciedade e simbolo
de forca, vigor e pertencimento. Por isso, sua auséncia é
sentida como perda — nao so6 de saciedade, mas de um
elo afetivo com a comida e com a cultura. A resisténcia
ao vegetarianismo e ao veganismo nao parte apenas de
uma discordancia de principios, mas da percepcao de
que essas escolhas exigem renuncia, adaptacao e
distanciamento social. Entender esse repertoério
simbolico é essencial para o avanco da categoria de
carnes vegetais e, em vez de tentar desconstrui-lo, a
estratégia mais eficaz pode ser reapropriar-se desse
repertorio, oferecendo alternativas que também
entreguem sustancia, energia e sabor, ativando esses
mesmos codigos de vitalidade e bem-estar. Disputar o

protagonismo no prato passa pelo convencimento de que

as carnes vegetais cabem na rotina sem ameacar os

vinculos afetivos que sustentam a alimentacao brasileira.

A categoria so avancara quando for vista como soma, e
nao como substituicao.

CARNE VEGETAL - N.OVO
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CARNE DE FRANGO VEGETAL - N.OVO

E por que tudo isso é importante? Porque as carnes é percebida como uma declaracao politica, uma espécie

Mg

vegetais sao percebidas como produtos para de autoexclusao social que extrapola a simples
vegetarianos e veganos. Mesmo quem considera diversificacao de alimentos ou a experimentacao de
experimenta-las nao vé como uma alternativa ocasional, produtos novos. A ideia de que levar algo diferente ao
mas como algo destinado exclusivamente a quem nao churrasco pode ser divertido ou apenas mais uma opcao
consome carne e deseja uma opcao similar de tempos entre tantas outras disponiveis nao aparece na
o em tempos. Os depoimentos da fase de entrevistas declaracao dos entrevistados. Pelo contrario, surge com
$ demonstram a dificuldade de ver a categoria como uma um certo constrangimento em ser o portador dessa
escolha alimentar flexivel e nao como uma etapa de novidade em grupos e contextos em que a carne animal é
! transicao para uma mudanca no estilo de vida. E a o centro do encontro.

rejeicao que o veganismo e o vegetarianismo estao
sofrendo se estende para as carnes vegetais.

- ._‘_"‘.'_.-‘rl:
e i,
-

el
‘a-' e

“Penso numa pessoa tipo a Maira Cardi,

E}?f. ?ﬂ que ela € enjoada com a questdo
11T “Acho que quem consome carne vegetal é | alimentar, uma pessoa que viva pra esse
;;gi quem é vegano ou vegetariano.” | meio de mais restricbées alimentares, de
18R | fazer esse tipo de substituicdo. Eu
“Se eu for virar adepta dessa carne, eu pensaria nela, na Virginia.”
F 7] _ _ o vou ter que ficar andando com a minha t[
e SRS 14 4" Bl EEE comida pra cima ou pra baixo, porque :|  “Acho que seria complicado em momentos
P _ S 27| aqui a minha turma € do churrasco.” =l sociais, como churrasco com amigos e
- ‘!:] - familia. Imagina todo mundo comendo
Depoimentos da fase de entrevistas !l carne e eu com uma carne vegetal. Acho
que 1a parecer meio deslocado.”

-----------------------------------------------------

.................................................

“Eu vejo um produto que é parte do

Quem nao consome, ndo considera uma opgao para processo de transig¢do Ao

e . : "

alguns dias, mas uma substituicao definitiva. Em vez de 3 vegetarianismo/veganismo.

serem vistas como uma alternativa ocasional, as carnes < tl
vegetais sdo vistas como o primeiro passo de uma .| Depoimentos da fase de entrevistas

transicao para o veganismo e o vegetarianismo, fazendo ..
com que quem nao deseja essa mudancga, nao se sinta S T S e S e e e e e o
inclinado a experimentar. Essa mudanca na alimentacao
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Essa percepcao criou um desafio para a categoria, pois | E, claro, ha uma forte preocupacao com o GOSTO, um

estabelece uma barreira: da a sensagdo de que consumir | “como eu pratico musculacdo ativamente, dos aspectos mais citados como barreira para o

carng v?getgl seria como dar |.n|(:|o a.uma jornad:il de 2| @ carne bovina é incompardvel em consumo. Com9 V|mos,~o §abor dq co!‘nlgla eo temper(?
tran5|.gac3 allmel?tar, 0 que muitos evitam. Isso cria uma | relacdo a proteinas, ferro, vitaming.” que cadaumdaa el'a sao |mprescmd|ve|s~para gue seja
barreira a experimentacao. = fonte de prazer. E ha uma grande percepcao de que as

carnes vegetais ndao sao gostosas, que nao é possivel

“Tem que ver a questdo da equivaléncia ,
construir SABOR PESSOAL com elas.

proteica. Serd que essa carne vegetal
consegue ter equivaléncia, 180 gramas
de carne vegetal, tem uma equivaléncia
de proteina também a 180 gramas de
carne? Eu conseguiria puxar tambeém X
grama de creatina dessa carne, para uma
carne vegetal?”

Depoimentos da fase de entrevistas ‘!::

Outra barreira é relacionada a aspectos nutricionais. A
carne vegetal ainda enfrenta a percepcao de que nao
entrega proteinas e nutrientes suficientes, gerando a
sensacao de que nao sustenta.

“Eu ainda tenho a ideia de que a carne
vegetal ndo e tdo gostosa quanto a
carne de verdade.”

“Ndo experimento por uma questdo do
paladar, gosto tanto de carne que
| ~-| acredito que a carne de origem vegetal
e T (| hdo seja tdo saborosa quanto a de

| origem animal.”

bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb

Em uma cultura em que a saciedade € sinonimo de uma 2| “Me vem uma coisa totalmente sem

boa refeicao, essa percepcao gera uma rejeicao. tempero, sem gosto, com uma textura

estranha. Quase como aqueles

1 hamburgueres industrializados que a

“A carne vegetal € incompardvel em :| gente compra no mercado, que ndo tém
relacdo a proteinas, ferro, vitamina.” :|  gosto de carne nenhuma. E assim que eu
- f? imagino a carne vegetal.”
Depoimento da fase de entrevistas ‘!:] '

B “0 que eu escuto falar e que ndo é
el legal, ndo é saboroso, ndo é gostoso e
>l nem tem o mesmo valor proteico.”

Depoimentos da fase de entrevistas ‘!:]

-----------------------------------------------------

.....................................................
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3.1 E o que podemos aprender com quem
consome carne vegetal?

Quem incorporou a carne vegetal na sua rotina sao
pessoas que estao mais comprometidas com uma
alimentacao mais saudavel. Esse perfil esta engajado em
uma jornada de melhoria da saude (ou de
emagrecimento), adotando mudancas tanto na
alimentacao quanto em habitos como sono, atividade
fisica e bem-estar geral.

“Fol a questdo da dieta. Eu precisava
reduzir um pouco a gordura e as
calorias que estavam vindo da carne.
Quando vi que tinha essa opcdo, eu
resolvi testar.”

“Comecar a ganhar muito peso me
influenciou a mudar minha alimentacgdo.”

“Comecel a focar a academia e descobri
a carne vegetal como uma opgcdo menos
caldrica e mais sauddvel para ajudar
nesses processos de ganho de massa.”

Depoimentos da fase de entrevistas EI

.....................................................

....................................
bbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbbb
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Nao se enxergam como “flexitarianos” e nem usam essa
nomenclatura, pois nao € sobre a relacao com a carne, e
sim sobre fazer escolhas mais saudaveis. A relacao com a
carne vegetal vem como parte desse processo de pensar
na saude, e nao como pontapé inicial.

“Tem um valor agregado muito bom, eu
tenho que comer sabendo: isso aqui é
saudavel. Vai me ajudar nisso e nisso,
eu vou continuar mantendo uma dieta,
entre aspas, balanceada.”

Depoimento da fase de entrevistas EI

.....................................................

....................................................
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A percepcao de saudabilidade tem sido um motor de
vendas maior do que a percepcao de sustentabilidade.
Ou seja: € mais sobre uma motivacao individual do que
coletiva. As questoes do meio ambiente e da causa
animal sao um bonus, mas a principal motivacao é
individual, e nao coletiva. Pesquisa de 2024 do GFI ja
revelou que os principais motivos para a reducao do
consumo de carne é a melhoria da saude (38%) e o alto
preco da carne (35%), enquanto a preocupacao com a
causa animal e ambiental € apontada por 18% e 13%
respectivamente. Entre os que se definem como
onivoros, ou seja, nao percebem a restricao a carne como
definidora da sua dieta, essas proporcoes sao ainda
menores (12% e 10%, respectivamente).

“Pra mim, a carne vegetal é muito
ligada a saude. Acho que ela ajuda a
gente a ter uma alimentacdo mais leve,
menos gordurosa.”

“Penso na alimentacdo sauddvel, porque
normalmente as carnes vegetais sdo mais
leves, tém menos gordura e ndo pesam
tanto na digestdo.”

Depoimentos da fase de entrevistas EI

.....................................................
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A principal vantagem percebida por esse perfil que

consome carne vegetal é: desfrutar do prazer de comer

carne sem os impactos da gordura. Seja pelo impacto

fisico do consumo de gordura, seja pelo alivio da culpa,
essa escolha permite preservar o sabor e a experiéncia

sensorial da carne sem as preocupacoes relacionadas
aos seus efeitos negativos, ajudando quem precisa
manter uma dieta em dia.

“Eu adoro o hamburguer do futuro, e
muito saboroso e eu sempre como de
Lanche. Sinto que t6 comendo uma
‘besteira’, porém ainda é sauddvel.”

Depoimento da fase de entrevistas EI

.....................................................

.....................................................
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https://gfi.org.br/resources/o-consumidor-brasileiro-e-o-mercado-plant-based-2023-2024/

Quem consome carne Vegetal “A caixinha de hamburgueres, eu acho que “A gente pediu um hamburguer pra provar
em torno de uma vez por -~ era Sadia ou era Seara, vinha com 12 e aquele hamburguer transformou a nossa
) p ) .| hamburgueres de carne de origem animal e | cabega. [...] A gente ficou uma meia
semana relata duasprmczpals ©r1 custava de R$ 17 a R$ 20, enquanto a | hora falando um pro outro como era
- - caixinha da Sadia que vem com dois | possivel aquela carne que ndo era uma
barrflms.para .que LI hamburgueres, que para mim &€ o melhor, carne de origem animal ser tdo saborosa
Nnao Seja Mmails frequente: =|  custa R$ 29,90. [...] Eu acho um pouco caro.” | e tdo gostosa.”
- . ) o+ .
(( | “Nos mercados que eu frequento, eu ndo .| Depoimento da fase de entrevistas tl
| ' | vejo essas carnes. E mais a carne -
Y = ‘o : —— | wvermelha mesmo, td bem & mostra.” G T T T N S HN
=, - o
\\ 2= N \\/ Depoimentos da fase de entrevistas tl Muitas vezes é preciso a influéncia de alguém proximo
~S\¢ S\ el e para desbloquear a experimentacao:

.....................................................
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\ P TR Pesquisa do GFI de 2022"ja apontava preco (39%) e a i{ff “Tinha no refeitorio do trabalho sempre
\ < . =~ ) dificuldade de encontrar os produt?s (30%) como as | carne moida. E eu comia, achava
duas barreiras mais citadas para nao consumir B

gostoso, mas mais sequinho. Ela ndo tem
~.1  tanta gordura assim. Um més depois eu
$ : 1 descobri que era carne feita com
Mas, mesmo gostando do produto, os consumidores de = , .,
: - . L -l proteina de soja.
carne vegetal afirmam que nao € um produto atrativo a :

primeira vista. Assim como os outros perfis (nao

alternativas vegetais analogas em geral.

“Foi com meu pai e minha madrasta. Eles

Preco Distribuicao consumidores de carne vegetal), afirmam que a . : ,
) G ¢ - 5 . ) tinham feito a carne vegetal e ai eu
Consideram o valor Relatam que nem preocupacgao com o gosto era a principal barreira de e fi »  Eot f
: - < rovei e fiquei tipo.. ‘Estou comendo
mais caro que a carne sempre encontram esses experimentacao e que esperavam uma carne sem graca, P d z, e pl s dpma 4 d
animal, o que dificulta produtos nos mercados sem tempero e sem sabor. Porém foram surpreendidos ijnef m07: as , v eres. "nao, € c,ar.ne, "e
uma compra mais onde costumam fazer positivamente quando provaram. Ou seja, é preciso soja’. Al eu: ‘meu Deus, que delicia’.
frequente. comfprai e, rrcllgf!itaslxeiles, ajudar o consumidor a superar a resisténcia inicial el T tl
nfrentam di = : L ; '
ehirenta cildade apenas por medo de que o produto nao seja gostoso. .| Depoimentos da fase de entrevistas

para acha-los.

-----------------------------------------------------

8 GFI, 2022. D‘D'.'D.D‘DADAD’D'4-v‘.b’b‘b’y”‘)"‘l‘l’b'n-"‘b‘i‘b’»’D-P'I‘D‘D-D"-"‘b‘i‘b'.'D.P‘D‘DAD’D't-.
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A importancia da indicacao de pessoas proximas na
primeira experiéncia com alternativas vegetais também
apareceu na pesquisa de 2022 do GFI. De acordo com o
estudo, 29% dos entrevistados que ja tinham provado
esses produtos o fizeram pela primeira vez na casa de
uma pessoa proxima; e entre os que ja tinham comprado
alguma alternativa vegetal, 25% compraram pela
primeira vez por causa da indicacao de amigo ou familiar.

Outra percepcao geral € uma associacao maior com
LANCHES do que com PRATOS. E isso & um sinal de
atencao para a categoria: a forte associacao das carnes
vegetais com lanches, como hamburgueres e nuggets,
cria uma barreira para sua aceitacao no dia a dia, ja que
os lanches sao vistos como indulgéncia ou ocasiao
esporadica. Sem ocupar espaco nos pratos tradicionais,
as carnes vegetais continuam sendo percebidas como
algo complementar, e nao como uma escolha real para
substituir a carne no cotidiano. E preciso expandir as
linhas de produtos para estar em todos os momentos de
consumo das pessoas.

“Eu gosto bastante de carne de panela,
né?! Entdo, poderia ter a carne vegetal,
mas que eu conseguisse fazer na panela.”

“0 que eu vejo mais é o hamburguer e os
nuggets. Falta um filezinho, um bife,
alguma coisa assim.”

Depoimentos da fase de entrevistas %

“Seria otimo um frango vegetal que
pudesse ser desfiado, por exemplo, ou
uma carne vegetal que desse pra fazer
um strogonoff.”

Depoimentos da fase de entrevistas EI

.....................................................

.....................................................
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A falta de “cortes” gera uma percepcao de complexidade
de preparo. O consumidor sente falta de mais opcoes.
Diferentemente da carne animal, que muitos consideram
“pronta para o uso” e saborosa com pouco esforco, a
carne vegetal é vista como um produto que exige mais
conhecimento culinario para atingir um bom resultado.

“Carne vegetal dd um certo trabalho na
preparacdo. Precisa saber temperar,
preparar da forma correta pra ficar
gostoso, o que na carne animal ndo tem
tanta necessidade. Por isso, da mais
trabalho comer carne vegetal de uma
maneira gostosa.”

“Muitas pessoas tém preconceito com
carne vegetal porque acham que é
dificil de cozinhar.”

“E acredito que todas poderiam ensinar
mais receitas, sabe? Um exemplo: um
leite moca, na caixa vai estar
explicando como fazer alguma
sobremesa.”

Depoimentos da fase de entrevistas ﬁ

----------------------------------------------------

.................................................
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A maior unanimidade entre os
consumidores e nao consumidores:

A categoria esta
mal comunicada

Os beneficios

nao sao claros

“Acho que falta mais
esforco das marcas pra
explicar o que os
produtos oferecem de
bom.”

INICIO DO CAPITULO

Ha pouca
divulgacao
“Eu nao vejo muita
propaganda, muita
publicidade relacionada
a isso.”

</ PROXIMO CAPITULO

N

Principais desafios para a compra

Ainda ha um grande desconhecimento sobre a categoria e os
beneficios do produto. HA um grande trabalho de awareness e
consideracao a ser feito.

da carne vegetal

« Preocupacao com o sabor: nao passa a imagem
de que é um produto saboroso.

1 @ Barreiras de consumo

 Sensacao de que nao tem proteinas suficientes
e que nao gera saciedade.

« Consideram o preco desvantajoso em relacao a
carne animal.

 Dificuldade em achar o produto para compra.

[
]
[
T
o U
G 'l

 Vista como complexa de preparar.

 Maior associacao com lanches, o que dificulta a
insercao no dia a dia.

T Percepcao da categoria

/ . .
’ Q  Vista como um produto destinado a veganos e
vegetarianos ou para quem esta iniciando a
jornada de transicao alimentar.

« Os beneficios do produto nao sao claros.

« Ha pouca divulgacao sobre os produtos e a
categoria.
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3.2 Sintese dos achados mais relevantes
da pesquisa

O distanciamento entre o que as carnes vegetais sao e
como sao percebidas ainda é significativo. A categoria
segue marcada por barreiras simbalicas e sensoriais:
vista como restritiva, associada a um estilo de vida
militante, com apelo limitado ao paladar e presenca
timida nas refeicoes tradicionais. Soma-se a isso a ideia
de que nao sacia, custa mais e exige esforco para
preparar.

Esses desafios vao além dos aspectos técnicos. Sao
culturais também. Eles indicam um desalinhamento
entre a proposta atual da categoria e os codigos afetivos
que estruturam a alimentacao no Brasil. Ainda assim,
consumidores que superaram essa barreira relatam
ganhos concretos em leveza, saude e até prazer. O
desafio, portanto, € menos sobre imitar a carne e mais
sobre entregar relevancia: um alimento que caiba na
rotina, na panela e no gosto.

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

Papel da Papel Tensao Barreiras de consumo  Percepcao

alimentacao da carne cultural atual da carne vegetal da categoria

Fonte de prazer. A carne é A sensacao de Preocupacao como Vista como
considerada o imprevisibilidade sabor: nao passa a destinada

Uniao familiar e alimento absoluto leva as pessoas a impressao de que é exclusivamente a

socializacao. e o item mais se voltarem mais um produto saboroso. veganos e

O gosto é o fator
importante da
comida, que
esta diretamente
conectado ao
tempero.

Comida saudavel
é comida que
sustenta.

Proteina é a
atual superstar
da alimentacao.

desejado na
alimentacao
brasileira.

Uma alimentacao
sem carne é vista
como uma
alimentacao em
falta: de
nutrientes, de
proteinas e
simbolicamente.

A carne tem
dimensoes de
conexao social e
representacao
economica.

A carne esta
sendo conectada a
uma questao
identitaria.

para si mesmas,
se tornando mais
individualistas.

Tirar a carne da
alimentacao esta
sendo associado
a imposicao e
restricao.

A preocupacao
com a
saudabilidade é
maior do que a
preocupacao
ambiental ou
animal.

Sensacao de que nao
tem proteinas
suficientes e que nao
gera saciedade.

Consideram o preco
desvantajoso em
relacao a carne
animal.

Dificuldade de achar
o produto para
compra.

Vista como complexa
de preparar.

Maior associacao com
lanches, o que
dificulta a insercao no
dia a dia.

vegetarianos.

Os beneficios do
produto nao sao
claros, além de
substituir a carne.

Ha pouca
divulgacao sobre
os produtos e a
categoria.

Antes de entender as maneiras de impulsionar a categoria, vamos olhar para o que outras categorias novas fizeram
para se estabelecer e o que a categoria de carnes vegetais pode aprender com isso.
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. Desvendando
categorias de
Sucesso
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Categorias alimentares que conquistaram espaco no
cotidiano dos brasileiros nao o fizeram apenas pela
inovacao técnica ou pela qualidade de seus produtos.
Elas responderam a tensoes culturais especificas,
ocuparam lacunas emocionais e construiram significado
no imaginario coletivo.

Com base nessa analise, estruturamos a matriz das
categorias de sucesso, um modelo que identifica os
elementos centrais que levaram categorias emergentes,
como bebidas proteicas, formulas infantis, cervejas sem
alcool e leite condensado a se tornarem parte da rotina
alimentar. E os principais aspectos comuns no caminho
de sucesso dessas categorias foram:

Resolvem tensoes emergentes do
zeitgeist?®

Categorias fortes nao surgem do nada — elas respondem a
dilemas reais. Produtos bem-sucedidos tendem a emergir
em momentos de mudanca cultural, social ou
comportamental, nos quais o consumidor busca resolver
um conflito entre desejos e restricoes. Essa tensao pode
ser pratica (falta de tempo, por exemplo), emocional
(culpa, cansaco), simbdlica (status, pertencimento) ou
fisica (saude, bem-estar). A funcao do produto € entregar
uma resposta tangivel a esse desconforto percebido, ainda
gue de forma parcial. Ao reconhecer uma dor latente e se
apresentar como solucao, o produto nao apenas atende a
uma necessidade — ele conquista relevancia emocional. E
é exatamente essa relevancia que transforma a
curiosidade inicial em comportamento repetido.

9 E um termo alemdo cuja traducdo significa conjunto geral de ideias, crencas,
sentimentos, etc. que é tipico de um periodo especifico da histoéria.

Os beneficios dos produtos sao
claros

Mais do que ter valor, é preciso saber comunicar valor.
Categorias bem-sucedidas deixam claro, desde o inicio, o
gue oferecem: nao apenas em termos funcionais
(nutricao, praticidade, conveniéncia), mas também em
termos simbolicos (prazer, seguranca, autoestima,
autonomia). Quando o beneficio é percebido com nitidez
e ressoa as prioridades do publico, o produto passa a
fazer sentido antes mesmo da primeira experiéncia. Essa
clareza na comunicacao reduz o esforco cognitivo na
decisao de compra. Em vez de exigir que o consumidor
“entenda” o produto, o posicionamento ja antecipa a
entrega: o que ele vai sentir, o que vai ganhar, por que
vale a pena. Isso acelera a adocao e reduz a frustracao.

A ocasiao e formato de consumo sao
bem definidos

Produtos que prosperam sabem exatamente onde
entram na rotina, sao pensados para um momento de
uso muito especifico (como o pds-treino, o lanche da
tarde, o café da manha) ou sao formatados de forma que
possam ser facilmente encaixados em multiplas ocasioes
com baixo esforco de adaptacao. Essa clareza
operacionaliza a categoria: o0 consumidor nao precisa
imaginar onde e como usa-la. Ele reconhece de imediato
o papel do produto e passa a integra-lo com mais
naturalidade ao seu repertério alimentar. Produtos que
nao tém ocasiao definida ou que exigem muito raciocinio
para serem encaixados na rotina tendem a ser
abandonados apos a experimentacao inicial.
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Divulgacao foi feita com ampla
exposicao e visibilidade

Ainda que soe como uma diretriz previsivel dentro de uma
estratégia de lancamento, a ampla exposicao de um novo
produto é imprescindivel. A construcao de uma nova
categoria exige visibilidade e familiaridade. Um produto
novo, por melhor que seja, precisa ser visto repetidamente
para ser lembrado, considerado e testado. Investimento em
midia, merchandising, comunicacao visual e ativacoes no
ponto de venda sao elementos centrais — nao so6 para gerar
conhecimento, mas para normalizar a presenca da categoria
no imaginario coletivo. Exposicao consistente ajuda a reduzir
a estranheza e a distancia simbolica que muitas categorias
novas enfrentam. Ao marcar presenca nos lugares certos,
com frequéncia e com uma linguagem que gere
identificacao, o produto passa a ser percebido como uma
escolha legitima e nao como uma excecao ou curiosidade.

Influenciadores e vozes alinhados
estrategicamente com a marca

A maneira como uma categoria € apresentada ao publico
tem impacto direto na sua aceitacao. Marcas que
escolhem bem quem as representa conseguem ampliar
seu apelo e atribuir novos significados ao produto. Nao se
trata apenas de celebridades ou grandes nomes, mas de
pessoas que validam a categoria por meio de estilo de
vida, repertodrio e credibilidade. Quando os influenciadores
certos comunicam uma hova categoria, emprestam a ela
seu valor simbdlico: confianca, aspiracao, autoridade ou
identificacao. Essas associacdes sao decisivas para gerar
desejo e facilitar a adocao, especialmente em mercados
ainda marcados por resisténcia ou desconhecimento.

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

/N INDICE

Foco inicial em publicos com maiorx
poder de experimentacao

Novas categorias quase sempre se consolidam a partir de
grupos mais abertos a inovacao — seja por perfil
socioeconomico, estilo de vida, seja por busca por
diferenciacao. As classes mais altas, por exemplo,
costumam ser as primeiras a testar produtos emergentes
porque tém mais acesso a eles, mais margem de erro e
mais interesse em novidades que projetem imagem e
distincao. Reconhecer isso como estratégia — e nao como
limitacao — permite que o produto ganhe tracao onde ha
maior abertura, criando modelos de uso e ampliando sua
legitimidade antes de expandir para um publico mais
amplo. O sucesso entre esses consumidores tende a se
espalhar, servindo como vetor cultural para a
popularizacao da categoria.

Facilidade de acesso e de
distribuicao

Nada disso se sustenta se o produto nao estiver disponivel.

Um dos fatores mais consistentes em categorias
consolidadas é sua presenca em diferentes canais — fisicos
e digitais — e sua acessibilidade real nos contextos de
compra do consumidor. Isso inclui nao so6 estar presente
nos pontos de venda, mas estar no lugar certo, com boa
sinalizacao, precificacao clara e visibilidade estratégica.
Além disso, presenca gera habito. Quando o consumidor
encontra a categoria repetidamente, em diferentes
situacoes e ambientes, a percepcao de normalidade
aumenta. Por outro lado, se o produto é dificil de localizar,
essa barreira reforca a ideia de que ele nao pertence ao
repertorio comum — o que compromete sua expansao.

PRODUTOS DE CARNE VEGETAL - INCRIVEL!

A seguir, detalhamos cada dimensao da matriz com
exemplos historicos e implicacoes estratégicas para a
categoria de carnes vegetais.
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Cerveja sem alcool

1. Resolve uma
tensao emergente

Tensao entre socializacao e moderacao. O alcool esta
profundamente ligado a momentos de socializacao, mas a
ressaca e seus impactos negativos se tornaram um problema

2. Comunica os beneficios
funcionais e emocionais

0 consumo.

em um mundo onde produtividade e bem-estar sao prioridades.

Poder brindar com os amigos e nao sofrer ressaca ou
arrependimento no dia seguinte. Poder trabalhar ou dirigir apos

3. Ocasiao e formato de
consumo bem definidos

Uma substituicao direta, encaixada nas mesmas ocasioes que a
cerveja, mas sem os efeitos do alcool.

4. Maxrketing e
exposicao

A marca apostou em campanhas de alto
impacto para normalizar o consumo de
cerveja sem alcool, quebrando estigmas com
narrativas provocativas e presenca de marca
em eventos de grande visibilidade, como a
Formula 1. A combinacao de storytelling
moderno com midia massiva posicionou o
produto como cool, funcional e socialmente
aceito, reforcando sua proposta de ser parte
da vida cotidiana sem abrir mao do prazer.

Heineken 0.0 lanca nova campanha que
propoe quebra de estigmas sobre o
consumo de cerveja sem alcool
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5. Influenciadores e
celebridades estratégicos

A Heineken usa celebridades de renome e
imagem premium, como o piloto de Formula 1
Max Verstappen.

/N INDICE

6. Foco inicial em publicos com
maior poder de experimentacao

“A razao pela qual crescemos tao bem no
Brasil é devido a campanha de credenciais.
Quando iniciamos a operacdo no pais (em
2010), mostramos que uma boa cerveja é feita
de puro malte e outros concorrentes
comecaram a copiar isso, o que fortaleceu o
segmento premium”, diz Willem van
Waesberghe, mestre cervejeiro da Heineken,
em conversa com a reportagem.

Fonte: Exame.com.

A cerveja sempre se posicionou como
diferenciada para aqueles que realmente
apreciam uma boa cerveja. No caso da cerveja
sem alcool, campanhas atrelaram o produto a
profissionais de alta performance, como
Verstappen.

7. Facil de
achar e comprar

A marca investiu em uma estratégia de
ocupacao total do varejo: além da forte
presenca visual em materiais como fachadas,
displays e mobiliarios, garantiu distribuicao
ampla e consistente. O produto esta presente
em todos os tipos de estabelecimentos, de
supermercados a lojas de conveniéncia e
bares, reforcando sua posicao como uma
escolha acessivel, cotidiana e sempre a mao.
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Bebidas proteicas

1. Resolve uma
tensao emergente

A pressao para cuidar da saude, manter um corpo forte e
produtivo, sem que isso exija um grande esforco ou tempo

extra no dia a dia.

2. Comunica os beneficios
funcionais e emocionais

que é dificil mais prazeroso.

Ajudam na recuperacao muscular, ganho de forca e deixam algo

3. Ocasiao e formato de
consumo bem definidos

Consumir antes ou depois do treino.

4. Maxrketing e
exposicao

A marca se destacou ao investir em
campanhas de exposicao que integram o
produto a rotina esportiva e de bem-estar.
Com presenca forte em midias digitais,
academias, eventos esportivos e conteldos
focados em performance, a marca consolidou
sua imagem como uma aliada diaria para
quem busca satde e funcionalidade. A
comunicacao € direta, visual e voltada para o
consumo real e cotidiano.

YoPro, da Danone, lanca campanha

para estimular a pratica de atividades

esportivas

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

5. Influenciadores e
celebridades estratégicos

YoPro tem feito campanhas com Grazi
Massafera e outras celebridades, que passam
a imagem de preocupacao com o corpo e a
salde, mas sem exagero.

/N INDICE

6. Foco inicial em publicos com
maior poder de experimentacao

A parceria entre a marca e uma rede de
cafeterias reconhecida por seus produtos
premium e doces tradicionais insere-a em um
territorio de alto valor simbolico, aproximando
o produto de experiéncias gourmet e
aspiracionais. Embora a bebida proteica tenha
linhas acessiveis e alcance mais amplo, o foco
inicial em publicos das classes A e B (com
maior poder de experimentacao) é estratégico
para gerar desejo, conhecimento e valorizacao
da categoria como um todo.

HAVARKA

YoPRO

7. Facil de
achar e comprar

A marca ampliou seu alcance ao garantir
presenca destacada nos principais pontos de
venda, com ilhas promocionais, refrigeradores
personalizados e materiais visuais de alto
Impacto. A marca reforca sua praticidade nao
sO pelo produto em si, mas também por estar
estrategicamente posicionada em locais de
alto fluxo, facilitando a escolha de quem
busca nutricao rapida e acessivel no dia a dia.

PEOTTING, SABDR
[ FEATICEOADE
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Leite condensado

1. Resolve uma
tensao emergente

Entre os anos 1960 e 1970, as mulheres enfrentavam a tensao
entre manter o status de donas de casa exemplares, ingressar

2. Comunica os beneficios
funcionais e emocionais

no mercado de trabalho e adotar um estilo de vida moderno

que as diferenciava das classes mais baixas.

Sao faceis de incluir nas receitas, sobrando mais tempo para
ficar com o marido (mantendo a posicao de boa dona de casa).

3. Ocasiao e formato de
consumo bem definidos

A Nestlé criou um caderno de receitas, mostrando diversos
usos e possibilidades para as sobremesas.

4. Maxrketing e
exposicao

O leite condensado Moca se destacou pelo uso

pioneiro do marketing de contelido no Brasil.
A marca distribuiu livros de receitas
ilustrados, que nao so ensinaram novas
formas de uso do produto como o
consolidaram na rotina doméstica. Essa
estratégia combinou exposicao massiva com
utilidade pratica, transformando o leite Moca
em item indispensavel da cozinha brasileira.
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5. Influenciadores e
celebridades estratégicos

Na época, a Nestlé fez muitas parcerias com
professoras de culinaria, além de uma grande
distribuicao de livros de receitas.

/N INDICE

6. Foco inicial em publicos com

maior poder de experimentacao

“Mulheres urbanas de classe média: esse era
o0 publico-alvo da Nestlé nos anos 1960 e
1970.”

A Nestlé aproveitou 0 momento em que
mulheres de uma elite emergente tentavam
conciliar pressoes domésticas com trabalho
fora de casa, ao mesmo tempo que buscavam
se diferenciar das classes mais baixas. A
solucao passava por valorizar elementos
modernos, que substituiam receitas
tradicionais e reforcavam um novo ideal de
vida urbana.

Fonte: 0 Joio e o Trigo.

7. Facil de
achar e comprar

O leite condensado Moca construiu sua forca
ao longo do tempo com distribuicao capilar
em todo o territorio brasileiro. Presente em
mercados de todos os portes, do varejo
tradicional aos pequenos comércios de bairro,
tornou-se um item basico e facilmente
acessivel, reforcando sua posicao como
produto essencial e sempre disponivel na
cozinha do consumidor. Nao demorou até que
outras marcas embarcassem na categoria,
mas ainda hoje 0 nome Moca é sindnimo da
categoria de leite condensado.

i T
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Formula infantil

1. Resolve uma
tensao emergente

As maes estavam vivendo uma tensao entre manter a
maternidade tradicional e se inserirem no mercado de trabalho.
A questao era como manter o ideal de maternidade responsavel

sem abdicar da carreira ou da vida social.

2. Comunica os beneficios
funcionais e emocionais

O leite industrializado é apresentado como um produto
moderno e seguro, reduzindo a culpa das maes e tornando o
produto um simbolo de progresso e autonomia feminina.

uma.

3. Ocasiao e formato de
consumo bem definidos

Os produtos indicam bem para qual faixa etaria sao
recomendados, atribuindo os nutrientes necessarios a cada

4. Marketing e
exposicao

O NAN investiu fortemente em exposicao nos
pontos de venda, com presenca destacada em
gondolas, materiais informativos e
embalagens chamativas. A comunicagao
educativa e institucional complementa essa
estratégia, ampliando a familiaridade e
reforcando confianca no uso cotidiano.

KE

T
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5. Influenciadores e
celebridades estratégicos

Além de uma parceria com a Sociedade

Brasileira de Pediatria, a Nestlé fez diversos
trabalhos com influenciadores que tinham a
imagem premium e ligados a parentalidade.

INDICE

6. Foco inicial em publicos com
maior poder de experimentacao

“Driblando o preco”:

“Esses produtos sao — e sempre foram -
caros, a ponto de virar sinonimo de status.”

Fonte: 0 Joio e o Trigo.

A questao da mulher moderna e da
praticidade também entra aqui. Qualquer
pessoa poder alimentar seu filho em qualquer
lugar foi um trunfo utilizado para que as
mulheres pudessem ter mais autonomia para
a vida social e/ou profissional e nao ficassem
restritas ao cuidado familiar e aos afazeres do
lar.

7. Facil de
achar e comprar

As férmulas infantis conquistaram ampla
distribuicao em todo o varejo alimentar e
farmacéutico, estando presentes tanto em

grandes redes quanto em farmacias de bairro.

Essa disponibilidade constante, aliada a
visibilidade no ponto de venda, reforca a
percepcao de que sao produtos essenciais e
de acesso garantido para pais e cuidadores.
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Direciona
estrategicos
para a categoria
de carnes
vegetals

/N CAPITULO ANTERIOR </ PROXIMO CAPITULO

/N INDICE

Categorias bem-sucedidas nao crescem por acaso. Elas
resolvem tensoes reais, comunicam valor com clareza,
ocupam um espaco definido na rotina e se tornam visiveis,
desejaveis e acessiveis. A matriz apresentada neste
capitulo resume os fatores centrais que explicam essa
trajetdria de consolidacao. A seguir, exploramos como
esses aprendizados podem ser aplicados de forma pratica
e contextualizada ao setor de carnes vegetais, com
propostas de acao concretas para reposicionar a categoria
e expandir seu alcance.

Antes de definir uma proposta de valor Unica para a
categoria de carnes vegetais analogas, é essencial
reconhecer que estamos diante de um mercado diverso,
ainda em formacao e que carrega significados distintos
para diferentes perfis de consumidores. A analise da
saudabilidade como valor central pode ser um ponto de
partida promissor, especialmente em um contexto em que
a busca por bem-estar e alimentacao equilibrada cresce.
Reduzir essa proposta a um Unico atributo, no entanto,
ignora nuances culturais profundas do comer no Brasil. A
comida, para o brasileiro, é prazer, € sabor, € identidade
familiar. Portanto, uma proposta de valor robusta deve
abracar essa complexidade: conectar saide com prazer,
nutricao com sabor e inovacao com familiaridade.

Inspiradas na matriz das categorias de sucesso, marcas
podem construir valor a partir do que o produto &, como
“rico em proteina” ou “sem gordura”, mas sobretudo pelo
gue ele entrega de vantagem ao consumidor. O foco deve
estar no beneficio vivido: um alimento que satisfaz sem
pesar, que cabe na rotina e que traz leveza sem abrir mao
do gosto. Assim, em vez de oferecer uma proposta Unica
e fechada para toda a categoria, recomendamos que as
marcas explorem multiplas narrativas, capazes de

dialogar com diferentes perfis e ocasidoes de consumo. O
caminho nao é impor transicoes radicais, mas convidar
ao experimento. Uma categoria forte € aquela que se
mostra relevante sem pedir renlncia e que gera
pertencimento sem exigir rotulos.

E importante também destacar um ponto de atencao. A
carne animal ocupa um lugar central e afetivo na cultura
alimentar brasileira, sendo valorizada nao so pelo seu
valor nutricional, mas pela experiéncia sensorial e social
que proporciona. Dificilmente a carne vegetal conseguira
competir diretamente com a carne tradicional se sua
proposta se apoiar exclusivamente em atributos como
sabor e prazer gastronomico. Ignorar essa realidade
pode levar a promessas que hao se cumprem e a
frustracao por parte do consumidor.

As marcas que buscam consolidar uma proposta de valor
para a categoria precisam reconhecer essa assimetria e
construir seu diferencial em outros pilares. A carne
vegetal deve ser posicionada como uma alternativa
complementar e desejavel dentro da rotina alimentar, e
nao como uma substituta direta. Uma proposta de valor
convincente encara de forma realista os beneficios que
os substitutos vegetais podem, de fato, entregar ao
consumidor. Por exemplo, bom desempenho na chapa ou
aparéncia idéntica a da carne podem ser mensagens
muito eficazes para consumidores que ja eliminaram a
carne animal da dieta. Para o publico mais amplo,
especialmente os flexitarianos que consomem carne com
regularidade, o valor agregado das alternativas vegetais
deve acenar com uma vantagem em relacao a carne de
origem animal e nao apenas em comparacao com
alternativas vegetais de desempenho inferior.
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A partir dos aprendizados identificados em outras
categorias e apresentados na secao anterior, elaboramos
uma matriz de sucesso para apoiar o setor na construcao
de uma proposta de valor eficiente para a categoria de
carnes vegetais.

5.1 Resolver uma tensao emergente

Atualmente, o consumidor brasileiro relata dificuldades
de entender a proposta de valor da categoria e a razao de
sua existéncia. Ou seja, nao enxerga quais de suas
tensoes pessoais sao resolvidas por esse novo alimento.
Parece que, no maximo, a categoria consegue entregar
aquilo que a pessoa ja tem hoje. A melhor carne vegetal
do mundo imitaria perfeitamente a de origem animal e,
portanto, nao agregaria nenhum beneficio novo, nem
geraria uma motivacao real de troca. Se a melhor
alternativa e idéntica ao original, por que trocar? Nesse
sentido, um primeiro argumento que tem sido central na
motivacao de troca é a percepcao de saudabilidade.

E importante ndo confundir essa percepcao de
saudabilidade com uma analise técnica dos aspectos
nutricionais, pois nao é dessa forma que o consumidor
pensa. Trata-se de um valor percebido individualmente,
nao de fazer um produto “natureba”, que muitas vezes
perde em qualidade sensorial e se afasta dos desejos de
consumo.

O exemplo dos refrigerantes zero ajuda a ilustrar esse
raciocinio. Trata-se de um alimento que entrega o
sensorial esperado para aquele momento, mas que
oferece um beneficio adicional de saudabilidade

/N INICIO DO CAPITULO N/ PROXIMO CAPITULO

/N INDICE

percebida, no caso, a auséncia de acucar. A maioria das
pessoas que escolhe uma bebida zero poderia,
tecnicamente, optar por algo mais saudavel, como agua
ou suco. Ainda assim, preferem consumir o refrigerante,
mesmo buscando uma alimentacao mais equilibrada. A
auséncia de acucar ja representa o beneficio que
procuram, ainda que o refrigerante, por outros critérios,
nao seja exatamente saudavel. O que esta em jogo é a
busca por um incremento, por um ganho, e hao por uma
saudabilidade absoluta.

Esse exemplo também mostra como o refrigerante ja
estabeleceu uma conexao emocional prévia. Na arvore
de decisao, em determinado momento de consumo, a
pessoa deseja um refrigerante e nao esta considerando
beber agua. A auséncia de acucar funciona como um
beneficio, nao como um sacrificio. A propaganda da coca-
cola zero é construida em torno de atitude, prazer e
modernidade, e nao de saude. O slogan atual da coca-
cola zero € “Pega esse sabor”, e a campanha brinca com
a ideia de que o sabor é tao irresistivel que as pessoas
precisam escondé-la para evitar que outros a peguem. E
a evolucao do prazer.

A melhor de todas?

Sapor
jrresistivel

UMA CATEGORIA EM CONSTRUCAO:

A saudabilidade €, ao mesmo tempo, o elemento central
do produto, ja que a remocao do aculcar é o que
diferencia um refrigerante comum de um zero, sendo a
razao de sua existéncia. No entanto, nao é o foco da
comunicacao, que prioriza mensagens ligadas ao sabor.
Alguns especialistas preveem que a categoria de
refrigerantes zero pode, em breve, superar a de
refrigerantes com acucar. Esse exemplo amarra as duas
pontas necessarias. Por um lado, entrega o prazer que o
consumidor espera, reforcando-o na comunicacao. Por
outro, oferece um beneficio claro de saudabilidade
percebida. Tao claro que sequer precisa ser mencionado
diretamente. O beneficio de saudabilidade é o
incremento que leva a escolha daquela alternativa, mas
essa decisao so acontece porque a marca construiu uma
proposta emocional solida e captou a resisténcia
crescente dos consumidores ao consumo de acucar.

Seguindo essa logica, a categoria de carnes vegetais
pode se beneficiar de um movimento bastante similar.
Pode ser percebida como uma carne zero, que nao tem
colesterol, antibioticos, crueldade, emissoes
desnecessarias e outros elementos associados as carnes
convencionais. Esse posicionamento, no entanto, sé sera
bem-sucedido se também garantir zero sacrificio em
termos de sabor e prazer na experiéncia de consumo.

Essa construcao exige cuidado na comunicacao do
beneficio. Termos como “sem colesterol”, “fonte de
fibras” ou “X g de proteina” podem reforcar a percepcao
de vantagem, desde que estejam associados a uma
proposta de prazer e conveniéncia. Expressdoes como
“sem culpa” ou “sem sair da dieta” costumam funcionar
melhor do que claims técnicos como “sem gordura”, que
frequentemente levantam duvidas sobre o sabor. Assim
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como no refrigerante zero, o ganho percebido nao precisa
ser absoluto, mas deve parecer relevante, real e
compativel com o momento de consumao.

Também é fundamental evitar mensagens que reforcem
uma ideia de perda. Expressoes como “sem carne” ou o
uso do termo “vegano” podem acionar uma légica de
exclusao, o que distancia o produto de quem ainda
consome carne. O foco nao esta em convencer alguém a
deixar de comer carne, e sim em permitir que a pessoa
adicione algo positivo a sua rotina. A carne vegetal pode
ser apresentada como uma adicao flexivel ao cotidiano,
capaz de compor diferentes refeicoes sem exigir
mudancas radicais nos habitos.

Essa abordagem se torna ainda mais relevante quando
observamos os dados da ultima pesquisa do GFI. Apenas
5% dos consumidores das classes ABC se identificam
como veganos ou vegetarianos, enquanto 21% se
declaram flexitarianos. Isso indica que a maioria dos
consumidores nao busca uma ruptura com seus padroes
alimentares, mas um pequeno avan¢o, um ajuste
possivel, sem abrir mao do que gostam.

Esse principio também deve orientar a escolha dos
nomes dos produtos. Termos como “carne feita de
plantas” ou “carne vegetal” ajudam a comunicar de
forma clara a proposta, sem restringir o publico.
Expressoes como “carne vegana”, por outro lado,
apresentaram pior desempenho em testes de nome,
justamente por estarem associadas a um estilo de vida
mais restritivo. Além disso, diferentes tipos de produtos
exigem estratégias especificas. O que funciona para um
hamburguer pode nao funcionar para um frango desfiado.
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A ocasiao de consumo, a forma de preparo e a tensao
gue se pretende resolver devem sempre orientar as
escolhas de linguagem e apresentacao.

A identidade visual segue essa mesma logica. Transmitir
saudabilidade nao significa adotar uma estética
naturalizada. Produtos que querem ser percebidos como
saborosos e apetitosos nao precisam seguir a cartilha
das folhas verdes e dos graos ilustrados. A comunicacao

visual da categoria deve reforcar a experiéncia de prazer.

A embalagem precisa convidar ao consumo como algo
desejavel, conveniente e indulgente. O importante nao é
parecer saudavel. E parecer irresistivel, com um ganho
percebido que justifique a escolha.

Assim como o refrigerante zero € entendido como uma
escolha mais leve dentro da categoria de refrigerantes, a
carne vegetal pode ser percebida como uma escolha
mais leve dentro da categoria de carnes. Isso, no
entanto, resolve apenas parte da equacao. Cabe a cada
marca construir sua propria proposta emocional. A coca-
cola zero nao comunica saude, comunica sabor, atitude e
modernidade. Esses sao os valores que definem sua
marca. No caso das carnes vegetais, a saudabilidade
pode ser o ponto de entrada, mas a construcao da
conexao acontece quando a marca desenvolve sua
proposta Unica e comunica aquilo que quer representar.
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5.2 Comunicar os beneficios funcionais e
emocionais

Como detalhamos anteriormente na secao “O brasileiro e
a alimentacao”, a proteina é a atual superstar no que diz
respeito a alimentacao. Dar destaque a esse nutriente
nas embalagens foi a estratégia utilizada pelas bebidas
proteicas, mas as marcas foram além. A maioria dos
consumidores nao esta letrada sobre quantidades ideais
de consumo de determinado nutriente. Por isso, as
empresas atrelaram a informacao quantitativa um valor
qualitativo que, mais uma vez, resolve uma tensao
emergente. O slogan do YoPRO é direto: “Proteinas pra
vocé ganhar forca e acelerar a recuperacao muscular”.
Pronto. O consumidor ja recebeu toda a informacao de
que precisava. A decisao se torna rapida e facil.

Entender como aproveitar essa tendéncia, dando
destaque positivo para as entregas da carne vegetal,
pode ter um apelo muito eficiente entre o publico que
busca habitos mais saudaveis. A quantidade de proteina
é um claim muito relevante atualmente quando o assunto
é nutricao. Outros destaques podem incluir a quantidade
de fibras e a auséncia de colesterol. Vale lembrar que a
forma de comunicar suficiéncia nutricional nao precisa
ser literal.

Um exemplo muito bem-sucedido nesse aspecto é o
Danoninho, que deixa clara a equivaléncia proteica do
produto, sem sequer mencionar nutrientes ou
quantidades. O slogan foil pensado sob medida para um
publico especifico e sua dor emergente: maes
preocupadas com a seletividade alimentar dos filhos. Via
de regra, sao elas as compradoras do produto, as
responsaveis pelos habitos alimentares da familia e
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sobre seus ombros recai a responsabilidade pela nutricao
das criancas. Seu filho comeu mal no almoco? Sem
problemas. Danoninho te ajuda a complementar os
nutrientes que ele nao consumiu.

VALE POR
UM BIFINHO?

O mercado de leite nos Estados Unidos oferece outro
exemplo. Diante da queda no consumo, a marca FairLife
se posicionou destacando a quantidade elevada de
proteinas e o teor reduzido de acucar. A proposta era ser
a melhor alternativa ao leite convencional, mas sempre
com énfase no fato de ser também delicioso.

Estudo do GFI*? de 2020 ja apontava essa légica. Ter
menos gordura (43%), apresentar uma boa quantidade
de proteina (37%) e possuir ingredientes naturais (38%)
foram as caracteristicas consideradas mais importantes
na decisao de compra de alternativas vegetais a carne
bovina, de aves, suina ou pescados.

Junto com os beneficios nutricionais, & fundamental
quebrar a barreira da percepcao negativa sobre o sabor.
Uma experiéncia sensorial satisfatoria ao comer — aquele
momento que cria ou preserva uma memoria emocional
a mesa — é inegociavel. A categoria de carnes vegetais

1® Fonte: 0 consumidor brasileiro e o mercado plant-based, GFI, 2022.
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precisa deixar claro que é um produto gostoso. Adjetivos
que reforcam o sabor de maneira sensorial, como
“ingredientes saborosos”, “meétodos de preparo que
realcam o sabor” ou “combinacoes irresistiveis”, podem

ajudar a construir um perfil de sabor atrativo.

Alguns dos consumidores entrevistados neste estudo
mencionaram diretamente a desconfianca sobre o sabor
dos produtos como uma barreira de compra. A pesquisa
quantitativa do GFI de 2022 ja havia apontado essa
percepcao. Ela nao se limita ao sabor, mas inclui outras
caracteristicas sensoriais. No total, 32% dos
respondentes citaram algum aspecto sensorial como o
principal motivo para nao consumirem alternativas
vegetais. O produto precisa ser saboroso de verdade e
entregar uma experiéncia sensorial completa. A
comunicacao tem o papel de ajudar o consumidor a dar
esse primeiro passo.

Um estudo confirmou que destacar o sabor aumenta

significativamente as vendas de pratos ricos em vegetais.

Rotulos focados em sabor, classificados como
“indulgentes” pelos pesquisadores, como “rich buttery
roasted sweet corn” (“milho verde assado, amanteigado e
cheio de sabor”) e “zesty ginger turmeric sweet potatoes”
(“batata-doce assada com gengibre, curcuma e picante
na medida”), foram escolhidos pelos clientes 41% mais
frequentemente do que vegetais preparados de forma
idéntica, mas com rétulos “saudavel-restritivos”. Foram
também escolhidos 25% mais frequentemente do que
aqueles com rotulos neutros ou “basicos”.

Abaixo, uma propaganda da Beyond Meat traz
exatamente esse apelo, mostrando o quanto o produto é
delicioso. As informacoes nutricionais nao foram

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

/N INDICE

destacadas. Ao olhar para a imagem, o consumidor sente
vontade de comer. E quase uma decisio instintiva, que
passa pouco pelo racional. Uma pessoa que se depara
com um anuncio como esse em uma segunda-feira,
justamente no dia em que comecaria a “se alimentar
melhor”, comeca a negociar racionalmente com a propria
mente e, minutos depois, estara saboreando o lanche.
Talvez com culpa, mas certamente com muito prazer.

FONTE: HTTPS://OAAA.ORG/CREATIVE-LIBRARY/BEYOND-MEAT/

Criar estratégias de experimentacao, para que os clientes
possam provar os produtos e atestar o sabor, é outro
caminho eficiente. A pesquisa do GFI de 2022 ja
mostrava que a curiosidade em experimentar produtos
novos, junto com a busca por itens mais saudaveis, esta
entre os principais motivadores da primeira compra de
alternativas vegetais. Esse fator € ainda mais relevante
para quem raramente consome essas alternativas, para
onivoros ou para quem nao reduziu o consumo de carne
recentemente.

5.3 Ocasiao e formato de consumo bem
definidos

Ensinar o publico sobre formas de preparo, enquanto
associa os produtos a pratos tradicionais brasileiros, &
uma estratégia essencial. E preciso que os consumidores
enxerguem as carnes vegetais como parte de suas rotinas,
percebendo-as como versateis e convenientes. A categoria
precisa estar presente em pratos como bifes, picadinhos,
carne moida, carne de panela e assados, facilitando sua
adocao em receitas ja conhecidas e queridas no dia a dia.

A industria vem evoluindo para entregar um portfélio mais
diverso de produtos, especialmente em cortes de musculo
integro, que apresentem bom desempenho no modo de
preparo mais comum para os brasileiros. Enquanto esse
caminho ainda esta sendo pavimentado, é possivel
fortalecer os produtos ja existentes, como pedacos de
frango, almondegas e carnes moidas. Posiciona-los dentro
do contexto de pratos tradicionais e familiares,
destacando também seu diferencial de serem versoes
mais saudaveis das carnes convencionais, contribui para
aumentar a aceitacao. Isso vale inclusive para momentos
de indulgéncia. Esse posicionamento ajuda a criar uma
distincao clara em relacao aos produtos de origem animal.

Se o produto exige um modo de preparo especifico, €
fundamental educar o consumidor. Essa estratégia foi
aplicada, por exemplo, no lancamento do leite
condensado. Na época, a dona de casa ainda nao sabia
como incorporar aquele produto em seu dia a dia. Era
necessario entender como ele afetava o ponto dos doces,
como se combinava com ingredientes ja conhecidos e se
havia um ponto de cozimento especifico. As empresas,
entao, criaram materiais como o caderno de receitas, que
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ajudava a incorporar o produto em preparacoes ja
familiares. O passo seguinte foi desenvolver novas receitas
que tivessem como estrela principal o novo ingrediente.

Alem disso, trabalhar a questao do tempero €
indispensavel. A carne moida feita no dia a dia, com
cebola, alho e sal, tem um perfil de sabor diferente
daquela utilizada para um quibe ou para um molho de
macarrao. Um produto que captura o sabor de todos os
pratos, deixando tudo com o mesmo gosto, pode
decepcionar o consumidor. Carnes vegetais com sabor
mais neutro, pensadas para serem customizadas em
casa, sao uma necessidade real do consumidor e um
desafio concreto para a industria.

Outro aspecto relevante € a comunicacao da ocasiao de
consumo nos produtos prontos. A seguir, destacamos
alguns exemplos de alimentos que utilizam proteina
vegetal em formatos ja comuns na industria, mas dentro
de pratos tipicos, com molhos e temperos familiares. Ha
também destaque para atributos como refeicao
completa, tempo de preparo, quantidade de proteina,
presenca de temperos e ingredientes complementares.

No caso de refeicoes prontas, vale lembrar que existe
uma certa desconfianca dos consumidores quanto a
saudabilidade desse tipo de produto, como ja
identificado em pesquisas anteriores do GFI. A lasanha
congelada é o exemplo mais citado, simbolizando
praticidade, mas também uma percepcao de sacrificio da
saude e, as vezes, do sabor. Isso representa uma
oportunidade concreta para a categoria de carnes
vegetais se posicionar como uma alternativa que mantém
os atributos desejaveis de seus analogos, mas que
entrega mais saudabilidade e sabor.
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“0 jantar, por sua vez, tende a ser mais
flexivel, leve ou, ainda, indulgente, havendo
dias e ate fases de escape. Nesses momentos, oS
excessos e o0s ultraprocessados sdo os principais
‘viloes’, com a lasanha congelada sendo citada
frequentemente como uma escapada tipica.
Contudo, os participantes reconhecem que manter
uma alimentacdo perfeita é praticamente
impossivel. Nesse contexto, as marcas de carnes
vegetais andlogas tém uma oportunidade de
comunicar: ‘agora é possivel!’.”
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Outro exemplo de uma linha de produtos que resolve
claramente a ocasiao de consumo, ainda que nao envolva
alternativas vegetais, € a linha Air Fryer da Seara. A
adocao do nome e da imagem desse eletrodomeéstico,
hoje praticamente onipresente nos lares brasileiros,
diretamente no rotulo, deixa evidente o modo de preparo.
Ao mesmo tempo, evoca beneficios de praticidade,
preparo rapido e facil, e de saudabilidade, ja fortemente
associados ao equipamento. Essa escolha facilita a vida
do consumidor, encurta o processo de decisao e gera
identificacao imediata com a marca.

IMAGEM DE DIVULGAGAO DA MARCA.

Esses exemplos nos permitem concluir que a inovacao na
industria de alimentos, em relacao a ocasiao e aos
formatos de consumo, nao depende exclusivamente das
caracteristicas inerentes a carne vegetal. Ela também
passa pelo entendimento de como facilitar a vida do
consumidor e gerar familiaridade. Tempero, formato da
embalagem, sugestao de ocasiao e de preparo, sugestoes
de receitas e clareza na equivaléncia nutricional sao
alguns dos elementos-chave para aumentar a adocao da
categoria.
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5.4 Marketing e exposicao

A exemplo do que observamos nas categorias de
sucesso, a consolidacao da categoria de carnes vegetais
depende de visibilidade, de investimento em marketing e
da construcao de uma presenca consistente no mercado.
As marcas precisam investir em estratégias que
normalizem e ampliem o consumo desses produtos para
um publico amplo, conectando a categoria a codigos de
desejo, praticidade e prazer.

Embora essa possa parecer uma recomendacao obvia, os
dados mostram que as acoes realizadas até agora ainda
nao foram suficientes para transformar a curiosidade em
habito e consolidar um espaco relevante no dia a dia do
consumidor brasileiro. A categoria segue enfrentando um
hiato de visibilidade, tanto nos pontos de venda quanto
na midia e nos ambientes digitais.

O exemplo da Heineken zero ilustra como a gestao de
visibilidade e exposicao pode ser decisiva ha construcao
de uma nova categoria. Quando lancou sua versao sem
alcool no Brasil, em 2017, a empresa nao se limitou a
comunicar que seu produto era “sem algo”. Ela optou por
competir de forma direta no mercado, ocupando os
mesmos espacos das cervejas tradicionais, com
investimento robusto em campanhas, escolhas
criteriosas de influenciadores e uma presenca
consistente no ponto de venda. A marca se posicionou
Ccomo uma cerveja para qualquer ocasiao, nao como uma
excecao funcional. Isso foi refletido na decisao de
colocar o produto nos mesmos refrigeradores das
cervejas tradicionais, nos mesmos pontos de destaque, e
de ativar contextos diversos de consumo, do almoco
executivo ao happy hour.

A categoria de carnes vegetais pode e deve aprender
com esse tipo de estratégia. Hoje, muitos consumidores
sequer sabem que esse produto existe, mesmo apods
anos de presenca no mercado. Pesquisa do GFI realizada
em 2024 mostra que 36% dos consumidores das classes
ABC ainda nao conhecem o conceito de carnes vegetais
analogas. Além disso, a presenca digital ainda é timida, e
boa parte do conteudo disponivel gira mais em torno do
que o produto nao é do que sobre o que ele efetivamente
entrega. Nos pontos de venda, desafios como rupturas
de estoque e posicionamento desfavoravel nas gondolas
continuam limitando o desempenho da categoria.

Essa invisibilidade tem consequéncias diretas. Para
crescer, as carnes vegetais precisam estar onde o
consumidor esta. Isso significa ocupar espaco nos
supermercados, nas redes sociais, hos canais de receita,
nos restaurantes e nos eventos culturais. Nao podem ser
percebidas como uma escolha de nicho, voltada apenas a
perfis especificos. Precisam ser vistas como uma
alternativa desejavel, pratica e acessivel.

Outro aspecto que merece atencao € o papel da
experimentacao. Pesquisa do GFI de 2022 mostra que
apenas 15% dos consumidores conheceram o produto
por meio de degustacoes, mas esse € um dos canais que
mais influenciam a recompra. Isso reforca a importancia
de ativacdes no ponto de venda, ofertas combinadas com
produtos conhecidos, promocoes e parcerias que
permitam o primeiro contato sensorial com a categoria. A
curiosidade, aliada a percepcao de saudabilidade, é o
maior gatilho para a primeira compra, especialmente
entre consumidores que ainda consomem carne
regularmente.
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O investimento em marketing, portanto, nao pode se
restringir & geracdo de consciéncia. E necessario ser
estratégico, escolher os canais e mensagens que ajudem
a ampliar o publico, gerar identificacao e converter
intencao em compra. Assim como a Heineken mapeou
diferentes ocasioes de consumo para sua estratégia, as
carnes vegetais podem explorar contextos como o jantar
leve da semana, o churrasco de domingo, a marmita do
trabalho ou o lanche rapido da tarde. Cada um desses
momentos exige uma linguagem especifica, uma estética
que desperte desejo e uma proposta clara.

Além disso, é indispensavel garantir que o aumento de
visibilidade esteja alinhado a capacidade de entrega
sensorial dos produtos. Um marketing agressivo, quando
a experiéncia com o produto ainda nao é satisfatoria,
pode gerar rejeicao que extrapola uma marca especifica
e compromete a percepcao de toda a categoria.

Fazer a categoria crescer significa muito mais do que
informar que ela existe. E preciso apresenta-la como uma
escolha concreta, desejavel e alinhada as necessidades,
aos desejos e a cultura alimentar do brasileiro. Isso se
traduz em estar nas gondolas certas, com uma linguagem
visual que desperte apetite, com uma comunicacao
centrada no prazer, na conveniéncia e no valor percebido.
Marketing e exposi¢cao nao sao etapas finais do processo.
Sao pilares estratégicos para transformar curiosidade em
habito, informacao em desejo e escolhas esporadicas em
uma preferéncia regular.
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5.5 Influenciadores e celebridades
estratégicos

No capitulo anterior apresentamos como marketing e
exposicao podem ser aliados fundamentais para
impulsionar vendas e consolidar categorias emergentes.
Parte central desse processo esta na escolha de quem
personifica essa mensagem. Selecionar influenciadores e
celebridades que emprestam sua imagem, estilo de vida
e credibilidade ao produto € uma estratégia bem
conhecida que, quando bem aplicada, tem grande
potencial de impacto.

Pessoas que falam sobre bem-estar, vida equilibrada,
performance, gastronomia e experiéncias sensoriais
podem ser vetores eficientes para conectar a categoria
de carnes vegetais tanto aos atributos de saude e
nutricdo quanto ao prazer gastrondmico. E essencial que
essas vozes comuniquem que as carnes vegetais sao
uma opcao desejavel, pratica e alinhada a um estilo de
vida contemporaneo, sem reforcar uma logica de
restricao alimentar. Figuras publicas que representam
aspiracoes de vida, bem-estar e conexao social,
independentemente de seguirem dietas vegetarianas ou
veganas, ajudam a construir a percepcao de que esses
produtos fazem parte de um repertoério alimentar amplo,
acessivel e conectado as demandas atuais dos
consumidores.

Parcerias com chefs renomados e criadores de conteudo
gastronomico também exercem um papel fundamental.
Sao eles que mostram, na pratica, como as carnes
vegetais podem estar presentes em receitas do dia a dia,
no churrasco de domingo ou na marmita do trabalho,
tornando seu preparo mais acessivel, pratico e desejavel.

‘ -u._..u

/N INDICE UMA CATEGORIA EM CONSTRUCAO: ESTRATEGIAS PARA DESTRAVAR O MERCADO BRASILEIRO DE CARNES VEGETAIS

S

fi

Brasil




43

O exemplo da campanha da férmula infantil Nanlac, que
escolheu Luiza Possi como porta-voz, ilustra bem como a
selecao cuidadosa de uma celebridade pode agregar
valor simbdlico e emocional a um produto. Ela carrega
atributos como ser mae de dois filhos, dedicada a familia,
atenta a propria imagem, com uma carreira consolidada e
gue busca conciliar maternidade e vida profissional.
Esses elementos dialogam diretamente com os desejos,
desafios e aspiracoes do publico-alvo da marca. A forca
dessa estratégia esta no fato de que a celebridade nao
empresta apenas sua imagem, mas sua historia, seus
valores e seu estilo de vida, reforcando o posicionamento
e o territério simbdlico do produto.

Olhando para a categoria de carnes vegetais, é
fundamental evitar que a comunicacao siga restrita a
nichos especificos, como influenciadores veganos ou
perfis voltados exclusivamente a alimentacao saudavel.
Levantamento do GFI em 2024 revelou que a presenca
digital da categoria ainda esta fortemente concentrada
nesses perfis, o que reforca, na percepcao do publico, a
ideia de que esses produtos sao relevantes apenas para
guem busca eliminar a carne da dieta. Isso limita o
alcance e o potencial de expansao da categoria.

Ha um amplo espaco a ser explorado por meio de vozes
que dialogam com publicos diversos. Atletas,
influenciadores de lifestyle, criadores de conteudo focados
em gastronomia, bem-estar e até mesmo produtividade
podem ajudar a ampliar o repertorio simbolico da
categoria. No caso dos esportistas, por exemplo, eles
podem atuar diretamente na quebra de uma das barreiras
mais comuns, que € a duvida sobre a suficiéncia
nutricional dos produtos de origem vegetal, especialmente
no que se refere a ingestao adequada de proteina.
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Reconhecemos que o marketing de influéncia nao é uma
novidade e nao se propoe aqui a reinventar férmulas. No
entanto, & necessario garantir que essa estratégia esteja
profundamente conectada aos outros pilares
apresentados neste relatério. Isso significa que as
escolhas de quem representa a categoria devem estar
alinhadas as respostas que o consumidor busca: sabor,
prazer, saciedade, conveniéncia, conexao social, bem-
estar e status, sem carregar uma conotacao de imposicao
moral ou discurso de restricao.

Por fim, é crucial que os influenciadores e parceiros de
comunicacao estejam bem-preparados para representar
a categoria. Como se trata de um mercado ainda novo
para grande parte do publico, esses porta-vozes
precisam compreender os atributos dos produtos, suas
principais ocasioes de consumo e seus diferenciais
competitivos. Devem estar aptos, inclusive, a acolher
duvidas, contornar estranhamentos e conduzir uma
comunicacao segura, coerente e conectada aos desejos
do consumidor brasileiro. Uma narrativa bem estruturada
e embasada pode ser determinante para ampliar a
consideracao e fortalecer a confianca na categoria.

5.6 Foco em entregar status

O mundo hoje é altamente influenciado pelas redes
sociais e por tudo aquilo que elas exaltam: ostentacao,
comparacao, competicao, disputa de narrativas e poder,
além de outros aspectos que moldam a cultura de um
pais, de um grupo de pessoas ou de uma tendéncia
emergente. Em um ambiente onde tudo é visto,
compartilhado e monetizado, nao sao so os produtos que
se tornam desejados, mas também os estilos de vida que

eles representam. Marcas que souberam se aproveitar
desse cenario para criar um posicionamento Unico,
focado em qualidade e diferenciacao, sem cair na
armadilha de serem percebidas como luxuosas ou
inacessiveis, colheram bons frutos.
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Muito antes da ascensao das redes sociais, marcas ja
entendiam como construir narrativas capazes de
transformar produtos em simbolos de pertencimento a
determinados grupos sociais. As formulas infantis sao
um exemplo emblematico. Elas nao se consolidaram
apenas como uma alternativa nutricional, mas foram
associadas de forma habil a imagem da mulher moderna,
urbana, educada e economicamente ativa. Durante
décadas, campanhas publicitarias reforcaram a ideia de
gque a mae que trabalha fora e busca o melhor para seu
filho faz escolhas alinhadas com a modernidade, a
praticidade e o progresso. Consumir féormula, em muitos
contextos, tornou-se um marcador de status, sinalizando
acesso a solucoes vistas como tecnoldgicas, sofisticadas
e superiores as praticas tradicionais. Esse movimento,
sustentado por estratégias robustas de marketing e
influéncia sobre profissionais de saude, consolidou a
formula infantil como um produto aspiracional em
diversos mercados.

Nao por acaso, o mercado global de formulas
movimentou US$ 73,83 bilhdes em 2023, com previsao
de atingir US$ 178,83 bilhdes até 2032, segundo a
Fortune Business Insights. Ao mesmo tempo, esse
exemplo também ilustra os riscos de construir narrativas
desconectadas de aspectos éticos e sociais. Algumas
empresas do setor enfrentaram severas crises ao
ultrapassar os limites da comunicacao responsavel,
desestimulando a amamentacao e comprometendo a
percepcao da categoria no longo prazo.

Ao olhar para o setor de carnes, é possivel reconhecer
que a carne animal carrega um valor simbélico muito
forte, associado a status social, poder de compra e vigor.
Por consequéncia, uma carne vegetal pode ser percebida

/N INICIO DO CAPITULO N/ PROXIMO CAPITULO

como um produto de qualidade inferior, justamente por
nao compartilhar desse mesmo peso simbodlico. Nesse
contexto, posicionar a categoria de carnes vegetais a
partir de uma comunicacao que reforce status, alta
qualidade e uma excelente experiéncia gastronomica
torna-se uma estratégia fundamental para enfrentar essa
oposicao simbalica e reduzir as desvantagens
competitivas frente a carne animal.

Mas ha um ponto de atencao importante. O produto
precisa fazer jus ao posicionamento. Se nao houver uma
entrega consistente em termos de sabor, textura e
experiéncia sensorial, qualquer tentativa de associar o
produto a atributos de status pode se tornar
contraproducente, gerando frustracao e rejeicao. Embora
nem todos os produtos ou marcas da categoria precisem
assumir um posicionamento premium, é recomendavel
que o portfolio coletivo de carnes vegetais avance na
construcao de uma imagem que comunique
diferenciacao, qualidade e desejo.

Considerando o peso simbdlico que a carne animal ainda
carrega, especialmente como sinonimo de saciedade,
vigor e status social, torna-se estratégico que a categoria
como um todo ocupe um espaco de equivaléncia
aspiracional. Isso significa garantir que, além dos
beneficios funcionais, como saudabilidade e aporte
proteico, as carnes vegetais sejam percebidas como uma
escolha sofisticada, moderna e conectada a um estilo de
vida desejavel. Esse movimento tem potencial para
dissolver percepcoes de restricao ou inferioridade em
relacao a carne tradicional e, ao mesmo tempo, ampliar o
alcance da categoria entre consumidores que buscam
prazer, conveniéncia e afirmacao de identidade em suas
escolhas alimentares.

/N INDICE
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Também é essencial entender esse posicionamento
considerando o tipo de produto, sua ocasiao de consumo
e sua proposta de valor. Assim como ocorre na industria
de carnes animais, em que linhas premium convivem com
opcoes mais acessiveis, a categoria de proteinas vegetais
deve refletir essa mesma logica. Nem todo produto sera
ou precisa ser aspiracional. Um quibe vegetal, por
exemplo, deve manter um preco compativel com seu
papel cotidiano e acessivel. Seria um erro precifica-lo ou
posiciona-lo como se estivesse no mesmo territorio
simbdlico de carnes nobres voltadas ao churrasco. O
desafio esta em construir valor simbélico e status para
essa categoria emergente, sem perder de vista o
equilibrio entre proposta de uso, valor percebido e
estratégia de precificacao.

5.7 Facil de achar e comprar

Garantir que as carnes vegetais sejam faceis de
encontrar e comprar é essencial para que sejam
percebidas como uma escolha pratica, legitima e
cotidiana. Isso significa assegurar ampla disponibilidade,
presenca consistente nos pontos de venda e, sempre que
possivel, posicionamento estratégico ao lado das
proteinas animais. A exposicao influencia diretamente a
aceitacao. Quando os produtos ficam restritos a secoes
especializadas ou dificeis de localizar, a percepcao de
que sao itens de nicho, pouco acessiveis ou complicados
de consumir se reforca.

Esse fendmeno nao é exclusivo das proteinas
alternativas. O desenvolvimento da categoria de leite
condensado no Brasil oferece um paralelo interessante.
Como mencionado anteriormente, o produto foi
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apresentado como uma solucao pratica para mulheres
que viviam a tensao entre os papéis tradicionais de dona
de casa e a crescente insercao no mercado de trabalho.
Parte do sucesso do leite condensado veio da sua
associacao com receitas tradicionais, viabilizada por
estratégias como parcerias com cozinheiras, publicacao
de livros de receitas e campanhas que integravam o
produto a cultura culinaria brasileira. Tudo seguindo o
script proposto acima (receitas, influenciadores,
divulgacao etc.). No entanto, essa estratégia so
funcionou porque havia uma rede de distribuicao
eficiente. Afinal, nao faria sentido estimular receitas
regionais que dependessem de um ingrediente dificil de
encontrar nessa mesma regiao. A praticidade prometida
estava diretamente ligada a disponibilidade real do
produto nas prateleiras dos mercados locais, onde as
consumidoras ja faziam suas compras cotidianas.

PROXIMO CAPITULO
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O mesmo principio se aplica as carnes vegetais. Estudos
mostram que mudancas simples na forma de apresentar
os produtos geram impactos significativos. Uma
pesquisal! conduzida por um grande varejista do Reino
Unido concluiu que aumentar a visibilidade, melhorar a
acessibilidade e garantir precos competitivos levou ao
crescimento nas vendas de produtos a base de plantas,
sem queda nas vendas de carnes convencionais. O
estudo também destaca que os resultados variaram de
acordo com o formato da loja e o perfil socioecondmico
da regiao, indicando a importancia de estratégias
ajustadas para cada contexto.

Pesquisa do GFI Brasil, realizada em 2022, reforca esse
ponto. Ela mostra que os estimulos no ponto de venda
influenciam mais a primeira compra de carnes vegetais
do que publicidade externa, influenciadores ou acoes
digitais. Ou seja, estar bem-posicionado, com boa
sinalizacao, amostragens, materiais de comunicacao e
integracao a secao de carnes tradicionais faz mais
diferenca na conversao de novos consumidores do que
campanhas realizadas fora do ambiente de compra. Além
disso, identificamos que 53% dos consumidores das
classes ABC tentaram comprar alternativas vegetais,
mas nao encontraram, o que reforca a urgéncia de
melhorar a distribuicao e a disponibilidade dos produtos.

Esse olhar atento para a jornada do consumidor dentro
do ponto de venda é fundamental para orientar decisoes
de trade marketing, sortimento e alocacao dos produtos.
Afinal, nao se trata apenas de estar presente, mas de
estar presente no lugar certo, na quantidade certa e da
forma mais conveniente possivel. Isso pode envolver
escolhas estratégicas, como priorizar determinados
Stock Keeping Units (SKU), regioes ou formatos de loja,

especialmente em um pais de dimensoes continentais,
com desafios logisticos expressivos, como detalhado no
estudo Lampada??.

Alem disso, a percepcao de disponibilidade nao se limita
ao supermercado fisico. Se o produto nao esta no
delivery, nao chega até sua casa em menos de uma
hora e apos dois cliques, ele nao é percebido como
acessivel. A presenca no varejo on-line e no food service,
seja em redes de restaurantes, lanchonetes, seja em
aplicativos, é parte central da estratégia de expansao da
categoria. Quando nao ha disponibilidade a percepcao de
que as carnes vegetais sao dificeis de acessar se reforca,
impactando negativamente tanto a conversao de novos
consumidores quanto a fidelizacao dos ja engajados.

Por isso, além das barreiras logisticas, ha um desafio
estratégico: calibrar o grau de exposicao e presenca de
acordo com a capacidade produtiva de cada empresa.
Para marcas que ainda nao tém escala suficiente para
atender todo o territorio nacional, pode ser mais eficaz
concentrar esforcos em regioes especificas, garantindo
alta disponibilidade e consisténcia, tanto no varejo fisico
guanto no digital. Isso contribui para a fidelizacao dos
consumidores e para consolidar a percepcao de que as
carnes vegetais sao, de fato, uma opcao pratica,
acessivel e integrada ao cotidiano alimentar.

11 TREWERN, Joanna et al. Does promoting plant-based products in
Veganuary lead to increased sales, and a reduction in meat sales? A
natural experiment in a supermarket setting. Public Health Nutrition,
[s. 1.], v. 25, n. 10, p. 2835-2842, 2022. Disponivel em: https://www.
nchbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9991543/. Acesso em: 30 jul. 2025.

2 Fonte: Levantamento e andlise de melhorias em proteinas alternativas e
desenvolvimento de acdoes: LAMPADA. GFI, 2024.
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5.8 Resumo dos direcionais da categoria

|

N

UMA TENSAO
EMERGENTE

Colocar as carnes
vegetais nao como
politico, mas como um
consumo SAUDAVEL:
desvinculacao com a
causaveganae
vegetariana e com
Ideia de "restricao, e
vincular com a questao
da saude e bem estar,
para consumidores
que bucam equilibrar
prazer e saude.

/N INICIO DO CAPITULO

V

COMUNICAR 0S
BENEFicIOS
FUNCIONAIS E
EMOCIONAIS

Deixar claro a
quantidade de
proteina equivalente
(ou maior) que a carne
animal € um alimento
capaz de proporcionar
saciedade. Destacar
que € saboroso e
entrega uma
experiéncia
gastronomica
prazerosa.

</ PROXIMO CAPITULO

[ 2 >

Q €

OCASIAOE
FORMATO DE
CONSUMO BEM
DEFINIDOS

Ensinar o publico
sobre formas de
preparo enquanto
associa a pratos
tradicionais
brasileiros.

/N INDICE

MARKETING E
EXPOSICAO

Ampliar a exposicao e
Investimento em
marketing, através de
redes sociais,
campanhasem TV,
promocoes e
ativacoes, parcerias e
degustacoes.

INFLUENCIADORES
E CELEBRIDADES
ESTRATEGICOS

Conectar-se com
influenciadores que
falem de vida
equilibrada, fitness e
bem-estar, assim
como chefs e perfis
gastronomicos.

FOCO INICIAL
EM STATUS

Criar um posicionamento
que gere desejo,
apresentando a carne
vegetal como um
produto de alta
qualidade e elevado
valor, tanto pratico
quanto simbolico.

FACIL DE ACHAR
E COMPRAR

Garantir facilidade de
compra,
disponibilidade e
posicionar os produtos
ao lado das carnes
tradicionais.




5.9 Aprendizados-chave da pesquisa

A comida tem um papel fundamental

na identidade cultural do brasileiro,
sendo fonte de prazer e uniao familiar,
com o sabor e o tempero como aspectos
essenciais na escolha alimentar.

A carne € vista como indispensavel,

sendo o item mais valorizado da
alimentacao. E sindnimo de nutricao, forca
e saciedade, além de estar associada a um
senso de pertencimento social que reforca
sua importancia cultural e simbolica.

Nos ultimos anos vivemos uma

mudanca de valores, em que as
escolhas individuais estao acima das
coletivas. Por isso, o vegetarianismo e o
veganismo enfrentam certa rejeicao, pois
muitas pessoas 0s associam a restricao e
iImposicao.

As carnes vegetais ainda sao vistas

como produtos exclusivos para
veganos e vegetarianos, e nao como uma
opcao ocasional para quem consome carne.

/N INICIO DO CAPITULO </ PROXIMO CAPITULO

As principais barreiras

no consumo de carne
vegetal sao: preocupacao
com o sabor nao ser bom,
sensacao de proteina,
preco desvantajoso,
dificuldade de encontrar o
produto, complexidade de
preparo e poucas
possibilidades de receitas.

Categorias novas se

estabeleceram ao
resolver tensoes do
momento e se posicionar
de forma certeira para o
consumidor, deixando
seus beneficios
funcionais e emocionais
muito claros. Além disso,
esses produtos tiveram
forte investimento em
marketing e comunicacao
para aumentar a
familiaridade e aceitacao.

/N INDICE

Para alavancar as carnes

vegetais, € preciso
desvincular a categoria do
veganismo/vegetarianismo e
reposiciona-la como um
produto com vantagens para a
salde e nutricao, destacando
atributos como proteina e
saciedade para reforcar sua
equivaléncia a carne
tradicional, enquanto se
Investe em narrativas
sensoriais que enfatizam o
sabor e o prazer gastronomico.

Algumas acoes prioritarias

para impulsionar a
categoria: investir em
marketing e exposicao; focar
em entregar status; ampliar o
formato e ocasioes de
consumo, associando as carnes
vegetais a pratos tradicionais
brasileiros; facilitar o acesso e
a distribuicao.
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Recomendacoes
do GFI Brasil

N

CAPITULO ANTERIOR

/N INDICE

Constrxuindo o futuro da categoria de
carnes vegetais no Brasil

A consolidacao da categoria de carnes vegetais no Brasil
depende da sua capacidade de dialogar com o que é relevante
para o consumidor brasileiro hoje. Esse nao € um desafio
exclusivamente técnico, mas também cultural, sensorial e
simbdlico. Ao longo deste relatorio, ficou evidente que nao
basta entregar um produto de alta qualidade. E necessario
que ele faca sentido no cotidiano, que seja percebido como
uma escolha pratica, saborosa e vantajosa, sem exigir
sacrificios ou rupturas na rotina alimentar, seja no momento
de fazer as compras da semana, seja na montagem do prato
no dia a dia.

As carnes vegetais ainda carregam, na percepcao do publico,
0 peso simbdlico de serem produtos voltados a vegetarianos
ou veganos, remetendo a ideia de restricao. Superar essa
barreira exige reposicionar a categoria como uma escolha
capaz de entregar beneficios concretos, alinhados as tensoes
e desejos do consumidor atual. Elas precisam ser vistas como
uma alternativa que oferece vantagens claras, especialmente
no campo da saudabilidade, do bem-estar e da conveniéncia,
sem abrir mao do prazer gastrondmico, que € central na
cultura alimentar brasileira.

Para isso, nao basta comunicar bem. O desenvolvimento de
produtos ainda é um desafio que precisa ser enfrentado com
seriedade. As carnes vegetais precisam efetivamente entregar
atributos como sabor, textura, suculéncia e versatilidade no
preparo, sem perder de vista a necessidade de um preco
competitivo. Construir valor para a categoria comeca no
momento em que o consumidor prova o produto e percebe
que ele atende, de fato, as expectativas que foram geradas. A
experiéncia sensorial precisa confirmar a promessa,
fortalecendo tanto a recompra quanto a recomendacao.

A comunicacao deve ser centrada na entrega sensorial e no
beneficio percebido. Falar de proteina, saciedade, leveza e
bem-estar funciona, desde que esteja sempre associado a
promessa de sabor, de acessibilidade, de prazer e de facilidade
no preparo. Assim como outras categorias bem-sucedidas,
como as bebidas proteicas ou o proprio leite condensado no
passado, as carnes vegetais devem mostrar ao consumidor
COMO Se encaixam na sua vida, nos seus pratos e nas suas
ocasioes de consumo, em vez de se apoiarem apenas em
atributos técnicos ou narrativas restritivas.
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Ao mesmo tempo, a categoria enfrenta um desafio de
disponibilidade. Nao é possivel construir uma percepcao de
praticidade e relevancia se o consumidor nao encontra o
produto nas lojas, nos canais digitais ou nos restaurantes que
frequenta. O dado de que 53% dos consumidores das classes
ABC tentaram comprar uma alternativa vegetal e nao
encontraram € sintomatico e precisa ser tratado como
prioridade estratégica. A percepcao de facil acesso, seja no
supermercado, no e-commerce, seja no food service, € parte
indissociavel da construcao de valor da categoria.

Outro aspecto central é garantir que as carnes vegetais sejam
vistas como produtos de alta qualidade, conectados a um estilo
de vida moderno, pratico e desejavel. Isso nao significa que
todos os produtos precisem ser premium, mas que a categoria
como um todo deve projetar uma imagem de confiabilidade,
sabor e exceléncia. Quando um produto se torna simbolo de
bem-estar, de vida contemporanea e de escolha inteligente, ele

cresce, se fortalece e redefine seu lugar na cultura de consumo.

Portanto, a construcao do futuro das carnes vegetais no Brasil
passa por um caminho muito claro: resolver tensoes reais do
consumidor, desenvolver produtos que efetivamente entreguem
sabor, textura, conveniéncia e preco, comunicar beneficios de
forma simples e apetitosa, estar presente de forma consistente
nos pontos de venda fisicos e digitais, ampliar as ocasioes de
consumo e construir uma imagem que reflita qualidade, desejo e
pertencimento. Fazer isso nao é apenas uma estratégia de
mercado. E um passo essencial para que a categoria cumpra seu
papel na transformacao do sistema alimentar, entregando valor
para os consumidores e impacto positivo para a sociedade.

O GFI Brasil segue a disposicao para apoiar essa jornada,
oferecendo dados, inteligéncia de mercado e articulacao
estratégica para que o setor avance, cresca e se consolide
como uma escolha relevante, desejada e presente na vida dos
brasileiros.

Equipe The Good Food Institute Brasil

] P

CARNE OBTIDA ATRAVES DE FERMENTAGCAO - QUORN FOODS
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SFI Brasil

GFI.ORG.BR

& GFIBR@GFI.ORG
INSTAGRAM
TIKTOK

& YOUTUBE

B LINKEDIN

/N INDICE

Todo o trabalho desenvolvido pelo
GFI ¢ oferecido gratuitamente a
sociedade e so conseguimos realiza-
lo pois contamos com o suporte de
nossa familia de doadores. Atuamos
de maneira a maximizar as doacoes
de nossa comunidade de apoiadores,
buscando sempre a maior eficiencia
na utilizacao dos recursos.

Ajude a construlir uma cadeila

de alimentos mais justa,

segura e sustentavel.

Doe para o GFI Brasil
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