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Ja& na nossa primeira edicdo do estudo, em 2019, vimos
que 9,0% da populacdo adulta portuguesa era veggie
(termo que designa a soma de vegans, vegetarianos e
flexitarianos), os primeiros dados que existiam nessa
altura no nosso pais.

Durante os Ultimos anos, muitos perguntaram-nos se
esta era uma moda passageira, mas desde o inicio que
percebemos que era uma tendéncia muito poderosa

e que iria continuar a crescer. A tendéncia ja ndo é um
"nicho", mas uma realidade social claramente consolida-
da. Mais de 750.000 portugueses tinham adotado uma
dieta baseada principalmente em plantas.

Nesta edi¢cdo de 2021 voltdmos a confirmar que o
mundo vegetariano explodiu em praticamente todos os
mercados, e o mercado portugués ndo excegao. Acredi-
tamos que os novos dados por nds fornecidos sdo bas-
tante conclusivos. Reiteramos as previsdes que fizemos
em 2019: a medida que a onda vegetariana continua a
crescer, pouco falta para que esta se torne num verda-
deiro tsunami.

E importante voltar a sublinhar que a Lantern, com este
estudo, ndo pretende dar uma opinido sobre a bonda-
de — ou falta dela - de qualquer tipo de dieta. Deixamos
isso para os peritos em nutricdo e para as nossas convi-
ccles pessoais.

A evolugao do consumidor veggie
entre 2019 e 2021
O fendmeno veggie nao foi alterado pela pandemia e con-

tinuou com um crescimento imparavel. Em 2021 vimos um
crescimento, face a 2019, que atinge quase 250.000 novos
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veggies (+33% de crescimento em 2 anos). O nimero total
de adultos que segue uma dieta eminentemente vegetal
em Portugal € ja superior a 1 milhdo de pessoas, quase o
dobro dos habitantes de Lisboa.

Em 2021 vimos um crescimento, face
a 2019, que atinge quase 250.000
novos veggies

Estes nimeros representam um forte impulso para o
fenédmeno veggie no pais. De acordo com o nosso ultimo
inquérito a 1.012 adultos portugueses, praticamente todas
as dietas veggies continuam a crescer notavelmente. O
quadro atual é o seguinte:

« Em 2021, 11,9% da populagcdo adulta identifica-se
como veggie, representando 1.018.000 consumido-
res veggies com mais de 18 anos em Portugal (vs.
9,0% em 2019). Mais de 1 em cada 9 adultos portu-
gueses sdo veggies.

«  9,3% dos portugueses consideram-se flexitarianos, 27%
mais do que ha dois anos. Isto significa que um total de
800.000 pessoas seguem esta dieta.

« A soma total de vegans e vegetarianos cresceu 57%

face a 2019

o Ha& um total de 180 mil vegetarianos, 2,1% da popu-
lacao adulta. Este perfil cresceu 137% em compa-
racdo com a edicdo anterior, absorvendo o declinio
dos vegans. Um ndmero muito superior ao de 2019
(0,9% da populagdo e 80 mil pessoas).

o0 0,5% dos adultos portugueses consideram-se ve-
gans (vs 0,7% em 2019) - 40 mil pessoas.
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Distribuicdo por tipo de dieta

Populagdo portuguesa com mais de 18 anos (%) . _
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A tendéncia continua a ser clara e vemos, ano apds ano, Se analisarmos os dados do INE sobre a evolugdo, des-

como cada vez mais pessoas estdo a comecar a adotar de 2010, do consumo humano de carne vermelha, ve-

novos hébitos alimentares. Mas esta tendéncia, apesar mos como desde 2013 o volume total de toneladas tem

de clara, ainda ndo estd a ser sustentada pelos dados de  crescido um 7%, mas ainda estd 3% abaixo dos dados de

consumo. Ainda ndo se verificou uma uma queda signifi-  2010. De 2019 a 2020 o consumo caiou um 5% até as

cativa nas vendas da carne vermelha. 662 toneladas, dados muito relacionados com o impacto
da pandemia no consumo fora de casa.
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Por outro lado, analisando estes dados em termos de
consumo per capita, os dados sdo muito semelhantes
e ndo oferecem outro ponto de vista. De 62,3 kg por

pessoa em 2013 para 67,9 kg por pessoa em 2019

Consumo humano de carne vermelha per capita (kg/hab.)

2015 2016 2017 2018 2019 2020

(+5,6 kg), mas ainda 0,3 kg abaixo de 2010. De 2019 a
2020, a queda foi acentuada com menos 3,6kg. O INE
ndo aporta dados no consumo de legumes pelo qual
ndo se pode fazer uma andlise justa.
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Perfil do consumidor veggie

Podemos dizer que, no caso dos veggies, este tipo de
dieta continua a ser proeminentemente mais feminina.
Neste aspeto ndo temos observado um movimento
significativo.

13,7% das mulheres portuguesas sdo veggies (1 em cada
7), 60% dos veggies do pais. Se olharmos para vegans
e vegetarianos, o peso nas mulheres é de 3,1% vs. 2,0%
nos homens.

Uma em cada sete mulheres em Portugal é veggie
(13,7%), um nuimero que cresce em comparagao com
2019 onde eram 1 de cada 8. As mulheres sdo cerca de
60% dos veggies em Portugal. Nos homens sé um em
cada 10 é veggie (9,9%).

Este predominio das mulheres neste tipo de dieta e
também mais relevante na soma dos vegans e vegeta-
rianos: 3% das mulheres portuguesas sdo vegetarianas
ou vegans e apenas 2,1% no caso dos homens.

Os veggies estdo representados em todas as faixas
etérias, perfazendo um minimo de 10% em todos os seg-

mentos. Contudo, as maiores penetragdes continuam

a ser encontradas no grupo etario dos 18-34 anos. O
segmento com 25-34 anos lidera a penetragdo por alvo
com 16,8%, acima dos 11,3% de ha dois anos. No caso
dos mais jovens, dos 18 aos 24 anos, 12,8% deles sdo
veggies. Estes dois grupos também sdo mais promi-
nentes no grupo de vegetarianos/vegans, atingindo em
torno a um 6% deles, o mais alto nas faixas etdrias.

A penetracdo do segmento alvo 45-64 também continua
a aumentar. O grupo de 45-54 tem dos 11,2% para 13,2%

e no grupo de 55-64 passou de 7,2% em 2019 para 11,3%
em 2021.

Encontrdmos um nimero significativo de vegetarianos
em todas as regides do pais, ndo € um fendmeno ex-
clusivo das grandes cidades, como se poderia pensar.
A divisdo é equitativa: 49% em cidades com menos de
100.000 habitantes e 51% nas maiores.

Atualmente, o maior crescimento de veggies em relagao
aos dados de 2019 concentra-se sobretudo em grandes
cidades com mais de 100.000 habitantes, com um 52,6%
mais de veggies (51% em 2021 contra 33% em 2019). Por
contra, as cidades de menos de 100.000 habitantes o
fenémeno desceu em 26,2% (de 67% a 49%).

Atualmente, o maior crescimento
de veggies em relacao aos dados
de 2019 concentra-se sobretudo
em grandes cidades com mais de
100.000 habitantes, com um
52,6% mais de veggies.
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Motivacdes para seguir uma dieta vegetariana

Em comparacdo com anos anteriores, ndo hd uma
mudanca significativa das motivagdes para seguir
este tipo de dieta entre os flexitarianos. Mantem-se a
salde como motivagdo principal.

Carne de laboratoério

No final de 2020, Singapura tornou-se o primeiro
pais do mundo a permitir a venda de carne de labo-

ratério. A empresa americana Eat Just é a primeira a
comercializar os seus nuggets de frango cultivadas

em laboratdrio na cidade-estado asiatica.
Continua a ser a primeira e principal

razao para adotar uma dieta flexita-
riana. E a intencéo de cuidar melhor
da salde através da nutricdo, com
base na recomendacdo generalizada
de comer mais vegetais.

Um dos elementos importantes para o seu desenvol-
vimento é saber se os consumidores estdo dispos-
tos a comprar e a consumir este tipo de produto.
Este ano, em antecipacdo da chegada deste tipo

de produto, quisemos perguntar aos consumidores
portugueses o quao perto estariam de comprar este
tipo de produto.

Segundo o nosso inquérito, € a motivagao mais citada
pelos flexitarianos, com 68% a menciona-la este ano

a 73% 2019. .
em comparacao com /=7 em Cerca de 23% dos consumidores

estariam abertos a compra de

A preocupacdo com os animais, entre carne de laboratério
os flexitarianos, é o segundo motivo
mais importante para adotar uma
dieta veggie, mas desceu 4 pontos
percentuais em dois anos, dos 34%

em 2019 a 30% em 2021.

O resultado ndo é negligencidvel. Cerca de 23% dos
consumidores estariam abertos a compra de carne
de laboratério. Vale a pena notar que a questdo é
sobre a compra, e ndo sobre a degustacdo, o que
implica um maior envolvimento. Além disso, vemos
que as geragdes mais jovens estdo ainda mais
abertas a este tipo de solucdo. 28% dos menores de
35 anos comprariam carne cultivada em laboratério.
Entre os veggies, o valor atinge os 32%.

E, para os vegetarianos e vegans, é também a segunda
razdo para adotar este tipo de dieta, com 69%.

A preocupagdo com o bem-estar animal tem sido um
discurso cada vez mais presente nas mensagens que

a industria e os retalhistas tém vindo a comunicar

aos consumidores de forma regular nos Gltimos anos.
Numerosas marcas e retalhistas estdo a utilizar selos
de bem-estar animal e de sustentabilidade como um
elemento diferenciador, mais ainda ndo esta a impactar
no consumidor portugués.

@

Vale também a pena notar que 45% de todos os
consumidores interrogados estdo atualmente relu-
tantes em comprar carne de laboratério.

Esta é outra das motivagdes que
continua a ser relevante, entre os
flexitarianos, para adotar uma dieta
veggie, mas que desceu de forma
importante nesta edicdo — menos 18
pontos percentuais. A preocupacao
com o ambiente, a pegada que deixamos no futuro,
representa agora 29% nas motivacdes dos flexitaria-
nos para mudar a sua dieta este ano, em comparagao
com 2019, que foi de 47%.
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Esta atualmente em curso um trabalho de criagcdo de carne no laboratério que ndo é de origem
vegetal, estaria disposto a compralo quando estuvesse disponivel no supermercado?

Total:

Total

M Tenho a certeza que sim [ Provavelmente sim [l Talvez sim [ Provavelmente né&o [ Certamente que n&o

Perfil veggie:

Omnivoro

Total veggie

B Tenho a certeza que sim [ Provavelmente sim [l Talvez sim [ Provavelmente né&o B Certamente que ndo

Idade:

Mais de 64 anos

Entre 55 e 64 anos

Entre 45 e 54 anos

Entre 35 e 44 anos

Entre 25 e 34 anos

Entre 16 e 24 anos

M Tenho a certeza que sim [ Provavelmente sim [ Talvez sim I Provavelmente ndo W Certamente que ndo

A questdo, agora, € quando vamos comecar a ver Em termos de viabilidade e custo, algo que questiona-
esses produtos mais frequentemente nas prateleiras. mos na nossa edi¢do anterior, foram feitos progressos
Das conversas que tivemos com especialistas nestas nesta direcdo. Recentemente, a empresa israelita
matérias, serd um processo gradual e dependerd muito  Future Meat Technologies abriu a primeira fabrica

dos reguladores regionais. No caso da Europa, ainda industrial de producdo de carne de laboratério, capaz
vai levar tempo para a autorizacdo da EFSA. Nos EUA, de gerar 500 quilos por dia e promete precos tdo

por outro lado, espera-se que seja regulamentado em competitivos como os peitos de frango de cultivo por
menos tempo, uma vez que a filosofia da FDA é mais 3,90 délares.

laxista.
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As bebidas vegetais e substitutos de carne sdo ca-
tegorias j& presentes no mercado portugués, sendo
recorrentes nas prateleiras dos principais retalhistas.
As pessoas que afirmam ter uma dieta omnivora ten-
taram ou normalmente também os consomem: 22%

de omnivoros no caso de bebidas a base de plantas e
16% por exemplo no caso de hamburgueres a base de
plantas. Dados interessantes sobre a penetragdo deste
mercado.

Cruzando os dados do nosso estudo The Green Revo-
lution 2021, e analisando os langamentos registados no
mundo vegetal no nosso mercado, bem como o ciclo
de vida destes produtos, podemos estabelecer uma
curva de evolucdo das categorias que estdo a surgir
no mercado espanhol e que ja se tornaram categorias
estabelecidas.

"

Curva de evolugao das categorias baseadas em plantas em Portugal

Molhos

Crescimento Emergente En Emergente Mainstream

Image: just egg
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Mercado Global

Olhando para o futuro, globalmente, de acordo com

a empresa de consultoria BCG, espera-se ainda um
crescimento muito significativo em varias categorias,
embora os substitutos do leite continuem a ser predo-
minantes, seguidos pelos substitutos da carne (carne
de vaca, de porco e de frango). O crescimento mais
forte é esperado em ovos e queijo, embora o seu peso
ndo seja muito elevado.

A nivel regional, a Asia serd o mercado com maior desen-
volvimento, embora a Europa também tenha um cresci-
mento interessante e seja a segunda regido em termos

Consumo alternativo de proteinas por produto
(milhdes de toneladas métricas, o melhor cenario possivel)

de consumo deste tipo de produto, ultrapassando signifi-
cativamente o peso da América do Norte neste mercado.

Nesta seccdo concentrdmo-nos nas categorias que,
para nds, ainda representam um desafio para o cresci-
mento e tém avancos interessantes no seu desenvolvi-
mento, feito ou a ser feito. Lidar com todas as categorias
faria deste estudo um compéndio que seria dificil de
gerir, pelo que nos focdmos na evolu¢do no mundo

dos substitutos da carne, ovos e queijos. O mundo

das bebidas vegetais, sendo o mais relevante, j& estd
bem avancado no seu desenvolvimento e isso implica
continuar a evoluir em novas variedades e sabores, bem
como melhorar o seu perfil organolético e nutricional.

CAGR CAGR CAGR
2020-25 2025-30 2030-35
14%
CAGR
40% 50% 8% Queijo
2020 2025 2030 2035
Consumo alternativo de proteinas por produto
(milhdes de toneladas métricas, o melhor cenario possivel)
CAGR CAGR CAGR
2020-25 2025-30 2030-35
14%
CAGR
Resto do mundo
2020 2025 2030 2035
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Substitutos de carne:
desde carne picada a filetes

Hamburgueres plant-based e nuggets de frango vege-
tais sdo jd um produto mais do que comum com uma
presenca elevada nas prateleiras: Beyong Burguer, No-
bre Vegalia, Iglo, Gut Bio, Heura, Quorn, Sojasun, Tivall,
Valsoia... grandes empresas e novas empresas emer-
gentes apostaram nestes produtos criando e dinamizan-
do um mercado plant-based onde a diferenciacdo estd a
tornar-se cada vez mais dificil de encontrar.

WSOIA

- = gy,

W Heura
2 Burgers de Soja BURGERS 5
| provenza/ 4 i

PER ¥

BURGER ‘L* ..‘:."T.l

Os grandes desafios nesta categoria de carne residem
agora na procura de cortes que imitem pecas inteiras,
sabor e propriedades organoléticas, e na reducdo do
nlimero de ingredientes.

- Procura de "cortes inteiros, semelhantes a carne". Até
agora, todo o desenvolvimento de substitutos de carne
tem sido construido em torno da imitacdo de produtos
de carne processados, porque sdo mais faceis de pro-
duzir. E mais facil fazer massas do que pedacos inteiros
que imitam musculo animal e gordura marmoreada. No-
vas tecnologias, tais como a impressdo em 3D, ja estdo
a desenvolver pecas semelhantes a bifes.

Dentro deste desafio, hd empresas de Foodtech que
estdo claramente empenhadas no mesmo. A empresa

13

espanhola Cocuus afirma que j& pode imprimir costeletas,
bacon ou costeletas de borrego a uma velocidade de 8
quilos por minuto, sem o abate de qualquer animal.

- Outro grande desafio nesta categoria é o sabor dos
produtos. Ndo é possivel obter um substituto para o pre-
sunto de porco preto a menos que se obtenha um sabor
semelhante, se ndo melhor. A gordura, devido as suas
qualidades organoléticas, desempenha um papel essen-
cial neste objetivo, uma vez que melhora a textura e o
sabor de produtos como o presunto ibérico. Uma parte
importante do investimento de fundos dedicados ao mun-
do vegetal é investir em empresas que estdo a desenvol-
ver novas gorduras a partir de produtos vegetais.

- O ultimo - mas ndo menos importante - desafio é
reduzir a lista de ingredientes, desenvolver produtos que
tenham um rétulo mais limpo possivel. Os veggies, como
vimos, adotam esta dieta principalmente por razdes de
salde e isto ndo combina bem com produtos ultra-pro-
cessados com longas listas de ingredientes. A maioria
das novas start-ups neste campo estdo a trabalhar em
receitas muito mais simples e curtas, como no caso do
Hello Plant Foods, que langou um hamburguer vegetaria-
no com "apenas" 10 ingredientes.

Alternativas vegetais ;:
para peixes

A categoria dos peixes vegetais estd a crescer for-
temente e representa uma grande oportunidade de
mercado. Enquanto a carne vegetal ja representa 1% das
vendas totais de carne, o peixe vegetal representa ape-
nas 0,06% do mercado. (Good Food Institute- Opportu-
nities in Alternative Seafood, Junho 25-2020) A procura
global de peixe continua a crescer e esta a ser satisfeita
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“Veggie fish é para 2021 o que os
hamburgueres vegetarianos eram
para 2019” - The Beet

pela pesca tradicional e pela aquacultura. Embora ainda
ndo haja uma procura significativa por parte dos con-
sumidores, comecam a ser ouvidas vozes que apelam

a uma reducdo das capturas devido ao seu potencial
impacto ambiental.

Existem 3 ramos principais dentro da categoria de
"peixe a base de plantas": produtos feitos a partir de
proteinas vegetais; os resultantes da fermentacdo e os
resultantes da cultura de células em laboratdrio.

O grande objetivo comum de todos os novos produ-
tos é conseguir o sabor e a textura dos frutos do mar.
Ocean Hugger Foods conta, entre os seus fundadores,
com o chef James Corwell, um ‘certified master chef’,

'3

para atingir este objetivo. A missdo da empresa é “criar

alternativas deliciosas, sustentaveis e baseadas em
plantas para os peixes mais comuns que deliciam até
os paladares mais exigentes”. O seu primeiro langa-
mento, em 2016, foi uma alternativa vegetal ao atum
rabilho que eles fazem a partir do tomate. O tomate
contém um elevado nivel de &cido glutdmico, respon-

Animal-free Seafood Startup Landscape

‘aj :go FINLESS FOODS

Blvel
) CAT WILDTYPE
Animal-cell CELLAG TECH
based
KULEANA
4 NEW WAVE.
OCEAN .,
mm Poots
Sephich THE PLANT
Plant-based 2R SRR
= Ce
&S
Tofunca Fesh
SAVE®SEA
BY2048 =
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Bluu Biosciences

savel pelo sabor saboroso da carne, que utilizam para
criar o atum a base de plantas.

A empresa espanhola Mimic Seafood decidiu também
desenvolver uma alternativa vegetal ao atum rabilho de
tomate, a que deu o nome de Tunato. Outras empresas
estdo empenhadas em outros produtos marinhos varia-
dos: New Wave, para camardes, o peixe mais consumido
nos lares americanos; a empresa francesa Odontella e a
start-up Wild Type Foods para salmdo em diferentes for-
matos, crus ou marinados... Grandes empresas estao tam-
bém a juntar-se a onda, como a Nestlé, com o seu Vuna,
uma mistura de "atum vegan" feito com 6 ingredientes.

#E Trellis Road

Shiok Meats
Seafood, reinvented
ffish e OPENMEALS
&ﬁgﬁr it
i "
HOOKED
Odontell MIMIC
SeaFood’
P &
h———-\*k VISH
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Alternativas vegetais
ao ovo

Os ovos sdo a proteina animal mais consumida no mun-
do. Em Portugal, o consumo médio por pessoa por ano,
segundo o INE, é de 11 kg, ou seja, cerca de 180 ovos.
Incluidas em muitas elaboracdes, pequenos-almogos ou
receitas tradicionais, as alternativas vegetais aos ovos
vém em diferentes formas, liquidas ou sdélidas, depen-
dendo da sua finalidade.

Os produtos alternativos com ovos podem substituir todo
o produto ou apenas a gema ou o branco. A marca fran-
cesa Yumgo fabrica clara de ovo, gema de ovo ou o0 ovo
inteiro na sua versdo vegetal em forma liquida.

Muitos destes produtos sdo baseados em Aquafaba. Este
produto, descoberto ndo hd muito tempo, ndo é mais do
que o liquido de cozinha do grdo-de-bico e do feijdo, prin-
cipalmente. O seu contetdo em proteinas, amidos e outros
elementos vegetais que sdo transferidos para a dgua de
cozedura fazem dela um substituto ideal para os ovos, uma
vez que emulsiona e atua como um agente aglutinante.

A Oggs, com sede no Reino
Unido, vende-o num brick,
tornando-o facil de usar, e
desenvolveu também uma
gama de produtos vege-
tarianos prontos a comer,
como bolos e snacks.

Made from plants.
(ot chickens)

JuU
ST

Egg
e

TRz EsE) =

Outras marcas, como Bio-
gra e Culture Foods, usam
um substituto de ovo ve-
getal em pd que so precisa
de ser diluido em agua.
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Parece ainda mais dificil criar um ovo que vem na sua
casca e tem a gema e a clara no interior como um ovo de
galinha. Merveilloeufs sdo a proposta da start-up parisien-
se 'Le Ponpadou' fundada em 2017 por 2 mulheres e cujo
produto devera chegar ao mercado este ano. Esta empre-
sa conseguiu uma imagem semelhante a de um ovo, com
a sua clara e gema, que é distribuida numa embalagem
oval, semelhante a de uma casca de ovo.

Em Singapura, Float Foods estd também a trabalhar na
sua versdo baseada em plantas do "ovo inteiro", OnlyEg,
que estd programado para ser langado em 2022 na Asia,
um mercado com muito potencial.

Pela sua parte, a empresa americana JUST, pioneira na
categoria e de que faldmos em 2014 no nosso relatério
The Food Revolution, teria vendido o equivalente a 100
milhdes de ovos na sua versdo baseada em plantas até
Marco de 2021.
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Esta € uma empresa com uma forte missdo, que vai além
dos ovos, de mudar o sistema alimentar e torna-lo melhor
para cada comunidade. A equipa da Just inclui bidlogos,
engenheiros e chefes de cozinha. Para tal, estudaram

as caracteristicas organoléticas de centenas de plantas

e criaram uma plataforma para combinar os diferentes
vegetais, cada um com as suas diferentes contribui¢cdes
como a elasticidade ou a gomagem, para os combinar e
obter o resultado desejado.

Tém uma versao liquida do ovo, uma versdo cozida sob a
forma de omelete dobrada, e uma versao cozida a vacuo
de "ovo" e sabores diferentes. Estdo atualmente a espera
da aprovacao da EFSA para iniciar a comercializacdo na
Europa, que esta prevista ainda para este ano.

o a8
Alternativas vegetais
ao queijo

O queijo é um produto de indulgéncia e prazer. Segun-
do Neal D. Barnard, autor do bestseller "Cheese trap"
do New York Times, poderiamos chamar-lhe "o crack
lacteo" se considerarmos que as proteinas lacteas que
contém, especialmente caseina, podem atuar como
opidceos suaves e desencadear uma pequena dose de
dopamina. E serd que o queijo vegan poder tornar-se
tdo viciante como os lacticinios?

E um grande desafio para um sector que cada vez mais
oferece mais e mais opgdes aos seus consumidores.

A empresa americana Nobell Foods acaba de receber
um investimento de $75MM para completar o desen-
volvimento dos seus queijos vegans. Para tal, conse-
guiram desenvolver a caseina modificando a planta de

16

soja para a produzir. Este é o principal ingrediente para
conseguir a textura e elasticidade do queijo. "O queijo
é fundente, suave e eldstico, tudo o que se espera do
queijo", diz o CEO Magi Richani.

O mercado mundial de queijo vegan foi avaliado em 2,7
mil milhdes em 2019 e espera-se que continue a crescer
para 4,7 mil milhées em 2025 (8,9% CAGR), de acordo
com a Research And Markets. A Europa representa
aproximadamente um quarto deste mercado, com mar-
cas como a Violife, Tyne Chease Limited, entre outras.

Violife € uma das empresas mais estabelecidas no
sector com mais de 30 anos de experiéncia e uma
missdo de criar queijo a partir de plantas. De facto, esta
empresa, de origem grega, tem sido protagonista de um
dos principais movimentos empresariais no mercado do
queijo de origem vegetal no ltimo ano, sendo adquirida
pela multinacional Upfield (Flora, Vaqueiro), controlada
pelo Fundo de Investimento KKR. A transacao foi avalia-
da em 500 milhdes de euros.

N&o € a Unica grande empresa a ter-se interessado por
esta categoria. O Bel Group (3,4 mil milhdes de ddlares
de volume de negdcios), um dos lideres do sector, j&
anunciou a sua inteng¢do de passar para o segmento
do queijo vegan como uma parte importante da sua
estratégia. Este ano, langaram a sua marca global Nuri-
shh como porta-estandarte da sua oferta plant-based.
A gigante General Mills, por seu lado, estd também a
investigar nesta direcdo, langando mesmo uma primeira
maquete de marca, Renegade Creamery, com alguns
produtos potenciais.

Estdo também a surgir pequenos fabricantes de queijo,
tais como as empresas espanholas Vacka e Veggut, que
fabricam os seus produtos da forma tradicional. O seu
processo de producgdo utiliza técnicas tradicionais de
fabrico de queijo adaptadas a uma nova matéria-prima:
as améndoas. Elas utilizam améndoas organicas locais,
que transformam em leite de améndoa e depois subme-
tem-no a um processo de fermentagdo e maturagdo que
permite o desenvolvimento de aromas e sabores.
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O resultado final sdo pedagos de queijo a base de
améndoa vegetal de cerca de 200g com sabores
diferentes: provencal, fumado, original e rustico... O
rétulo dos seus produtos é muito limpo: 72,5% de
améndoa, dgua, sal, fermentos e ervas provencais, no
*\\\“\\R‘\k\\ caso deste sabor.

[rovinzal

LU LLTS PROVENZAL

Veggie Category Killers

Numa saida da grande distribuicdo, lojas especializa-
das em produtos veganos especificos estdo a surgir.
Assistimos a um desenvolvimento extensivo de lojas
centradas no consumidor vegano com todo o tipo

de produtos e alimentos destinados a este perfil de
consumidor. Um destes casos é a loja Vegan Nata, no
bairro de Campo de Ourique, em Lisboa. Nesta loja
se podem provar excelentes pasteis de nata total-
mente plant-based. Até o doce mais caracteristico de
Portugal pode ter a sua versdo vegan.

Outro destes especialistas é o talho vegan Compas-

sion, localizado no centro de Madrid. E um espaco Neste sentido, a cadeia britdnica ASDA comecgou a
onde se podem encontrar alternativas vegetais de testar um novo conceito de espaco vegetariano a que
carnes brancas e vermelhas, salsichas e especialida- chamou Veelicious. Este espaco, disponivel na sua loja

des cozinhadas, todas 100% vegetarianas. Esta € uma  Watford, apresenta vérias alternativas de carne, tais
tendéncia que acreditamos que continuara a crescer, como bacon, hamburgueres de feijdo e alméndegas ve-
pois de momento ndo existem especialistas neste getarianas. Um passo interessante de uma das grandes
segmento, a excecdo de alguns ervanarios. marcas retalhistas.
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A tendéncia veggie que estamos a discutir neste paper
é, sem duvida, o maior movimento no sistema alimen-
tar desde a industrializacdo e o surgimento das marcas
alimentares. E, como em qualquer sistema, ha multiplos
atores que participam nesta mudanca.

A indUstria e os fabricantes sdo, logicamente, um
deles e aqueles que tem mais peso na definicdo e
desenvolvimento dos alimentos que consumimos e
dos alimentos que vamos consumir. Além disso, estao,
claramente, os consumidores que, através dos seus
atos de compra, estdo a decidir a direcdo em que a
oferta evolui. Mas nesta tendéncia, eles ndo sdo os
mais relevantes ou os que estdo a definir a direcdo em
que o mundo plant-based evolui. H& outros atores e
forgcas externas que tém muito a dizer e estdo a agir
para mudar a diregdo dos alimentos no sentido de um
sistema mais sustentdvel e sauddvel.

Entre outros atores, identificdAmos quatro como os
mais relevantes e mais determinados a fazer evoluir a
nossa dieta para um mundo mais vegetal. Estes ato-
res sao as instituicdes, especialmente internacionais,
0 ecossistema de startups e investidores, lobbies
plant-based e, por Ultimo, os retalhistas. Cada um
deles, a partir da sua prdpria posicdo, estd a potenciar
uma mudanca com uma vocacao planetaria, mas por
enquanto, focada maioritariamente nas economias
mais desenvolvidas.

A administracao

As principais organizagdes internacionais, como a ONU
e as suas agéncias (FAO e OMS), hd muito tempo que
identificam os alimentos como uma area fundamental
da sua atividade com o objetivo de influenciar uma
alimentacdo mais sauddvel e acessivel para o expec-
tdvel aumento da populagdo, bem como um eixo muito
importante na luta contra as alterac8es climéaticas. Este
ano estdo a decorrer vdrias summits e pré-summits que
terdo um impacto muito significativo na forma como a
estratégia alimentar global vai ser organizada.

Mais perto de casa, no que diz respeito ao ambito de
atuacao da UE e a Comissado Europeia, a nova estraté-
gia denominada Green Deal
’l € a sua vertente alimentar,
From Farm to Fork, determi-
nard para onde se dirige a
alimentacado na regido.

Q\
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O Pacto Verde Europeu tem
como prioridade fazer da
Europa o primeiro continen-
te neutro do ponto de vista
climatico até 2050 e traca

Sustainable
Food Production

to Fork

Sustainable

Food
Processing &
Distribution

Sustainable
food consumption

uma nova estratégia de crescimento sustentdvel para
impulsionar a economia, melhorar a salde e a quali-
dade de vida das pessoas, cuidar da natureza e nao
deixar ninguém para tras.

A estratégia da exploragdo agricola para a mesa esta
no centro do Green Deal. Esta aborda os desafios dos
sistemas alimentares sustentdveis e identifica ligagdes
inextricdveis entre pessoas sauddveis, sociedades sau-
déveis e um planeta saudavel. E também o foco central
da Comissdo Europeia para alcangar os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) da ONU.

Os seus objetivos incluem reduzir a dependéncia de
pesticidas e antimicrobianos, reduzir a sobrefertili-
zacdo, aumentar a agricultura biolégica, melhorar o
bem-estar animal e inverter a perda de biodiversidade.
Para este fim, identificam a mudanca da dieta dos euro-
peus como um dos fatores-chave.

Sem entrar em todos os pormenores da estratégia, é
importante salientar que a Comissao identifica o atual
padrdo de consumo alimentar como insustentéavel,
tanto para a salde das pessoas como para o plane-
ta e estabelece o objetivo de inverter o aumento do
excesso de peso e da obesidade até 2030. Para tal,
propde uma mudanga para uma dieta mais vegetal,
com menos consumo de carne e produtos de carne
processada.

Para este fim, trabalhard em 3 &reas chave: Capacitar
os consumidores, fornecendo-lhes com mais infor-
macdo através de uma melhor rotulagem dos alimen-
tos; melhorar a disponibilidade e acessibilidade dos
alimentos mais saudaveis, ajudando as autoridades
locais a encontrar as melhores fontes de abastecimen-
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to para o conseguir; e finalmente apoiar este sistema
mais sustentdvel e mais sauddvel através de incentivos
fiscais.

Além disso, na drea do apoio a I&D, o programa Hori-
zonte Europa prevé gastar 10 mil milhdes de euros em
I&D centrada na alimentagdo, bioeconomia, recursos
naturais, agricultura, pescas, aquicultura e ambiente,
bem como na utilizagdo de tecnologias digitais e so-
lucdes baseadas na natureza para o agro-alimentar. O
anterior programa Europa 2020 reservou 1.000 milhdes
de euros.

Também identifica como uma area chave de investi-
gacgdo as relacionadas com o microbioma, alimentos
oceanicos, sistemas alimentares urbanos, bem como o
aumento da disponibilidade e fornecimento de protei-
nas alternativas, tais como proteinas vegetais, micro-
bianas, marinhas e de insectos, e substitutos de carne.
Um claro empurrdo em dire¢do ao plant based.

Os lobbies

Apoiando este tipo de iniciativas e tentando acele-
ré-las, podemos também encontrar diferentes lobbies
e organizag¢les que procuram uma transi¢cdo para uma

sociedade mais baseada em plantas e menos depen-
dente da utilizagdo de animais.

Na Europa, estas associagdes estdo agrupadas na Euro-
pean Vegetarian Union, que procura colocar as questdes
vegetarianas na agenda politica da Unido Europeia. Sdo
também os gestores do rétulo vegan/vegetariano V-La-
bel, o rétulo mais estabelecido nas prateleiras europeias.

Entre as organizagdes que compdem esta Unido en-
contra-se a Pro Veg, uma organizacao internacional
criada em 2017 cuja missdo é reduzir o consumo global
de produtos animais em 50% até 2040. O seu trabalho
centra-se na colaboragao com os diferentes atores da
cadeia de valor para tornar os estilos de vida baseados
nas plantas mais atraentes e acessiveis.

A organizacdo estd ativa em varios paises, trabalhan-
do em estreita colaboragdo com empresas, meios de
comunicagdo social e instituicdes publicas para encon-
trar formas de responder a este desafio. Entre os seus
principais objetivos esta o de facilitar a transi¢cdo para
estes produtos plant-based, definindo o acesso, o preco
e a conveniéncia como os principais fatores.

Também ndo devemos esquecer a ascensao dos
partidos verdes a nivel europeu com um forte enfoque
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na agenda da transi¢do verde. Em Portugal, o Partido
Ecologista Os Verdes ja tem presencga no parlamento
nacional. Vale também a pena notar que o partido ani-
malista PAN, (Pessoas-Animais-Natureza) obteve mais de
165.000 votos nas ultimas elei¢cdes nacionais e 4 lugares
no parlamento.

Retalhistas

A grande distribuicdo é a primeira a observar as tendén-
cias e a ver como o consumo evolui através dos dados
de vendas das suas lojas. Por esta razao, ndo sdo estran-
hos a este movimento vegetal e muitos encontraram
nele uma forma de se diferenciarem das outras marcas.

Além disso, a maioria dos retalhistas fizeram da mel-
horia da salde dos seus clientes através de melhores
alimentos uma parte essencial da sua atividade de
RSE e da adesao aos ODS da ONU. E um objetivo que
impulsiona, em parte, o seu enfoque em produtos mais
sauddveis, melhor rotulagem e também mais alternati-
vas baseadas em plantas.

O seu nivel de didlogo com a administragcdo e os fabri-

cantes torna-os um Actor muito relevante no progresso
desta mudanca alimentar. Sdo também um fator deter-

minante na fixacdo de precos na categoria.

Em Portugal, vimos como retalhistas como Continen-
te ou Aldi estdo empenhados na tendéncia veggie,
lancando mesmo as suas proprias marcas de produtos
vegans. Os retalhistas dos paises onde esta tendén-
cia estd mais desenvolvida identificaram esta lacuna
empresarial e comegaram, quase antes das marcas, o
desenvolvimento de produtos de base vegetal.

O capital de risco e o seu apoio as startups

Neste ambiente, o capital de risco esta totalmente
concentrado no crescimento desta categoria. Enquanto
o investimento total em startups no sector agro-ali-
mentar atingiu pouco mais de $30b, s6 a drea dos
novos alimentos, que inclui principalmente proteinas
alternativas, atingiu mais de $2,3b com um total de 260
operacoes. Na Europa, o investimento total no sector
atingiu $3,8b, com produtos de origem vegetal a repre-
sentar pouco mais de $400m.

O tempo estd claramente maduro para o investimen-
to. O campo da tecnologia pura ja atingiu um nivel de
maturidade que dificulta a obtengdo dos retornos do
passado. Por outro lado, a alimentagdo é uma drea que
praticamente ndo sofreu quaisquer mudangas signi-
ficativas durante muitas décadas e necessita de uma
profunda revisdo. E, finalmente, como vimos, as admi-
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nistracdes estdo a apoiar esta transformacédo através
do financiamento e regulagdo do sector.

Investimento em startups Agrifoodtech

2014 2015

Current estimate

2016 2017 2018

Projected increase

Investimento em startups Agrifoodtech na Europa

2019 2020

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Current estimate Projected increase

Como resultado, um nuimero crescente de fundos de in-
vestimento e empresas de capital de risco estdo a inves-
tir nestes tipos de empresas e a apoiar financeiramente
a mudanca de paradigma. Em conversas que tivemos
com alguns dos fundos que estdo a investir, principal-
mente em alternativas plant based, eles identificaram
uma série de dreas onde se estdo a concentrar:

uma tec-
nologia muito promissora que permite,
através de processos de fermentacdo, o
uso de fungos e bactérias, desenvolver
materiais para criar novos ingredientes
com um perfil nutricional ainda melhor do
que as proteinas animais tradicionais. Uma revolugdo no
desenvolvimento de novos alimentos. (Ver em destaque)
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ainda em desen- um campo que
volvimento, esta tecnologia promete criar tem vindo a evoluir hd anos, mas que ain-
carne e peixe exatamente da mesma da ndo atingiu o seu ponto de incubacéao.
forma que a carne e o peixe naturais, Precisa de ser tornado mais escaldvel e
mas sem envolver animais no processo. disponivel em mais lugares.

Baseia-se em células estaminais de origem animal que,
através da engenharia de tecidos, sdo multiplicadas até Além disso, estes VCs estdo a investir no resto da ca-

que o objetivo desejado seja alcancado. A tecnologia deia de abastecimento do sistema. E ainda necesséria
ja é uma realidade, a evolugdo reside agora em torna-la mais e melhor tecnologia e maquinaria para desen-
expansivel e acessivel. volver estes novos produtos, bem como ingredientes

para atingir os objetivos certos de palatabilidade e
produtos feitos de plan-  custo. Um exemplo sdo os custos dos reagentes e dos

tas tais como soja, ervilhas, aveia, etc. Os  fluidos de regulacdo no processo de criagdo de carne
investidores entrevistados acreditam que  de cultura que sdo atualmente demasiado elevados
ainda ha espaco para melhorias nesta para tornar o produto economicamente vidvel para uma
area, especialmente em certas catego- maioria da populagdo.

rias, tais como peixe, queijo e ovos. Fala-se da evolug¢do

da categoria para produtos mais palatdveis e, acima de

tudo, mais acessiveis.

Fermentacao
de precisao

A fermentacdo esteve presente no processamento
alimentar humano hd séculos e pode ser a solucdo
para o futuro dos alimentos. Ndao sé devido as suas
diversas aplicagdes, mas também devido a reducdo
dos recursos consumidos no seu fabrico e custo;
de acordo com RethinkX (um grupo de reflexdo
centrado em inovacdes disruptivas) "a fermentacdo
de precisdo serd 10 vezes mais barata do que as
proteinas animais até 2035".

Como funciona?
A partir de um ingrediente e através de fermen-
tacdo controlada é possivel produzir enzimas, vi-

taminas, proteinas, gorduras, pigmentos naturais... Empresas como Perfect Day jé utilizam a fermen-

que podem depois ser utilizados para o fabrico de tac8o de precisdo para recriar o leite de vaca e fazer

alimentos. A fermentacé&o de precis&o utiliza um produtos lacteos como gelados. S0 capazes de pre-

microrganismo para produzir uma molécula especi- parar um leite com as mesmas proteinas que o leite
fica, o que abre as suas de vaca, soro de leite e caseina, que d3o a bebida
possibilidades quase a sua cremosidade, textura e sabor. Conseguem-no
ao infinito. Espera-se a partir de um modelo genético que acrescentam a
mesmo que o resulta- uma microflora que alimentam com aclcar e fermen-
do desta fermentacdo tam para converter este aglicar numa proteina semel-
direcionada melhore hante a do leite de vaca. Desta forma, obtém um leite
o perfil nutricional da que pode ser utilizado para fazer gelados, iogurtes

_— proteina alternativa em ou batidos, obtendo resultados muito semelhantes

relagdo a original. aos tradicionais.
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Woroves

Tobias Leenaert

Co-Founder ProVeg

A ProVeg é uma organizagdo fundada em 2017 que
procura alcancar um mundo vegetal e como objetivo
mais concreto "que 50% da populagdo siga uma dieta
vegetariana até 2040". Tobias Leenaert, co-fundador da
empresa, adianta que "queremos que os alimentos sejam
sustentdveis e compassivos e € por isso que existimos e
trabalhamos com diferentes entidades: meios de comu-
nicagdo social, consumidores, empresas .... Para fazer
avancgar esta missdo".

A organizagdo identifica os paises emergentes, que
estdo atualmente a aumentar o seu consumo de carne,
como as principais barreiras para alcancar o objetivo de
uma dieta baseada em plantas. Por outro lado, no Oci-
dente, faz falta evoluir tornando o produto mais acessi-
vel, trabalhando o preco e a conveniéncia, bem como o
gosto em algumas das categorias. A disponibilidade é
também um desafio, pois neste momento as pessoas que
querem seguir este tipo de dieta tém de fazer um esforco
extra para encontrar estes alimentos. "O bem deve ser a
coisa mais facil de fazer", explica Tobias.

A conveniéncia e a facilidade de utilizagao serdo fun-
damentais para a populagdo incorporar cada vez mais
produtos de base vegetal nas suas dietas. E um proces-
so que leva tempo: "O vegetarianismo comegou com
legumes, leguminosas, lentilhas... e depois a indlstria
plant-based desenvolveu-se por causa da procura de
algo mais". Outro desenvolvimento que terad de acontecer
neste mercado, de acordo com Leenaert, € o desenvol-
vimento de uma histdria de produto. Para além de ajudar
o planeta, os novos produtos terdo de dizer algo mais
sobre o porqué de serem mais atraentes e interessantes
do que outros. Coisas como a origem dos ingredientes, o
artesanato, etc.

Relativamente a carne de laboratério, a ProVeg vé nela
uma alternativa interessante ao uso de animais na
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Frank Condesmeyer

alimentacado e possivelmente mais adequada para os
consumidores de carne. Tobias compreende que existem
algumas barreiras mentais a ultrapassar, mas consideran-
do o volume total de carne consumida, apenas com uma
percentagem significativa de consumidores a adotar este
produto, o impacto poderia ser muito significativo. Agora
todo o processo de aprovacgdes legais e sanitérias esta
ainda por concluir, 0 que esperam que seja gradual e que
dependa dos paises e regides.

eaeoon SEED
VENTURES

Founder&Managing Partner Good Seed Ventures

A Good Seed Ventures € uma empresa familiar de capi-
tal de risco que investe exclusivamente em solug¢des
alimentares sustentaveis. "J& ndo podemos produzir
alimentos da forma como o fazemos, temos de o mudar
globalmente", diz Frank Cordesmeyer desde Tel Aviv.
Para tal, "é necessdrio diversificar a carteira de protei-
nas, tendo em conta os trés pilares do Preco, Conve-
niéncia e Gosto, que tém de estar a altura da tarefa.

Entre as dreas onde estdo atualmente a investir estdo a
fermentacdo de precisdo (Formo), alimentos a base de
insetos (lllucens), produtos a base de plantas (Yofix em
iogurtes, ou Planted em substitutos de carne), carne de
laboratério (como Meatable na carne ou Finless Foods
em peixes) e agricultura vertical (LitetFog). Sempre
com um enfoque na reducdo do impacto ambiental dos
alimentos.

o B2
) #REAL FODI

breakfast pot /¢
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Entre as principais barreiras que identifica no sector
estd a percecdo do consumidor, o que este conside-
ra saudavel e nutritivo. "Durante muitos anos fomos
inculcados de que as proteinas animais nos ajudam a
ser mais fortes e isso tem tido um grande impacto nas
nossas decisdes de compra", diz Cordesmeyer. Mas
hoje em dia, diz ele, isso estd a ser desafiado e pode
ser uma grande mudanca.

Por outro lado, acredita que os subsidios aos criadores
de gado devem comecar a deslocar-se para solucdes
mais sustentdveis para o planeta, bem como criar mais
infra-estruturas para o desenvolvimento de startups
neste campo.

Relativamente ao ecossistema de arranque vegetaria-
no, ele acredita que ainda pouco esté a ser feito na Eu-
ropa, hé falta de fundos e mais investimento na inves-
tigagdo basica nas universidades. Ha ainda um longo
caminho a percorrer para melhorar o ecossistema em
comparagdo com Israel, onde se encontra atualmente,
onde conseguem integrar eficientemente centros de
investigacao, startups e capital de risco.
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Unovis

Assot Management

g

Associado Sénior da Unovis & New Crop Capital

Kristen Rocca

A Unovis Asset Management é o principal investidor
mundial no sector das proteinas alternativas. O seu
investimento centra-se no desenvolvimento de substitu-
tos vegetais e cultivados em laboratdrio para produtos
animais, tais como carne, marisco, lacticinios e ovos. Atra-
vés do seu fundo, New Crop Capital Trust, e agora The
Alternative ProteinFund, pretendem transformar o sistema
alimentar global, investindo em solugdes que facilitem
uma mudancga de comportamento sustentada e eliminem
o consumo de produtos de proteina animal. Para tal, con-
centram-se em toda a cadeia de valor. As suas investidas
incluem marcas tdo conhecidas como Beyond Meat, Heu-
ra, Good Catch, Oatly Aleph Farms e Mosameat.

Estdo atualmente a concentrar-se na infraestrutura para
tornar a carne de laboratério escaldvel, por um lado. A
fermentacdo de precisdo é a outra drea relevante para
a sua empresa, uma vez que lhes permitird melhorar o
perfil nutricional de muitos produtos de base vegetal.
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E finalmente, tornar os produtos de base vegetal mais
adaptados as necessidades locais. A substituicdo de
produtos picados, como hamblurgueres e salsichas, ja

é uma realidade, agora € necessario procurar a pecga
inteira e mais adaptagdes locais, como alméndegas para
massa ou enchidos para um cozido.

Em termos de barreiras que identificam, na secgdo de
carne de laboratério existe o elemento regulador e
especialmente na Europa, onde sdo muito mais rigoro-
sos do que noutras regides. Da mesma forma, para os
produtos vegetarianos como um todo, ele acredita que
tornd-los mais acessiveis e palatdveis continua a ser
uma grande barreira ao crescimento.

No futuro, Kristen vé cada vez mais produtos hibridos,
produtos que integram uma parte cultivada em laboraté-
rio e uma parte plant-based. H& ainda muito desenvolvi-
mento a ser feito no mundo da gordura, o que é fun-
damental para dar sabor aos produtos. Por categorias,
queijo, peixe e ovos, juntamente com gordura, sdo os
que ainda tém mais espaco para melhorias e onde tém
mais foco no seu investimento.

Sublinha também a importancia de continuar a educar
0s consumidores para que adotem estes novos produ-
tos e alimentos nas suas dietas. De acordo com Kristen,
a restauracao serd um elemento-chave neste contexto.
A formacao de chefes de cozinha na utilizagdo destes
produtos, de modo a encorajar os consumidores a com-
pra-los e cozinhé-los, serd, segundo Rocca, uma ques-
tdo muito importante nos préximos anos.

plant
futures

Inderpal Kaur

Founder at Plant Futures, Ex-Plant Based Lead en Tesco

A Inderpal Kaur, Indy, tem estado envolvida no desen-
volvimento de novos produtos alimentares ha mais de
15 anos em vdrias posicdes de empresas alimentares.
A sua dltima posicdo, antes de se tornar consultora
especializada em produtos plant-based, foi na Tesco,
onde liderou a area de produtos veggies e identificagdo
de tendéncias. Isto da-lhe uma visdo muito interessante
sobre o movimento baseado na planta.

Do seu ponto de vista, uma dieta baseada em plantas
pode ser acessivel e barata, mas tem a complexidade de
ter de saber como cozinha-la para que ndo seja moné-
tona e aborrecida. Comer mais com plantas requer um
esforco que a sociedade atual ndo estd disposta a fazer.
Por esse motivo, no desenvolvimento de novos produtos,
a conveniéncia e o preco sdo fundamentais. Aqui, os re-
talhistas tém um papel muito importante a desempenhar,
uma vez que ajudam a fixar o preco destes produtos.
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Na sua experiéncia no lancamento de produtos, identifi-
cou vérias barreiras que dificultam aos consumidores a
adocado desta nova dieta. Por um lado, o icone do produ-
to vegan gera frequentemente rejeicdo entre os consu-
midores ndo vegans, porque estes ndo se sentem inclui-
dos. Muitos pensam desde o inicio que serd um produto
que nao os ird satisfazer. Do mesmo modo, o nimero

de ingredientes e a falta de conhecimento sobre muitos
deles sdo também uma razdo para ndo consumir.

Por outro lado, a pressdo social é também relevante
entre os travBes para adotar uma dieta baseada em
plantas. Em muitas ocasides, a adocdo desta dieta é
identificada com ativismo, o que gera uma situacdo
tensa nos ambientes sociais. Além disso, em ambientes
familiares, gera uma complexidade logistica relevante se
um membro da familia for o Gnico a adotar esta forma de
comer.

A partir da sua experiéncia no comércio retalhista, a Indy
observa que os retalhistas serdo atores muito impor-
tantes nesta mudanca. A maioria deles esta a assumir
compromissos para reduzir o seu impacto no planeta

em termos da sua pegada de carbono, mas também na
salde dos seus clientes. Além disso, tém uma relagdo
estreita com a administragdo, com a qual tém um impor-
tante nivel de dialogo.

Finalmente, a fim de progredir no desenvolvimento de
uma cultura gastronémica, a Indy assinala a necessidade
de a tornar mais atrativa. Neste especto, o papel dos in-
fluenciadores serd fundamental para garantir que tenha
uma imagem mais “cool” entre as novas geracoes.
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Lista dos melhores
restaurantes vegetarianos

Esta onda vegetariana reflete-se em restaurantes de todo
o0 mundo, tanto na alta cozinha como na cozinha diaria.
Com base no guia Michelin e no Tripadvisor, fizemos uma
selecdo dos principais restaurantes vegetarianos do sector
da restauragao.

Restaurantes vegetarianos estrelados

Eleven Madison Park

um
dos primeiros restau-
rantes com 3 estrelas
Michelin a ter um menu
de degustacdo exclusiva-
mente vegan.

King’s Joy

é um restaurante
vegetariano de trés estre-
las Michelin liderado pelo
jovem chef Gary Yin.

ONA Joia éum
Origine Non Animale, restaurante vegetariano
foi em 2021 o primeiro de estrela Michelin com
restaurante vegan uma nova estrela Miche-
francés a ser premiado lin verde.

com uma estrela pelo
guia Michelin

Cosmic Kitchen Scoop’n Dough Twelve Eatery Vegan Beat Blu Bar

es- um
um bistré vegan gerido pecializada em doces e menu e restauran- restaurante de comi- oferece uma gama de
pelas gémeas Evange- gelados. te de brunch a base de da rdpida de rua com pizzas, tapas, tagas e
lou. plantas e biolégicos. giroscépios e hambur- sanduiches.

gueres.

Principais influenciadores vegetarianos Influenciadores vegetarianos Portugal
Ottolenghi (1.7M) Marta Ferreira (@martilicious_food) (5711k)
Deliciously Ella (2M) Sara (@veganportuguesa) (23.3k)

Michaela Vais (@elavegan) (1,2M)
Michelle Cehn (@vegan) (1,1M)
Kristina Carillo-Bucaram (@fullyrawkristina) (1M)

26



Lantern® | The Green Revolution. Edicdo 2021

Temos um estudo quantitativo expandido com mais
de 140 paginas de conteldo. Para mais informagdes,
contactar hola@lantern.es

1. Perfil de consumidor veggie (atitudinal e demogréfico)
2. Habitos de consumo por categorias principais
- Alteragbes no consumo
- Frequéncia de consumo por alimentos
3. Oportunidades em produtos veggies
- Detalhe por categoria
- Satisfagdo com a oferta
4. Imagem de marcas veggies
- Detalhe por marca
5. Estabelecimentos de compra e consumo
6. Carne de laboratério

7. Principais conclusdes

Na Lantern ajudamos a impulsionar a inovagao
desenhando novos produtos, servi¢os e modelos
de negdcio que ajudam as marcas e organizagdes a
crescer, ser melhores e antecipar o futuro.

Outros documentos da Lantern que possam ser do seu
interesse:

Lantern®Papers Lantern®Papers

El futuro de la belleza y el cuidado personal Entendiendo la expansién de la ola veggle
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Lantern®Papers

Entendiendo el poder de los alimentos vivos



