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il Evolucao do mercado

portuguées de produtos
plant based

Desde 2019, quando publicamos a primeira
edicao de The Green Revolution, ja previamos
que a tendéncia veggie era muito forte e que iria
crescer. Ha dois anos, confirmamos esse cresci-
mento e comparamos o avanco do movimento
veggie global a forca de um tsunami.

Nesta terceira edicao, verificamos que o avanco
desta onda gigantesca parece ter quebrado e
acalmado as suas aguas.
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Seja como for, e apesar da perda de dinamismo da ten-
déncia, continuamos a acreditar que o movimento plant
based € uma realidade relevante no futuro dos padrdes
alimentares a nivel global. Continua a atrair um grupo
significativo da populacdo, especialmente os jovens, e
a industria continua a apostar nesta nova categoria com
mais inovagdo e tecnologia, apesar de ainda sejam pro-
missoras em termos da sua capacidade de disrupgdo.

A evolucao do consumidor veggie de
2019 a 2023 em Portugal

O fendmeno veggie (a soma de vegans, vegetarianos e
flexitarianos) abrandou nos ultimos dois anos. Em 2021,
estdvamos a falar de uma incorporacdo de quase 250.000
novos veggies em Portugal, dos quais um terco perde-
ram-se hoje (90.000), principalmente vegetarianos e
vegans. A pandemia e o confinamento aumentaram a cons-
ciencializacdo das pessoas para a salde, o ambiente e os
animais. O fim destas circunstancias "excecionais" parece
ter provocado um "efeito de ricochete" na populagdo, dvida
de prazer e de disfrutar em todos os sentidos, incluindo a
sua alimentacdo.

Estes ndmeros representam um ligeiro retrocesso no
avango do fendmeno veggie no nosso pais, que vinha
avancando incessantemente desde 2019. No entanto, se

olharmos para a evolugdo com maior perspetiva, os veg-
gies passaram de 9% da populagdo portuguesa em 2019
para 10,4% em 2023. Veremos como evoluird nos proximos
anos, se a tendéncia ascendente continua ou se a onda
veggie ja atingiu a maturidade em Portugal.

A fotografia atual em que nos encontramos € a seguinte:

s Em 2023, 10,4% da populacdo adulta identifica-se como
veggie (vs. 11,9% em 2021), representando 910 mil con-
sumidores veggies com mais de 18 anos em Portugal.
Isso implica que, nos Ultimos dois anos, mais de 90.000
consumidores veggies foram perdidos.

s 8,6% dos portugueses consideram-se flexitarianos,
menos 0,7 pontos do que ha dois anos, quando atin-
giam 9,3% da populagdo. Atualmente, 750.000 pessoas
afirmam seguir uma dieta flexitariana.

= A soma total de vegetarianos e veganos continua a cres-
cer lentamente nos Ultimos quatro anos, de 1,6% em 2019
para 1,8% em 2023, se bem que em 2021 chegaram a ser
um 2,6% da populacao.

Héa um total de 122.000 veggies. Representam 1,4%
da populagado adulta (frente a 2,1% em 2021e 0,9%
em 2019).

0,4% dos adultos portugueses consideram-se ve-
ganos (vs. 0,5% em 2021 e 0,7% em 2019). Ou se€ja,
35.000 pessoas.
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O movimento veggie atinge agora 10,4% da
populacao adulta portuguesa - uma ligeira descida
em relacao aos 11,9% registados em 2021.

Distribuicdo por tipo de dieta em Portugal
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Estudo baseado em 1.005 entrevistas com representacdo da populagdo portuguesa
por sexo, idade e zona geogréfica (margem de erro de 3,2%) (trabalho de campo
efetuado em novembro de 2023).

= Apesar de ndo se definirem como flexitarianos, 49%
dos portugueses que se declaram omnivoros (89,6%
da populagdo) afirmam que estdo a tentar reduzir o
consumo de carne, especialmente de carne vermelha.
Mais concretamente, 34% tentam reduzir o consumo de
carne vermelha, em comparagcao com 15% que reduzem
o consumo de todos os tipos de carne. No outro extre-

mo, existe um grupo de consumidores, a que decidimos
chamar "super carnivoros", que declaram adorar carne

e comé-la quase todos os dias. Este subgrupo é mais
representativo no sexo masculino (19%) do que no femi-
nino (11%). Além disso, os jovens (32% com menos de 25
anos) sdo mais numerosos do que os maiores (7% com
mais de 65 anos) neste grupo.
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Perfil do consumidor veggie

As mulheres continuam a liderar a tendéncia veggie em
Portugal, especialmente entre vegetarianos e veganos.
O decréscimo da prética de dietas veggies nos Ultimos
dois anos tem-se verificado principalmente por parte
dos homens.

Desde 2019, uma de cada nove mulheres em Portugal

é veggie (11,2%), com uma descida em relagdo ao 2021
de 2,5 pontos (13,7%). Por outro lado, depois de ter tido
uma grande evolucdo entre 2019 e 2021, o nimero de
homens veggies em Portugal diminuiu em 2023. Em
2019, 6,9% dos homens eram veggies, o nimero subiu
para 9,8% em 2021, e caiu para 7,1% em 2023. E possivel
pensar que as mulheres aderem a esta dieta com mais
conviccdo do que os homens porque dado prioridade a
saude como se fosse um motor.

As mulheres representam agora 67% dos veggies e 67%
dos vegetarianos e veganos combinados.

Os veggies estdo representados em todas as faixas
etdrias, mas as maiores penetragcdes registam-se na
populacdo entre os 25 e os 34 anos, dos quais 16% se-
guem dietas veggies. Também lideram a penetracdo de
dietas veggies e veganas, com 2,9% da suma das dois
dietas.

Um segundo grupo a salientar é a populagdo com
idades compreendidas a partir dos 65 anos, onde se
encontram 13,0% dos veggies. Este grupo, € maioritaria-
mente flexitariano, com taxas altas também de vegans e
vegetarianos (3,1%).

Tal como referimos no nosso estudo anterior, o feno-
meno veggie jd ndo se concentra principalmente nas
grandes cidades, mas espalhou-se por todo Portugal.

O declinio na penetragdo da dieta veggie desde 2021
refletiu-se nas grandes cidades. A percentagem de
veggies por tipo de cidade seria a seguinte: 8,8% nas
grandes cidades, 12,3% nas cidades de entre 50.000 e
100.000 habitantes e 11,6% nas cidades com menos de
50.000 habitantes.

No que diz respeito aos agregados familiares, é
comum que as pessoas do mesmo agregado fami-
liar sigam o mesmo regime alimentar, provavelmente
devido a estilos de vida partilhados, valores comuns
e porque € mais facil gerir as compras e a preparagao
das refeicdes.

Entre os flexitarianos, 36% vivem com outros flexitaria-
nos e 24% vivem com redutores. No caso dos vegeta-
rianos, 21% vivem em agregados familiares onde mais
pessoas praticam esta dieta e 29% vivem com pessoas
que seguem uma dieta flexitariana.
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Motivacoes para seguir uma dieta
vegetariana

As motivagdes para seguir uma dieta veggie para
flexitarianos versus vegetarianos e vegans continuam
a ser diferentes. Para os primeiros, a salde, uma pre-
ocupagao mais individual, continua a ser a principal
razdo para reduzir o seu consumo de carne, enquanto
aos segundos é motivada pela preocupagdo com o
ambiente e os animais.

o

Em nosso estudo anterior, em 2021, compartilhamos que, embora a saude fosse o
principal motivo para a adocdo de uma dieta flexitariana, seu peso havia diminui-

do em relacdo a 2019, de 73% em 2019 para 68% em 2021. Em 2023, a importan-

cia da salde manteve-se em 68%.

Por detras desta motivacdo, os flexitarianos pensam que comer de tudo € bom e
que esta dieta os ajuda a cuidar do seu peso.

D Bem-estar dos animais

E a segunda motivacdo mais importante entre os flexitarianos e a primeira entre
os vegetarianos e veganos. Nos ultimos dois anos, este motivo perdeu peso en-
tre os veggies estritos, com o numero de vegetarianos e veganos que escolhem
as suas dietas por este motivo a cair 10 pontos, de 68% em 2021 para 58% em
2023.

Para os flexitarianos, este valor cresceu passando dos 30% em 2021 aos 34% dos
flexitarianos a reduzir o seu consumo de carne por preocupagdo com os animais
em 2023.

D Sustentabilidade

Em comparagdo com os anos anteriores, a mudanga mais notdvel é o aumento
da preocupacdo com o meio ambiente como motivacdo para a mudanca na dieta
entre os flexitarianos. Para os flexitarianos, a sustentabilidade ultrapassou o nivel
de importancia que a preocupagdo com o bem-estar animal, crescendo 12 pontos
de 2021 a 2023, de 29% para 41%.

E os ndo veggies?

Este ano, quisemos analisar mais de perto os obstdculos a reducdo do consumo
de carne entre o resto da populagdo. Recorde-se que 51% dos omnivoros ndo
estdo a reduzir o seu consumo de carne. A principal razdo é o facto de este seg-
mento da populagdo gostar de carne (69% dos ndo redutores), seguido do hébito
(36%) e que comer carne é saudavel (23%).
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Mercado dos produtos p|ant based vendas reais das categorias plant based. No Ultimo
ano, as alternativas vegetais aos lacticinios mantive-
em Portugal

ram o seu crescimento. Por outro lado, as alternativas
a carne a base de vegetais, tiveram uma queda no vo-
Esta perda de dinamismo na tendéncia e na aceitacdo  lume de vendas, de acordo com os dados da Nielsen

de dietas veggies também se refletiu nos dados de IQ de fim de 2023.

Evolucdo das categorias de alternativas vegetais por tipo
(Vendas em valor, milhdes de €)
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Portugal tem um mercado de alternativas ao leite cres-
cente e no Ultimo ano atingiu 42,3 milhdes de euros
em vendas. Em termos de volume, a categoria conti-
nuou a crescer nos ultimos dois anos, 1% em 2022, e
4,3% em 2023, para 27,5 mil litros. As bebidas vegetais
a base de soja representam a maior parte da categoria,
33,6% do valor, seguidas pelas bebidas de aveia, com
30,5% e forte crescimento anual (20,7%), e as feitas
com améndoas, com 19,8%, de acordo com a Nielsen
IQ com dados anuais a fim de 2023.

Por outro lado, o consumo de alternativas ao leite a
base de plantas continua a ser dominada pela Marca
Prépria em volume (64,3%) e agora também em valor.
Até 2022, as marcas de fabricante dominavam a cate-
goria em valor. Em 2023, a situagado inverteu-se, com
de marca prépria a representar agora 50,6% do valor
total.

As alternativas a base de plantas para iogurtes conti-
nuam a ter um crescimento sauddvel em 2023, com um
aumento de 24% no volume. Trata-se de uma cate-
goria incipiente, com 12,5 milhdes de euros e 2.600
toneladas de volume. A MDD, provavelmente devido a
dimensdo moderada da categoria, ndo atinge sequer
um terco do volume de vendas.

Alternativas vegetais a carne refrigeradas, por tipo

(Vendas em valor, milhdes de euros)

Quanto as alternativas vegetais a carne refrigerada,
estas sofreram uma queda de 8,8% em valor e 9,8% em
volume no ano passado, situando-se em 5,4 milhdes
de euros e 480 toneladas vendidas, respetivamente.
Se excluirmos o tofu, que ascende a 2,1 milhdes de
euros, o valor serd de cerca de 3,3 milhdes de euros
em 2023. Faltariam neste dado as salsichas que funda-
mentalmente estdo em ambiente. Dentro das alterna-
tivas a carne, e se excluirmos as vendas de tofu e de
seitan, a marca do distribuidor tem apenas um peso de
14,5% em volume.

Se olharmos para as alternativas vegetais a carne, ha
alguns nimeros que se destacam:

= Algumas subcategorias de produtos registaram uma
queda acentuada em volume: almondegas (-29%), salsi-
chas refrigeradas (-26%) e tiras (28%).

= Sendo duas das subcategorias mais relevantes, os
hambdrgueres e os enchidos também registaram que-
bras, de 61% e 16%, respetivamente, em volume, para
vendas na ordem dos 0,5M€ (-53%) e 0,3ME€ (-1%).

» Pelo contrério, os filetes, com 92 mil euros de vendas,
tém entrado com forga na categoria.
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Alternativas vegetais a carne refrigeradas, por tipo
(Vendas em volume, t)
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As alternativas vegetais as sobremesas, ao queijo e ao
gelado ndo tem mudado muito no ultimo ano, prova-
velmente devido falta de distribui¢cdo. Continuam a ser
categorias muito pequenas, com menos de 2,5 milhdes
de euros de vendas entre as trés. Resta saber como irdo
evoluir nos préximos anos.
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4 Para alem das nossas

fronteiras: Europa e EUA

Na Europa, o mercado dos produtos plant
based continuou a crescer, em termos gerais,
embora de forma mais moderada. A titulo de
comparacao, o mercado americano registou
um crescimento de 7% em valor, mas uma
diminuicao de 3% em volume.

ll
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O fendmeno veggie continua a evoluir globalmente e,
embora o crescimento tenha sido notavel desde o seu
lancamento, ndo foi imune as adversidades encon-
tradas num contexto de crise econdémica e sanitdria

e de elevada inflagcdo alimentar que abalou o cesto
de compras. Na Europa, o mercado a base de plantas
continuou a crescer, em termos gerais, embora de for-
ma mais moderada, passando de um crescimento de
15% nas vendas em 2021 para 6% em 2022 e 4% em
volume, de acordo com os dados da Nielsen 1Q (NIQ)
publicados pelo Good Food Institute (GFI). A titulo de
comparacgado, o mercado dos EUA cresceu 7% em va-
lor, mas caiu 3% em volume em 2022 em comparagao
com 2021, de acordo com as mesmas fontes.

O mercado na Europa continua a ser impulsionado
pelas bebidas vegetais (2,2 mil milhdes de euros) com
um crescimento de 7% em valor e 6% em volume. Os
restantes substitutos do leite também continuam a
crescer fortemente, com excegdo das alternativas ao
iogurte, que cresceram 1% em valor, mas cairam 2%
em volume. As restantes categorias, como os cremes
para barrar (+13% valor. +4% em volume), alternativas
ao queijo (+13% valor. +17% em volume) ou gelado

Mercados plant-based por categoria na Europa
(milhoes de euros)
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(+8% valor. +8% em volume), registam tendéncias mui-
to positivas, de acordo com o relatério da GFl basea-
do nos dados da NIQ.

Em contrapartida, o mercado das alternativas a carne
na Europa registou um abrandamento significativo,
crescendo apenas 3% em valor e 1% em volume no
ultimo ano. As alternativas ao peixe, embora partindo
de um mercado muito pequeno (43 milhdes de euros),
registaram um crescimento notdvel de 60% em valor e
67% em volume; as refeicdes prontas (181 milhdes de
euros) cresceram 20% em valor e 17% em volume.

Embora ndo seja possivel tracar padrdes comuns de
comportamento entre os vdrios paises, uma vez que
cada um tem as suas particularidades e a adocdo de
diferentes dietas é o resultado de uma multiplicidade
de varidveis, ousdmos agrupa-los em dois grupos de
acordo com o nosso entendimento e percecdo do
movimento. Acrescente-se que, apesar deste agrupa-
mento, cada pais tem as suas proprias caracteristicas
em termos de dietas, culturas, motivacdes, habitos de
consumo, etc.
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A frente do movimento plant based

Na Alemanha, Austria e Paises Baixos, 0s veggies s&o j&
um terco da sociedade, com 34%, 32% e 30% da popu-
lagcdo veggie, respetivamente, e no Reino Unido a cul-

tura veggie estd também amplamente estabelecida e é
impulsionada por uma populagdo vegan e vegetariana que
atinge os 6%, uma das mais elevadas da Europa, tal como
na Alemanha.

Ha anos que estes paises lideram o movimento veggie

na Europa, com os paises vizinhos a seguirem-lhes as
pisadas. O mercado de alimentos a base de plantas na
Alemanha é o maior da Europa, com 1,9 mil milhdes de
euros, e continua a registar um crescimento de dois digitos
nos ultimos anos. Em contraste, no Reino Unido e nos
Paises Baixos, o crescimento destas categorias abrandou,
com um crescimento zero nos Paises Baixos no Ultimo ano
€ mesmo um crescimento negativo no Reino Unido, que
registou uma diminuicdo de 2% entre 2021 e 2022. No
entanto, apesar deste abrandamento, provavelmente em
resultado da maturidade do mercado, continuam a estar
entre os paises com maior despesa por agregado familiar
em produtos plant based.

Outra particularidade deste trio de paises € o facto de o
mercado de produtos a base de plantas ter sido particu-
larmente impulsionado pela categoria de alternativas a
carne plant based. De facto, sdo os Unicos trés paises da
Europa onde a dimensao desta categoria € maior do que a
das alternativas vegetais ao leite. Parte da razdo para este
comportamento pode ser encontrada no facto de, no Rei-
no Unido, haver uma série de intervenientes que tém vindo
a impulsionar o mercado hd muitos anos, como a Quorn
ou a Linda McCartney. Na Alemanha, entretanto, existe
uma forte consciencializacdo para a sustentabilidade e o
bem-estar dos animais, especialmente entre os jovens, o
que é suscetivel de ter uma forte influéncia nesta mudancga
para proteinas alternativas.

Os que estado atrasados relativamente
ao movimento

Em Itdlia, Franga e Espanha, a populacdo veggie ndo é tdo
grande, situando-se entre 25% e 13% da populagdo. Em
Franca, a tendéncia expandiu-se a partir do flexitarianismo,
com 24% de praticantes desta dieta, em comparagdo com
0 pequeno nudmero de dietas mais rigorosas, vegetaria-
nos e vegans, que apenas atingem 1%. Em contrapartida,
em ltélia, os vegans e os vegetarianos representam 6%

da populacdo, enquanto a percentagem de flexitarianos

é inferior, com 12%. E interessante notar que, em alguns
paises, os consumidores optam mais por dietas veggies
estritas, enquanto noutros, como em Franc¢a, o movimento
€ quase inteiramente flexitariano. Em termos de colocagdo
de produtos nas prateleiras de cada pais, isto terd impli-
cagoes em termos de posicionamento, produto, tensdes
resolvidas e outras questdes.

Tal como previmos no capitulo anterior, Portugal sur-
preende-nos em 2023 com uma ligeira diminuicdo da sua
populag¢do veggie desde o nosso estudo anterior em 2021,
situando-se no 10,4% do total de veggies, entre os valores
mais baixos da Europa.

O mercado de produtos a base de plantas nestes trés pai-
ses estd particularmente centrado nas alternativas ao leite
plant based, especialmente em Espanha, onde representa
quase 80% da categoria de produtos plant based, a segun-
da maior na Europa depois da Alemanha.

Em Espanha, o mercado plant based j& € relevante, com
590 milhdes de euros, de acordo com dados da NIQ, em-
bora tenha continuado a crescer no ultimo ano. Em termos
de populagdo, de acordo com o nosso estudo The Green
Revolution Espanha, em 2023, 11,4% da populagao seguia
uma dieta veggie, tendo caido consideravelmente respeito
2023 (13%): os flexitarianos cairam 16% e a soma de vegans
e vegetarianos cresceu 10% passando do 2,2% a 2,4%.

13
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Estados Unidos

Os Estados Unidos tém um dos mercados plant based
mais desenvolvidos do mundo, com o qual seria dificil
encontrar paralelos coerentes com os paises europeus. De
facto, o seu mercado vegetal, que atinge 8 mil milhdes de
ddlares (dados SPINS), ultrapassa o conjunto dos merca-
dos europeus. Em termos de construgdo, € um pais onde

a tendéncia foi impulsionada pela vasta gama de produtos
a base de plantas, tanto no canal retalhista como no canal

Vendas totais de produtos plant based nos EUA e
crescimento das vendas em 2022 (US$ milhdes)
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Fonte: Good Food Institute

horeca, em vez da procura por parte dos consumidores
norte-americanos, entre os quais a penetragdo das dietas
veggies varia consoante as diferentes fontes, mas esti-
ma-se que seja de cerca de 12%, com 9% de flexitarianos e
3% de veggies estritos (vegetarianos + vegans).

As alternativas vegetais ao leite ($2,8MM) e outros lactici-
nios ($2,4MM) representam 65% do mercado e continuam
a manter taxas de crescimento interessantes em valor (am-
bos +9%), mas ndo em volume (-2% e -1%, respetivamente),
enquanto as vendas de alternativas a carne, com uma
dimens&o de $1,4MM, registaram um decréscimo no Ultimo
ano, tanto em valor (-1%) como em volume (-8%). No geral,
praticamente todas as categorias diminuiram em volume,
com excecdo dos suplementos proteicos (+14% em valor e
+13% em volume) e dos substitutos do ovo (+14% em valor
e +21% em volume), embora com valores muito pequenos
($45M no caso dos substitutos do ovo), apesar de o Just
estar no mercado ha muitos anos. Tudo de acordo com os
dados da GFl.

A particularidade deste mercado € que, ao contrdrio de
muitos paises europeus, os retalhistas construiram a
categoria com o objetivo de evitar perdidas. Atualmente o
mercado divide-se em um terco no sector refrigerado, que
sofreu a maior queda, e dois tercos no sector congelado. O
mesmo estudo indica ainda que 60% dos lares norte-ame-
ricanos compraram um produto plant based no dltimo ano,
sendo as bebidas a base de plantas as que tém maior
penetracdo (41%), seguidas das alternativas a carne (18%) e
dos gelados (12%). As restantes categorias ndo atingem os
10%.

341

202 185 89 45 35
Alternativas Alternativas Alternativa Alternativas Alternativas Alternativas
vegetais a vegetais as vegetais tipo vegetais a vegetais ao vegetais a
proteinas tiras Tofu, Seitan,  condimentos, ovo produtos de
liquidas e em Tempeh temperos e pasteleria
poé maionese

Fontes de penetracdo de dietas: andlise da Lantern de multiplas fontes em cada pais

Fonte de dados do mercado: GFI 2022
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€] O futuro do movimento

O impulso dos consumidores para reduzir
o consumo de carne e adotar uma dieta
mais baseada em vegetais vai continuar,
impulsionado principalmente pela procura
de uma melhor saude.

Image: Unsplash, Damir Omerovic
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A perspetiva que resulta do estudo da tendéncia
veggie desde 2017 permite-nos fazer uma anélise per-
tinente da atual queda. E verdade que, em retrospe-
tiva, € sempre mais simples, mas 0s nossos relatérios
anteriores destacaram questdes para as quais temos
vindo a alertar ha ja algum tempo.

A primeira questdo, muito relevante, é o facto de ha-
ver uma tensdo entre os consumidores no sentido de
reduzirem o seu consumo de carne e adotarem uma
dieta mais baseada em vegetais, motivada principal-
mente pela procura de uma melhor sadde, que é a
megatendéncia que impulsiona esta mudanca. Além
disso, 0s organismos supranacionais, as adminis-
tragGes e certos grupos de pressdo estdo também a
tentar promover o consumo de proteinas alternativas
e nao tanto de vegetais. Este € um elemento-chave,
uma vez que os consumidores procuram geralmente a
salde, e ndo tanto o impacto na sustentabilidade, nas
suas decisdes de compra.

Por outro lado, a resposta do mercado centrou-se no
desenvolvimento de alimentos de imitagdo de origem
animal, tais como hamblrgueres, salsichas e nuggets.
A motivagdo do consumidor nunca foi comer uma
imitacdo de carne, mas sim comer mais legumes. Nao
esquecamos que os flexitarianos, a maior parte do
mercado, ndo se importam de comer carne ou peixe
ocasionalmente. Além disso, estes novos produtos,
nestes primeiros anos, ndo satisfizeram as expectati-
vas minimas para serem bem-sucedidos.

O sabor e a textura dos produtos, embora tenham
melhorado significativamente, ainda ndo sao total-
mente satisfatérios, especialmente quando se trata de
categorias extremamente indulgentes. Outra questdo
€ a qualidade nutricional, em que praticamente ndo
existem produtos que melhorem nutricionalmente,
pelo menos, aqueles que tentam imitar e substituir.
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Outra questdo a considerar sdo as marcas de alterna-
tivas a carne que foram construidas neste mercado e
a forma como se posicionaram. Aqui, devemos salien-
tar que poucas marcas foram adequadamente des-
envolvidas. Muito poucas se empenharam de forma
decisiva na construgdo da notoriedade e do posicio-
namento da marca. Em Portugal, o Grupo Montalva e
a Sigma-Campofrio sdo as que se empenharam mais
claramente na criacdo de marcas fortes e conhecidas.

Ha que referir em separado as mensagens e o po-
sicionamento, geralmente centrados numa unica
questdo, o impacto na sustentabilidade do consumo
destes produtos, algo que, de momento, ndo é tdo
relevante para o consumidor, nem é um fator dife-
renciador quando todas as marcas dizem o mesmo.
Resta-nos a componente da credibilidade por parte
do consumidor. Ndo é facil para o consumidor médio
perceber porque é que um produto ultra-processado
com ingredientes desconhecidos é mais sustentdvel
do que comer carne.

Além disso, para completar um contexto pouco en-
corajador, o aumento dos custos das matérias-primas
exerceu uma pressdo ainda maior sobre os produtos
que jé eram significativamente mais caros do que
aqueles que tentam substituir.

Por conseguinte, temos dado poucos argumentos de
mudanca ao consumidor. Um produto menos saboro-
so, que ndo é melhor do ponto de vista nutricional e é
mais caro, representa uma equacgdo perdedora. Para
além disso, o facto de se centrar o discurso em algo
que ainda ndo é relevante e que é dificil de com-
preender pelo consumidor.

Com esta reflexdo, ndo queremos dizer que a catego-
ria ndo tem futuro, mas sim que precisa de algumas
mudancas estruturais e de uma nova abordagem. Nas
seccdes seguintes, iremos analisar os fatores que afe-
tam o futuro da alimentacdo a base de plantas.
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Marcas: Quem esta a liderar bem este
mercado?

As grandes marcas estdo a reavaliar o seu compromisso
para com as categorias plant based e a dar passos atrds
em relagdo aos resultados ndo tdo otimistas dos Ultimos
meses. O mercado estd a tornar-se cada vez mais compe-
titivo, novos intervenientes estdo a entrar rapidamente no
mercado e os consumidores ndo parecem estar a acom-
panhar o ritmo. No Reino Unido, uma das forgcas motrizes
da tendéncia plant based na Europa, as vendas cairam

2% no ultimo ano e algumas empresas estdo a repensar a
sua presenca na categoria. Apds 20 meses no mercado, a
Nestlé decidiu retirar as suas marcas "Garden Gourmet" e
"Wunda" das prateleiras inglesas e irlandesas, em resposta
ao mercado britdnico de produtos a base de plantas "muito
concorrido e muito competitivo", onde seria necessério
mais investimento e tempo para consolidar estas marcas.
Apesar disso, mantém a sua estratégia plant based em
varios paises, incluindo Portugal, onde detém uma posi¢do
de lideranca em alternativas a carne.

De facto, o mercado € muito competitivo e é dificil criar

um nicho para si préprio. Os retalhistas comegam também
a dar sinais de saturagdo e é dificil conseguir espago nas
prateleiras. O gigante General Mills, por exemplo, suspen-
deu a sua grande aposta no "queijo sem leite", o Bold Cultr,
nos Estados Unidos..

No entanto, hd marcas que vieram para ficar e que, nos
dltimos dois anos, sé ganharam espago, ndo sé nas
prateleiras, mas também nas prateleiras dos mente dos
consumidores. Sdo marcas ousadas que souberam com-
prometer-se com uma proposta de valor diferenciada e
compreender verdadeiramente as tensdes e as necessi-
dades dos seus clientes. No mercado espanhol, a Heura
€ uma marca que se impds verdadeiramente a populacdo
veggie, especialmente entre os vegetarianos e veganos:
conhecem-na e compram-na regularmente, de acordo
com a nossa andlise. A Heura tem sido corajosa no seu
posicionamento sustentdvel e sauddvel durante anos e
tem sido capaz de se ligar aos seus clientes através da
transparéncia e do ativismo. Tornou-se a marca a base de
plantas com que a maioria dos vegetarianos e veganos se
identifica. Pode ndo agradar a toda a gente, mas a estraté-
gia é renunciar.

Ao saltar para o continente asidtico, a Omni conseguiu
aproximar-se do publico através da gastronomia, replican-
do pratos tradicionais numa versao a base de plantas e
facilitando a transi¢cdo para uma dieta plant based a partir
de sabores familiares. Desde 2018, a Green Monday, a
empresa por detrds da marca Omni, tem-se concentrado
na tendéncia veggie baseada no flexitarismo e na redugdo
progressiva do consumo de carne. Os seus produtos con-
seguiram ter ressonancia junto da populagao, primeiro em
Hong Kong e depois na sua expansado, gragas a uma com-

preensdo das culturas locais. Os seus produtos centram-se
principalmente em alternativas vegetais a carne de porco
(Omnipork), consumida sobretudo na Asia, com alternati-
vas ao spam ou as tiras de porco. O portefdlio adapta-se
aos sabores asidticos e estd gradualmente a conquistar
novas categorias, como as alternativas vegetais ao peixe
(OmniTuna).

Na categoria das alternativas aos produtos lacteos a base
de plantas, a Danone posicionou-se como lider europeu
com a sua marca Alpro, através de uma abordagem leve
e centrada no sabor e na sustentabilidade, com fortes
investimentos na comunicacdo. A Alpro é claramente um
dos principais objetivos da estratégia de crescimento da
empresa francesa para a proxima década.

O mundo horeca é também uma alavanca de crescimen-
to para os produtos a base de plantas. O caso mais mar-
cante é o da Burger King, com o seu empenhamento em
produtos plant based, através de uma estratégia global
com o Rebel Whopper, mas também com alternativas a
outros produtos. Na Austria, por exemplo, mais de meta-
de dos produtos do seu menu podem ser "plant based"
e em Portugal abriu um restaurante efimero 100% plant
based em Lisboa durante um més em 2022. Estes pro-
dutos podem ainda representar uma pequena percen-
tagem das suas vendas, mas sdo uma alavanca decisiva
para a marca e para a inclusdo de todas as dietas.

Os retalhistas também estdo a aderir a tendéncia e a
desenvolver as suas proprias marcas de fabricante,
como o Vemondo e o My Best Veggie do Lidl. Noutros
paises onde a tendéncia esta mais difundida, estdo a
surgir os primeiros supermercados a base de plantas,
como a abertura em Viena, em 2022, do supermercado
Billa Pflanzilla, um supermercado especializado neste
tipo de produtos.
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Financiamento: Sem dinheiro, ndo ha
paraiso

Como vimos, a tendéncia veggie sofreu um abrandamento
nos ultimos anos, com uma queda do nimero de flexitaria-
nos em Portugal e das vendas de produtos plant based.

Os mercados financeiros internacionais também sofreram
significativamente no Ultimo ano. Isto teve logicamente um
forte impacto no investimento neste sector. Globalmente, o
investimento em proteinas alternativas caiu 42% em 2022,
atingindo $2,9B em comparacdo com $5B em 2021 e mes-
mo 9% em comparacdo com 2020 ($3,2B).

Investimento anual em proteinas alternativas 2010-2022

(US$ bilhdes)
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Olhando para o gréfico acima, é evidente que o mercado
estd fortemente empenhado na cultura de células e nas
tecnologias de fermentacado de precisdo, embora estas
tenham registado uma queda significativa recentemente.
Para além da diminuicdo do investimento em proteinas
alternativas, verifica-se uma deslocacdo do ‘downstream’
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magquinaria) da cadeia de valor. O que estamos a ver é que
o investimento estd a mudar para a investigagdo e mel-
horias tecnoldgicas. As marcas estdo a apostar em novas
tecnologias, como a cultura de células e a fermentacdo de

precisdo.

Investimento global em tecnologia agroalimentar por ano
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A titulo de exemplo, o gigante brasileiro da carne JBS des-
continuou a sua marca de alimentos a base de plantas nos
EUA, Planterra Foods, mas decidiu investir 41 milhdes de
ddlares na construcdo de uma fabrica de carne cultivada
em grande escala em Espanha.

Investimento por categoria 2022
(mil milhoes de ddlares)
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A drea mais relevante do investimento ‘upstream’ € a ino-
vagao de produtos e as novas tecnologias alternativas de
desenvolvimento de proteinas, que em 2022 totalizaram
3,1 mil milhdes de euros.

Olhando para os principais negdécios do ano passado,
podemos ver que o investimento esta distribuido por varias
tecnologias.

s A Upside Down estd a liderar o investimento na

O investimento em produtos tradicionais a base de
plantas foi substituido por estas novas tecnologias que
procuram desenvolver alternativas as proteinas, ndo ne-
cessariamente a base de plantas. O objetivo é encontrar
solucdes para os problemas identificados nos produtos
tradicionais. Mas ndo deixa de ser uma aposta arrisca-
da porque, embora no papel pare¢cam ser tecnologias
promissoras, hd ainda muitas incégnitas na sua solugdo

categoria com 400 milhdes de ddlares para continuar final.

a desenvolver a sua proposta de produto de "carne
cultivada" baseada em células animais.

Sera que a inclusao de ingredientes
provenientes da fermentacao de
precisao resolvera os problemas de
textura e sabor dos produtos atuais, e
sera que o cultivo celular conseguira
realmente imitar a carne sem riscos
para a saude? Vamos esperar para ver.

» O potencial das alternativas a carne a base de micélio
continua a ser explorado por empresas como a Meati e
a Mycotechnology.

» Impressdo de carne em 3D pela empresa israelita Re-
define Meat.

= A fermentacdo de precisdo continua a crescer, especial-
mente na categoria de alternativas ao leite com Remilk.

Outras empresas continuam a desenvolver as suas
prdéprias tecnologias, como a Next Gen Foods, a Start-
fields ou a Planted.

@ Upside Foods EUA $400 Series C Carne cultivada
) . Carne proveniente da fermentacdo
Meati EUA $150 Series C o
do micélio
—
Redefine Meat Israel < $135 Series B Carne plant-based
— Leite obtido por fermentagdo
@ Remilk Israel T $120 Series B e obtido p ¢
—— microbiana
Supl t tricional a b d
Athletic Greens EUA $115 Late uplemento nutricional a base de
mais de 75 ingredientes coordenados
@ Next Gen Foods Turquia $100 Series A Carne plant-based
Starfield Food &
@ Science China “ $100 Series B Carne plant-based
Technology
@ Wildtype EUA $100 Series B Peixe cultivado
Carne proveniente da fermentacao
MycoTechnology EUA $85 Late o
do micélio
Q Planted Foods Suica n $71.3 Debt Carne plant-based

Fonte: AgFunder
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Tecnologia: Onde esta o préximo salto?

Nos ultimos dois anos, assistimos a poucas melhorias e
inovagdes verdadeiramente disruptivas e diferenciadoras
no mercado dos produtos a base de plantas. A categoria
tem vindo a reformular gradualmente os seus produtos
para melhorar a sua lista organolética, nutricional e de

Cultura celular

ingredientes, mas ndo assistimos a um grande salto qua-
litativo neste aspeto. Mas o facto de o mercado ndo ter
assistido a grandes desenvolvimentos ndo significa que a
industria e as startups ndo tenham estado e ndo estejam
a desenvolver novas tecnologias e aplicagdes que podem
ser o ponto de viragem necessdrio. Analisamos as mais
notaveis.

Junho de 2023 sera lembrado como um
marco importante no desenvolvimento
do mercado de carnes desenvolvidas em

Junho de 2023 serd lembrado como um marco importante
no desenvolvimento do mercado de carnes desenvolvi-
das em laboratdrio ou, como definido pelo USDA, carne

a partir de células cultivada (cell-cultivated meat). Nesse
més, duas empresas americanas, a Eat Just e a Upside
Food, receberam aprovacdo para comercializar os seus
produtos junto do consumidor final. Esta € a noticia que to-
dos conhecemos, mas o pano de fundo € um pouco mais
complexo e ndo estd isento de complicacdes até chegar
a0s nossos pratos numa forma estavel.

A imagem que podemos ter destes produtos € que um
bife sai diretamente de um enorme tanque de fermen-
tagdo, mas isso ainda hoje é science fiction. Antes de mais,
€ preciso esclarecer que os poucos produtos que estdo
atualmente no mercado em Singapura, o Unico local onde
estes produtos podem ser comprados e consumidos atual-
mente, sdo hibridos, contendo uma percentagem signifi-
cativa de materiais vegetais nos seus ingredientes (cerca
de 25%). A razdo fundamental para tal € o facto de estes
produtos terem um melhor sabor e, fundamentalmente,
conseguirem a forma de filete que é dificil de obter apenas
com células animais.

laboratodrio

A outra grande desvantagem € a produgdo em gran-

de escala. Atualmente, existe uma grande limitagdo na
dimenséo e disponibilidade dos bioreatores. "Sé quan-

do tivermos tanques muito maiores, acima dos 100.000
litros por tanque, é que comegaremos a utilizar de forma
credivel a expressao estamos a aumentar a escala", disse
recentemente Josh Tetrick, diretor executivo da Just Eat, a
Fast Company. A sua empresa, a primeira a ser comercia-
lizada em Singapura, vendeu até agora um pouco mais de
2.000 kg de carne cultivada no total. A escalabilidade sera
fundamental para que o produto tenha um preco adequa-
do e competitivo.

As expectativas sdo elevadas, assim como os desafios,
mas também o € o investimento que esta a ser feito para
acelerar este processo e tornd-lo uma verdadeira alterna-
tiva. Atualmente, € ainda uma tecnologia em desenvolvi-
mento, com potencial, mas com um longo caminho a per-
correr antes de se tornar uma parte relevante do mercado
alternativo de proteinas.
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Atualmente, estao em curso trabalhos
para criar em laboratério carne que nao
seja de origem vegetal. Compraria essa

Carne de laboratodrio

No nosso estudo de 2021, questiondmos os consumido-
res sobre a sua vontade de comprar carne cultivada. 23%
dos portugueses mostraram-se abertos a comprar carne
cultivada em laboratdrio.

Dois anos depois, com esses produtos disponiveis no
mercado de Singapura desde 2020, e com a recente
aprovacdo da FDA para a venda desses produtos nos
EUA, a opinido do consumidor permanece relativamente
estdvel. 18% estariam dispostos a compra-lo, 35% ndo
tém a certeza e 42% ndo estariam dispostos a compra-lo,
uma caida de 3 pontos em relagdo a 2021.

Os consumidores veggies, tal como em 2021, estariam
muito mais dispostos a comprar estas novas alternativas
do que os omnivoros, 34% contra 23%.

Para além disso, verificamos que as geragdes mais jo-
vens estdo mais abertas a estes novos produtos. Entre os
jovens com menos de 24 anos, a aceitacdo da carne de
laboratério sobe para 33%. No outro extremo da escala,
entre o grupo etdrio com mais de 65 anos, apenas 18%
dizem que estariam dispostos a compra-la.

Embora ainda haja algum caminho a percorrer, a carne
de laboratdrio estd um passo mais perto das prateleiras,
mas a aceitagdo destes produtos pelos consumidores
ndo parece ter progredido nos ultimos dois anos.

Por faixa etdria 2023

Entre 18 e 24 anos 17%

Entre 25 e 34 anos 23%

Entre 35 e 44 anos 24%

Entre 45 e 54 anos 23%

Entre 55 e 64 anos 22%

Mais de 64 anos 24%

M Certamente ndo

22

Provavelmente ndo M Talvez sim

carne quando estivesse disponivel no
supermercado?

Total 2023

M Certamente ndo

Provavelmente ndo M Talvez sim

Provavelmente sim M Tenho certeza de que sim

Por perfil veggie
Total
Omnivoros

2023

Total
Veggies
2023

[l Certamente néo Provavelmente ndo M Talvez sim

Provavelmente sim B Tenho certeza de que sim

Por sexo

Homens

O,
2023 19%

19%

Mulheres

2023 26% 17%

M Certamente n&o Provavelmente ndo M Talvez sim

Provavelmente sim B Tenho certeza de que sim

18%

Provavelmente sim M Tenho certeza de que sim
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Fermentacao

A fermentacgdo tradicional estd presente ha séculos na
nossa alimentacao (pao, dlcool...) e € um processo que
continua a ser relevante no desenvolvimento de alterna-
tivas as proteinas tradicionais, como as alternativas ao
queijo. Paralelamente, a fermentacdo de biomassa e a
fermentagdo de precisdo estdo a tornar-se mais popula-
res nos ultimos anos devido aos avangos tecnolégicos. A
fermentacdo da biomassa, utilizada por empresas como
a Quorn desde 1985, permite a producado de proteinas
vegetais em grande escala devido a sua eficiéncia e rapi-
dez, cujo resultado pode ser o ingrediente principal numa
mistura para produzir uma alternativa plant based.

A fermentacdo de precisdo, por outro lado, € mais va-
liosa para a producdo de ingredientes de maior valor e

é geralmente adicionada em quantidades menores ao
produto final para melhorar as suas caracteristicas sen-
soriais ou nutricionais. Um exemplo sdo os produtos que
foram langcados no mercado a partir da proteina do leite
produzida pela empresa americana Perfect Day utilizando
este sistema: de bebidas que a Nestlé langou sob a marca
Cowabunga, para gelados e queijo para barrar. Em Israel, a
empresa Remilk também estd a produzir proteinas do leite
para imitar o leite.

Estes processos sdo bem conhecidos, ndo sé no sector
alimentar, mas também noutras grandes industrias, como a
farmacéutica. A fermentacado de precisdo e a fermentacdo
de biomassa podem tornar-se uma solucdo mais vidvel do
que a cultura de células. De facto, devido as suas diferen-
tes caracteristicas, cada vez mais produtos estdo a combi-
nar ambas as tecnologias para o seu desenvolvimento. Tal
como acontece com a cultura de células, um dos principais
desafios que esta tecnologia enfrenta reside principalmen-
te na sua capacidade produtiva, escalavel, econémica e
sustentavel.

Enzimas

Aromatizantes,

iy Aminodcidos,
pigmentos

vitaminas

FERMENTAGAO
DE PRECISAO

Factores de
crescimento

Lipidos,
isolados de
proteinas

FERMENTAGAO
DA BIOMASSA

Queijo, FERMENTAGAO
iogute’ TRADICIONAL

Grau de purificacdo downstream necessario

Tempeh
Micoproteina

Atividade funcional do produto

Fonte: GFlI

Outras tecnologias

Para além destas duas tecnologias principais que estdo a
liderar a inovagao, estdo a surgir outras vias de desenvol-
vimento, como a agricultura molecular e a impressdo de
produtos em 3D. A primeira consiste em modificar geneti-
camente as plantas que podem desenvolver naturalmente
certos tipos de ingredientes. Desta forma, poderiam ser
cultivadas da mesma forma que qualquer outro vegetal e
depois processadas a um custo muito inferior. A segunda
baseia-se em tecnologias de impressdo de ingredientes
vegetais e animais para desenvolver formas mais realistas.
Um exemplo sdo as costoletas ou o bacon vegetal fabrica-
dos com esta tecnologia pela empresa espanhola Cocuus.
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Regulador: impulsor ou travao?

A tendéncia veggie de que falamos neste estudo &, sem
duvida, o maior movimento que o sistema alimentar sofreu
desde a industrializacdo e o aparecimento das marcas. A
sua expansdo nas diferentes sociedades e paises depen-
de de uma multiplicidade de interesses, causas e forcas.
A implementacdo da tendéncia veggie estd, portanto, a
progredir a diferentes velocidades geogréficas, variando
de acordo com os diferentes interesses nacionais.

Os produtos plant based ja fazem parte da
agenda dos governos a nivel mundial.

Singapura, por exemplo, tornou-se o primeiro pais do mun-
do a permitir a venda de carne de cultivo em 2020. Peque-
na cidade-estado com cerca de 5,5 milhdes de habitantes,
Singapura € altamente dependente das importagdes,
sendo que 90% dos seus alimentos provém do estrangeiro
e 100% da sua carne de bovino e ovino provém de impor-
tacOes. Estara Singapura a ver nesta aposta na carne de
cultivo um caminho futuro para a soberania alimentar? Sem
duvida.

Por outro lado, a Itdlia € o primeiro pais a declarar guerra a
estes produtos, cuja proibicdo sera debatida no Parlamen-
to. A iniciativa, a priori, foi lancada para defender os alimen-
tos italianos das inovacdes tecnoldgicas, protegendo assim
a sua soberania alimentar e as suas tradi¢des agro-alimen-
tares. De facto, a Itdlia tem uma cultura gastrondmica muito
rica e popular, e as suas exportagdes de alimentos sdo
muito importantes: em 2021, ascenderam a cerca de 52 mil
milhdes de euros.

Recentemente Franca também estd pensando em atuar
neste sentido.

Noutra area, os produtos plant based ja estdo na agenda
dos governos a nivel mundial. A saude, a sustentabilidade
e a seguranca alimentar estdo a levar os paises a tomar
uma posi¢do e a considerar o movimento veggie como
mais um elemento do futuro que estd para vir.

Para paises como o Canad3, a Dinamarca e os Paises Bai-
X0s, as industrias plant based e de proteinas alternativas ja
fazem parte da estratégia econémica do pais, tendo inves-
tido fortemente no sector nos Ultimos anos. A Dinamarca é
um dos paises europeus que mais investiu, 183 milhdes de
euros, e o Canadad investiu mais de 450 milhdes de euros

em projetos de alternativas a carne em todo o pais.

As politicas sociais também sdo afetadas, com paises
como a Alemanha, onde a nova Estratégia Nacional de
Nutricdo, adotada no final de 2022, apela a uma reducdo
do consumo de carne. Nas suas instituicdes publicas, os
Paises Baixos estdo a dar um aceno as dietas plant based,
introduzindo menus veggies em todos os eventos gover-
namentais a partir de 2020.
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A nivel regulamentar, existem grandes discrepancias entre
0S paises no que respeita a aprovacdo da comercializacdo
de novos produtos e tecnologias. Uma das mais notdrias
€ a diferenca de ritmo entre a FDA e a EFSA. O Impossible
Burger € um exemplo claro de como um produto que esta
nos supermercados dos EUA desde 2019, e nos restauran-

tes desde 2016, ainda ndo chegou as prateleiras euro-
peias. A razdo da atual proibicdo destes produtos deve-se
a um dos seus componentes, o heme, a leghemoglobina
de soja, obtida a partir de uma levedura transgénica, o que
restringe, por enquanto, a sua comercializagdo na Unido
Europeia.

Processo técnico
Regulagao

Grande Consumo

A partir de julho Em abril de 2019, 2021 Impossible
de 2016, o o Burger King Foods chega a
E Impossible Foods hambufguer ) comeggu .a AusAtraI.|a, Nova
v . Impossible estd comercializar o Zelandia e
~. | foifundada por . P : - <
X disponivel no Impossible Emirados Arabes
2 Patrick O. Brown -
2 em 201 Momofuku e Whopper. Unidos
E’ ) noutros . .
restaurantes. O.Impossmle Burger chegou as
lojas em outubro de 2019.
Em 2014, a Impossible A Impossible Em 4 de setembro de 2019, entrou Em junho de 2022, a
Foods declarou que a Foods em vigor uma alteracdo das regras EFSA solicitou a
leghemoglobina tinha apresentou da FDA que aceitou o corante e empresa que
S sido reconhecida como actualizacdes a permitiu que os Impossible fornecesse ao
g segura apos testes FDA em 2017 e Burgers fossem vendidos no laboratdrio de
> efetuados sob a 2018. retalho. detecdo de OGM da
& supervisdo da FDA. Foi A UE informacgdes
aprovada para empresa apr\e;c'e:r;t:u o seu b adicionais sobre a
comercializagdo em ;eq;g:gnento a em setembro SLH.
restaurantes. € ’

A Europa esta a ficar para tras com a
sua filosofia mais conservadora?

Outro marco importante em 2023, que distancia ainda
mais a situacdo dos produtos proteicos alternativos entre
a Europa e os Estados Unidos, foi a autoriza¢do da venda
de carne de frango criada a partir de células animais pela
FDA, com a aprovagdo dos rétulos Upside Foods e Good
Meat. As tecnologias avangam, mas devem ser acompan-
hadas de um sistema que aprove o seu desenvolvimento
e comercializagdo, como fizeram recentemente os Paises
Baixos ao autorizar a experimentacdo, mas ndo a comer-
cializagdo, de produtos de carne cultivados em laboratdrio.
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Qual é a situacao atual da

aprovacao da carne de laboratorio a
nivel mundial?

A noticia de que os EUA deram luz verde a comercia-
lizacdo de carne de cultura, ou carne cultivada em labora-
tdrio, foi um marco fundamental no desenvolvimento des-
ta tecnologia e no mercado das proteinas alternativas.
Mas o que significa este passo e o0 que podemos esperar,
quando é que veremos estes produtos nas nossas
prateleiras? Vamos analisar a situacdo atual, mercado a
mercado.

EUA

A recente aprovagado da carne de

cultura nos EUA ndo é uma aprovacdo

geral, mas sim uma luz verde para produtos especificos de
empresas especificas. A Upside Foods e a Good Meat ob-
tiveram uma licenga de inspecdo para as suas instalagdes
de produgdo do USDA (Departamento de Agricultura dos
Estados Unidos) e ambas as empresas receberam uma
carta "No Questions Asked" da FDA (Administracdo de Ali-
mentos e Medicamentos dos EUA), o primeiro passo para
a aprovacdo da comercializacdo.

O termo aprovado pelo USDA para este tipo de produto
é "cell cultivated" (cultivada com células). O primeiro local
para experimentar estes produtos serdo os restaurantes
de chefes de renome com estrelas Michelin. GOOD Meat
serd servido pela primeira vez no restaurante peruano do
chef José Andrés, em Washington DC, e UPSIDE Foods
sera servido no Bar Crenn da chef Dominique Crenn, em
Sao Francisco.

Israel

Israel foi o dltimo pais a juntar-se ao clube dos

que deram luz verde a comercializa¢do de carne
cultivada. Em janeiro de 2024, o Ministério da

Saude do pais autorizou a Aleph Farms a vender

0s seus produtos. Trata-se de uma importante

apoio da notdvel inddstria de tecnologia alimentar do pais.

Fonte: Michal Klar https://substack.com/@futurefoodnow
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Europa

O processo de aprovacado da carne

cultivada na UE envolve uma avaliagdo

de risco pela Autoridade Europeia para

a Seguranga dos Alimentos (EFSA), seguida de autorizagao
pelo Comité Permanente dos Vegetais, Animais e Alimen-
tos para Consumo Humano e Animal (PAFF).

A EFSA estd ainda na fase de avaliagdo dos riscos, que
deverd demorar pelo menos 9 meses. Ao contrdrio do que
acontece nos EUA e em Singapura, ndo é permitido qual-
quer didlogo prévio com a agéncia até a apresentacdo do
pedido, e a EFSA pode acrescentar trés meses ao periodo
de analise por cada ronda de perguntas. No entanto, a
EFSA pode rever os dossiers publicos da GOOD Meat e
da UPSIDE Foods e realizar reunides com as empresas de
novos alimentos, o que podera acelerar o processo.

A autorizacao final para a venda de carne de criacdo na
UE € um processo em duas fases que pode demorar até
36 meses. O PAFF é responsdvel pela autorizacdo e, para
que um produto seja aprovado, pelo menos 55% dos seus
membros, que representam 65% da populagdo da UE, de-
vem votar "sim" nos seus parlamentos nacionais. Esta fase
€ em grande parte politica e pode ser acelerada agora que
os EUA aprovaram o primeiro produto de carne de cultura.
De qualquer modo, na melhor das hipdteses, estamos a
falar de mais de 2 anos antes da aprovagdo, uma vez que
esta seja solicitada, o que ainda ndo aconteceu.

China

A China é o maior mercado de carne e

peixe do mundo e a sua aprovacdo é

crucial para o impacto global da car-

ne de cultivo. Embora ndo exista uma

diretiva clara do regulador local, ha sinais de um apoio
politico mais amplo a tecnologia, como a sua inclusdo num
plano agricola oficial de cinco anos em dezembro de 2021.
No entanto, € improvavel que a China aprove um novo
alimento que outros mercados importantes ndo tenham

ja aprovado, e a aprovacdo da UE podera ser necessdria
para que a China dé o passo em frente.
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Olhando para o futuro: Como sera o
movimento "plant-forward" em 20307?

Uma visdo geral dos diferentes niveis de analise incluidos
neste documento fornece varias pistas sobre o futuro do
movimento veggie. A partir deste ponto de vista, a Lantern
desenvolveu alguns cendrios para o futuro.

O que aqui incluimos € um breve resumo de um exercicio
de prospetiva mais abrangente e aprofundado, examinan-
do e analisando os sinais, tendéncias e eixos de mudancga
que podem tornar-se fundamentais para o futuro do movi-
mento veggie.

Uma palavra de cautela: o objetivo deste exercicio ndo é
fazer previsdes, mas sim facilitar uma reflexdo significativa,
incentivar o pensamento estratégico e langar as bases
para a tomada de decisGes a médio e longo prazo.

Como vimos, os proximos 10 anos desempenhardo um
papel vital na determinag¢do do destino e do alcance do
movimento a base de plantas, razdo pela qual o horizonte
temporal desta andlise € 2035. Vamos comecar...

Cenario ‘

Nao é facil ser "plant-forward"

Imaginemos que néo se verificam altera¢cdes significa-
tivas na estrutura ou na organizagdo do mercado dos
produtos vegetais. O que aconteceria a seguir?

"Os consumidores continuam a manifestar

a necessidade de melhores produtos

plant based e proteinas alternativas e os
produtores nao estao a responder a procura".

Neste "status quo", as dietas plant based continuardo
a crescer a bom ritmo, impulsionadas principalmente
pelas motivacdes pessoais dos consumidores, mas
atingirdo mesmo um patamar (sem se tornarem maio-
ritdrias). As proteinas animais e alternativas coexistem
nos corredores dos supermercados e em casa, con-
soante as preferéncias pessoais de cada consumidor.

O crescimento dos produtos a base de plantas des-
envolve-se numa curva de tendéncia que amadurece
rapidamente, o que significa que algumas marcas
novas e muitas outras ja estabelecidas entram no es-
paco e, devido ao facto de as alternativas ndo serem
suficientemente avancadas do ponto de vista técni-
co, desenvolvem a diferenciacdo e criam valor com
base principalmente na marca e na narrativa. Apds o
entusiasmo inicial, 3 ou 4 marcas, incluindo marcas
proprias, lideram as diferentes categorias de produtos
a base de plantas. Ndo hd espaco para mais, lamenta-
mos.

Se, nesta altura, 2024, ainda ndo tiver uma presencga
significativa no retalho, considere outras op¢des de

negdcio, categorias vegetais inexploradas ou novas

vias de marketing. Para os que ja estdo no mercado,
acelerem o passo!
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Cenario ‘

Alcancar o topo

Imaginemos que algumas empresas do sector des-
envolvem tecnologias inovadoras e patenteadas que
lhes permitem obter um produto vegetal ou vegetal
verdadeiramente vidvel (organolepticamente adequa-
do e com um prego competitivo). Para além disso, sdo
capazes de criar e expandir uma marca global.

"A New Gen Meat, lider incontestavel no
sector da carne de cultura, destronou a
Coca-Cola como a marca alimentar mais
valiosa do mundo".

O crescimento do mercado dos produtos plant based
€ impulsionado pelos consumidores, que mantém
uma curva constante impulsionada por inovagdes e
lancamentos de produtos relevantes: produtos plant
based "cépia perfeita" ou mesmo "melhores do que
os naturais" (produtos a base de plantas com um perfil
nutricional ainda mais forte do que as suas alternati-
vas animais).
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Este facto confere uma vantagem de antecipag¢do aos
produtores e marcas que consigam obter uma vanta-
gem competitiva relevante em relagcdo a outros neste
espacgo, o que conduzird muito provavelmente a uma
estrutura de mercado menos competitiva, monopolis-
ta ou duopolista.

Poderd haver negdécios em infra-estruturas e distri-
buicdo para apoiar as super marcas plant based.

Cenario ‘

“Eat your veggies”

Imaginemos que os governos comeg¢am a impor uma
regulamentacdo "prd-veggie" mais rigorosa, através

de uma politica fiscal que incentiva ou facilita a pro-

dugdo/consumo de produtos vegetais ou de criagdo

e/ou desencoraja a producdo/consumo de produtos

animais.

"A UE introduz um "imposto sobre a carne"
sobre os produtos cdrnicos processados e a
carne vermelha".

Se os produtores ndo tiverem ainda conseguido uma
oferta espetacular de alternativas plant based, os
consumidores tenderdo a gravitar em torno de produ-
tos mais "centrados nos vegetais". Ou seja, a procura
serd impulsionada menos por uma mentalidade de
"menos carne" do que por uma mentalidade de "mais
vegetais", levando a produtos vegetais convenien-
tes, naturais, frescos ou semi-preparados (em vez de
processados).

Os produtores que ndo conseguiram encontrar uma
alternativa vegetal "vencedora" concentrar-se-do na
promogdo dos componentes vegetais dos pratos,
langcando produtos que tradicionalmente ndo incluem
vegetais com mais vegetais (por exemplo, massas a
base de vegetais ou de leguminosas) e procurando
nas cozinhas internacionais novos e atrativos pratos
vegetais. As carnes animais tornar-se-a80 mais caras,
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uma vez que os consumidores fiéis estardo dispostos
a pagar mais s6 se forem de primeira qualidade, e os
produtores terdo de demonstrar padrdes de bem-es-
tar animal muito elevados e uma narrativa forte.

Considere o espaco vegetal, para que possa benefi-
ciar deste tipo de regulamentacao! Quanto ao NPD,
considere o desenvolvimento de formulagdes que
realcem o conteldo vegetal como um valor acrescen-
tado, para além da mera simulagdo vegetal de produ-
tos animais.

Somos todos veggies

Imaginemos que as empresas do sector desenvolvem
tecnologias inovadoras e patenteadas que lhes per-
mitem obter um produto vegetal ou cultivado verda-
deiramente vidvel (organolepticamente adequado e

a precos competitivos) e que os governos comecam

a impor uma regulamentacdo veggie, através de uma
politica fiscal que incentiva ou facilita a produgdo/con-
sumo de produtos vegetais ou cultivados e/ou desen-
coraja a producdo/consumo de produtos animais.

"O mercado dos produtos vegetais
e cultivados ultrapassa o mercado
tradicional dos produtos animais em
valor e em volume".

Os produtos alternativos a base de plantas tornam-se
a opgao "facil" ou "vantajosa para todos": os con-
sumidores podem escolher o produto superior ou
preferido (em termos de sabor, devido aos avancgos
tecnoldgicos, e em termos de preco, devido a regu-
lamentacdo), sentindo que estdo a fazer escolhas de
consumo que contribuem para um bem maior. Isto
esta a fazer com que as dietas a base de plantas
cresgam significativamente, até ao ponto de se tor-
narem maioritdrias. No entanto, a ado¢do em massa
deste tipo de dieta dd também origem a um contin-
gente minoritdrio de consumidores que rejeitam estes
produtos, muito provavelmente devido a sua falta de
"naturalidade", com especial destaque para a carne
cultivada.

A procura significativa da origem a um mercado dina-
mico e competitivo, onde os produtores respondem
as diversas necessidades dos consumidores através
da segmentacdo e de propostas de valor mais com-
plexas e diferenciadas: funcional, artesanal, etc.

As marcas em desenvolvimento ou atrasadas podem
comecar a lancar as bases para a sua abordagem aos
alimentos a base de plantas, concentrando-se numa
vasta gama de atributos-chave e diferenciacdo no es-
paco a base de plantas.
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Para onde nos dirigimos?

A grande questdo: para onde estamos a ir? Apds dez anos
de crescimento a dois digitos e de um boom no inicio das
curvas de inovagdo, 0 movimento veggie parece ter atingi-
do um ponto de maturidade. O crescimento das categorias
plant based abrandou e as tecnologias e o investimento
diversificaram-se.

Chegou a altura de olharmos para o0 mundo dos vegetais
de uma forma mais abrangente e de repensarmos verda-
deiramente qual é a opcdo alimentar mais saudavel e mais
amiga do ambiente e dos animais. E claro que as alterna-
tivas vegetais a carne sdo uma op¢do, mas ndo percamos
de vista a riqueza do mundo vegetal que nos acompanha
ha séculos: a diversidade dos legumes da horta, a versati-
lidade das leguminosas ou a riqueza nutricional dos frutos
secos.

Estd na altura de repensar a evolucdo das dietas e a forma
Como as empresas € marcas alimentares podem inovar a
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partir do mundo vegetal com opgdes saborosas, sustenta-
veis e sauddveis. A narrativa da dieta veggie esta a evoluir
e 0s consumidores querem comer menos carne, sim, mas
ndo necessariamente substitutos inferiores. A prépria
cozinha portuguesa ja tem muitas ofertas veggies, o gaspa-
cho alentejano, qualquer salada, o recém-chegado hiimus
ou o guacamole. De facto, o mercado de guacamole supde
mais que a soma das hamburgueres e os nuggets vegan
juntos. O mercado de guacamole refrigerado € de 877 mil
euros com crescimento de 47% (Nielsen 1Q julho 2023)
contra 877 milhdes de euros (Nielsen 1Q fim de 2023) das
alternativas vegan em Portugal.

O peso das dietas plant based vai continuar a crescer, veio
para ficar, especialmente se olharmos para a penetracdo
destas dietas entre os jovens, que estdo a impulsionar a
tendéncia e a adotar novos hébitos alimentares. E altura
de olhar para além das categorias a base de plantas e
desenvolver e inovar em categorias a base de plantas para
trazer ao mercado novos produtos vegetais e leguminosas
convenientes, indulgentes, acessiveis e sustentaveis.
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Na Lantern, ajudamos a impulsionar a inovagao através

da concecdo de novos produtos, servicos e modelos de
negdcio que ajudam as marcas e as organizacdes a crescer,

a tornarem-se mais competitivos e a antecipar o futuro. Para
mais informagdes, temos uma versdo alargada do estudo
quantitativo The Green Revolution com mais de 200 pdginas
de conteldo. Por favor, contacte hola@lantern.es se pretender
adquiri-lo.

1. Perfil do consumidor veggie (atitudinal e demografico)
2. Habitos de consumo por categorias principais
Evolugao do consumo
Frequéncia de consumo por alimento
3. Oportunidades em produtos vegetarianos
Distribuicdo por categorias
Satisfacdo com a oferta
4. lmagem das marcas vegetarianas
Detalhe por marca
5. Estabelecimentos de compra e consumo
6. Carne de laboratdrio

7. Principais conclusdes
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