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palavras-chave

resumo

START UPS, ALIMENTACAO, SUSTENTABILIDADE,
ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA.

Esta pesquisa investiga como startups do setor de proteinas
alternativas na FEuropa tém utilizado estratégias de
posicionamento de marca para influenciar a percepgao ¢ a
adocdo de seus produtos por parte de consumidores e
investidores. A investigacdo estd alinhada com os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentdvel da ONU.

Nesse contexto, parte-se do pressuposto de que, em um
cenario de transi¢ao alimentar global, o sucesso das
foodtechs ndo depende apenas da inovacdo tecnoldgica,
mas da capacidade de comunicar valor, proposito e
experiéncia de forma coerente.

Por meio de revisdo de literatura e analise de contetudo, a
pesquisa identifica os posicionamentos mais frequentes. Em
uma primeira fase, realiza-se um estudo de caso com foco
na comunicacdo digital, a fim de mapear os principais
posicionamentos de marca. Em complemento, analisa-se as
marcas com maior sucesso, com o objetivo de identificar
boas praticas associadas a niveis mais elevados de
investimento e receita.

Os resultados oferecem subsidios praticos para
empreendedores, investidores e  profissionais de
comunicagdo estratégica que buscam construir marcas de
alto impacto cultural, ambiental e econdmico em mercados
em transicao.



Keywords

abstract

START UPS, FOOD, SUSTAINABILITY, BRAND
POSITIONING STRATEGY.

This research investigates how startups in the alternative
protein sector in Europe have used brand positioning
strategies to influence the perception and adoption of their
products by both consumers and investors. The study is
aligned with the United Nations' Sustainable Development
Goals (SDGs).

It is based on the premise that, in a context of global food
system transition, the success of foodtechs depends not only
on technological innovation but also on their ability to
coherently and strategically communicate value, purpose,
and experience.

Through a literature review and content analysis, the
research identifies the most frequent positioning strategies.
In the first phase, a case study focuses on digital
communication to map the most common brand positioning
patterns. This is complemented by an analysis of the most
successful brands, aiming to identify best practices
associated with higher levels of investment and revenue.

The results provide practical insights for entrepreneurs,
investors, and strategic communication professionals
seeking to build culturally, environmentally, and
economically impactful brands in transitional markets.



INDICE

I OAUGAO. ..ttt 1
Contextualizacao e definicao do problema.............coooiiiiiiiiiii e, 1
Objeto de estudo € objetivos de INVEStIZAGAO. ... ...uutenttti ettt ie e eaaans 2
Estrutura do dOCUMENTO.......o.oui e e 3
Capitulo 1. Revisao de Literatura............c.oviuiiniit i e e aeea 5
1. InOvaga0 N0 SECLOr AlIMENLAL... ... ..ottt et et e e e e eeeaeeaens 5
1.1 Sector da alimentagao € Seus desafios.........oo.viiiiiiiiii e 5
1.2 Mercado dos alimentos alternativos..........c..ovueiiiiiiit i ee e eie e 6

1.3 Desafios de adopg¢do de inovag@o no sector alimentar.................c.oovveiiiiiiaian... 7

2. Startups cOmMO MOLOT A€ TNOVAGAOD ... . .uuteentt ettt ettt et et e et et etee e aeeeaeeneeanaeeneeanns 8
2.1 Startups de base teCnOlOZICA........ouiieii i 8

2.2 Startups Na BUIOPa.... ..o e 10

2.3 Startups de alimentos alternativos.........o.eeeeeiii i 11

2.4 Métricas de SUCESSO €M StATTUPS......uutententtattenteatt et ete et et ente e eeeaneaeanans 13

3. Estratégias de POSICIONAMENLO. .. .....uutentteete et eitte et et e e ee et et e e e et e eneeene e e 14
3.1 A importancia das estratégias de posiCIONAMENLO ........oueuireiitineiiitineiieeieneeaenenn. 14
3.2 Estratégias de posicionamento em startups tecnologicas ............cevvvivriiniiiiiiniiiiennannnn 15
3.3. Estratégias de posicionamento em startups de alimentos alternativos ........................... 16
4. Ferramentas de inovacao através do desig@n............o.oouiiuiiiiiiiiiiiei i, 17
4.1 Enquadramento € impacto do business deSIZN ..........vvuierniiiiiiiieiie i eneeann, 17
4.2 Business Design aplicado a startups €mergentes ............ooueeueeeeinerienieieaanieaeannnn 18
4.3 Business Design e Marketing ............ooioiiiiiiiiiiii e 19
4.4 Marketing Para STATTUPS ... .uueeeneteete et et e e et e e e et e e e e e e e e e e aneeeaeenneens 20
4.5 Branding para StATUPS .....oueneieeetete et et 21
4.6 Posicionamentos de marca como fatores que influenciam na adogao do consumidor.......... 23
5. Resumo da revisao da lteratura..........oouiii i 24
Capitulo 2. Metodologia........ouuiei it 26



2.1 Defini¢do do problema, perguntas de investigacao e hipoteses............cccoevveenn.. 26

2.2 Objeto € objetivos da INVESTIZAGAD ....vvireentite et eteeit ettt eeeeeaienss 27

2.3 Estratégia de INVESTIZACAO ....vvvnttette et ee et et e e e e e e e e e e e neeeneeanns 28

2.4 Caso de eStUAO «...evueeit et 29

Q. Pré-analise.........oouiiiiii 29

b. Exploragdo domaterial .............c.ooiiiiiiiiiiii e 30

c. Tratamento dos resultados € INtETPretagan.......o.vvvueeeiniinnieeiiiiieaiieeieenns 31

Capitulo 3. Analise e Discussao de Resultados.............oooviiiiiiiiii e 32
3.1 Principais posicionamentos de marca adotados.............ovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiaann, 32

3.2 Posicionamentos mais frequentes adotados por startups com maior volume de

RO 10 1c) 1L J 36
3.1.1 Intervalo 1 — Acima de $120M ... ..ottt 38
3.1.2 Intervalo 2 — Entre $80M—S$119M ......o.ooiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeea 39
3.1.3 Intervalo 3 — Entre $40M—-879M .....ccooiiriniiiiiiiiie e 39
3.1.4 Intervalo 4 — Entre $20M—839M ..ottt 40
3.1.5 Intervalo 5 — Abaixo de $20M ... 40
3.1.6 Resumo dos 1esultados .........ooviiiniiiiii i 41
3.3 Relagdo entre posicionamentos de marca e volume de faturagdo ........................ 41
3.2.1 Intervalo 1 — Acima de $30M ..ot 43
3.2.2 Intervalo 2 — Entre $IOM—830M .......ccoiiiuiiiiiiiiiiii e 43
3.2.3 Intervalo 3 — Entre $3M—810M ........ooiiiiiiiiii e, 44
3.2.4 Intervalo 4 —Entre SIM—83M ... ..ottt 44
3.2.5 Intervalo 5 — Abaixo de $1M ......ooviiiiiii 45
3.2.6 Resumo dos resultados .........oooiiiiii 45
3.3 Andlise geografica: ecossistemas nacionais e estratégias de posicionamento.......... 47
3.3.1 Resumo dos resultados .........ooueueiniiiiiiii e 50
3.4 Andlise cruzada dO SUCESSO . .eeuuentttt ettt e 50
3.4.1 Estudo de caso: FOrmo ........ooooiiiiiiiiiii e 50
3.5.2 Estudo de caso: Heura Foods ..o 52



3.4.3 Estudo de caso: Planted ........oonierieieei e 53

3.4.4 Resumo dos 1esultados .........o.evuiiniiiii i 54

3.5 Posicionamentos EMergentes ..........oouvviuiiiiiiiiiiiii i 56
Capitulo 4. CoNCIUSOCS ... .ueneiintit et 57
4.2 Limitagoes e sugestdes de estudos futuros.........o.vvviviiiiiiiiiiiiiii i eieeaens 61
Referéncias BiblIOGrafiCas .........oouiiiiiiiii e e 62

INDICE DE FIGURAS
Figura 1. Exemplo da comunicacdo do Linkedin e Website da Sola Foods.......................... 34
Figura 2. Exemplo da comunicacdo do Linkedin e Website da Algama ............................. 34
Figura 3. Exemplo da comunicagdo do Website da Formo ...................ooooiiiiiiiiinnne.. 35
Figura 4. Exemplo da comunica¢do do Website Intact ..o, 38
Figura 5. Exemplos da comunicaciao dos Websites Heura e Meatable, respectivamente .......... 39
Figura 6. Exemplo da comunicagdo Veganz e Planted ...................ooooiiiiiiiiiiiii e, 43
Figura 7. Exemplo da comunicag@o GOUIMEY ..........ouivuiinriiniiniiniteteiaieeiianieaneaneanenns 44
Figura 8. Exemplo da comunicagdo do Website do Nosh.bio ..., 49
Figura 9. Exemplo da comunicacdo do Website e Instagram, Formo ........................co 51
Figura 10. Exemplo da comunicacdo do Instagram e Website, Heura ........................ccce.l. 52
INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1. Principais posicionamentos de marca adotados ..............coooviiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn, 33
Grafico 2: Porcentagem de startups por intervalo de investimento ..................c.cceevvvennnn... 37
Grafico 3: Porcentagem de startups por intervalo de faturagao .................cooevviiiiiiiin... 42
Grafico 4. Distribuicao de Startups POT PAIS .....vveerteie et aeeaeeess 47
Grafico 5. Andlise geografica dos paises mais relevantes no setor e posicionamentos ............ 48



INDICE DE TABELA

Tabela 1. Comparacao entre PMEs e Startups quanto a estrutura, estratégia e cultura
0] 56234 V22T o) o 1 09

Tabela 2. Marketing tradicional vs. Marketing empreendedor, Ribeiro, A. M. S., & Lacerda, R. T.

O (2024 e 21
Tabela 3. Temas/termos relacionados a0s POSICIONAMENLOS. .. ...uveenreenereeeeeieeieeeaeenneenns. 32
Tabela 4. Posicionamentos mais frequentes entre as startups de maior investimento .............. 38
Tabela 5. Relagd@o entre posicionamentos de marca e volume de faturagdo.......................... 42
Tabela 6. Comparativo entre Formo, Heura Foods e Planted ......................ooooiiiiiinn, 55
Tabela 7. Posicionamentos emergentes € definiCOes ..........ouuiiuiiniiiniiniiiiiiiieiiaaeanenns. 58



INTRODUCAO

Esta dissertacdo ¢ realizada no ambito do Mestrado em Gestao do Design no IADE - Faculdade
de Design, Tecnologia e Comunicacdo da Universidade Europeia. A escolha do tema desta
investigacao reflete a convergéncia de duas grandes areas de interesse pessoal e profissional: a
comunicagdo e o universo alimentar. Além de ser vegetariana e estar sempre atenta aos costumes
de alimentagdo de pessoas ao meu redor, a motivagao para o estudo foi fomentada a partir do
projeto desenvolvido no primeiro semestre do curso, que propunha a reflexdo sobre a questao
What's next for food?. A partir desse ponto, emergiu o desejo de compreender o cenario atual de
uma das maiores tendéncias globais: a das proteinas alternativas.

Neste contexto, o presente estudo investiga de que maneira o posicionamento de marca e as
estratégias de comunicagao adotadas por startups de alimentos alternativos influenciam sua
aceitacdo no mercado e seu sucesso percebido, tanto no que se refere a captacao de investimento
quanto a adesdo por parte do consumidor. A investigagao insere-se, assim, em um campo
interdisciplinar que integra design estratégico, branding e inovagdo alimentar, buscando oferecer
contribui¢cdes na maior compreensao da relacdo entre posicionamento de marca e sucesso de
mercado, gerando insights para este mercados emergentes, frente a realidade atual do mercado
europeu.

1. Contextualizac¢do e definicio do problema

A medida que a sustentabilidade ambiental se torna mais urgente, a utilidade dos produtos
alimenticios de origem animal tem sido reavaliada (Poore e Nemecek, 2018; Aschemann-Witzel
etal., 2021). O aumento da demanda por terras destinadas a producao de proteina animal ¢ uma
das causas de maior polui¢do e da perda de biodiversidade.

A produgao pecudria € responsavel por cerca de 14,5% das emissdes globais de gases de efeito
estufa. Na Europa, o consumo de carne per capita ¢ duas vezes maior que a média mundial
(Milford, Le Mouél, Bodirsky, & Rolinski, 2019). Do ponto de vista da Unido Europeia (UE), as
estatisticas indicam que cerca de 16% do consumo global de carne ocorre na UE, onde vive
apenas 6% da populagdo mundial. Com base em dados historicos, o consumo médio de carne,
laticinios e peixe na UE aumentou significativamente nos tltimos 50 anos (Westhoek et al.,
2011) e estima-se que cres¢a mais 50% até 2030, baseado no crescimento populacional e pela
alta demanda por alimentos a base de proteina.

Diante desse cendrio, o incentivo a transi¢ao para sistemas alimentares mais sustentaveis
alinha-se diretamente aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) propostos pela
Organizagao das Nacoes Unidas (ONU), em especial o ODS 2 — Fome Zero e Agricultura
Sustentavel, o ODS 9 — Industria, Inovacao e Infraestrutura, o ODS 12 — Consumo e Producao
Responsaveis, e 0 ODS 13 — A¢do Contra a Mudanga Global do Clima. Estes objetivos reforgcam
a necessidade de solugdes inovadoras, eficientes e ecologicamente responsaveis, como propostas
pelas startups de proteinas alternativas analisadas nesta pesquisa.



Contudo, trazer inovagdo para um mercado, quer seja no sector da alimentacao alternativa ou
qualquer outro, ¢ um grande desafio, geralmente liderado pelas conhecidas startups (Cavallo et
al., 2019). Essas empresas operam em ambientes marcados por mudangas constantes,
complexidade e contradi¢des (Qureshi & Kratzer, 2011). Trata-se de um cenario altamente
competitivo, que exige abordagens diferenciadas para lidar com incertezas (Gomes, Salerno,
Phaal & Probert et al., 2018). Nesse contexto, a capacidade de inovar torna-se um fator
imprescindivel para a sobrevivéncia e o sucesso. Como lembra Pisano (2019), a inovagao,
embora desafiadora de criar e sustentar, ¢ uma necessidade, mesmo para startups em estagio
inicial.

Nos ultimos anos, esforgos significativos foram feitos para identificar barreiras e oportunidades
para inserir as fontes alternativas de proteina no mercado. Estudos indicam que a conscientizagao
do consumidor sobre os impactos ambientais da producdo de carne ainda ¢ limitada, e ha uma
resisténcia generalizada a substitui¢do de carne por opgdes alternativas, seja por motivos
culturais, sensoriais ou econdémicos (Grasso et al., 2019).

Apesar do movimento flexitariano, caracterizado pela reducdo do consumo de carne por razdes
ambientais, de saude ¢ de bem-estar animal, a aceitagdo do consumidor continua sendo um
desafio critico. A demanda por proteinas alternativas exige fatores como textura, sabor e
familiaridade com o produto para a decisdo de compra, tornando essencial o desenvolvimento de
estratégias eficazes de comunicagao para educar e engajar o publico-alvo (Siddiqui et al., 2022).

Diante dos desafios enfrentados pelo setor de proteinas alternativas como a necessidade de
mudanca de habitos alimentares, a complexidade tecnoldgica e a regulagao rigida, o alinhamento
entre estratégia de marca e desempenho financeiro torna-se um fator critico de sucesso (Grasso et
al., 2019). Em especial para startups, o posicionamento de marca ¢ um eixo estratégico que
influencia diretamente a percepg¢ao de valor por parte de consumidores e investidores (Pisano,
2019). Nesse contexto, métricas financeiras como volume de investimento captado e receita
anual funcionam como indicadores de viabilidade economica, e também como reflexos da
eficacia das estratégias comunicacionais adotadas (Kiviluoto, 2013).

A literatura recente aponta que posicionamentos de marca bem estruturados que combinem
proposito, inovagao e valor percebido, tendem a gerar maior tracdo no mercado, refor¢cando
atributos como qualidade, sustentabilidade e confiabilidade (Garaus, Wolfsteiner & Florack,
2022). Assim, compreender como esses elementos se articulam na pratica torna-se essencial para
explicar o sucesso (ou fracasso) de startups no setor emergente dos alimentos alternativos.

No entanto, ainda hé lacunas na literatura sobre como estratégias de posicionamento de marca e
consequente de comunicagdo podem impactar a adogao dessas novas categorias alimentares e a
criagdo de impacto econdmico e ambiental (Kanellos et al., 2024).

2. Objeto de estudo e objetivos de investigagao.

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar as estratégias de posicionamento de marca
adotadas por startups europeias de alimentos alternativos que obtiveram maior sucesso na
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captagdo de investimento, atingindo uma ronda de financiamento considerada uma etapa-chave
para a validagdo e escalabilidade de negdcios de base tecnologica: a ronda de Série A. Nessa
fase, essas empresas contam com uma base solida de clientes e/ou desenvolvimento tecnoldgico
e utilizam capital adicional para escalar suas operagdes e expandir suas ofertas de produtos e/ou
Servigos.

A investigacdo busca assim identificar quais posicionamentos sdo mais frequentemente
utilizados, quais deles se associam a maiores volumes de investimento e faturacdo, e como essas
estratégia se alinham ou divergem, dos fatores identificados na literatura como determinantes
para a aceitacdo do consumidor no setor de proteinas alternativas (Akinmey, 2024; Bryant et al.,
2019; Dagevos, 2021).

Além disso, a pesquisa pretende contribuir com insights aplicaveis para empreendedores,
investidores e profissionais de branding e design estratégico, ao evidenciar como a interse¢ao
entre comunicacao, proposta de valor e inovagdo tecnologica pode se tornar um diferencial
competitivo.

3. Estrutura do documento

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, que se articulam para responder ao
problema de investigagdo e aos objetivos propostos.

O capitulo introdutorio apresenta a contextualizacdo do tema no cenario da transi¢ao alimentar e
da emergéncia climatica, explicitando o problema de investigacao, a relevancia do estudo e os

objetivos que nortearam a pesquisa alinhados aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU.

No Capitulo 1, é apresentada uma revisao da literatura sobre os principais temas que
fundamentam esta dissertacdo, como sendo as particularidades do setor de proteinas alternativas
e os principais desafios enfrentados pelas marcas ao entrar e se manter no mercado. A anélise
concentra-se nos fatores que influenciam a aceitagdo de alimentos alternativos por parte dos
consumidores, identificando ferramentas que podem auxiliar as marcas nesse processo. Sa0
explorados conceitos como business design, marketing para startups e branding estratégico,
destacando seu papel na construgdo de posicionamentos e propostas de valor eficazes.

A seguir, no Capitulo 2 ¢ descrita a metodologia utilizada, com destaque para a abordagem
exploratoria mista, os critérios de selegdo da amostra de startups analisadas, as técnicas de
analise de contetdo e os procedimentos adotados para a analise dos dados.

No Capitulo 3, sdo apresentados e discutidos os resultados da analise, estruturados em
subcapitulos que examinam os principais posicionamentos de marca, os dados de investimento ¢
receita, as estratégias por faixa de mercado e localizagdo geografica, além de estudos de caso
aprofundados de trés startups consideradas bem-sucedidas.

Por fim, o Capitulo 4, retne as principais conclusdes da investigacdo, avaliando a coeréncia entre
os posicionamentos observados e os fatores destacados na literatura como determinantes para a
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aceitagdo do consumidor. Sao também discutidas as hipoteses propostas, identificadas boas
praticas de comunicagdo estratégica e apresentadas recomendacdes praticas para empreendedores
e profissionais do setor. Por fim, sdo reconhecidas as limitagdes da pesquisa e sugeridas diregdes
para estudos futuros.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA

1. Inovacio no sector alimentar

A inovagao desempenha um papel central no desenvolvimento do setor alimentar, especialmente
em um contexto global marcado pela transi¢do para sistemas mais sustentaveis, resilientes e
tecnologicamente avangados. No campo dos alimentos alternativas, o conceito de inovagdo vai
além da simples criacdo de novos produtos: abrange mudangas estruturais nos processos
produtivos, nos modelos de negdcio e, sobretudo, nas formas de relacionamento entre marcas e
publicos (Bryant et al., 2019; Dagevos, 2021).

Tecnologias como a fermentagdo de precisdo, o cultivo celular e a biotecnologia aplicada a
ingredientes vegetais configuram os principais pilares desse ecossistema emergente. Esses
recursos técnicos viabilizam a substitui¢ao de alimentos convencionais e tornam possivel
imaginar uma estrutura diferente para o sistema alimentar.

Embora essas inovagdes alimentares proponham caminhos mais sustentdveis, elas enfrentam
uma barreira ainda mais desafiadora: a resisténcia cultural 8 mudanga de habitos alimentares
(Carvajal Pérez, 2020). Comer ndo ¢ apenas uma necessidade bioldgica, mas um ato carregado
de simbolismo, tradicdo e identidade. Por isso, a aceitagdo de novos alimentos exige mais do que
funcionalidade, requer a capacidade de integrar narrativas que ressoem com os valores, emogdes
e expectativas dos consumidores contemporaneos (Bryant & Barnett, 2020; Artusi & Bellini,
2020).

Nesse sentido, a inovagao no setor alimentar, diferente de alguns outros setores, precisa
considerar aspectos tecnoldgicos, nutricionais e ressignificar atributos sociais ao alimento e a
experiéncia que ele proporciona. Estratégias de design e comunicagdo que traduzam
complexidade cientifica em valor simbdlico e prazer alimentar tornam-se essenciais para reduzir
resisténcias e promover adesdo em larga escala.

Exemplos como o uso de ingredientes reaproveitados, o resgate de narrativas culturais ou a
introducdo de tecnologias emergentes revelam que inovar, nesse contexto, significa também
reconfigurar os significados sociais e afetivos atribuidos ao ato de comer (Artusi & Bellini, 2020;
Carvajal Pérez, 2020). Trata-se de promover mudancas que dialoguem com a cultura alimentar
local e com os valores do consumidor contemporaneo.

1.1 Sector da alimentacao e seus desafios

O setor alimentar ¢ um dos pilares da economia global, desempenha um papel crucial no
abastecimento das populagdes e no desenvolvimento socioecondmico dos paises. De acordo com
a Organizacgao das Nacgdes Unidas para Agricultura e Alimentacao (FAO), a cadeia alimentar ¢
responsavel por aproximadamente 10% do Produto Interno Bruto (PIB) global e emprega mais
de 1 bilhao de pessoas em todo o mundo (FAO, 2021).



Mesmo com sua relevancia econdmica e social, o setor alimentar enfrenta sérios desafios
ambientais. Apenas a produgdo pecudria € responsavel por cerca de 14,5% das emissdes globais
de gases de efeito estufa, (FAO, 2013; Milford, Le Mouél, Bodirsky & Rolinski, 2019). Este
nivel de impacto torna o sistema alimentar global um dos principais vetores de degradagdo
ambiental. Além das emissdes, a producao de alimentos estd entre os principais responsaveis por
uso de agua potavel, perda de biodiversidade, e degradagao do solo (Springmann et al., 2018;
Willett et al., 2019).

O setor também enfrenta pressoes crescentes de demanda. Com projecdes indicando que a
populagdo mundial atingiréd cerca de 10 bilhdes de pessoas até 2050, sera necessario aumentar a
producao global de alimentos em aproximadamente 60% a 70% para atender ao consumo
esperado (FAO, 2017; Rehman, Edkins, & Ogrinc, 2024; World Bank, 2020).

Diante desses desafios estruturais ¢ ambientais, torna-se evidente a necessidade de transformacao
no setor alimentar. A busca por solugdes mais sustentaveis e tecnoldgicas vem impulsionando o
surgimento de novas categorias de produtos que prometem atender as demandas globais com
menor impacto ambiental (Aschemann-Witzel et al., 2021; Bryant et al., 2019). E nesse contexto
que os alimentos alternativos ganham protagonismo. Essas inovac¢des alimentares representam
uma resposta estratégica a urgéncia climatica, a seguranca alimentar global e as novas
preferéncias dos consumidores, abrindo espago para um mercado em rapida expansao.

1.2 Mercado dos alimentos alternativos

Nas tltimas décadas, o mercado de alimentos alternativos emergiu como uma resposta
estratégica aos impactos ambientais causados pelo atual sistema alimentar global. Ao contrario
da producao convencional de proteina animal, essas novas solucdes priorizam métodos menos
agressivos ao meio ambiente e mais eficientes no uso de recursos naturais limitados (Poore &
Nemecek, 2018). Combinando inovagao cientifica, mudangas nos habitos de consumo e avangos
tecnologicos, os alimentos alternativos oferecem caminhos viaveis para a transi¢ao ecologica,
promovendo simultaneamente seguranga alimentar, saude publica e resiliéncia frente as
mudancas climaticas (Sexton, Garnett, & Lorimer, 2019).

Este setor abrange uma ampla gama de produtos, incluindo substitutos de carne, laticinios e
frutos do mar, elaborados a partir de ingredientes vegetais, fungos, microalgas, fermentagdes e
cultivo celular (Bryant, Szejda, Parekh, Desphande, & Tse, 2019). As chamadas “proteinas
alternativas” ou “alternativas a carne” tornaram-se um dos focos centrais na busca por solucdes
que respondam ao crescimento populacional (Rehman, Edkins, & Ogrinc, 2024).

A crescente preocupacao com a sustentabilidade, junto a evolugao dos padrdes de consumo e as
pressoes regulatorias globais, tem impulsionado esse setor como um dos mais inovadores no
ecossistema de startups (Zahaf, 2015). As novas tecnologias, como a fermentagdo de precisao, a
carne cultivada em laboratodrio e a biotecnologia aplicada a ingredientes vegetais reduzem a
pegada ambiental e também oferecem novas experiéncias gastronomicas (Dagevos, 2021).



Apesar do crescimento expressivo € da consolidacao de diversas empresas e startups no setor, os
alimentos alternativos ainda enfrentam desafios significativos para simular o sabor, a textura, a
aparéncia e o perfil nutricional dos alimentos de origem animal, (Poore & Nemecek, 2018) ao
mesmo tempo que enfrentam obstaculos relacionados a regulagao, escala de produgao,
distribuicdo e principalmente barreiras culturais para a aceitagdo do consumidor (Bryant &
Barnett, 2020; Sexton et al., 2019).

Portanto, para além da inovagao tecnologica, o sucesso dos alimentos alternativos esta
profundamente atrelado a sua capacidade de ressignificar a experiéncia alimentar, tornando as
inovagoes desejaveis e acessiveis em termos culturais, sensoriais € emocionais.

1.3 Desafios de adopcao de inovacgao no sector alimentar

Apesar do avango das tecnologias e do surgimento de solugdes inovadoras no setor alimentar, a
adog¢ao de novos produtos ainda enfrenta uma série de barreiras estruturais, culturais e
perceptivas. Isso significa que ha uma forte resisténcia em introduzir novos produtos por mais
promissora que seja, precisa superar as resisténcias emocionais e de falta de familiaridade
(Carvajal Pérez, 2020; Artusi & Bellini, 2020).

As inovagdes alimentares, como os alimentos alternativas, muitas vezes geram reagdes
ambivalentes por parte do consumidor, principalmente por desafiarem o imaginario coletivo
sobre o que ¢ “natural”, “seguro” ou “gostoso” (Bryant & Barnett, 2020). Pesquisas mostram que
a aceitagdo de alimentos inovadores esta diretamente ligada a forma como esses produtos sao
comunicados, percebidos e inseridos no contexto alimentar cotidiano (Aschemann-Witzel et al.,
2021). Isso inclui fatores como aparéncia visual, textura, familiaridade, linguagem usada nas

embalagens e mensagens de marketing.

Além disso, ha também desafios logisticos e de mercado. A cadeia de suprimentos das proteinas
alternativas, por exemplo, ainda enfrenta dificuldades em alcancgar escala de produ¢ao
competitiva, acesso a matérias-primas especificas, distribuigdo eficiente e regulamentacao clara
para comercializagdo (Sexton et al., 2019). O setor alimentar, sendo altamente regulado, impde
barreiras a entrada de novas tecnologias, o que limita a velocidade de crescimento de startups e
inovacdes mais disruptivas (Bryant et al., 2019).

A esses fatores somados a questdes de confianga e transparéncia criam o cendrio enfrentado
pelas marcas desse setor. Atualmente, o consumidor esta cada vez mais atento ao impacto
ambiental, social e ético dos alimentos que consome, exigindo produtos sustentaveis, com
narrativas claras, coerentes e confiaveis (Bryant & Barnett, 2020).

Mais do que oferecer uma nova alternativa, as empresas precisam construir um novo significado
para o alimento, conectado as emogdes, valores e expectativas de um publico cada vez mais
consciente e exigente. Empresas e startups que conseguem traduzir inovagao cientifica em valor
percebido demonstram maior capacidade de romper resisténcias e ampliar sua base de
consumidores (Garaus, Wolfsteiner & Florack, 2022).



2. Startups como motor de inovacio

No atual cenario de transi¢ao ecologica e transformagao digital, as startups emergem como
principais agentes na aceleragao da inovagao, especialmente em setores que exigem respostas
répidas, criativas e sustentaveis. Sua estrutura organizacional agil, permite que ocupem espagos
estratégicos na reconfiguracao de mercados tradicionais (Poore & Nemecek, 2018; Kim et al.,
2018). No setor alimentar, essas empresas t€m sido responsaveis por introduzir solugdes
disruptivas, que conciliam eficiéncia técnica, impacto ambiental reduzido e novas experiéncias
de consumo.

Considerando o papel fundamental das startups na reinvengao de sistemas alimentares mais
sustentaveis e tecnologicamente avangados, este sub-capitulo visa contextualizar e aprofundar os
principais conceitos ligados a esse ecossistema, destacando seus desafios e oportunidades. O
foco sera nas caracteristicas especificas das startups relevantes para este estudo: startups de base
tecnologica, localizadas no mercado europeu e voltadas para o desenvolvimento de produtos
alimentares alternativos.

2.1 Startups de base tecnologica

A literatura revela uma ampla variedade de defini¢des para startups, dependendo do nicho em
que estao inseridas. No entanto, algumas caracteristicas essenciais sao recorrentes, como
inovacgao disruptiva (Christensen, 1997), alto potencial de crescimento e baixa taxa de
sobrevivéncia em estagios iniciais (Damodaran, 2009). Os critérios para definir uma startup
incluem ainda a procurar um modelo de negdcios escalavel e replicavel (Blank, 2013), criagao de
novos produtos ou servicos em ambientes de incerteza (Ries, 2011) e a exploragado de
oportunidades de mercado independentemente dos recursos disponiveis (Thiel & Masters, 2014).

A comparagdo entre startups e Pequenas e Médias Empresas (PMEs) ¢ fundamental para
compreender os diferentes modelos de negdcio e suas implicagdes no mercado. Enquanto as
PMESs operam com um crescimento mais previsivel e estruturado, as startups sdo projetadas para
a escalabilidade e inovacdo acelerada, enfrentando altos niveis de risco e incerteza (Fathi &
Gailly, 2003) exigindo estratégias de adaptacao rapida e tomada de decisao agil.

O desenvolvimento da startup passa por diferentes estagios: 1. Ideacdo (pre seed), 2. Validagao
(seed), 3. Operacao (early stage), 4. Tracao (grow stage) e 5. Scale-Up (Radovic-Markovic &
Salamzadeh, 2012). Esses estagios sdo usados para transformar a ideia em um plano de
empreendedor para um negocio lucrativo. O objetivo € posicionar a empresa demonstrando a
viabilidade e aceitabilidade de seu produto para os clientes, bem como sua capacidade financeira
e habilidades de gerenciamento de equipe (Brush, Carter, Gatewood, Greene, & Hart, 2006).

Diferente das PMEs, que geralmente ndo dependem de grandes investimentos externos, sendo
financiadas principalmente por capital proprio ou crédito bancario (Bourdieu & Colin-Sédillot,
1993), startups tém como principal caracteristica a busca por um modelo de negdcio inovador e



escaldvel, utilizando estratégias de crescimento rapido e frequentemente dependendo de
investimentos externos, como capital de risco (venture capital) e rondas de financiamento
(Blank, 2013). Diferentemente das Pequenas e Médias Empresas (PMEs), que geralmente
priorizam a independéncia financeira e o controle significativo sobre suas operacdes (Ooi &
Ahmad, 2012), as startups estdo mais dispostas a abrir mao de parte de suas agdes, como em
casos de fusdes ou aquisi¢des, para alcangar escalabilidade e crescimento (Pope, 2014).

Um marco particularmente significativo dentro do ciclo de crescimento das startups ¢ a ronda de
investimento Série A, frequentemente considerada um ponto de inflexdo para a validag¢ao do
modelo de negdcio em escala. Diferente das fases anteriores, em que o capital ¢ geralmente
destinado a construgdo do produto e validacao inicial, nessa fase, concentra-se na expansao da
base de usuarios, na consolidagdo de métricas de tracao e na estruturagdo organizacional para o
crescimento sustentavel (Huang, 2020). Ao alcancar uma Série A, garante acesso a recursos
financeiros robustos, como também legitima a empresa perante o ecossistema de inovagao,
atraindo novos parceiros, talentos e canais de distribuicdo (Roberts e Barley, 2004).

Esse modelo permite que a empresa alcance mercados maiores em um curto espago de tempo,
mas também implica uma maior taxa de falha devido as incertezas do mercado (Ries, 2011).
Além disso, as startups costumam operar em setores altamente dindmicos, como tecnologia,
fintechs e biotecnologia, exigindo constante adaptacao e validagdo de suas propostas de valor
(Osterwalder & Pigneur, 2010). De fato, startups bem-sucedidas nesse contexto ndo se apoiam
apenas na inovacao técnica de produtos, mas também em ativos intangiveis como conhecimento
especializado, redes estratégicas e capacidade de adaptacao continua (Teece et al., 1997; Grant,
1991).

Objetivo principal Estabilidade e independéncia financeira Escalabilidade e rapido crescimento
Captacdo de investimento externo (venture
Abordagem financeira Financiamento proprio ou tradicional (bancos) capital, anjos)
Flexibilidade de controle em prol de
Controle operacional Controle significativo pelos fundadores crescimento
Alta abertura para fusdes, aquisi¢des e
Disposi¢io para fusdes/aquisicdes Relutancia em abrir mao de participagdo parcerias estratégicas
Ambiente de atuacio Ambientes mais estaveis e previsiveis Ambientes volateis, complexos e incertos
Relagiio com a inovacio Inovagdo como diferencial, mas nio essencial Inovagdo como necessidade estrutural
Ritmo de crescimento Crescimento gradual e sustentavel Crescimento acelerado e disruptivo
Gestdo do risco Risco calculado e mais avesso a incerteza Alta tolerancia ao risco e a experimentagao
Cultura organizacional Mais tradicional e hierarquizada Cultura 4agil, horizontal e inovadora

Tabela 1 — Comparagdo entre PMEs e Startups quanto a estrutura, estratégia e cultura organizacional

Além disso, fatores como o desenvolvimento sustentavel (Elkington, 1998), o capital intelectual
(Edvinsson & Malone, 1997), a estratégia de marketing (LeBrasseur & Zinger, 2005 apud



Oliveira, 2019) e a gestdo de propodsito tém sido identificados como elementos-chave para a
construcdo de vantagens competitivas duradouras em startups. Esses elementos sdo
particularmente criticos para startups alimentares que operam em mercados regulados, lidam
com hébitos culturais consolidados e precisam traduzir propostas cientificas em experiéncias de
consumo emocionalmente relevantes.

2.2 Startups na Europa

A Unido Europeia reconheceu a relevancia econdmica das startups e, em 2014, lancou a Startup
Europe (SE), uma iniciativa da Comissao Europeia voltada para conectar empresas em fase
inicial e em expansdo a investidores, aceleradores, redes empresariais, universidades e meios de
comunicagdo especializados em tecnologia. A iniciativa ¢ apoiada por uma série de projetos e
acdes politicas financiadas pela UE, com o objetivo de fortalecer e ampliar o ecossistema
empreendedor europeu. Para isso, busca aprimorar institui¢des, infraestrutura e fatores
sistémicos como capital social, redes de colaboragao, talentos e lideranca (European
Commission, 2014).

Dentro desse ecossistema, startups tém apresentado avancos significativos nas tltimas décadas,
mas ainda enfrentam desafios estruturais que variam consideravelmente entre os paises. A
pesquisa de Suwala et al. (2023) sobre os fatores de sucesso das startups na Unido Europeia
revela que a localizagdo geografica influencia diretamente o acesso a recursos, talento,
financiamento e redes institucionais, elementos que afetam a forma como essas empresas
constroem suas estratégias.

Startups localizadas em paises como Alemanha, Reino Unido, Franca e Holanda tendem a se
beneficiar de politicas publicas mais robustas, maior densidade de hubs tecnologicos e um
ecossistema maduro de inovagdo. Nessas regioes, hd maior acesso a capital de risco, programas
de aceleragdo e iniciativas governamentais de apoio ao empreendedorismo. Como consequéncia,
observa-se um ambiente mais propicio ao crescimento rapido e a internacionalizagao (Skawinska
& Zalewski, 2020).

Por outro lado, em paises do sul e leste da Europa, como Portugal, Grécia e Roménia, as startups
enfrentam mais dificuldades relacionadas a burocracia, instabilidade economica e escassez de
investimento privado. No entanto, essas limitagcdes t€ém incentivado abordagens criativas e a
adocao de modelos de negocio mais ageis e adaptaveis.

Outro ponto relevante destacado por Suwala et al. (2023) diz respeito as diferencas culturais e
institucionais que moldam o comportamento do consumidor e o perfil do empreendedor. Esses
fatores impactam diretamente a constru¢do das mensagens de marca, a escolha dos canais de
comunicacao e o posicionamento adotado por cada startup. Ou seja, a forma como uma empresa
se comunica na Alemanha pode ser significativamente diferente de uma startup semelhante em
Portugal, ndo apenas pela lingua, mas pelos valores locais e niveis de maturidade do mercado.

Compreender as possiveis realidades ¢ essencial para interpretar os padrdes de posicionamento
observados nas analises que serdo apresentadas nos capitulos seguintes. Além disso, contribui

-10 -



para uma visao mais realista sobre os fatores contextuais que favorecem ou limitam o sucesso de
startups de alimentos alternativos na Europa.

2.3 Startups de alimentos alternativos

Startups do setor de alimentos alternativos utilizam inovagao tecnoldgica para superar desafios
estruturais da industria alimenticia convencional. O uso de bioengenharia, impressao 3D,
fermentagdo de precisdo e cultivo celular permite que essas empresas desenvolvam alimentos
que imitam as caracteristicas sensoriais dos produtos convencionais sem depender de sistemas
agropecuarios tradicionais (Gouda et al., 2022).

Contudo, como ¢ compreensivel, o sector da alimentacao, tal como o da satide, ¢ um mercado
ainda muito conservador, e apesar das muitas oportunidades, estas startups tecnologicas
enfrentam ainda muitos desafios adicionais. Para além do factor de concorréncia com grandes e
estabelecidas marcas e empresas (Skawinska & Zalewski, 2020), as startups de alimentos
alternativos, sao ainda muito afectadas e fragilizadas por desafios relacionados com a aceitagao
do Consumidor (Ali, 2006; Tucker, 2014; Verbeke et al., 2015; Grasso, et al., 2010) e desafios de
Distribui¢ao e comercializagao.

No que diz respeito a concorréncia com grandes empresas, ja estabelecidas no mercado, as
startups em todos os sectores enfrentam desafios significativos, devido as dificuldades
enfrentadas no cendrio incerto em que atuam. A capacidade de inovacgao, agilidade e adaptacao
rapida a novas demandas sdo vantagens das startups, mas a falta de recursos financeiros, base de
dados e de acesso a redes de distribuicao consolidadas dificultam sua permanéncia e crescimento
no mercado (Skawinska & Zalewski, 2020)

No setor de alimentos alternativos, a concorréncia ¢ ainda mais acirrada, pois startups enfrentam
desafios na producdo em escala e na aceitagdo do consumidor, fatores que sdo mais facilmente
superados por grandes empresas devido ao seu capital e influéncia no mercado (Specht, 2022).

Como mencionado anteriormente, as startups de alimentos alternativos enfrentam também
diversos desafios relacionados a distribui¢ao e comercializagdo dos seus produtos e servigos. A
cadeia de suprimentos desse setor ¢ complexa e ainda estd em desenvolvimento, apresentando
obstaculos significativos em multiplas etapas desde a producao em escala, passando pelo
armazenamento, até a chegada ao ponto de venda (Szejda, Urbanovich & Wilks, 2020).

A producao de proteinas alternativas, incluindo carnes cultivadas e proteinas a base de plantas,
requer processos especificos e altamente tecnologicos, como biorreatores, impressao 3D e
fermentacdo de precisdo. Por isso, a falta de instalagdes de grande escala adequadas para atender
a crescente demanda limita a competitividade desses produtos em relagdo as proteinas
convencionais (Herren et al., 2023). Além disso, a necessidade de matérias-primas de alta
qualidade e a dependéncia de fornecedores especificos impactam a previsibilidade da producao.

O transporte e armazenamento dessas proteinas representam um grande desafio, uma vez que
muitos desses produtos exigem controle rigoroso de temperatura e umidade para garantir
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qualidade e seguranca alimentar (Specht, 2022). A falta de uma infraestrutura global eficiente
para a distribuicao desses produtos limita seu alcance, especialmente em mercados emergentes
onde a cadeia ndo esté totalmente desenvolvida (Jarvio et al., 2021)

A superacdo desses desafios exige investimentos continuos em infraestrutura e regulamentagao.
Melhorias na tecnologia de produgao, otimizacdo logistica e uma abordagem colaborativa entre
governos ¢ empresas podem acelerar a adogdo das proteinas alternativas, garantindo que se
tornem uma opg¢ao viavel e sustentdvel no mercado global (Herren et al., 2023).

No que diz respeito ao Ultimo grande desafio das startups de alimentos alternativos,
nomeadamente a aceitacao do consumidor, € verificado na literatura que ainda ha uma baixa
conscientizacdo sobre o impacto ambiental da produgdo de carne, bem como uma baixa
disposi¢do para mudar o comportamento de consumo, seja reduzindo ou substituindo a carne na
Europa (Grasso et al., 2019). No entanto, quando os consumidores estdao informados sobre esses
beneficios, essas motivagdes desempenham um papel importante na aceitacdo de novos produtos.

A aceitacdo de diferentes fontes de alimentos ¢ influenciada por diversas motivacdes, mas
compara-las diretamente pode ser um desafio, uma vez que diferentes estudos utilizam
metodologias e questiondrios distintos. As pesquisas apontam diferencas significativas entre os
tipos de alimentos. Por exemplo, motivagdes relacionadas a saude parecem desempenhar um
papel mais relevante na aceitacdo de proteinas vegetais, sugerindo que consumidores
preocupados com bem-estar nutricional tendem a optar por essas alternativas (Circus &
Robinson, 2019; de Boer et al., 2013). Por outro lado, motivacdes ambientais parecem ter um
peso maior na aceitagdo de proteinas de origem animal cultivadas em laboratorio, como a carne
cultivada, indicando que consumidores preocupados com sustentabilidade estdo mais inclinados
a considerar essa op¢ao (Circus & Robinson, 2019; Grasso et al., 2019).

Além das motivagdes pessoais, fatores como experiéncia prévia com alimentos alternativos e
conhecimento sobre substitutos vegetais também influenciam a aceitagdo desses alimentos.
Estudos mostram que individuos que ja experimentaram substitutos a base de vegetais t€ém maior
predisposi¢ao a continuar consumindo essas alternativas no futuro (Florkowski & Park, 2001;
Hoek et al., 2013).

Em suma, startups de alimentos alternativos apresentam especificidades que nao se limitam
apenas em vendas de produtos ou servi¢os, mas também a forma como as fungdes
administrativas sdo operacionalizadas nesse contexto incerto (Eggers, Hansen & Davis, 2012),
portanto exigem diferentes abordagens para que obtenham sucesso.

Estudos apontam que fatores como posicionamento, segmentagdo e estratégias de vendas sao
fundamentais para que startups de alimentos alternativos conquistem consumidores e
investidores (Bocconcelli et al., 2018; Hansen et al., 2020).
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2.4 Métricas de sucesso de startups

O conceito de sucesso em startups € brando e vai além dos tradicionais indicadores empresariais,
alguns autores dizem que o sucesso de startups pode ser definido como a capacidade de uma
empresa sobreviver ou se sustentar com base no desempenho financeiro e nao financeiro (Lussier
& Pfeifer, 2001; Zin, Mahmood, & Yaacob, 2014).

Sendo assim definidos como desempenho financeiros: lucro, crescimento e alcance de metas
monetarias, € 0 nao financeiro como: sobrevivéncia, posicdo competitiva geral, satisfacdao do
cliente, networking e reputacao (Lussier & Pfeifer, 2001; Zin, Mahmood, & Yaacob, 2014). Ha
um consenso crescente na literatura de que o desempenho nao financeiro desempenha papel
igualmente estratégico. Miettinen e Littunen (2013) refor¢am que o desempenho financeiro,
isoladamente, ¢ insuficiente para caracterizar o sucesso em contextos empreendedores, sendo
essencial considerar também os indicadores intangiveis para construcdo de valor a longo prazo.

Esses elementos, embora nao quantificaveis com a mesma precisao dos dados financeiros,
impactam diretamente a confianga de investidores, a percep¢ao do consumidor e o potencial de
crescimento das startups.

No setor de alimentos alternativos, essa perspectiva ganha ainda mais importancia. Startups que
desenvolvem produtos inovadores enfrentam ndo apenas o desafio técnico de producdo, mas
também o desafio simbdlico de conquistar a confianca e o interesse do consumidor. Assim,
atributos intangiveis como a clareza do posicionamento, o alinhamento com valores culturais e a
narrativa de marca tornam-se fundamentais para gerar aceitacao, fidelizagao e, por consequéncia,
resultados financeiros (Miettinen e Littunen, 2013).

Em outras palavras, os fatores nao financeiros funcionam como alavancas estratégicas que,
quando bem geridas, se convertem em vantagem competitiva e em desempenho econdmico
sustentavel. Reconhecer e monitorar esses indicadores permite que as startups ndo apenas
sobrevivam, mas prosperem em mercados cada vez mais complexos e orientados por propdsito.
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3. Estratégias de posicionamento

Como mencionado anteriormente, as estratégias de posicionamento de novos produtos e marcas
sdo fundamentais para o sucesso dos processos de inovagdo. No contexto das startups, que
operam em setores altamente regulados e culturalmente sensiveis como o da alimentacao,
posicionar-se com clareza, coeréncia e relevancia ¢ essencial para gerar valor percebido por parte
de consumidores e investidores.

Este capitulo tem como objetivo aprofundar o entendimento sobre as estratégias de
posicionamento, abordando a forma como esse conceito ¢ abordado na literatura no que respeita
a sua importancia na constru¢ao de marcas inovadoras, € com maior especificidade as
particularidades do posicionamento no setor emergente de alimentos alternativos.

Ao analisar essas dimensdes, serd possivel compreender como a comunicagao estratégica, a
defini¢do de proposta de valor e a conex@o com os valores culturais do publico-alvo atuam como
vetores de diferenciacdo e crescimento em ambientes de alta competitividade e mudanca
acelerada.

3.1 A importéncia das estratégias de posicionamento

A palavra, estratégia, ¢ amplamente utilizada na literatura. Em muitos contextos, iniciativas sao
rotuladas como estratégicas mesmo quando carecem de uma compreensao profunda sobre o que
isso realmente implica, seja em termos de planejamento, execucao ou acompanhamento de seus
efeitos ao longo do tempo. Mais do que um rotulo, a estratégia representa uma diretriz
fundamental para a coeréncia e a sustentabilidade de qualquer modelo de negdcio, especialmente
em setores altamente dindmicos e inovadores.

De acordo com Ansoft (1976), a estratégia pode ser compreendida como a dialética entre a
empresa e seu ambiente, ou seja, um processo continuo de adaptagdo e resposta as
transformagodes do mercado. Para o autor, a dire¢do estratégica ¢ mais abrangente do que o
simples planejamento, pois envolve a capacidade de lidar com a complexidade e a incerteza de
forma proativa.

Outros autores também contribuiram para a consolidagdo do conceito estratégico no campo da
gestao. Tabatoni e Jarniou (1975), por exemplo, definem estratégias como o conjunto de decisdes
que asseguram a coeréncia entre as agoes da organizagdo e as exigéncias do seu entorno. Hoffer e
Schendel (1978), por sua vez, reforcam que a estratégia esta enraizada na identificagao das
caracteristicas essenciais da organizagao que se alinham com as demandas do ambiente externo.

Diversos estudiosos contribuiram com tipologias estratégicas que orientam essa compreensao,
como os modelos de Miles e Snow (1978), que classificam as organizagdes com base em seu
comportamento adaptativo; a analise das forgas competitivas de Porter (1980); a visao histdrica
da estrutura e estratégia proposta por Chandler (1971); as escolas de pensamento estratégico
sistematizadas por Mintzberg (1988); e as contribuicdes do marketing estratégico de Kotler
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(1992), especialmente no que diz respeito a constru¢ao de marca como ativo central de
diferenciacao.

Além desses autores classicos, contribui¢des mais recentes enriquecem a compreensao sobre o
papel do posicionamento em ecossistemas inovadores. Fraser (2012) e Acklin & Wanner (2017),
por exemplo, destacam a relevancia do business design como uma abordagem estratégica que
integra identidade organizacional, experiéncia do usuario e proposta de valor.

No campo do marketing estratégico, as analises de Porter (1980) sobre vantagem competitiva
permanecem fundamentais, mas precisam ser complementadas por abordagens centradas no
consumidor, como a de Kotler (1992), que enxerga o posicionamento de marca como o processo
de ocupar um espago claro, distinto e desejavel na mente do publico-alvo. Isso ¢ particularmente
importante no mercado de alimentos alternativos, onde a diferenciagdo simbdlica e emocional
pode ser tdo estratégica quanto a performance técnica do produto (Bryant & Barnett, 2020;
Dagevos, 2021).

Mais do que escolher um nicho de mercado ou canal de distribuig¢do, o posicionamento
estratégico envolve a articulagdo entre a identidade da empresa, objetivos financeiros, seus
valores fundacionais e as expectativas socioculturais do seu tempo. Em outras palavras, trata-se
de construir uma narrativa de marca coerente, relevante e legitimada por praticas consistentes,
um fator essencial para a aceitagdo de inovagdes e para o sucesso de negocios que operam na
fronteira entre tecnologia, sustentabilidade e cultura (Graesch et al., 2020; Artusi & Bellini,
2020).

3.2 Estratégias de posicionamento em startups tecnologicas

No contexto dindmico e incerto das startups tecnologicas, o posicionamento estratégico torna-se
um elemento fundamental para a diferenciagdo competitiva, com o objetivo de sobrevivéncia
organizacional (Juholin & Rydenfelt, 2020; Rode & Vallaster, 2005). Essas empresas, muitas
vezes em fase inicial de desenvolvimento e operando com recursos limitados, enfrentam o
desafio de construir credibilidade e identidade de marca em meio a esse cenario (Wiesenberg et
al., 2020).

Conforme argumenta Zerfass et al. (2018), para ser considerada estratégica, a marca deve estar
diretamente alinhada ao desenvolvimento, crescimento e identidade da organizacao. Em outras
palavras, construir uma identidade clara, distinta e reconhecivel ¢ essencial para que essas
empresas possam expressar seu proposito, valores e proposta de valor ao mercado.

Além disso, startups operam frequentemente em mercados emergentes € com modelos de
negocio inovadores, o que exige delas uma abordagem comunicacional experimental e
adaptativa. A literatura sobre marketing empreendedor (Gruber, 2004; Morris et al., 2002)
reforca que, diferentemente das grandes corporagdes, startups constroem seu posicionamento
com base em tentativa e erro, aprendizados continuos e engajamento préximo com seus publicos.
Isso torna o design da comunicagdo um ativo estratégico que deve ser integrado desde o inicio ao
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modelo de negdcio, funcionando como uma ponte entre a identidade interna da organizagdo e sua
imagem externa.

A relevancia desse alinhamento ¢ ainda mais evidente em startups que atuam com tecnologias
disruptivas, como no setor de alimentos alternativos. Nesses casos, o posicionamento precisa nao
apenas destacar os diferenciais funcionais dos produtos, mas também reduzir barreiras culturais e
perceptivas relacionadas a adog¢do de novas categorias alimentares (Bryant et al., 2019; Liu et al.,
2021).

3.3. Estratégias de posicionamento em startups de alimentos alternativos

No caso das startups de alimentos alternativos, diferentemente de outras categorias tecnologicas,
esses empreendimentos lidam com um bem de consumo direto, o alimento, cuja aceitagcdo estad
profundamente enraizada em fatores culturais, habitos alimentares e percepgdes sensoriais
(Akinmey, 2024; Bryant et al., 2019; Pliner & Hobden, 1992). Por essa razao, a construcao de
um posicionamento estratégico eficaz exige dessas startups um dominio refinado das ferramentas
de comunicagdo, que permita conectar inovagao cientifica a familiaridade cotidiana dos
consumidores.

Nesse contexto, o posicionamento de negdcio deve operar também em nivel simbdlico e
emocional. Como afirmam Rode e Vallaster (2005), a construgdo da identidade organizacional
em startups esta diretamente relacionada a sua capacidade de gerar confianga em ambientes de
incerteza. No caso das proteinas alternativas, essa confianga se torna ainda mais desafiadora
devido a prevaléncia de barreiras como neofobia alimentar, percepcao de artificialidade e
auséncia de tradigao cultural (Hoek et al., 2011; Liu et al., 2021).

Por isso, muitas das startups do setor adotam estratégias de comunicagdo voltadas a reducao de
resisténcia e a valorizacdo de atributos aspiracionais, como sustentabilidade, bem-estar animal,
saude e experiéncia sensorial. A escolha dessas narrativas esta em consonancia com os fatores
identificados por Akinmey (2024) como determinantes para a aceitagdo do consumidor, que sera
mais aprofundada no capitulo 4.6.

Além disso, como demonstrado por Eggers et al. (2016), startups bem-sucedidas tendem a
sinalizar seu posicionamento de forma clara e confiavel, utilizando-se de elementos visuais,
verbais e simbolicos que reforcam a sua proposta de valor. Isso € particularmente relevante no
mercado de alimentos alternativos, onde os produtos frequentemente se encontram em um
estagio de difusdo inicial e enfrentam desconfianga por parte do publico.

Tal posicionamento, quando bem estruturado, atua como catalisador tanto para a atra¢do de
investimento quanto para a ado¢ao pelos consumidores, sendo fundamental para o crescimento e
a consolida¢do dessas marcas em um setor ainda em desenvolvimento (Konecnik Ruzzier &
Ruzzier, 2015; Garaus, Wolfsteiner & Florack, 2022).

Portanto, compreender as estratégias de posicionamento adotadas por startups de alimentos
alternativos significa compreender também as dindmicas culturais, perceptivas e tecnologicas
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que moldam a inovagao alimentar contemporanea. Mais do que diferenciagdo competitiva,
trata-se de legitimagdo de uma nova categoria de produtos e de um novo modelo de consumo
alimentar, onde as marcas funcionam como pontes entre ciéncia, mercado e sociedade.

Como abordado no capitulo anterior, a forma como as startups se posicionam no mercado, exerce
influéncia direta sobre a percep¢ao do consumidor e, consequentemente, sobre o desempenho e a
consolidagdo dessas empresas.

Nesse sentido, o posicionamento de negdcio nao deve ser compreendido apenas como uma
escolha estratégica, mas como uma manifestagcdo tangivel da identidade organizacional, mediada
por ferramentas praticas de design e comunicagdo. O capitulo que se segue aprofunda essas
dimensdes, explorando como o design estratégico e seu impacto na adogao por parte dos
consumidores.

4. Ferramentas de inovacido para estratégia de posicionamento
4.1 Enquadramento e impacto do business design

Business Design é uma prdatica que combina perfeitamente os fundamentos das disciplinas de
design junto com métodos estratégicos de negocios [...] uma nova abordagem para
desenvolvimento de negocios centrado no ser humano para um equilibrio saudavel entre
objetivos de negocios e desejos do usuario, administragdo e invengdo (Rodichev, 2016)

Além disso, outro conceito introduzido por Ries (2011), reforca a necessidade de aprendizado e
implementagdes curtas para garantir que a inovacao esteja alinhada com as necessidades do
mercado. A abordagem propde adiciona uma perspectiva centrada no usuario ¢ metodologias
para estruturar o modelo de negocio (Acklin & Wanner, 2017)

Liedtka (2018) sugere que as praticas de design, podem ser consideradas uma tecnologia social,
que ela define como uma "combinac¢do de ferramentas e insights aplicados a um processo de
trabalho". Autores, argumentam que as praticas de design vao além do design tradicional e
devem ser consideradas uma funcao gerencial. Segundo esses autores, o design deve ser
incorporado as empresas para agregar valor a produtos, servigos, experiéncias, processos e
estruturas (Acklin & Wanner, 2017).

Keinonen (2008) propde uma outra visdo sobre a relacdo entre design e negdcios, identificando

seis principais ligacdes que os designers utilizam para aumentar sua influéncia organizacional e
maximizar o impacto do design. Essas liga¢des representam formas informais de comunicagao,

estratégias emergentes de operagdo e atitudes adotadas por designers para fortalecer sua atuagao
estratégica.

Trés dessas ligacdes sdo observadas em empresas que utilizam o design como competéncia
central:

Design para visdo: alinha o design a estratégia da empresa.
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Design para competéncia: utiliza o design para desenvolver vantagens competitivas.

Design para expectativas: gerencia a percepcao dos stakeholders e usuarios sobre um produto ou
Servigo.

As outras trés ligagdes sao caracteristicas de empresas que utilizam o design de forma holistica:
Design para controle: estabelece um controle mais rigido sobre os produtos.

Design para significado: atribui valores e narrativas aos produtos e servicos.

Design para presenca: fortalece a identidade e a presenca do design dentro da organizagao.

Essas ligagdes se relacionam com os papéis definidos por Seidel (2000), como o estrategista
visual, o provedor de processos e o gestor da percep¢do. Elementos como prototipagem,
storytelling e identidade de marca sdo utilizados ndo apenas como ferramentas operacionais, mas
como mecanismos de gestdo da inovagado e da reputagdo organizacional.

Além disso, autores como Fraser (2012) e Osterwalder & Pigneur (2010) tém contribuido para a
consolidagdo do business design como abordagem estruturada para a criagdo e desenvolvimento
de modelos de negdcios inovadores, especialmente aplicaveis a startups e organizagdes que
demandam agilidade e escalabilidade.

Nesse sentido, o business design atua como elo entre a identidade organizacional e os processos
estratégicos, aproximando o design da logica de valor percebido pelo mercado.

4.2 Business Design aplicado a startups emergentes

Startups emergentes, especialmente em setores inovadores como o de alimentos alternativos,
enfrentam contextos de alto risco e incerteza. Nessas condi¢des, o Business Design atua como
um facilitador estratégico, permitindo que empreendedores alinhem suas propostas de valor as
necessidades reais do mercado desde os estagios iniciais do negdcio (Liedtka, 2014). Essa
abordagem combina ferramentas de design com métodos de gestdao, promovendo ciclos curtos de
aprendizado, validacao de hipoteses e construcao de narrativas orientadas ao consumidor.

Segundo Chesbrough (2006), modelos de negocios eficazes envolvem ndo apenas uma proposta
de valor clara, mas também uma estrutura operacional que sustente sua entrega € um modelo
econdmico vidvel. Essa perspectiva ¢ particularmente util para startups que precisam iterar
rapidamente suas solugdes com base em feedback de mercado, ajustando suas estratégias
conforme o comportamento dos consumidores e os desafios competitivos.

No universo das startups de alimentos alternativos, essa logica ¢ ainda mais evidente. Essas
empresas nao vendem apenas produtos, mas categorias alimentares inteiramente desconhecida,
como carne cultivada, proteinas fungicas ou ingredientes fermentados, que exigem nao apenas
aceitagdo funcional, mas também simbdlica e cultural (Bryant et al., 2019; Liu et al., 2021).

A medida que o design estratégico se consolida como um componente central no
desenvolvimento de negocios, torna-se evidente sua intersecdo com o marketing. Ambos
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compartilham o objetivo de alinhar oferta e demanda, mas o design traz, como diferencial, a
perspectiva experiencial, centrada no ser humano, e a capacidade de traduzir valores
organizacionais em formas tangiveis e simbolicas. O proximo subcapitulo discute como o
business design ndo apenas complementa as praticas tradicionais de marketing, mas também
contribui para o reposicionamento dessas estratégias a luz das transformagdes do consumo e da
inovacao.

4.3 Business Design e Marketing

O design tem se consolidado como um fator estratégico para o sucesso organizacional, sobretudo
quando integrado a praticas de marketing e inovac¢ao (Gemser & Leenders, 2001; Liedtka, 2014;
Rodichev, 2016; Magistretti, 2023). Semelhante ao marketing, o Business Design oferece
ferramentas que impulsionam a competitividade e ajudam a alinhar a proposta de valor ao perfil
do publico-alvo (Hertenstein, Platt & Veryzer, 2013).

Embora o interesse pela intersecc¢ao entre design e marketing seja recente (Bloch, 2011),
observa-se uma crescente interdisciplinaridade, particularmente ap6s a incorporacao do design
thinking no campo do marketing (Halstrick, Henseler & Schmidt, 2020). Como destaca Brown
(2008), o design centrado no ser humano permite compreender profundamente os desejos e
comportamentos dos consumidores, influenciando desde a concepgdo até a comercializacao de
produtos e servigos.

No contexto de startups, o Business Design se torna especialmente relevante por viabilizar a
constru¢do de modelos de negdcio mais ageis, escalaveis e ajustaveis. Ele permite estruturar
experimentos rapidos, testar hipoteses de valor e validar solugdes antes de grandes investimentos
(Acklin & Wanner, 2017). Além disso, favorece a criagdo de narrativas consistentes e
estratégicas que comunicam diferencial competitivo de forma clara, impactando positivamente a
atracao de clientes e investidores (Schuler & Jackson, 1987).

As Tecnologias de Informagao e Comunicacdo (TICs) também desempenham um papel central
nessa relacdo. Elas ampliaram as possibilidades de personalizagdo, coleta de dados e interagdo
com o consumidor, redefinindo a forma como marcas sao percebidas e construidas (Graesch et
al., 2020; Beverland et al., 2017). Nesse novo cendrio, o design ndo apenas influencia a estética e
a funcionalidade de produtos, mas também a forma como as experiéncias sdo moldadas e
comunicadas.

Estudos recentes reforcam a sinergia entre design e marketing na cria¢ao de valor simbdlico e
emocional. Artusi e Bellini (2020) mostraram como o design pode reforgar a experiéncia do
cliente por meio da inovagao de significado. Carvajal Pérez (2020) também demonstra que a
combinagao entre tradi¢ao e inovagao, mediada pelo design, contribui para maior coeréncia de
marca ¢ desempenho de mercado.

No entanto, essa integragdo ainda apresenta desafios, como a necessidade de alinhamento entre
equipes de design e marketing, cujos processos e linguagens muitas vezes divergem (Henseler &
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Guerreiro, 2020). Superar essas barreiras exige uma cultura organizacional aberta a
interdisciplinaridade, colaboragao e aprendizado continuo.

Nesse cenario, a comunicagdo estratégica se estabelece como um pilar fundamental. O Business
Design, em conjunto com praticas de marketing e branding, oferece meios para consolidar a
identidade da startup, assegurar coeréncia entre pontos de contato com o consumidor e fortalecer
relacionamentos com stakeholders (Mozota, 2006; Chang, Wang & Arnett, 2018). Trata-se de
uma abordagem indispensavel para empresas emergentes que buscam se destacar em mercados
competitivos e conquistar a confianca de publicos ainda em fase de sensibilizacao ou adogao.

4.4 Marketing para Startups

As condigdes de incerteza tornam as startups vulneraveis e sujeitas a fatores imprevisiveis que
podem determinar o seu destino (Caldeira, 2018). Em sua maioria, fracassam porque seus
produtos ndo atingem a margem necessaria de vendas, nao alcancando seu potencial maximo
(Ries, 2011). Estudos mostram, que a principal razao para o fracasso das startups, que afeta cerca
de 75%, ¢ a falha no desenvolvimento do mercado (Blank, 2013), ou seja, falham porque faltam
clientes e um modelo de negdcio eficaz. Um estudo feito com 101 startups realizado pela CB
Insights (2019) mostrou que 42% fracassaram por ndo encontrarem o mercado adequado,
seguida pela falta de dinheiro (29%) e um time inadequado (23%). O marketing fraco ocupa a
oitava posi¢ao (14%) dentre 20 as razdes para o insucesso das startups.

Em contraste, os fatores de sucesso identificados nesses estudos estdo diretamente ligados a
capacidade de conhecer profundamente o publico-alvo e converter esse conhecimento em agoes
estratégicas de comunicacao e posicionamento. LeBrasseur e Zinger (2005 apud Oliveira, 2019)
reforgam que a jungdo entre gestao eficaz e estratégias de marketing solidas € uma das variaveis
mais decisivas para a longevidade de um novo negdécio.

Entretanto, o marketing tradicional, baseado em processos estabelecidos, muitas vezes se mostra
inadequado para o ambiente dindmico das startups. Como observa Gruber (2004), empresas
emergentes enfrentam simultaneamente desafios de novidade, porte reduzido, turbuléncia e
incerteza exigindo abordagens alternativas de mercado. Startups tendem a ndo possuir histdricos
de consumo, relagdes pré-existentes com clientes ou recursos abundantes. Isso limita o acesso a
dados confiaveis e impde a necessidade de decisdes estratégicas mais ageis € experimentais.

E nesse contexto que emerge o Marketing Empreendedor (Entrepreneurial Marketing - EM)
como uma abordagem estratégica adaptada a realidade das startups. O EM combina criatividade,
inovagdo e proatividade, permitindo que empresas em estagio inicial explorem oportunidades
com poucos recursos ¢ em mercados ainda pouco definidos (Algahtani & Uslay, 2020).
Conforme definido por Morris et al. (2002), trata-se de uma abordagem “proativa, inovadora e
assumidamente arriscada para atrair e reter clientes lucrativos”, especialmente em contextos
marcados por “mudanga, complexidade, caos e contradi¢ao”.

Um exemplo claro disso pode ser observado em startups do setor de proteinas alternativas, que
frequentemente precisam superar resisténcias culturais e sensoriais a adog@o de produtos como
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carne cultivada ou proteinas fermentadas. Nessas situagdes, o marketing empreendedor se
manifesta na experimentagdo de novas linguagens visuais, a Tabela 2 mostra, de acordo com a
literatura, os pontos de diferenciac¢do entre Marketing tradicional e Marketing Empreendedor.

Orientacdo estratégica
predominante

Orientacio para o cliente
Exige compreender as necessidades
do cliente antes do desenvolvimento

e comercializagdo de produtos e
servigos (Eggers; Hansen; Davis,
2012; Stokes, 2000b).

Orientacido empreendedora
Os empreendedores tendem a
comegar com uma ideia e, em
seguida, procuram um mercado
para ela, em vez de partir de uma
necessidade previamente
identificada (Kocak; Carsrud;
Oflazoglu, 2017).

Praticas de marketing

Marketing mix
Os conceitos de Produto, Prego,
Promocao e Praca sdo utilizados de
forma departamentalizada dentro da
empresa para implementar a
estratégia de marketing (Stokes,
2000a).

Estratégias emergentes
O marketing permeia todos os
colaboradores da empresa, sendo
baseado na intui¢do do
empreendedor e na busca por
inovagdo (Jones; Rowley, 2012).

Fonte de inteligéncia de mercado

Pesquisa de mercado
A pesquisa de mercado formal
sustenta os principios do marketing,
oferecendo dados abundantes sobre
o mercado (Morrish, 2011).

Marketing interativo
Empreendedores utilizam feedback
de clientes, partes interessadas e
redes pessoais para reunir
informagoes qualificadas (Whalen;
Akaka, 2016).

Tabela 2: Adaptagdo de Ribeiro, A. M. S., & Lacerda, R. T. O. (2024)

O Marketing Empreendedor, visa moldar a percep¢ao de valor do consumidor e a construir
vinculos simbolicos que sustentam a proposta da marca. Em startups emergentes, especialmente
em setores inovadores como o de alimentos alternativos, o marketing ¢ uma das ferramentas
estratégicas de sobrevivéncia e diferenciagao.

4.5 Branding para startups

Ao definir credibilidade corporativa, na literatura, pode-se definir como a extensdo em que os

consumidores acreditam que uma empresa esta disposta e é capaz de entregar produtos e servicos
que satisfacam as necessidades e desejos do cliente (Keller, 1992 e Aaker, 1998, Erdem e Swait,
2004). Philip Kotler (1967), define branding como o processo de criar um nome, simbolo ou
design distintivo que identifica e diferencia um produto de outros do mercado. Segundo ele, uma
marca eficaz transcende o produto fisico, criando uma imagem na mente dos consumidores que
associam qualidade, credibilidade e satisfacao a essa marca.
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“O branding existe ha séculos como meio de distinguir os produtos de um fabricante dos de
outro. Os sinais mais antigos de branding na Europa eram as exigéncias das associag¢oes
medievais de que os artesdos colocassem marcas em seus produtos para proteger a si mesmos e
aos consumidores contra produtos de qualidade inferior. Nas belas-artes, o branding teve inicio
quando os artistas passaram a assinar suas obras. Hoje em dia, as marcas representam diversos
papéis importantes que melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das
empresas.(Kotler, 1967)”

Nas startups, o branding ganha contornos ainda mais estratégicos. Operando em ambientes
volateis e de alto risco, novos empreendimentos enfrentam o desafio de conquistar espaco e
confianca em mercados saturados ou céticos. Nesse cenario, a constru¢ao de uma marca forte
pode ser decisiva para sua sobrevivéncia (Konecnik Ruzzier & Ruzzier, 2015). Como observa
Merz et al. (2009), o branding moderno baseia-se na cocria¢ao de valor com os stakeholders,
exigindo que empresas envolvam ativamente seus consumidores no desenvolvimento da marca.

Rode e Vallaster (2005) apontam que startups representam um campo pouco explorado na
pesquisa de branding corporativo. Seus produtos sdo muitas vezes inéditos, e sua proposta de
valor, desconhecida. Isso aumenta a incerteza do consumidor, especialmente em setores como o
de alimentos alternativos, onde novas tecnologias alimentares desafiam padrdes culturais,
sensoriais e éticos. A comunicacao eficaz da marca, nesse contexto, precisa ndo apenas informar,
mas criar significado e reduzir o estranhamento.

Para enfrentar esse desafio, Konecnik Ruzzier e Ruzzier (2015) propuseram o modelo Startup
Branding Funnel (SBFunnel), que compreende o branding como um processo dinamico dividido
em quatro fases: investigacao, desenvolvimento, implementagao e validac¢ao. Diferente dos
modelos tradicionais, esse funil reconhece a necessidade de adaptagao constante, permitindo que
a marca evolua conforme a empresa aprende com o mercado.

Essa abordagem integradora articula dois eixos: o interno- que foca na identidade e valores
organizacionais, € o externo centrado na percepc¢ao do consumidor. Segundo Konecnik &
Gartner (2007), a sinergia entre essas dimensdes ¢ essencial para que o branding cumpra sua
funcdo estratégica: construir uma proposta de valor clara, confidvel e culturalmente aceitavel.

Um estudo conduzido por Eggers, Eggers & Kraus (2016) investigou como o branding pode
reduzir a incerteza do consumidor. Utilizando o método de analise conjunta baseada em escolhas
(Choice-Based Conjoint Analysis), os autores demonstraram que sinais de marca como
familiaridade, reputacdo da equipe fundadora e percepcao de solidez influenciam
significativamente a decisdo de compra em mercados inovadores, como o de tecnologia. A
pesquisa concluiu que consumidores tendem a evitar o risco, preferindo empresas e produtos que
conhecem ou que projetam autoridade e estabilidade.

Para startups, os resultados reforcam a importancia de construir marcas que inspirem confianca,
mesmo quando a empresa ainda ndo tem historico consolidado. Estratégias como reforcar a
narrativa institucional, humanizar a equipe fundadora, destacar certificagdes, parcerias e causas
defendidas, t€ém o potencial de reduzir o risco percebido pelo consumidor e aumentar a
propensdo a experimentagao e a fidelizagao.
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4.6 Posicionamentos de marca como fatores que influenciam na adocio do consumidor

Ao longo da presente revisao, ¢ reforcada a forma como o branding e a comunicag¢do em startups
ndo se limita a estética ou identidade visual, mas atua como um ecossistema estratégico de valor
simbolico e emocional, que fortalece o posicionamento da empresa, reduz barreiras de adogao e
impulsiona sua sustentabilidade em mercados emergentes. A aceitacdo do consumidor representa
um dos principais desafios enfrentados por startups que atuam no mercado de proteinas
alternativas. Segundo o estudo de Akinmey (2024), que investigou a disposi¢do dos
consumidores em adotar fontes alternativas de proteina, foram identificados dez fatores
determinantes que influenciam suas decisdes. A pesquisa também considerou diferengas entre
categorias de proteinas e influéncias culturais, fornecendo uma visdo abrangente sobre as
varidveis que impactam a percep¢ao e aceitagao desses produtos.

1. Bem-estar Animal

A preocupacdo crescente com o bem-estar animal tem levado consumidores a considerarem
proteinas alternativas como opg¢des mais éticas. Pessoas que adotam dietas vegetarianas ou
veganas demonstram maior sensibilidade a esse fator, enquanto consumidores que comem carne
regularmente tendem a ter menor preocupagao (Tso et al., 2021).

2. Impacto Ambiental

A percepcao dos consumidores sobre o impacto ambiental das proteinas alternativas varia
conforme o nivel de informacdo. Estudos mostram que quando consumidores sdo educados sobre
os beneficios ambientais de carnes cultivadas ou insetos, sua aceitagdo tende a aumentar (Bryant
& Barnett, 2020). No entanto, carnivoros convencionais frequentemente subestimam os impactos
negativos da carne convencional no meio ambiente (Michel et al., 2021).

3. Saude e Nutri¢ao

Os consumidores buscam proteinas alternativas devido a potenciais beneficios a satde, como
reducao de colesterol e menor risco de doengas cardiovasculares. No entanto, hd preocupagdes
sobre 0 baixo teor de certos nutrientes essenciais (ex.: vitamina B12) em algumas dessas

alternativas, o que pode reduzir a aceitagdo de produtos baseados em plantas (Kyriakopoulou et
al., 2019).

4. Qualidade Sensorial (Sabor, Textura e Aparéncia)

A aceitag@o do consumidor estd fortemente ligada as caracteristicas sensoriais do produto.
Muitos consumidores rejeitam proteinas alternativas por nao oferecerem a mesma textura ou
sabor da carne tradicional. Isso é especialmente evidente em carnes cultivadas e produtos
fermentados (Hoek et al., 2011).

5. Familiaridade

Consumidores sao mais propensos a aceitar proteinas alternativas quando ja estao familiarizados
com ingredientes semelhantes. Por exemplo, produtos a base de soja sdo mais aceitos do que
carnes cultivadas devido ao seu histérico de consumo. A repetida exposicao a esses produtos
pode aumentar sua aceitagdo ao longo do tempo (Bryant et al., 2019).
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6. Estilo de Vida do Consumidor
As preferéncias alimentares sdo fortemente influenciadas pelo estilo de vida. Flexitarianos e
vegetarianos t€ém maior probabilidade de consumir proteinas alternativas, enquanto

consumidores habituados a dietas baseadas em carne enfrentam maior resisténcia a mudanca
(Dagevos, 2021).

7. Percepcgdo de Naturalidade

Produtos altamente processados sao frequentemente vistos como menos naturais, o que reduz sua
aceitagdo. Carnes cultivadas e proteinas derivadas de fermentacao sofrem maior rejeicao devido
a percepcao de que sao "artificiais" (Liu et al., 2021).

8. Adequagao Cultural

A aceitagdo de proteinas alternativas varia conforme o contexto cultural. Por exemplo, insetos
sdo consumidos em muitas partes da Asia e da América Latina, mas sdo amplamente rejeitados
na Europa e América do Norte devido a tabus alimentares (Hurd et al., 2019).

9. Normas Sociais

A aceitacdo de proteinas alternativas também ¢ influenciada pela percepcao de comportamento
do grupo. Se um individuo percebe que amigos ou familiares aprovam esses produtos, sua
propria aceitagdo tende a ser maior (Jensen & Lieberoth, 2019).

10. Neofobia Alimentar (Medo do Novo)
A rejeigdo de novos alimentos ¢ uma barreira significativa para a adog@o de proteinas
alternativas. Consumidores com alta neofobia alimentar tendem a evitar carne cultivada e insetos

devido a falta de familiaridade e preocupagdes com seguranca alimentar (Pliner & Hobden,
1992).

5. Resumo da revisao da literatura

O setor dos alimentos alternativos € uma das frentes mais promissoras no enfrentamento dos
desafios ambientais, éticos e de satde publica associados a cadeia tradicional de produgao
animal. Nesse contexto, startups de base tecnologica t€ém desempenhado um papel essencial,
desenvolvendo solugdes inovadoras a base de tecnologia para desenvolvimento de proteinas
cultivadas, ingredientes fermentados e alternativas baseadas em plantas, algas, insetos, etc. No
entanto, apesar do seu potencial disruptivo, essas startups enfrentam uma série de obstaculos,
entre eles a resisténcia cultural, a neofobia alimentar, a falta de familiaridade do puiblico com
novas categorias e, sobretudo, a dificuldade de consolidar sua proposta de valor em mercados
competitivos e ainda em formacgao.

A literatura e os dados analisados ao longo deste estudo refor¢am que, para além das inovacdes
tecnologicas, o sucesso dessas startups estd profundamente ligado as estratégias de comunicacao
e posicionamento de marca que adotam. A percep¢ao do consumidor, fator central na aceitagdo
de proteinas alternativas, ¢ moldada ndo apenas pelas caracteristicas funcionais dos produtos,
mas sobretudo pela forma como essas caracteristicas sdo comunicadas.
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Apesar do avango no campo do branding e da comunicagao para startups, ainda ndo existe um
consenso claro sobre quais sdo as estratégias mais eficazes para promover a aceitagdo em larga
escala, especialmente em mercados com maiores barreiras de aceitacdo de inovagdo como sendo
o mercado dos alimentos alternativos. A constru¢ao de marcas fortes, auténticas e culturalmente
aceitas, requer experimentacao continua e capacidade de adaptagdo. O presente estudo propde-se
a contribuir para o avango do conhecimento neste sector, ao investigar como diferentes
posicionamentos de marca influenciam tanto a percepg¢do do consumidor quanto a performance
de mercado de startups europeias do setor. Ao reunir evidéncias empiricas e insights estratégicos,
esta pesquisa visa oferecer novos caminhos para a consolidacdo de negdcios mais sustentaveis,
desejaveis e comunicativamente eficazes no cenario emergente das proteinas alternativas.
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CAPITULO II - METODOLOGIA

Ap6s a revisao da literatura, foram identificados diversos atributos que influenciam o sucesso de
startups do setor de alimentos alternativos. Entre os principais desafios observados estdo: a
concorréncia com marcas consolidadas (Skawinska & Zalewski, 2020), a aceitagdao do
consumidor (Ali, 2006; Grasso et al., 2010; Tucker, 2014; Verbeke et al., 2015) e as barreiras
relacionadas a distribui¢do ¢ comercializagao.

Na revisao da literatura foi ainda abordada a relevancia do posicionamento estratégico, modelos
de comunicagdo e branding como fator essencial para o sucesso de startups tecnologicas, que
constituem um instrumento fundamental para a inovagao no sector em analise (alimentos
alternativos)

A presente pesquisa adota assim a aceitagdo do consumidor como fator central para a analise,
considerando que a forma como as marcas se posicionam ¢ comunicam influencia diretamente
sua percepcao e adogdo. Através dessa lente, buscou-se compreender como diferentes estratégias
de posicionamento de marca (Akinmey, 2024) impactam a decisao de compra no contexto dos
alimentos alternativos. A investigacdo concentrou-se na percep¢ao entre os discursos e atributos
comunicados pelas startups.

A pesquisa procura compreender como o design de marca e a comunicagao estratégica, que em
conjunto sao analisados como diferentes posicionamentos de marca, contribuem para o sucesso
das startups de proteinas alternativas, seja no campo da aceitacdo do consumidor, seja no
contexto de atracdo de capital. Este estudo, através do Design (Fraylling, 1993), nomeadamente,
a Pesquisa através do Design, permite observar a comunicagdo de marca ndo apenas como
representacdo, mas como pratica investigativa capaz de revelar o posicionamento, estratégias e
tendéncias.

2.1 Definicao do problema, perguntas de investigacao e hipoteses

Como apresentado ao longo deste documento, o sucesso das startups de alimentos alternativos
nao depende unicamente da qualidade técnica de seus produtos ou de sua tecnologia, mas
sobretudo da forma como esses produtos sdo percebidos, comunicados e posicionados no
mercado. A aceitagdo do consumidor, emerge como fator central, como as estratégias de
branding e comunicagdo adotadas por cada marca influencia no momento de compra ou
investimento.

Diversos estudos evidenciam que a constru¢do de uma marca solida, coerente com seus valores e
capaz de dialogar com os desejos e expectativas do publico, € essencial para reduzir a incerteza
percebida, fortalecer a confianca e estimular a experimentacdo de novos produtos (Erdem &
Swait, 2004; Keller, 1992; Eggers et al., 2016). No setor de alimentagdo alternativa, essa funcao
simbdlica do branding torna-se ainda mais critica, dada a natureza disruptiva das tecnologias
envolvidas e os tabus culturais que cercam a alimentagao.
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Apesar de ja se conhecerem os principais fatores de posicionamento estratégico que podem ter
influéncia na aceitagdo do consumidor (Ali, 2006; Bryant et al., 2019; Dagevos, 2021; Hoek et
al., 2011; Jensen & Lieberoth, 2019; Kyriakopoulou et al., 2019; Liu et al., 2021; Michel et al.,
2021; Pliner & Hobden, 1992; Tso et al., 2021), ainda pouco se sabe sobre qual ou quais as
estratégias de posicionamento mais utilizadas, que podem estar relacionadas com o sucesso e
crescimento de startups do sector especifico de alimentos alternativos.

Desta forma, o presente estudo busca responder a seguinte pergunta de investigacdo: Quais os
principais posicionamentos de marca adotadas por startups de sucesso no sector da
alimentacao alternativa?

Diante desse cenario, foram ainda formuladas as seguintes hipdteses, com base na literatura
revisada e nos objetivos da investigacao:

e HI: Startups de alimentos alternativos bem-sucedidas adotam estratégias de
posicionamento que vao além da sustentabilidade ambiental, incorporando outros
atributos que favorecem a conexao com o consumidor.

Defesa da hipotese: Embora o discurso de sustentabilidade seja predominante no
setor de proteinas alternativas (Bryant & Barnett, 2020; Dagevos, 2021), estudos
sugerem que esse argumento, por si s0, pode ndo ser suficiente para garantir a
adocdo ampla. Estratégias complementares, como o apelo a qualidade sensorial,
familiaridade e estilo de vida, ajudam a reduzir barreiras de entrada e aproximam
emocionalmente o consumidor da marca.

e H2: As startups com maior investimento ou faturamento tendem a adotar estratégias de
posicionamento semelhantes.

Defesa da hipotese: Considerando que tanto investidores quanto consumidores em
mercados emergentes valorizam propostas claras e confiaveis, ¢ esperado que as
startups mais bem-sucedidas compartilhem atributos estratégicos comuns em suas
narrativas e posicionamento de marca.

e H3: Startups em diferentes localizagdes geograficas adotam diferentes estratégias de
comunicag¢do e posicionamento, de acordo com o perfil dos seus consumidores.

Defesa da hipotese: O contexto geografico influencia diretamente o
comportamento do consumidor, as expectativas culturais e o grau de maturidade
do ecossistema empreendedor local (Suwala et al. 2023). Assim, espera-se que a
comunicacdo de marca seja ajustada as especificidades regionais, refletindo as
sensibilidades e prioridades do publico-alvo de cada mercado.

2.2 Objeto e objetivos da investigacao

O objeto deste estudo sdo as startups europeias do setor de alimentos alternativos, este setor tem
se destacado globalmente como uma das frentes mais promissoras no enfrentamento dos
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impactos negativos da pecudria convencional sobre o meio ambiente, a saude publica e o
bem-estar animal (Akinmey, 2024; Bryant & Barnett, 2020; Dagevos, 2021).

Diante da crescente ateng¢do de consumidores e investidores para essas solu¢des, compreende-se
que o sucesso dessas empresas depende da aceitacdo de seu produto por investidores e
consumidores o que justifica a utilizagdo de métricas financeiras, como o levantamento de capital
e volumes de faturagdo, para a selecdo da amostra a analisar no presente estudo.

Neste sentido, foi constituida uma amostra de analise tendo em conta os seguintes critérios de
selecao:

1. startups no sector de alimentos alternativos

2. startups localizadas no continente europeu

3. startups que tenham levantado, nos ultimos cinco anos, uma ronda de investimento de
série A, um dos marcos mais significativos para validacao de startups em fase de
crescimento (Huang, 2020).

Assim, foi constituida uma amostra de 74 startups europeias, selecionadas com base nos critérios
previamente descritos, a partir da combinacao de dados fornecidos por uma empresa de market
intelligence especializada em investimentos em startups, que solicitou confidencialidade quanto
as informagdes compartilhadas, com dados publicamente disponiveis.

Com base nessa amostra, o objetivo da investigagdo ¢ identificar as estratégias de
posicionamento de marca mais recorrentes entre essas startups, avaliando a correlagao entre o
tipo de posicionamento adotado e os niveis de investimento recebidos ou o faturamento obtido,
oferecendo, uma analise atual sobre as praticas de construcao de marca neste setor.

Este trabalho pretende ainda refletir sobre como startups de diferentes contextos geograficos
moldam sua comunicagdo e consequente posicionamento estratégico. Ao fazer isso, pretende-se
contribuir para o entendimento do papel do design estratégico, do branding e do marketing na
construcdo de valor simbolico em mercados emergentes e em transformagao.

2.3 Estratégia de investigacao

Para investigar o fendmeno da influéncia do posicionamento estratégico no sucesso de startups
de alimentos alternativos, sera realizado um estudo exploratorio com foco em metodologias de
analise quantitativa. Estudos exploratérios sdo particularmente adequados quando o objetivo ¢é
compreender fendmenos ainda pouco investigados ou cuja complexidade exige uma abordagem
aberta e flexivel (Gil, 2008; Yin, 2016). Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2014), a
investigacao exploratdria permite obter uma visao geral de situagdes novas ou emergentes, sendo
indicada para areas em que ha lacunas tedricas ou rapidas transformagdes, como ¢ o caso do
mercado de alimentagdo alternativa. Neste contexto, o posicionamento de marca em startups de
base tecnologica configura-se como um tema dinamico e multifacetado, que demanda maior
compreensao antes de se construir modelos explicativos. Assim, o uso de uma estratégia
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exploratoria justifica-se pela necessidade de investigar em profundidade os significados, praticas
e padroes comunicacionais escolhidos por essas empresas.

Esta analise quantitativa, aprofunda a compreensdo sobre os fatores de posicionamento
estratégicos que podem ter influéncia no sucesso das startups. A abordagem permitira mapear as
estratégias mais recorrentes entre as startups de sucesso, como os diferentes posicionamentos se
complementam e ajudam as narrativas dessas empresas, contribuindo para o avango do
conhecimento sobre a relagdo entre design, comunicagao e desempenho mercadoldgico no
contexto das startups de alimentos alternativos.

2.4 Caso de estudo

De acordo com Creswell (1998, p. 73), o estudo de caso ¢ uma abordagem qualitativa por meio
da qual o investigador explora um sistema limitado (um caso) ou multiplos sistemas limitados
(casos) ao longo do tempo, por meio de recolha detalhada de dados provenientes de diversas
fontes. Neste trabalho, optou-se por um estudo de caso coletivo, considerando um conjunto de
startups como unidades de analise que compartilham caracteristicas semelhantes (setor, estagio
de desenvolvimento, contexto geografico), mas cujas abordagens comunicacionais e estratégias
de marca oferecem pontos de comparacao significativos.

O objetivo central desta abordagem ¢ identificar os principais posicionamentos de marca
adotados por startups de alimentos alternativos na Europa e compreender como esses
posicionamentos influenciam sua aceitagdo, desempenho e sucesso percebido no mercado. Tal
como defende Creswell, a analise de multiplas visdes. Neste caso, os discursos institucionais €
promocionais de diferentes startups, permite uma interpretacdo mais rica € comparativa da
mesma problematica, que neste estudo gira em torno da relacdo entre branding, comunicagao e
proposta de valor.

Complementarmente, Yin (2004) refor¢a que o estudo de caso € uma estratégia de investigagdo
particularmente indicada para responder a perguntas do tipo “como?” e “por qué?”,
especialmente quando se trata de eventos contemporaneos e complexos. No contexto desta
dissertacdo, busca-se entender como as startups constroem suas estratégias de posicionamento e
por que determinadas abordagens comunicacionais e de posicionamento estratégico se mostram
mais eficazes que outras em termos de captagcdo de investimento e volume de receitas.

Para operacionalizar essa andlise, foi utilizada a técnica de analise de conteudo, conforme
proposta por Bardin (2016), estruturada em trés fases principais: a. pré-andlise, b. exploracao do
material e c. tratamento dos resultados e interpretagao.

a. Pré-analise

Segundo Bardin (2016), a fase de pré-analise constitui um momento preparatorio
fundamental para a anélise de contetido, com o objetivo de organizar o material bruto e
definir os caminhos metodoldgicos que orientardo a interpretagao.
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No presente trabalho, essa etapa incluiu a defini¢do de critérios de inclusao da amostra, a
identificacdo das fontes de dados e o estabelecimento das categorias tedricas que guiardo
a codificagdo posterior.

e Defini¢do dos critérios de inclusdo na amostra: para os critérios de inclusdao na
amostra foram selecionados dois principais critérios, nomeadamente 1)
localizagdo geografica, considerando exclusivamente startups situadas na Europa,
com o intuito de garantir maior homogeneidade no perfil dos consumidores e
facilitar a analise das estratégias de posicionamento em um mesmo contexto
sociocultural; e 2) nivel de financiamento, selecionando startups que tenham
levantado ao menos uma ronda de investimento Série A nos ultimos cinco anos, o
que confere um grau relevante de validagdo mercadoldgica e credibilidade
institucional.

e Identifica¢do dos principais pontos de contacto entre o posicionamento estratégico
de marca e os seus consumidores ou potenciais consumidores. Sendo eles, o
website oficial da empresa e pagina de LinkedIn, uma vez que estes tém
disponiveis e acessiveis publicamente varios elementos de comunicagdo, branding
e marketing que poderdo ser utilizados para a analise do posicionamento
estratégico que se pretende realizar.

e Identificacao das diferentes estratégias de posicionamento que podem ser
adoptadas pelas startups, de forma a enquadrar a analise nos diferentes modelos e
configuragdes que poderdo resultar. Para tal, serdo utilizadas as dez abordagens
apresentadas no capitulo 3.3. (Akinmey, 2024), estudadas especificamente para o
sector em andlise no presente estudo, sendo estas: 1.Bem-estar animal, 2. Impacto
ambiental, 3. Satde e nutri¢do, 4. Qualidade sensorial, 5. Familiaridade, 6. Estilo
de vida do consumidor, 7. Percepcao de naturalidade, 8. Adequac¢ao cultural, 9.
Normas sociais, 10. Neofobia alimentar.

b. Exploragao do material:

A segunda etapa consistiu na coleta e categorizacio do contetido institucional disponivel nas
plataformas digitais das startups. Os dados foram analisados com foco nos seguintes critérios:

e Analise dos textos e descrigdes encontradas nos websites e perfis de
LinkedIn, com énfase na frequéncia de palavras-chave, temas ¢ frases
associadas a cada tipo de posicionamento;

e Identificacdo dos atributos verbais recorrentes nas estratégias de marca;

e Apoio metodologico da ferramenta de inteligéncia artificial, utilizada para
auxiliar na decodificacdo dos contetidos comunicacionais.

e Identificar posicionamentos de marca mais frequentes de acordo com o
intervalo de investimento, faturagdo e posicao geografica.
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e Avaliacao da coeréncia entre o discurso institucional e os fatores
destacados na literatura como determinantes para a aceitagdo do
consumidor no setor de alimentos alternativos.

Tratamento dos resultados e interpretacao

Em uma segunda andlise, foi conduzida uma investiga¢ao qualitativa aprofundada para
compreender de forma mais densa como os elementos de comunicacgao e branding
influenciam a percepcao e a adog¢do dos produtos no setor de proteinas alternativas. Essa
etapa concentrou-se nas trés startups mais bem-sucedidas em termos de investimento e
receita combinados, selecionadas por reunirem indicadores objetivos de desempenho
financeiro e visibilidade de mercado.

e Recursos verbais e visuais recorrentes nas redes sociais, produto e
embalagem de marca, bem como a coeréncia entre o discurso institucional
e os fatores destacados na literatura como determinantes para a aceitagao
do consumidor.

e Analisar o uso estratégico das Tecnologias de Informacao e Comunicagao
(TICs), o alinhamento entre narrativa e proposta de valor, e os
mecanismos de construcao simbolica utilizados pelas marcas para
fortalecer sua posicao no ecossistema de alimentagdo sustentavel.

e Identificar posicionamentos recorrentes e tendéncias percebidas que estao
ou ndo presentes na literatura.
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CAPITULO III - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

3.1 Principais posicionamentos de marca adotados

Para responder a pergunta da investigagdo — quais os principais posicionamentos de marca
adotados por startups bem-sucedidas no sector dos alimentos alternativos? — foi realizada uma
analise de contetido dos principais pontos de contato entre marca e consumidor.

Essa investigagdo centrou-se na proposta de valor comunicada, no tom de voz institucional,
palavras recorrentes nos textos institucionais e nos atributos verbais da comunicacao das
startups. A analise de contetido foi realizada tendo como base as dez estratégias de
posicionamento descritas no 4.6 Posicionamentos de marca como fatores que influenciam na
adog¢ao do consumidor (Akinmey, 2024). Para a analise de conteudo foram utilizadas as
informagdes publicamente disponiveis nos websites e perfis oficiais no LinkedIn da amostra de
74 startups europeias do setor de proteinas alternativas, descrita no capitulo anterior.

A codificacdo desta andlise de contetidos teve inicio com a identificagdo de um conjunto de
palavras chave relacionadas com cada uma das dez estratégias de posicionamento analisadas,
constituindo assim cada uma delas os dez temas em analise.

Cruelty-free, sem abate, ética animal, células-tronco (cultivadas), alternativas sem animais, proteina
sem sacrificio, respeito aos animais, veganismo, agricultura celular, biotecnologia ética, sem
Bem-estar animal exploragdo animal, bem-estar dos animais

Baixa pegada de carbono, reducdo de emissdes, sustentabilidade, economia circular, recursos
renovaveis, menor uso de agua e terra, neutralidade climatica, upcycling, residuos zero, energia limpa,
Impacto ambiental biodiversidade, preservaco de ecossistemas, eficiéncia energética, matérias-primas sustentaveis

Alto teor proteico, rico em vitaminas, sem colesterol, baixo teor de gordura, ingredientes funcionais,
nutri¢do equilibrada, clean label (alimento limpo), sem aditivos artificiais, fonte de fibras,
Saude e nutrigao antioxidantes, dietas especificas (keto, vegana, etc.), saiide intestinal, alergénicos controlados

Textura semelhante a carne, aroma natural, suculéncia, crocéncia, cremosidade, 'parece carne',
experiéncia gourmet, ingredientes premium, cor natural, balanceamento de sabores, umami, perfil
Qualidade sensorial sensorial rico, delicioso

Receitas tradicionais, formato convencional (hamburguer, salsicha), sabores classicos, adaptagio a
habitos existentes, 'como o original', facilidade de preparo, ingredientes conhecidos, nostalgia
Familiaridade alimentar, produtos do dia a dia, para toda a familia

Praticidade, conveniéncia, alimentos prontos, opgdes 'on-the-go', fit/ativo, modernidade,
flexitarianismo, consumo consciente, marca lifestyle, personalizagdo, tendéncias gastrondmicas,
B e SR Te R e Otk 8 | alinhamento com valores pessoais

Ingredientes ndo-ogm, organico, sem conservantes, minimamente processado, da natureza, pureza,
transparéncia na origem, agricultura regenerativa, livre de quimicos, processos naturais (fermentagio),
Percepgdo de naturalidade selos de certificagdo

Sabores locais, adaptagdo a dietas regionais, respeito a tradi¢des, fusdo cultural, 'feito para

Adequagdo cultural [pais/regido]', halal/kosher, alimentos étnicos, festividades culturais, sazonalidade
Comércio justo, Trabalho ético, Empoderamento comunitario, Igualdade de género, Apoio a pequenos
Normas sociais produtores, Responsabilidade social, Certificagdes éticas, Feito com propoésito, Impacto social positivo

Nao parece alternativo, Combate a preconceitos alimentares, Educagdo do consumidor, 'Experimente
sem medo', Comparagdes com produtos tradicionais, Degustagdes gratuitas, Testemunhos de
Neofobia alimentar consumidores

Tabela 3. Temas/termos relacionados aos posicionamentos

-32 -



Acima, apresenta-se uma sintese das expressoes e termos mais frequentes associados a cada
categoria tematica, correspondente a cada uma das dez estratégias de posicionamento, que foram
utilizados no processo de analise de contetidos de comunicagdo das empresas estudadas.

E igualmente relevante salientar que o posicionamento das empresas, analisado com base na sua
comunicagdo institucional, evidencia a coexisténcia de elementos associados a diferentes
estratégias de posicionamento. Assim, para além da identificagdo da estratégia predominante em
cada caso, foram também reconhecidas duas estratégias complementares, que surgem,
respetivamente, na segunda e terceira posi¢cao em termos de frequéncia de utilizagdo. Nesse
sentido, a analise de conteudo realizada permitiu identificar, para cada empresa da amostra, um
conjunto de trés estratégias de posicionamento, organizadas num ranking da primeira a terceira
posi¢do, de acordo com a sua frequéncia de ocorréncia na comunicagdo analisada.

Para apoiar esta etapa, foi utilizada a ferramenta de inteligéncia artificial DeepSeek, aplicada
como recurso auxiliar no processo de decodifica¢do dos contetidos comunicacionais das startups.
O sistema foi instruido a partir de uma lista pré-definida de dez pilares de posicionamento,
previamente estabelecidos na revisdo da literatura, funcionando como chave de codifica¢do. A
IA foi orientada a analisar os textos institucionais, como: missao, visao, valores, descrigoes de
produtos, apresentacdes e biografias corporativas, presentes nos websites e perfis de LinkedIn de
cada marca, identificando e destacando expressoes recorrentes associadas a cada pilar.

Com base no uso e na frequéncia atribuida a esses termos, a ferramenta sintetizou, de forma
sistematica, os trés posicionamentos mais fortemente comunicados por cada startup. Essa
integragdo metodologica permitiu ampliar a precisao e a confiabilidade do processo de analise,
reduzindo vieses interpretativos individuais e assegurando consisténcia na categorizagdo entre as
diferentes empresas da amostra.

@ Posigéo 1 Posicdo 2 @ Posigéo 3

oo |

2900
60

1700

ndmero de startups

Posicionamentos

Grafico 1. Principais posicionamentos de marca adotados
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Os resultados revelam uma forte predominancia de posicionamentos ligados a sustentabilidade
ambiental e a saude. O posicionamento Impacto ambiental foi o mais citado entre as empresas da
amostra, estando presente em 70 das 74 startups analisadas (94,6%), considerando todas as
posicdes (1, 2 e 3). Isso evidencia o papel central da agenda climatica na comunicacao
institucional dessas marcas, refor¢ando a identidade das foodtechs como agentes ativos na
transi¢do para sistemas alimentares mais sustentaveis.

Um exemplo expressivo ¢ a Solar Foods, startup finlandesa que desenvolveu uma tecnologia
baseada na fermentacao de hidrogénio e didoxido de carbono para produzir proteinas. Em sua
comunicacao institucional, a empresa destaca repetidamente termos como producao sustentavel
de alimentos (“sustainable food production ™), criando o futuro da alimentacao sustentavel
(“creating the future of sustainable food”) e libertar nosso planeta (“/iberate our planet”). Essa
narrativa enfatiza sua proposta de desmaterializar a agricultura, posicionando-se como uma
solucao alimentar eficiente em termos ambientais e alinhada com as metas globais de
descarbonizagao.

i
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Solar Foods

We are introducing a game-changing natural protein for the global food industry. #NextGenEU
#NextGenerationEU

Pesquisa biotecnoldgica - Helsinki, Helsinki - 28 mil seguidores - 11-50 funcionarios

——
(A e mensagem) (%)

Inicio  Sobre  Publicagdes  Vagas  Pessoas

Visdo geral Liberating protein production roduc mn,nas re now .,.i entirely dependent on land and

assively

arthis resources. We are now
entering the era of sustainable food production to liberate our
planet from the burdens of agriculture.

Solein is a game-changing protein for the global food industry. Produced from air - CO2, water, nitrogen
- and electricity, our unique natural single-cell proteins are not dependent on agriculture, weather or the
climate. Creating the future of sustainable food with an unlimited diversity of proteins. #NextGenEU
#NextGenerationEU

Figura 1. Exemplo da comunicagao do Linkedin e Website da Sola Foods

Na sequéncia, aparece o posicionamento Saude e nutricdo, com 60 ocorréncias (81%),
destacando o apelo das startups a consumidores preocupados com o bem-estar fisico, a
composi¢do dos ingredientes e os beneficios funcionais dos alimentos. Essa narrativa, que
enfatiza valores como alimento limpo, ingredientes funcionais e suporte a dietas especificas,
amplia o potencial de penetragdo das marcas junto a publicos que ndo necessariamente se
identificam com causas ambientais ou éticas.

A Algama, startup francesa especializada no desenvolvimento de produtos a base de microalgas,
¢ um exemplo notavel desse posicionamento. Em seus canais institucionais, a marca utiliza
expressoes que enfatizam os beneficios nutricionais de seus produtos, como alto teor proteico,
presenca de vitaminas € minerais, € a auséncia de colesterol, posicionando-se como uma
alternativa saudavel e funcional para consumidores que buscam opg¢des alimentares alinhadas a
dietas especificas, como vegana ou com restricdo a alergénicos, “bom para ambos, pessoas e o
planeta™.
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Figura 2. Exemplo da comunicagdo do Linkedin e Website da Algama

O terceiro posicionamento mais recorrente foi Qualidade sensorial, identificado em 23
ocorréncias (31%). Esse dado mostra que aspectos como sabor, textura e experiéncia
gastrondmica vém ganhando destaque como elementos estratégicos para superacao da neofobia
alimentar e construgdo de prazer associado ao consumo de proteinas alternativas.

Um exemplo expressivo € a Formo, que comunica sua proposta de forma integrada ao afirmar:
“We’re here to serve up pure indulgence that's as good for you as it is for the planet”. A marca
reforga que sabor e ética nao sao mutuamente excludentes, e seu discurso emocional ressoa com
consumidores conscientes e apreciadores da boa gastronomia. Ao priorizar expressdes como
“animal-free cheese”, “planet-friendly indulgence” e “flavorful sustainability”, a Formo
comunica seu compromisso com alternativas livres de exploracdo animal, refor¢ando sua
proposta sensorial de seus produtos. Essa abordagem integrada confere a marca um
posicionamento emocionalmente ressonante, que dialoga tanto com consumidores conscientes

quanto com amantes da boa gastronomia.

GCHEESE*.
THIS TIME
ANIMAL-FREE.

Ten thousand years ago, some
strange, strange humans started
milking cows. When they
discovered that fermentation
transformed milk, they had
invented classic cheese.

Back in the present, classic dairy is
industrialized and we're straining
our planet. Today, Formo is using
micro fermentation to send cows
on an endless vacation, giving our
love of cheese* a fresh new lease
of life. This time: animal-free.

Figura 3. Exemplo da comunicagdo do Website da Formo
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Yes, we're on a mission. And it’s all
about food and sustainability.
Humanity’s eating habits are
literally consuming our planet, and
it's time to flip the script. We're here
to serve up pure indulgence that's

as good for you as it is for the
planet. Delicious? Definitely.
Sustainable? You bet

CHECK OUT OUR MISSION



Assim, seguindo os posicionamentos com presenca significativa, o Bem-estar animal (19
ocorréncias) e Percep¢do de naturalidade (18), ambos representando temas éticos e funcionais
valorizados por consumidores conscientes. Enquanto o primeiro remete a auséncia de crueldade
e a biotecnologia ética, o segundo enfatiza a pureza dos ingredientes e a transparéncia na origem
dos produtos.

Com presenga mais discreta, surgem Adequagdo cultural (11 ocorréncias), Familiaridade (5),
Estilo de vida do consumidor (2) e Normas sociais (3). Essas abordagens sdo geralmente
mobilizadas por marcas com nichos especificos, como produtos voltados a publicos veganos,
regionais ou culturalmente sensiveis. Um exemplo ¢ a MOA Foodtech, que integra o discurso de
circularidade e regeneracao alimentar, afirmando: “reducing the impact of food industry waste on
ecosystems and its own efficiency”.

Por fim, chama atencdo o fato de que Neofobia alimentar, ndo aparece entre os posicionamentos
mais utilizados em nenhuma das startups analisadas. No entanto, ¢ importante destacar que esse
tema €, muitas vezes, incorporado indiretamente por meio de outras estratégias de marca.
Posicionamentos como Qualidade sensorial, Familiaridade e Percep¢ao de naturalidade
frequentemente cumprem esse papel ao comunicar atributos que remetem ao prazer alimentar,
sabor, a textura, a confianga e a similaridade com produtos convencionais, essas marcas
reduzem, na pratica, o estranhamento e a hesitagdo associados a novas categorias alimentares.

Essa prevaléncia dos posicionamentos voltados a sustentabilidade nao ¢ apenas uma escolha
comunicacional, mas sim uma caracteristica estrutural e estratégica do proprio setor. O segmento
de proteinas alternativas surgiu em resposta direta aos impactos negativos da pecuaria tradicional
sobre o0 meio ambiente, a satide publica e o bem-estar animal.

Nesse contexto, ¢ natural que as startups utilizem amplamente argumentos relacionados a
sustentabilidade como forma de legitimar suas solug¢des tecnologicas e captar consumidores e
investidores alinhados com esses valores. A forte presenga dessa narrativa contribui para reforcar
o posicionamento institucional dessas empresas enquanto agentes de transi¢ao para sistemas
alimentares mais responsaveis e inovadores.

No entanto, ¢ justamente na articulacdo de um terceiro eixo, como o posicionamento sensorial,
emocional ou cultural, que muitas marcas conseguem transformar um discurso funcional em uma
narrativa auténtica e envolvente. Em um setor onde a sustentabilidade j& ¢ esperada, esses
elementos adicionais sdo fundamentais para diferenciar a marca, gerar conexao simbolica e
construir valor percebido.

3.2 Posicionamentos mais frequentes adotados por startups com maior volume de
investimento

Para compreender como fatores financeiros, levantamento de capital e captagdo de investimento,
se relacionam com fatores ndo financeiros, os posicionamentos das startups, foi realizada uma
segmentacao das 74 empresas da amostra em cinco intervalos de investimento, para identificar
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quais posicionamentos de marca sdo mais frequentemente associados a cada volumes de
investimento e como isso interfere suas comunicagdes. Os intervalos foram definidos com base
no volume total de financiamento recebido (em dolares americanos - USD) por cada startup,
permitindo uma leitura sobre como diferentes niveis de capital levantado se associam a
determinadas estratégias de posicionamento de marca.

As faixas de investimento consideradas foram:
Intervalo 1: Acima de $120M

Intervalo 2: Entre $80M—-$119M

Intervalo 3: Entre $40M—-$79M

Intervalo 4: Entre $20M—-$39M

Intervalo 5: Abaixo de $20M

Acima de $120M
8.2%

$80M — $119M
96%

Abaixo de $20M
411%

$40M - $79M
16.4%

$20M - $39M
24.7%

Grafico 2: Porcentagem de startups por intervalo de investimento

O grafico 2 ilustra a distribui¢do percentual das startups analisadas de acordo com o volume de
investimento captado. Embora todas as empresas da amostra ja tenham ultrapassado os estagios
iniciais ao alcangar a ronda de investimento Série A, observa-se que a maioria (41,1%) ainda
opera com volumes inferiores a $20 milhoes. As faixas intermediarias $20M — $39M (24,7%) ¢
$40M — $79M (16,4%) representam empresas em estagio de tragdo e expansao, enquanto 0s
intervalos superiores $80M—$119M (9,6%) ¢ acima de $120M (8,2%) concentram as startups
mais consolidadas em termos de captacao e maturidade operacional. Essa distribui¢do influencia
diretamente os dados de posicionamento estratégico observados na analise.

A Tabela 4 resume os posicionamentos estratégicos mais frequentes adotados pelas por essas
startups. Os dados mostram uma tendéncia clara de convergéncia narrativa, independentemente
da faixa de investimento: Impacto ambiental aparece como o principal eixo de comunicagao
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institucional em todos os niveis, refor¢gando o papel central da sustentabilidade como valor
estruturante no setor de proteinas alternativas.

A medida que crescem e se consolidam, as startups investem em ampliar sua narrativa para além
da ética e da saude, incorporando experiéncia sensorial como elemento de diferenciacdo e
competitividade. Por outro lado, aquelas que ainda operam com recursos mais limitados tendem
a reforgar discursos identitarios e de proximidade com o consumidor como forma de legitimagao
e construcdo de marca.

Acima de $120M Impacto ambiental Satde e nutri¢do Qualidade sensorial
$80M — $119M Impacto ambiental Satide e nutri¢io Qualidade sensorial
$40M — $79M Impacto ambiental Satde e nutri¢do Qualidade sensorial
$20M — $39M Impacto ambiental Saude e nutrigdo Percepgdo de naturalidade

Abaixo de $20M Impacto ambiental Satde e nutri¢do Adequagio cultural

Tabela 4: Posicionamentos mais frequentes entre as startups de maior investimento

3.1.1 Intervalo 1 — Acima de $120M

Startups desse intervalo concentram-se fortemente em posicionamentos institucionais voltados a
sustentabilidade sistémica, especialmente nos eixos de impacto ambiental e saude e nutri¢ao.
Além disso, hd uma énfase significativa na inovacao tecnologica, frequentemente comunicada
por meio de solu¢des como fermentagdo de precisdo, agricultura celular ou reaproveitamento de
residuos alimentares. Essa combinagao fortalece a imagem e credibilidade dessas startups como
agentes de transformacgao no sistema alimentar global, projetando uma identidade de lideranga
tecnoldgica responsavel e de futuro.

A comunicagdo dessas marcas ¢ mais robusta e técnica, estruturada por dados cientificos, como
mostra nas figuras abaixo. Isso pode ser interpretado como uma resposta estratégica para atrair

investidores institucionais e fundos de capital de risco voltados a sustentabilidade e a inovacao

alimentar.

INTACT ® PLANT PROTEINS
REGENERATIVE FERMENTATION PRODUCTS

Intact has developed a low-carbon fermentation
technology protected by a patent application.
Fermentation is used in the manufacture of
numerous products, obtained through the
action of microorganisms on sugars.

Intact technology enables the circular co-
ALEXIS DUVAL - PRESIDENT OF INTACT production of plant proteins and fermentation

products.

For unparalleled sustainability.

Figura 4. Exemplo da comunicagdo do Website Intact
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Um exemplo claro dessa abordagem ¢ a Solar Foods, cuja proposta é produzir proteinas a partir
do ar e da eletricidade. Em seu site, a empresa afirma: “We re creating food out of thin air.”

E percebido nessa faixa de investimento, o papel do branding como ferramenta de conexao
emocional e racional com multiplos publicos: consumidores, investidores e parceiros
institucionais.

Essas marcas, que compdem a faixa de investimento mais alta do setor, também sdo as que
demonstram maior maturidade na constru¢ao da narrativa institucional. O discurso ¢ fortemente
alinhado as narrativas contemporaneas de transi¢ao ecologica, inovagao verde e sistemas
alimentares regenerativos, reforcando o propodsito transformador da empresa como um todo.

3.1.2 Intervalo 2 — Entre $80M-$119M

Neste intervalo intermediario de investimento, startups como Heura e Meatable mantém um forte
discurso ambiental e tecnologico, mas ja demonstram um movimento claro em dire¢do a
atributos de marca mais centrados no consumidor final, como qualidade sensorial e saude e
nutri¢cdo. Esses elementos aparecem associados a expressdes como “nutricao equilibrada”,
“ingredientes funcionais” e “alternativas mais saudaveis”, indicando uma comunica¢ao mais
proxima da experiéncia de consumo do dia a dia.

REAL MEAT.
REAL SCIENCE.

Heorda Heorda

Figura 5. Exemplo da comunicagdo dos Websites Heura e Meatable, respectivamente

Itisn’t 111‘(e meat. It is meat.

A Veganz, por sua vez, uma das poucas marcas com presenca ampla no varejo europeu, adota um
discurso mais direto ao consumidor, valorizando beneficios funcionais e saudaveis. Sua
linguagem se apoia na combinagao de praticidade, conveniéncia e responsabilidade ambiental,
tornando os produtos atrativos para o consumidor flexitariano.

Essas escolhas comunicacionais revelam uma tentativa de conciliar tecnologia e emocao,
eficiéncia e prazer, atributos institucionais e argumentos de mercado. Esse grupo se posiciona
como mediador entre as deep techs e o consumidor final, traduzindo inova¢ao em experiéncia
com linguagem mais acessivel e apelo sensorial crescente.
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3.1.3 Intervalo 3 — Entre $40M-$79M

As startups como Planet A Foods e This apostam em uma linguagem que busca equilibrar
propdsito e experiéncia sensorial. Embora o impacto ambiental continue sendo um eixo central
de posicionamento, ele é cada vez mais acompanhado de atributos como familiaridade, estilo de
vida do consumidor e prazer alimentar, com o objetivo de tornar as solugdes alternativas mais
acessiveis e integradas ao cotidiano.

A Planet A Foods, por exemplo, destaca em sua comunicacao: “Our new generation of
ingredients mitigates those challenges and secures the supply of the future - always delicious,
high-quality and sustainable.”. A mensagem reforga tanto o aspecto tecnoldgico quanto a
qualidade do produto. J& a This, conhecida por seu tom irreverente e direto, utiliza frases como
“100% PLANT-BASED AND SO DAMN TASTY”, combinando conveniéncia, humor ¢ sabor em
uma proposta voltada ao consumidor final.

Essa camada intermediaria do mercado parece atuar como uma ponte entre as deep techs € o
consumo de massa, tentando ao mesmo tempo escalar o negdcio e educar o publico. Suas
estratégias de comunicagdo sao marcadas por versatilidade e agilidade, com vocabulario mais
popular. O posicionamento das marcas nesse grupo reflete uma transi¢do narrativa: do discurso
institucional para experiéncias mais relaciondveis, conectadas a rotina, aos valores e aos desejos
de novos perfis de consumidores.

3.1.4 Intervalo 4 — Entre $20M—-$39M

Startups como Algama, Oceanium e Roslin Technologies tém em comum o foco em validacao de
produto e construcao de reputacao, sendo que as palavras utilizadas sdo geralmente mais
orientadas a inovagao funcional (ex: substitutos de ovos, proteinas alternativas com alto valor
nutricional, etc.).

Essas marcas adotam uma linguagem que coloca o comprador no centro da narrativa, recorrendo
a frases provocativas e engajadoras. A Ivy Farm, por exemplo, em seu texto do Website diz: Ou
precisamos de outro planeta, ou de outro plano. (We either need another planet, or another plan).
Assim como a startup Algamas direciona seu produto diretamente ao seu publico “A product for
professionals”. Ambas reforcam um discurso que combina urgéncia planetaria com inovagao
acessivel.

Os posicionamentos predominantes sao satide e nutri¢do, naturalidade e adequagao cultural, com
uma crescente preocupacgao em apresentar selos de certificacdo, dados de P&D e alinhamento
com normas regulatdrias. Esse comportamento refor¢a a credibilidade na construgao da
narrativa, tipico de startups em fase de tragao.
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3.1.5 Intervalo 5 — Abaixo de $20M

Por fim, startups com menor volume de investimento, que representam o intervalo com maior
numero de startups, tendem a adotar estratégias de diferenciagdo por nicho, apostando em
atributos de adequagdo cultural. Essas marcas valorizam conveniéncia, tradigdo alimentar e
identidade regional, buscando aproximar seus produtos do cotidiano dos consumidores e gerar
identificacdo emocional.

Por exemplo, a Tiba Tempeh, especializada em produtos a base de tempeh organico, destaca em
sua comunicacao o foco em refeigdes simples, saborosas e nutritivas, com frases como “Real
food for real people” e “Big flavor. Simple ingredients.”, o que reforca o apelo a familiaridade e a
naturalidade.

Essas empresas, ainda em fases de validagdo de produto e estruturagdo de mercado, utilizam
storytelling informal, identidade visual acessivel e forte presenca digital para construir lagos de
confian¢a e proximidade com o consumidor final. Sua comunicag@o ¢ menos institucional e mais
relacional, refletindo o desafio de conquistar um espago competitivo com recursos mais
limitados, o que exige criatividade e posicionamento bem definido.

3.1.6 Resumo dos resultados

A analise dos diferentes intervalos de investimento revela padrdes consistentes na relagdo entre
os volumes de capital captado e as estratégias de posicionamento adotadas pelas startups de
alimentos alternativos. Startups com maior volume de investimento (acima de $120M)
demonstram um posicionamento institucional mais robusto, com foco em impacto ambiental,
inovagao tecnologica e transformagao sistémica do setor alimentar. Suas comunicagdes sao
estruturadas, embasadas em dados cientificos e fortemente alinhadas as agendas globais de
sustentabilidade e transi¢do ecoldgica, o que parece ressoar com as expectativas de fundos de
investimento voltados para inovagdo e impacto.

Nos intervalos intermediarios de financiamento ($40M a $119M), observa-se uma transi¢ao entre
o discurso institucional € uma comunica¢ao mais orientada ao consumidor. Startups adotam um
posicionamento que equilibra atributos como satide, nutricdo e qualidade sensorial com uma
narrativa de inovagao acessivel. Esse grupo funciona como uma ponte entre as deep techs e o
consumo de massa, traduzindo complexidade tecnoldgica em experiéncias desejaveis e
cotidianas.

A medida que o investimento diminui (abaixo de $40M), as estratégias de comunicagdo
tornam-se mais direcionadas a nichos especificos e ao fortalecimento da identidade cultural e
emocional das marcas. Startups com menor capital tendem a adotar abordagens mais relacionais,
destacando valores como familiaridade, tradi¢dao alimentar, naturalidade ¢ estilo de vida.

Esses achados refor¢gam a hipdtese de que o posicionamento de marca esta intimamente ligado a
maturidade da empresa e ao volume de capital captado. Enquanto startups em estagio avancado e
com maior investimento priorizam narrativas institucionais de impacto sistémico, empresas em
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fase inicial tendem a focar em diferenciacdo cultural e emocional para ganhar tracdo e conquistar
espago no mercado.

3.2 Relacio entre posicionamentos de marca e volume de faturacio

Para a realizacdo desta andlise, foi analisado o volume de faturag@o das 73 startups que integram
a amostra deste estudo e que tém esta informacdo disponivel publicamente, tendo os mesmos
sido divididos em cinco intervalos de receitas, nomeadamente: inferior a $1M, $1-$3M,
$3M-$10M, $10-$30M, superior a $30M (USD).

Intervalo 1: Acima de $30M
Intervalo 2: Entre $10-$30M
Intervalo 3: Entre $3M-$10M
Intervalo 4: Entre $1-$3M
Intervalo 5: Abaixo de $1M

<$1M > $30M
10.8%

5.4%

$10M - $30M
13.5%

$1M - $3M
32.4%

$3M - $10M
37.8%

Grdfico 3: Porcentagem de startups por intervalo de fatura¢do

O Gréfico 3 apresenta a distribui¢cdo percentual das startups analisadas de acordo com o seu
intervalo de faturagdo. Observa-se que a maioria encontra-se nas faixas de $3M—-$10M (37,8%) e
$1M—$3M (32,4%), o que indica que grande parte dessas empresas esta em um estagio de
crescimento ativo, em processo de expansao e consolidagdo no mercado. As faixas de faturagao
mais baixa < $1M (10,8%) correspondem a startups em fase de estruturag@o, enquanto a faixa de
faturagdo mais alta > $30M (5,4%) representa uma parcela restrita, composta por empresas mais
consolidadas e com maior penetracao de mercado.

Os diferentes niveis de faturagdo servem como contexto interpretativo para os posicionamentos
estratégicos adotados, como demonstrado na Tabela 5 a seguir.
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Intervalo de faturag@o 1° Posicionamento 2° Posicionamento 3° Posicionamento

> $30M Impacto ambiental Satde e nutrigdo Qualidade sensorial
$10M - $30M Saude e nutrigdo Impacto ambiental Bem-estar animal
$3M - $10M Impacto ambiental Saude e nutrigdo Percepgdo de naturalidade
$1IM - $3M Saude e nutrigdo Impacto ambiental Adequagao cultural
<$1M Impacto ambiental Saude e nutrigdo Qualidade sensorial

Tabela 5. Relagao entre posicionamentos de marca e volume de faturagdo

3.2.1 Intervalo 1 — Acima de $30M

Dentro deste intervalo, as startups destacam-se como as empresas de maior faturamento da
amostra. Observa-se que essas marcas apresentam um equilibrio entre posicionamentos voltados
ao consumidor (como satde e nutri¢do e qualidade sensorial) e discursos institucionais mais
amplos, como sustentabilidade ambiental.

A Planted, por exemplo, enfatiza sabor, textura e versatilidade culindria em suas campanhas, com
frases como “plant-based meat that tastes amazing”. Ja a Veganz aposta em um branding mais
voltado para conveniéncia e apelo saudavel no varejo europeu, com forte presenga em
supermercados.

HELLO! WE ’.}'[l
ARE VEGAN.

AND WHO tOVé
== bhmeatlovers

ENVIRONMENTAL HERO /

From breakfast to dinner. Delicious vegan alternatives for your
day.
Figura 6. Exemplo da comunicag¢do Veganz e Planted
A predominancia dessa linguagem, que insere a marca no cotidiano, sem perder a qualidade
sensorial, indica que para atingir altos volumes de receita, as startups precisam dialogar com

publicos mais amplos, ultrapassando o ativismo ecologico e priorizando experiéncias sensoriais e
beneficios funcionais tangiveis.
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3.2.2 Intervalo 2 — Entre $10M-$30M

Nesta faixa, que representa uma parcela de 13.5% das startups. Nessa fase de crescimento, a
comunicac¢do das marcas tende a equilibrar aspectos técnicos como a inovag¢ao tecnoldgica,
fontes proteicas alternativas com apelos emocionais e sociais.

Destaca-se o posicionamento em bem-estar animal e impacto ambiental, muitas vezes
combinados com narrativas fortes sobre ética alimentar, proposito e responsabilidade social. A
Formo, por exemplo, comunica-se com mensagens como: “We serve up indulgence that’s as
good for you as it is for the planet”, refor¢ando simultaneamente sabor, propdsito e
sustentabilidade.

Essa faixa de receita evidencia startups que ja passaram por fases iniciais de validagdo e agora
precisam solidificar sua proposta de valor ao mesmo tempo em que ampliam sua base de
consumidores.

3.2.3 Intervalo 3 — Entre $3M-$10M

Esse intervalo, que possui a maior quantidade de startups da amostra. Aqui, os posicionamentos
sao mais variados, com destaque para combinagdes entre impacto ambiental, saude e nutrigao e
percepgao de naturalidade.

A Planet A Foods e a GOURMEY, por exemplo, utilizam uma comunicacdo que valoriza
inovacao e sabor, sem deixar de lado o propdsito ambiental (figura 7). J4 a Algama, com foco em
substitutos de ovos a base de microalgas, aposta em satude e sustentabilidade.

WE CREATE CULTIVATED MEAT
DELIGHTS FOR AN UNCOMPROMISING

AND CONSCIOUS GENERATION

We're reimagining meat production to spare land and resources without
sacrificing flavour. We're pioneering a new food landscape where
succulence meets sustainability.

Figura 7. Exemplo da comunicagdo do Website, Gourmey

Essas marcas demonstram versatilidade comunicacional, transitando entre um discurso B2B
(voltado a tecnologia e inovacao) e B2C (voltado ao consumidor final), e consolidam sua
reputacdo por meio de vocabulario técnico mais acessivel.
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3.2.4 Intervalo 4 — Entre $1M-$3M

Neste grupo estdo startups, que em geral ainda enfrentam desafios de escalabilidade e
reconhecimento de mercado. Apesar disso, adotam posicionamentos bastante estratégicos, muitas
vezes centrados em tecnologia de produ¢do, fermentagao, proteinas celulares e impacto
ambiental como argumento principal.

A Entocycle, em sua comunicagao enfatiza eficiéncia ambiental e economia circular, com
afirmagdes como “Insetos sao os recicladores perfeitos da natureza” e “Transformando residuos
alimentares em proteina” . A marca articula seu discurso de forma técnica, porém acessivel,
refor¢ando a ideia de que seu produto contribui diretamente para a reducao de desperdicios e uso
de recursos naturais, tendéncia que sera explicada mais a frente, no texto de Posicionamentos
emergentes.

Estas marcas ainda t€ém um foco maioritariamente institucional, e seus sites frequentemente
destacam prémios, artigos cientificos e parcerias estratégicas como parte do branding. E um
grupo que valoriza a legitimidade cientifica como diferencial competitivo, projetando uma
imagem de vanguarda e responsabilidade sistémica.

3.2.5 Intervalo 5 — Abaixo de $1M

As startups com menor receita, como Tiba Tempeh, Better Nature e MOA Foodtech, tendem a
adotar posicionamentos mais nichados, com énfase em familiaridade, naturalidade e estilo de
vida. Sua comunicagdo ¢ mais proxima do consumidor final, com uso de storytelling, valores
culturais e comunicagao verbal simples, refletindo criatividade e autenticidade.

A Tiba Tempeh, por exemplo, aposta na tradi¢do alimentar asiatica com frases que enfatizam os
conceitos de comida de verdade para pessoas reais o sabor com simplicidade, como sendo: e
“Real food for real people” e “Big flavor. Simple ingredients”, destacando a simplicidade e a
naturalidade como atributos centrais de seus produtos.

Ja a MOA Foodtech reforga o propdsito sustentavel aliado a inovagdo, com mensagens que
valorizam uma légica de reaproveitamento e circularidade, como sendo: “We valorise food
by-products and reintroduce them into the food chain”.

Essas startups posicionam-se como uma alternativa inteligente e ecoldgica, que além de reduzir o
impacto ambiental, evita a extragdo de novos recursos naturais. Neste intervalo, percebe-se o
esforgo para criar relevancia e diferenciacdo com recursos limitados, utilizando empatia, conexao
emocional e narrativas culturais como pilares estratégicos de posicionamento.

3.2.6 Resumo dos resultados

A andlise do volume de faturagdo das startups revela uma forte correlagdo entre os tipos de
posicionamento de marca adotados. Em geral, startups com maior faturacao tendem a integrar de
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maneira mais equilibrada discursos institucionais e atributos orientados ao consumidor, enquanto
aquelas com menor receitas concentram-se em estratégias de nicho e diferenciacdo emocional.

Nas startups com receitas superiores a $30M, observou-se a presenga de marcas que combinam
eficiéncia sensorial (sabor, textura, conveniéncia) com valores institucionais amplos, como
sustentabilidade ambiental e responsabilidade social. O equilibrio entre propdsito e prazer
aparece como um fator-chave para alcangar publicos mais amplos, permitindo a consolida¢do da
proposta de valor e o fortalecimento do posicionamento no varejo de massa.

No intervalo entre $10M-$30M, as empresas apresentam forte alinhamento entre inovagao
tecnologica e ética alimentar, articulando atributos como bem-estar animal e impacto ambiental
com argumentos funcionais, como satude e nutri¢do. Este grupo parece estar em uma fase
estratégica de consolidagcdo de mercado, em que a ampliagdo da base de consumidores ocorre por
meio da associagdo entre proposito e performance.

As startups com faturamento entre $3M-$10M, evidenciando uma diversidade de
posicionamentos que alternam entre a logica institucional e o foco no consumidor. Observa-se
uma versatilidade nas estratégias de comunicagado, linguagem acessivel como recursos de
diferenciagao.

Entre $1M—-$3M, a comunicag¢do tende a ser mais técnica e institucional, destacando diferenciais
relacionados a inovagdo de base cientifica e impacto ambiental. Startups deste grupo
frequentemente utilizam certificagdes, parcerias e prémios como mecanismos de legitimagao.
Essa estratégia parece refletir a tentativa de atrair credibilidade no mercado e conquistar novos
espagos competitivos, mesmo sem ainda ter atingido grande escala.

Por fim, as startups com faturamento inferior a $1M demonstram forte foco em nichos de
mercado e na construcao de vinculos emocionais com consumidores. Com recursos limitados,
investem em narrativas culturais, identidade visual simplificada e storytelling auténtico para
gerar conexao, empatia e valor percebido. A criatividade, nesse contexto, surge como ativo
estratégico para superar limitagcdes operacionais e financeiras.

Esses resultados reforcam que os posicionamentos de marca sdo explorados de maneiras
diversas, adaptando-se as condigdes, recursos e estratégias de cada startup. Empresas inovadoras
no setor de proteinas alternativas enfrentam desafios técnicos no desenvolvimento de novos
produtos, e também o desafio em traduzir suas tecnologias em propostas de valor
compreensiveis, confiaveis e desejaveis para o consumidor. Construir confianca, gerar
identificacdo e comunicar propoésito tornam-se tarefas tdo estratégicas quanto a inovagdo em si.
Nesse contexto, a comunicagao, junto ao branding emerge como uma ferramentas para mediar a
relacdo entre ciéncia, cultura e mercado, funcionando como ponte entre a proposta tecnologica e
a aceitacdo publica.
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3.3 Analise geografica: ecossistemas nacionais e estratégias de posicionamento

A localizacdo geografica das startups analisadas oferece insights relevantes sobre a influéncia
dos ecossistemas nacionais na formulagdo de estratégias de posicionamento. Embora a inovagao
tecnologica e o branding estratégico sejam praticas cada vez mais globais, fatores como o grau
de maturidade do ecossistema empreendedor, politicas publicas de incentivo, comportamento do
consumidor e cultura alimentar influenciam diretamente a forma como essas empresas se
apresentam no mercado.

Austria

Denmark 2 United Kingdom
3 16

Switzerland

Netherlands
5

France
14

Finland
4

Outros™* (1 startup)
6

Germany
13

Grdfico 4. Distribuigdo de startups por pais’

O Grafico 4 confirma esse panorama ao evidenciar a concentracdo majoritaria de startups em
paises como o Reino Unido, Franca e Alemanha, na linha do que apontam Suwala et al. (2023) e
Skawinska & Zalewski (2020). Esses paises reunem condi¢des estruturais mais favoraveis ao
florescimento de ecossistemas empreendedores robustos: acesso facilitado a financiamento,
presenca de universidades de ponta, incentivos estatais e maturidade regulatoria voltada a
inovagao alimentar. Como resultado, startups localizadas nesses contextos apresentam maior
capacidade de articulagdo estratégica, combinando posicionamentos institucionais ambiciosos
com propostas comerciais competitivas. Por outro lado, a menor representatividade de paises do
sul e leste da Europa no conjunto analisado reflete os desafios mencionados na literatura, como
escassez de capital privado e barreiras burocraticas, fatores que limitam a escala, mas também
podem estimular modelos de negocio mais ageis e adaptaveis, centrados em nichos culturais ou
locais. A distribuicdo geografica das startups, indica densidade de mercado e influencia
diretamente a forma como essas empresas estruturam sua comunicagdo, branding e proposta de
valor.

Os numeros apresentados no grafico 5, correspondem a frequéncia com que cada posicionamento
apareceu como 1°, 2° ou 3° entre as startups de cada pais. E importante destacar que uma mesma

"* Bulgaria, Noruega, Estonia, Bélgica, Russia e Italia
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startup pode adotar mais de um desses posicionamentos, ocupando posi¢oes diferentes em sua
comunicacao institucional.

Dessa forma, os valores ndo representam o nimero de startups Gnicas, mas sim a quantidade de
vezes que determinado tema foi identificado naquela posi¢do especifica. Entre os paises com
maior representagdo na amostra, Reino Unido com 16 startups, Alemanha 14 ¢ Franca 13
destacam-se como hubs de inovagdo alimentar. Cada um apresenta perfis estratégicos distintos,
influenciados pelo comportamento do consumidor e pelas prioridades politicas e industriais
locais.

@ 'mpacto ambiental @ Impacto ambiental @ Saude e nutrigdo
@ Satde e nutrigao @ Saude e nutrigao @ Impacto ambiental

@ Qualidade sensorial @ Qualidade sensorial @ Percepgéo de natur...
25 25 20

20 20

n n n

Grdfico 5. Analise geogrdfica dos paises mais relevantes no setor e posicionamentos

No Reino Unido, o impacto ambiental aparece como o principal posicionamento, presente em
56% das startups. Este dado reflete um ecossistema consciente das implicagdes ecoldgicas da
alimentacao, alinhado ao perfil de consumidores urbanos, informados e engajados. Startups
como Entocycle, que utiliza insetos como fonte de proteina para ragdes, ou a Multus,
especializada em meios de cultivo para carne celular, articulam solugdes tecnologicas com
impacto ambiental positivo como argumento central de valor.

Em seguida, Satide e nutri¢do (50%) e Qualidade sensorial (31%) completam o tripé estratégico.
Marcas como The Coconut Collaborative e Better Dairy posicionam-se como opgdes saudaveis,
com foco em ingredientes funcionais, enquanto Uncommon e This reforgam o prazer alimentar
com narrativas como “real taste, no animals”.

Na Alemanha, o posicionamento ambiental ¢ ainda mais predominante, presente em 71% das
startups, consolidando o pais como referéncia em solugdes sustentaveis para o sistema alimentar.
Marcas como Formo (queijos fermentados sem animais) e Bioweg (ingredientes bio-based)
exemplificam o uso de tecnologias avangadas para mitigar os impactos da pecuaria e da
producao alimentar tradicional.

A saude e nutricdo também se destaca, sendo o segundo posicionamento mais frequente (64%).
Empresas como Veganz e Nosh.bio combinam apelo nutricional com solugdes tecnoldgicas,
como proteinas fermentadas e formulacdes limpas. Ja a qualidade sensorial surge em 43% das
startups, refletindo um cuidado crescente com sabor, textura e indulgéncia.
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Making sustainable foods
delicious and affordable.

We create nutritional and highly functional
proteins from non-GMO fungi. Our
proprietary fermentation process is minimal,
scalable, and sustainable.

At Nosh, our goal is to provide our partners with the staple
ingredients of tomorrow: Koji Protein - a non-GMO, highly
nutritional, clean-label solution that fit consumers’
expectations on taste, texture, nutritional value and
affordability.

Figura 8. Exemplo da comunicagdo do Website do Nosh.bio

Outro destaque ¢ a presenca de Bem-estar animal como primeiro posicionamento em trés
startups, algo que sugere uma sensibilidade ética crescente no ecossistema alemao,
especialmente entre empresas baseadas em fermentagao de precisao e cultivo celular.

Diferentemente do Reino Unido e da Alemanha, a Franca apresenta o maior nimero de startups
cujo primeiro posicionamento ¢ Satde e nutri¢do (54%). Este dado sugere um ecossistema mais
orientado ao desempenho funcional dos alimentos, alinhado a uma tradi¢do gastronomica
preocupada com qualidade e bem-estar.

Empresas como Algama e Protera atuam com ingredientes a base de algas ou fermentacdes
avancadas, enfatizando beneficios nutricionais. O Impacto ambiental aparece em 46% das
marcas, mantendo relevancia como valor institucional, enquanto a Percep¢ao de naturalidade
ocupa o terceiro lugar (38%), reforcando a conexao cultural com produtos menos processados e
ingredientes reconheciveis.

Startups como The Mediterranean Food Lab e Hooked Foods expressam essas preferéncias ao
incorporar técnicas tradicionais, como a fermentagao natural, ou ao reformular alimentos
conhecidos com base em plantas. A valorizagdo do natural e do funcional reflete ndo apenas uma
tendéncia de mercado, mas também uma preferéncia cultural mais ampla por autenticidade e
integridade alimentar.
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3.3.1 Resumo dos resultados

As diferencas entre os trés paises evidenciam como os contextos locais influenciam diretamente
a constru¢do das mensagens de marca. Enquanto Reino Unido e Alemanha mantém o impacto
ambiental como narrativa central com maior presenca de tecnologias deeptech e discursos
estruturados, a Franca adota um discurso mais proximo da cultura alimentar, com destaque para
saude, nutricao ¢ naturalidade.

Essas particularidades ndo apenas moldam o comportamento das startups locais, como também
oferecem li¢des valiosas para empresas em expansao: adaptar a narrativa de marca ao contexto
cultural e institucional de cada mercado europeu pode ser a chave para ampliar a aceitacdo e
gerar valor simbolico em escala internacional.

3.4 Analise cruzada do sucesso

Com o objetivo de aprofundar a compreensao sobre os posicionamentos de marca que mais
influenciam a percepcao e adog¢ao de produtos por parte de investidores e consumidores, foram
selecionadas trés startups que reinem simultaneamente altos volumes de investimento captado e
receitas expressivas: Formo, Heura Foods e Planted. A analise dessas empresas permite observar
padrdes estratégicos de branding e comunicagdo que se traduzem em vantagem competitiva no
setor das proteinas alternativas.

3.4.1 Estudo de caso: Formo

Como visto antes, Formo ¢ uma foodtech alema especializada na producao de queijos
fermentados por biotecnologia, sem o uso de animais. Utilizando a fermentacdo de precisdo para
criar proteinas lacteas, a empresa visa reinventar a categoria de laticinios com foco em
sustentabilidade, inovacao e prazer gastrondmico. Posiciona-se como uma alternativa ao sistema
alimentar convencional, apresentando-se como ponte entre alta tecnologia e indulgéncia
alimentar.

O posicionamento da Formo articula de forma harmoniosa trés eixos estratégicos: bem-estar
animal, impacto ambiental e qualidade sensorial. O tom de voz da marca € leve, informal e até
humorado, uma escolha deliberada para tornar o tema sério, a transicao alimentar e os impactos
da pecuaria, mais acessivel. Frases como:

“Classic cheese is good, but classic dairy is bad — very bad, in fact.”

“Our mission is to change this without forcing people to compromise on the foods
they adore.”
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Textos e imagens ilustram essa abordagem descontraida mas informativa, utilizada pela marca.
Ha uma tentativa evidente de aproximar o consumidor da narrativa, utilizando o desejo por
queijo como ponto de entrada para uma conversa mais ampla sobre sustentabilidade.

A marca reforga seu apelo emocional e simbdlico com o uso de elementos visuais inusitados
(figura 9), criando um campo semantico proprio que torna o conteudo memoravel e simpatico.

Do you want to take the
next step and change your
relationship with cheese*
to “professional”? Let's
turn our mission into reality
together!

SEE ALL VACANCIES

Figura 9. Exemplo da comunicag¢do do Website e Instagram, Formo

Apesar do alcance ainda moderado nas redes sociais (Instagram: ~9k seguidores; LinkedIn:
~23k), a comunica¢do da Formo se destaca pela consisténcia. O Instagram foca em: Receitas
praticas com os produtos; Bastidores de laboratorio (estética cientifica acessivel); Dados
cientificos traduzidos em textos amigaveis (intolerancia a lactose, impacto ambiental dos
laticinios).

Na startup Formo, ¢ visivel na forma como a startup se posiciona como lider em fermentagao de
precisao aplicada a laticinios, destacando sua capacidade tecnologica como diferencial
competitivo em um setor emergente. A marca estd na intersecao de uma linguagem técnica,
voltada a investidores, com uma comunicag¢ao leve e acessivel voltada ao consumidor final. A
escolha por metéforas visuais e a presenga de dados traduzidos de forma ludica nas redes sociais
exemplificam essa estratégia. Por fim, esta na narrativa de transformagao que a Formo propde:
mais do que vender queijo, a empresa convida o consumidor a participar de uma mudanca
sist€émica no modo como o mundo produz e consome laticinios.

Essa abordagem conecta diretamente com praticas do marketing empreendedor, nas quais a
construcdao de marca esté ligada a criag@o de narrativas que ressoam emocionalmente com o
publico. A Formo, ao utilizar ferramentas digitais, testa linguagens, validando a proposta de
engajar a comunidade. A presenca consistente em midias especializadas (como CNN,
Biookonomie e Sentient Media), a participag@o ativa em eventos do setor e o uso de storytelling
fundamentado em ciéncia refletem uma orientagdo voltada para a co-criagdo de valor com
diferentes stakeholders, em sintonia com autores como Whalen e Akaka (2016), que destacam o
papel das interagdes e das redes pessoais na construgao da proposta de valor em startups.
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3.4.2 Estudo de caso: Heura Foods

Heura Foods ¢ uma das foodtechs com maior destaque da Europa no setor de proteinas vegetais,
com sede na Espanha. A marca se autodefine como parte de um movimento de “REBELDES DO
BEM” (os GOOD REBELS) e seu proposito declarado vai além da alimentacdo: visa transformar
o sistema alimentar por meio de produtos plant-based acessiveis, saborosos e sustentaveis. O
nome da comunidade ja indica o tom provocativo e otimista com o qual a empresa dialoga com
seu publico.

A comunicagdo da marca se apoia em uma linguagem direta, bem-humorada e de forte apelo
ativista. Frases como “Be the change you want to see (in yourself)” ou “We want to drive a shift
towards sustainable plant-based food, for our health, for animals, and for the planet” mostram
como Heura convida o consumidor a se reconhecer como agente ativo da mudanga. Assim como
a Formo, a marca equilibra urgéncia e otimismo, refor¢ando a ideia de que consumir seus
produtos ¢ um ato politico, ético e prazeroso a0 mesmo tempo.

Em termos visuais, Heura aposta em imagens vibrantes, cores marcantes e fotografias de pratos
prontos com forte apelo gastronomico (figura 9). Essa escolha ajuda a reduzir a distancia entre o
alimento alternativo e a experiéncia alimentar cotidiana. A experiéncia sensorial ¢
cuidadosamente trabalhada, o que refor¢a o posicionamento da empresa na intersecao entre
impacto ambiental, bem-estar animal e qualidade sensorial, os mesmos trés posicionamentos
estratégicos observados no caso da Formo.

BEEF v PLANTS

W\ 4 Y
1PORTION OF HEURA ¢ HEURANUGGETS % ¥ HEURA BURGER
CHUNKS HAS B0% &5 g HAVE 2 TIMES s &/ HAS 38% LESS
%  MORE PROTEIN THAN g MORE FIBRE THAN OF SATURATED FATS
’ ALARGE EGG. BROCCOLL o THAN AN ANIMAL BURGER.

Figura 10. Exemplo da comunicagdo do Instagram e Website, Heura

Um aspecto que diferencia a Heura € sua atengdo a sustentabilidade também no nivel da
embalagem e distribuicdo. A marca anuncia com destaque suas novas embalagens, que utilizam
92% de plastico reciclado, sao 100% reciclaveis e permitem uma reducdo de 30% nos materiais
utilizados e de 31,5% nas emissodes de transporte. Além disso, o design da embalagem foi
otimizado para eliminar a necessidade de cartuchos de papel (s/eeves), contribuindo para a
redu¢do de residuos. Isso demonstra um alinhamento entre discurso e pratica, reforgando a
credibilidade da proposta sustentavel.
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Nas redes sociais, a Heura possui uma presencga digital expressiva: cerca de 30 mil seguidores no
Instagram e mais de 86 mil no LinkedIn. No Instagram, a comunica¢do combina apelo sensorial
(fotos de receitas e produtos), ativismo (campanhas contra touradas, plasticos nos oceanos, entre
outros temas) e storytelling institucional (conquistas da equipe, expansdo de mercado, etc.). Ja no
LinkedIn, o foco se volta para a dimensao empresarial e institucional da marca, com destaque
para prémios, investimentos, parcerias € impacto social.

Do ponto de vista do business design, Heura articula claramente os trés pilares identificados na
literatura: desenvolve vantagem competitiva por meio do design de produto (design para
competéncia), modela a percepcao publica com uma narrativa engajadora e empatica (design
para expectativas), e associa seus produtos a significados mais amplos: satide, justi¢a climatica,
direitos dos animais. Por meio de simbolos, linguagem e ativismo visual (design para
significado).

Em sintonia a isso, a marca demonstra capacidade de escutar seu ecossistema e adaptar sua
comunica¢do de maneira responsiva. A narrativa da Heura ¢ construida com forte componente
comunitario e interativo, buscando o envolvimento emocional do consumidor ¢ a mobilizagao
social em torno de causas comuns. Isso pode fortalecer a marca, engajamento da audiéncia, que
passa a atuar como defensora ativa do proposito da empresa.

3.4.3 Estudo de caso: Planted

A Planted ¢ uma foodtech suiga que se destaca no mercado europeu de proteinas vegetais por sua
abordagem inovadora e comunica¢do ousada. Com sede na Suica, a empresa utiliza uma
tecnologia proprietaria chamada biostructuring, que combina proteinas vegetais com
ingredientes naturais para criar produtos que imitam a textura e o sabor da carne tradicional. Essa
inovagao tecnologica tem sido fundamental para superar as barreiras de adogao por parte dos
consumidores que buscam alternativas a carne animal.

A comunicagdo da marca ¢ marcada por um tom descontraido e bem-humorado, utilizando cores
vibrantes, como o roxo, e fontes grandes em seus materiais visuais. Mensagens como “Approved
by Meat Lovers e “Whether it's a simple lunch, a quick snack between meals or a cozy dinner”
reforcam a versatilidade e o apelo sensorial de seus produtos. Além disso, a Planted destaca seu
impacto positivo com frases como “We re proud our products have saved 3,493,696 chickens so
far”, utilizando ferramentas linguisticas populares, como emojis, ¢ dados cientificos para criar
uma conexao emocional com o publico.

A presenca digital da Planted € significativa, ainda mais se comparada com as outras duas
startups analisadas, com 36 mil seguidores no TikTok, 116 mil no Instagram e 50 mil no
LinkedIn. Nas redes sociais, a empresa compartilha contetidos que vao desde receitas praticas até
informacodes sobre sustentabilidade e impacto ambiental, com seus produtos como centro das
narrativas. A marca enfatiza sua transparéncia e compromisso com ingredientes naturais,
destacando que seus produtos sdo livres de aditivos artificiais e alergénicos.
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Em termos de sustentabilidade, a Planted adota praticas responsaveis em sua cadeia de produgao.
As embalagens utilizadas sao feitas com 80% de PET reciclado e certificadas pelo FSC/PEFC,
garantindo uma menor pegada de carbono. Além disso, a empresa prioriza o cultivo local de
matérias-primas, como a ervilha amarela suica, fortalecendo a economia regional e reduzindo as
emissoes de transporte.

A Planted exemplifica os trés pilares identificados na literatura: desenvolve vantagem
competitiva por meio da inovagado tecnoldgica, molda a percepcao publica com uma narrativa
engajadora e transparente e associa seus produtos a significados mais amplos, como
sustentabilidade e bem-estar animal.

A marca também demonstra uma abordagem centrada no cliente, incorporando momentos de
consumo aos seus discursos e adaptando suas comunicagdes nas redes, a partir de interacdes e
noticias. Essa estratégia tem sido eficaz para construir uma base de clientes leal e fortalecer sua
posicao no competitivo mercado de alimentos plant-based.

Em resumo, a Planted combina inovagao tecnoldgica, comunicacao eficaz e praticas sustentaveis
para oferecer produtos que atendam as expectativas dos consumidores modernos. Sua abordagem
integrada de business design e marketing empreendedor posiciona a empresa como uma lider no
setor de proteinas vegetais na Europa.

3.4.4 Resumo dos resultados

As trés startups analisadas: Formo, Heura Foods e Planted. Demonstram um alinhamento
estratégico entre discurso institucional, design de comunicagao e os fatores criticos para
aceitacdo do consumidor no setor de alimentos alternativos, conforme discutido na literatura.

Com base nos principios de business design (Fraser, 2012; Acklin & Wanner, 2017), nas praticas
de marketing empreendedor (Whalen & Akaka, 2016), e nas abordagens de construgdo de valor
simbdlico (Artusi & Bellini, 2020), foram observados os seguintes atributos comuns as trés
marcas:

e Todas constroem narrativas que transcendem o produto, vinculando seus alimentos a
causas como justica climatica, bem-estar animal e inovagao ética.

® As trés startups utilizam a tecnologia como vantagem competitiva, seja por meio da
fermentacgdo de precisdo, para produzir proteinas de caseina quase idénticas as do leite de
vaca (Formo), pela texturas realistas e sabor "clean-label" (Heura), ou processos de
fermentagdo para criar produtos com textura e sabor similares a carne, sem aditivos e
com ingredientes naturais (Planted).

e Ha gestdo clara das percepg¢des do publico, com tom de voz acessivel, identidades visuais
fortes e presenca digital estratégica.

e Apelo sensorial e emocional: Todas associam seus produtos a prazer alimentar (sabor,
textura, conveniéncia), reduzindo barreiras cognitivas comuns ao setor.
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A analise qualitativa das startups Formo, Heura Foods e Planted revela uma elevada coeréncia
entre os discursos institucionais dessas marcas e os fatores destacados na literatura como
determinantes para a aceitagdo do consumidor no setor de alimentos alternativos. Conforme
apontam Beverland et al. (2017), Artusi e Bellini (2020) e Carvajal Pérez (2020), atributos como
autenticidade, transparéncia, conveniéncia e sabor sdo fundamentais para gerar valor percebido
em produtos inovadores e socialmente engajados. A presenca desses elementos ¢ evidente nas
estratégias comunicacionais das empresas analisadas.

A Formo adota uma linguagem acessivel e emocional para traduzir sua inovacao tecnologica,
fermentacdo de precisdao, em narrativas que reforcam bem-estar animal, sustentabilidade e prazer
gastrondmico. A Heura, por sua vez, articula um discurso ativista que convida o consumidor a
fazer parte de uma mudanga sistémica, reforgando sua missao com mensagens empaticas e apelo
visual. J4 a Planted demonstra alta adaptabilidade ao ambiente digital e forte apelo sensorial,
conectando-se com publicos jovens por meio de plataformas como o TikTok e campanhas que
valorizam estilo de vida e inovag¢ao alimentar.

As trés startups demonstram praticas consistentes de design para competéncia, expectativa e
significado (Fraser, 2012; Osterwalder & Pigneur, 2010). Seus modelos de negdcio combinam
escalabilidade tecnoldgica com estratégias de branding que favorecem a criagdo de narrativas
coerentes e envolventes, alinhando-se aos principios do marketing empreendedor (Whalen &
Akaka, 2016; Acklin & Wanner, 2017).

Sustentabilidade
ambiental,
bem-estar animal,
inovagao
Fermentagdo de Cultivo celular / Muito Muito tecnolégica, prazer
Formo precisdo Alta laboratério semelhante semelhante gastrondmico
Ativismo, estilo de
vida saudavel,
impacto ambiental,

Base vegetal (soja, Moderadamente 'Moderadamente sabor e justica
Heura Foods Plant-based Moderada ervilha) semelhante semelhante social
Sabor,

familiaridade,
impacto ambiental,
Base vegetal (ervilha, Muito Muito conveniéncia,

Planted Plant-based Moderada aveia) semelhante semelhante inovagdo acessivel

Tabela 7: Comparativo entre Formo, Heura Foods e Planted

Esses fatores contribuem diretamente para o potencial de crescimento das empresas. A
consisténcia entre missao, produto e comunicagao fortalece a reputacao e a confianga dos
stakeholders, criando vantagem competitiva. Além disso, a capacidade de alinhar design,
proposito e comunicacao em torno de valores compartilhados reforga a proposta simbolica das
marcas e amplia sua legitimidade junto a consumidores e investidores (Graesch et al. 2020).
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Assim, observa-se que o €éxito de Formo, Heura e Planted pode ser explico por seus avangos
tecnologicos, e também pela aplicacdo de praticas de agilidade, a experimentacdo e a
autenticidade permitem converter conhecimento do publico em narrativas de valor, praticas
encontradas na revisao da literatura, 4.4 Marketing para Startups. Esse alinhamento confirma
que, no setor de alimentos alternativos, o sucesso depende da articulagdo entre inovacao,
posicionamento estratégico e constru¢ao simbolica orientada ao consumidor.

4.5 Posicionamentos Emergentes

Além dos dez fatores de posicionamento previamente definidos na revisdo de literatura (Capitulo
4.6), as analises realizadas permitiram identificar quatro estratégias emergentes de comunicagao
adotadas por startups do setor de alimentos alternativos. Embora nao estivessem previstas na
estrutura original, essas abordagens demonstram crescente relevancia no cendrio atual e
contribuem para aprofundar a compreensao sobre a construgdo de marca nesse mercado
dindmico e em répida transformacao.

A transparéncia radical foi observada principalmente entre startups deep tech, que optam por
comunicar de forma aberta aspectos técnicos, operacionais e até mesmo financeiros. Um
exemplo expressivo ¢ a Multus, que divulga publicamente os custos de producdo de seus meios
de cultura, demonstrando compromisso com a rastreabilidade, a ética empresarial e a construgao
de confian¢a com stakeholders.

A premiumizagao surge como estratégia de diferenciagdo entre marcas que buscam construir
uma imagem de sofisticagdo, exclusividade e qualidade superior. Startups como Gourmey e
Formo apostam em embalagens de alto padrao, narrativas “chef-approved” e design minimalista,
visando atrair o publico gourmet e o segmento foodservice. De acordo com o GFI (2024), essa
tendéncia cresceu 210% entre 2022 e 2024, refletindo a maturagao de marcas que desejam se
afastar da imagem de produtos “substitutos” ou “alternativos”.

O resgate cultural aparece como um posicionamento estratégico particularmente eficaz em
regides com tradicdo alimentar consolidada. Startups como Luya e Kern Tec vinculam suas
solugdes a praticas culindrias regionais ou familiares, utilizando ingredientes reaproveitados ou
técnicas de fermentagdo artesanal. Esse apelo ao enraizamento cultural revela-se especialmente
relevante em mercados do sul da Europa, onde 54% das empresas analisadas fazem uso explicito
de elementos culturais em sua comunica¢ao institucional.

Por fim, a eficiéncia operacional tem ganhado protagonismo como eixo de posicionamento entre
startups do setor de alimentos alternativos. Empresas como a MicroHarvest destacam métricas
comparativas objetivas como produtividade por tonelada ou economia de recursos para
comunicar de forma clara o diferencial competitivo de suas tecnologias e sua capacidade de
impacto ambiental como um todo. Esse discurso € valorizado por investidores que buscam
solugdes ndo apenas inovadoras, mas também financeiramente sustentaveis e viaveis em larga
escala.
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Esses quatro posicionamentos emergentes indicam uma mudanga na maturidade comunicacional
das startups do setor. Eles demonstram que o branding evolui junto com o estdgio de crescimento
do negocio, passando de narrativas amplas e idealistas para estratégias mais sofisticadas,
segmentadas e baseadas em métricas ou identidade cultural.

CAPITULO IV - CONCLUSOES

Esta investigacdo teve como objetivo compreender quais estratégias de posicionamento sdo mais
utilizadas por startups do setor de alimentos alternativos na Europa e de que forma essas
estratégias se relacionam com o estagio de desenvolvimento do negocio, refletido nos niveis de
investimento recebido, receita gerada e contexto geografico.

A analise de 74 startups revelou uma prevaléncia clara dos posicionamentos ancorados em
Impacto ambiental e Bem-estar animal, pilares fundadores da proposta de valor do setor, como ja
indicado por autores como Bryant et al. (2019) e Dagevos (2021). No entanto, ao segmentar os
dados por faixas de investimento, observou-se que startups com maior captag@o (acima de $80M)
tendem a comunicar de forma mais institucional e técnica, associando valores éticos a inovagao e
eficiéncia. Ja nas startups com menor volume de investimento (< $20M), o discurso ¢ mais
voltado a construcdo de identidade emocional e cultural, com foco em familiaridade, adequagao
cultural e propdsito de nicho. Isso indica que o estagio de investimento influencia diretamente a
escolha das ferramentas narrativas, desde o apelo a transformagao sistémica até o engajamento
comunitério e a simplicidade cotidiana (Pisano, 2019).

A andlise por faixas de faturacdo confirmou essa logica. Startups com receitas mais elevadas (>
$30M) tendem a adotar estratégias comunicacionais mais sofisticadas e equilibradas,
combinando propdsito ético, qualidade sensorial e linguagem de mercado premium (Elkington,
1998). Startups com faturagdo média ($3M—$10M) demonstram uma fase de transicao,
articulando elementos funcionais (como saude e nutricdo) com atributos de diferenciacao cultural
e estética. Ja aquelas com receitas mais baixas concentram-se em legitimacao e construgao de
reputacao, utilizando dados técnicos, certificagdes e visual simplificado para ganhar a confianga
de consumidores e investidores (Ries, 2011).

Além da coeréncia entre discurso institucional e posicionamento de marca, observou-se que as
startups com maior investimento e maior fatura¢do: Formo, Heura Foods e Planted.
Compartilham padrdes comunicacionais e estratégicos bastante similares. Os posicionamentos
mais recorrentes entre elas incluem Impacto ambiental, Saude e nutricao e Qualidade sensorial,
formando uma triade que combina proposito ético, beneficios funcionais e prazer alimentar.
Esses atributos sao comunicados de forma integrada e consistente, tanto nas embalagens quanto
nas redes sociais, websites e LinkedIn.

Essas marcas adotam narrativas claras e acessiveis, que descomplicam os processos tecnoldgicos
por tras da produgdo, incluem o consumidor como parte da solucao para os desafios alimentares
globais e utilizam um tom de voz leve, otimista e por vezes bem-humorado. Essa abordagem
confere proximidade e humaniza a inovagao, contribuindo para uma comunicacao
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emocionalmente envolvente e culturalmente ressonante. Essas marcas comunicam o que vendem,
ao mesmo tempo que, articulando causas globais, ciéncia acessivel, a experiéncia cotidiana de
consumo e uma experiéncia gastronémica convincente, consolidando-se como modelo eficaz.

Ao enfatizar a capacidade de conexdo com o publico-alvo e converter esse conhecimento em
acoes estratégicas de comunicagdo, reforca que a sobrevivéncia e a diferenciagdo dessas
empresas dependem da inovacao tecnoldgica, mas também da criagdo de vinculos simbolicos e
emocionais que sustentam a proposta da marca (LeBrasseur & Zinger, 2005 apud Oliveira,
2019). Nesse sentido, as praticas de marketing para startups, caracterizadas pela agilidade,
experimentacao e foco em narrativas auténticas, alinham-se diretamente as estratégias
observadas nas foodtechs europeias, confirmando que o sucesso no setor de alimentos
alternativos estd ligado a articulagdo entre propdsito, posicionamento e praticas de mercado
orientadas ao consumidor. Entretanto, esse alinhamento manifesta-se de formas distintas
conforme os ecossistemas nacionais, onde fatores culturais e institucionais moldam as estratégias
comunicacionais e influenciam diretamente a capacidade de adaptacdo e consolidacao das
startups em cada contexto.

No recorte geografico, os dados demonstraram que startups localizadas em ecossistemas mais
maduros como Reino Unido, Alemanha e Franca, adotam estratégias de branding mais amplas e
multicanal, refletindo maior acesso a recursos, talento e infraestrutura de inovagao (Suwala et al.,
2023; Skawinska & Zalewski, 2020). Nessas regides, observou-se o uso consistente de narrativas
alinhadas as tendéncias globais de sustentabilidade, tecnologia limpa e gastronomia funcional. Ja
startups em contextos menos estruturados tendem a focar em posicionamentos mais relacionais,
com forte enraizamento cultural, linguagem acessivel € comunica¢ao adaptada ao consumo local.

Com base nas andlises e na revisdo da literatura, foi possivel propor uma nova tipologia de
posicionamentos emergentes que demonstraram ser particularmente eficazes na construcdo de
valor e diferenciacdo no setor de alimentos alternativos. Esses posicionamentos, reunidos na
Tabela 8, vao além dos pilares tradicionais como impacto ambiental e saide nutricional, e
incorporam elementos cada vez mais relevantes para consumidores e investidores, como
transparéncia radical, narrativa emocional, storytelling comunitario e premiumizacao. Startups
que combinam essas abordagens com consisténcia visual, uso de dados cientificos e adaptacao
cultural revelam maior capacidade de construir marcas solidas, desejaveis e resilientes.

Portanto, estas estratégias podem ser recomendadas para empresas que buscam consolidar-se ou
escalar no mercado, funcionando como reflexo do que ja foi feito com sucesso e como modelo
propositivo para orientar decisdes estratégicas em branding e comunicagao. O posicionamento,
passa a funcionar como um ativo estratégico integrado a proposta de valor, ao modelo de
negdcio, a cultura organizacional da startup e as tendéncias de mercado.
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Combinar preocupagdes com sustentabilidade ambiental e bem-estar animal como pilares
Apelo ambiental e animal centrais da marca.

Valorizar atributos sensoriais, como sabor e textura, para ampliar o apelo junto a
Qualidade sensorial e prazer gastrondmico consumidores nio veganos.

Utilizar linguagem leve, humorada ou inspiradora para facilitar a conexdo emocional com o
Narrativa acessivel e emocional consumidor.

Manter identidade visual coerente, com design atrativo, cores consistentes e materiais que
Consisténcia visual e estética de marca  reforcem o proposito.

Apresentar dados técnicos e comprovagdes cientificas de forma acessivel, reforcando
Uso de evidéncias e dados cientificos credibilidade e confianga.

Compartilhar historias da equipe, causas apoiadas e feedbacks da comunidade para gerar
Engajamento comunitario e storytelling  identificagdo e lealdade.

Criar produtos e comunicagdes com base na experiéncia e nas expectativas do consumidor

Design centrado no consumidor final.
Acompanhar a narrativa institucional com ag¢des praticas e mensuraveis (ex: embalagem
Coeréncia entre discurso e pratica sustentavel, produgdo limpa).
Adaptar o posicionamento ¢ as mensagens ao contexto cultural e maturidade do mercado
Ajustes regionais na comunicagao local.
Divulgar publicamente aspectos operacionais, técnicos ou financeiros, refor¢ando a confiangal
Transparéncia radical do publico.
Posicionar-se como marca premium, com foco em sofisticagdo, qualidade elevada e valor
Premiumizagdo agregado.
Incorporar tradigdes alimentares locais ou narrativas culturais como forma de gerar
Resgate cultural autenticidade e diferenciagdo.
Destacar indicadores de eficiéncia, como rendimento por area ou custo de produgdo, como
Eficiéncia operacional atrativo a investidores.

Tabela 8: Posicionamentos emergentes e defini¢ées

Além de preencher uma lacuna teorica sobre o posicionamento de marca em negocios
emergentes no setor alimentar, esta pesquisa contribui com insights praticos para
empreendedores, investidores e profissionais de marketing e design estratégico. Ela evidencia
que o sucesso de uma foodtech nao se baseia apenas na exceléncia tecnologica, mas também na
construgado de significado, proposito e relacionamento com o publico, através de estratégias
comunicacionais auténticas e sensiveis as transformac¢des culturais e ambientais em curso.

Posto isto, estas carateristicas e boas praticas identificadas em mercados em rapida
transformac¢do, como o alimentar sustentavel, comunicar bem ¢ tdo estratégico quanto inovar.

No que diz respeito as hipoteses formuladas, foi possivel verificar a consisténcia das trés
propostas centrais da investigagdao: H1: Startups de alimentos alternativos bem-sucedidas adotam
estratégias de posicionamento que vao além da sustentabilidade ambiental, incorporando outros
atributos que favorecem a conexao com o consumidor.

HI: confirmada. A andlise evidenciou que, embora a sustentabilidade ambiental e o bem-estar
animal sejam temas predominantes, eles ndo atuam isoladamente como motores de
diferenciagdo. As startups com melhor desempenho em investimento e receita, articulam seus
discursos institucionais com outros eixos de valor, como qualidade sensorial, conveniéncia,
familiaridade cultural, nutri¢do e prazer gastrondmico. Essa combinagdo estratégica ajuda a
reduzir barreiras cognitivas e emocionais, facilitando a adog@o dos produtos por um publico mais
amplo. Esse achado corrobora estudos prévios (Bryant & Barnett, 2020; Dagevos, 2021) que
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apontam que o argumento ambiental, por si s, pode ndo ser suficiente para impulsionar a
mudanca de comportamento alimentar, especialmente entre consumidores que valorizam o sabor
e a experiéncia gastrondmica.

Na hipotese H2: As startups com maior investimento ou faturamento tendem a adotar estratégias
de posicionamento semelhantes. A investigacdo confirmou que ha uma notavel convergéncia de
posicionamento entre as startups mais bem financiadas e com maior faturagao, principalmente
em relacdo a énfase simultanea em sustentabilidade, inovagao tecnoldgica e experiéncia
sensorial. Esses trés eixos constituem um repertério comum entre marcas como Formo, Heura,
Planted e outras lideres do setor, sugerindo que a clareza e a coeréncia na proposta de valor sao
fatores fundamentais para conquistar tanto a confianga de investidores institucionais quanto o
engajamento dos consumidores. A repeti¢ao desses atributos em diferentes contextos sugere que
existe um modelo vencedor de posicionamento no setor de proteinas alternativas, baseado em um
equilibrio entre proposito e prazer.

A hipétese H3 propunha que startups em diferentes localizagdes geograficas adotam estratégias
de comunicagdo e posicionamento distintas, ajustadas ao perfil dos seus consumidores. Os dados
analisados a partir das 74 startups confirmam essa proposi¢ao. Observou-se que, enquanto
Franca e Alemanha concentram empresas com discursos mais técnicos e institucionais, com
énfase em ciéncia, inovagdo sistémica e impacto ambiental, o Reino Unido apresenta maior
diversidade discursiva, incluindo posicionamentos centrados em estilo de vida, saude pessoal e
engajamento emocional com a marca.

Essas diferengas refletem diretamente os aspectos apontados na literatura, em especial por
Suwala et al. (2023), que destacam como fatores culturais, institucionais e o grau de maturidade
do mercado moldam o comportamento do consumidor e o perfil empreendedor. Tais fatores
influenciam, por consequéncia, a forma como as startups constroem suas mensagens, escolhem
seus canais de comunicacdo e estruturam seu posicionamento estratégico. Como previsto, a
comunicac¢do de uma foodtech sediada na Alemanha tende a se apoiar em argumentos técnicos e
cientificos, enquanto uma marca no Reino Unido pode priorizar narrativas sensoriais, emocionais
ou identitérias, ndo apenas por diferengas linguisticas, mas devido as especificidades
socioculturais e mercadoldgicas de cada pais.

Desse modo, os resultados da pesquisa empirica confirmam os apontamentos teoricos da revisao
da literatura e reforcam a importancia de se considerar a dimensao regional na anéalise de
estratégias de posicionamento de marca. Ajustes contextuais sao fundamentais para que as
propostas de valor das startups ressoem de forma eficaz com os diferentes publicos europeus,
refor¢ando a ideia de que o sucesso comunicacional nesse setor depende nao sé do que ¢ dito,
mas de como, onde e para quem se comunica.

-60 -



4.2 Limitacées e sugestoes de estudos futuros

Como toda investigacdo de natureza exploratoria e qualitativa, este estudo apresenta algumas
limitagdes que devem ser reconhecidas. A primeira refere-se a delimitacdo geografica e setorial
da amostra, composta por 74 startups europeias atuantes no setor de alimentos alternativos.
Ainda que essa escolha tenha permitido uma analise aprofundada e contextualizada, os
resultados ndo podem ser automaticamente generalizados para outros contextos regionais ou
setores adjacentes da industria alimentar.

Além disso, a analise de posicionamento foi baseada em dados secundarios como websites
institucionais, perfis em redes sociais € materiais de comunicag¢do publica, o que restringe a
compreensdo dos bastidores estratégicos das marcas, como decisdes internas de branding,
processos de co-criagdo ou percepc¢ao dos proprios fundadores.

Outra limitacdo esta relacionada ao fato de que o volume de investimento e receita foi
considerado como proxy de sucesso, sem considerar outros indicadores complementares, como
recorréncia de consumo ou fidelizagdo de clientes, que poderiam oferecer uma visao mais
holistica sobre o desempenho das startups.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a realizagdo de estudos longitudinais que investiguem a
evolucdo do posicionamento de marca ao longo do tempo. Também seria valioso ampliar a
abordagem metodoldgica com entrevistas em profundidade com fundadores e consumidores, ou
ainda a aplicacdo de pesquisas quantitativas que explorem a relagdo entre percep¢ao de marca e
inten¢do de compra.

Por fim, considera-se promissora a comparacao entre startups de diferentes continentes, a fim de
compreender como fatores culturais, regulatorios e de maturidade do mercado impactam nas
estratégias de posicionamento € na aceitagdo do consumidor em escala global.
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ANEXOS

Anexo A. Analise das startups por posicionamento 1, 2, 3 e justificativa.

Anexo B. Andlise das startups por intervalo de investimento e posicionamento 1, 2, 3

Anexo C. Analise das startups por intervalo de receita e posicionamento 1, 2, 3
Anexo D. Anélise FORMO
Anexo E. Anélise Heura Foods

Anexo F. Analise FORMO

Anexo A. Andlise das startups por posicionamento 1, 2, 3 e justificativa.

Octarine Bio Denmark Impacto ambiental Saude e nutrigdo Qualidade sensorial

The Coconut United

Collaborative Kingdom Saude e nutrigdo Impacto ambiental Familiaridade

Vivici Netherlands Impacto ambiental Bem-estar animal Qualidade sensorial
United

Entocycle Kingdom Impacto ambiental Bem-estar animal Adequagao cultural

Percepcao de

Bioweg Germany Impacto ambiental Saude e nutrigdo naturalidade
United

Multus Kingdom Impacto ambiental Bem-estar animal Saude e nutrigdo

Innomy Spain Impacto ambiental Saude e nutrigdo Qualidade sensorial

Nasekomo Bulgaria Impacto ambiental Bem-estar animal Adequagao cultural
United

Uncommon Kingdom Bem-estar animal Impacto ambiental Qualidade sensorial
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Destaque na produgdo
de ingredientes
bio-based e
sustentaveis, com foco
em beneficios
climaticos.

Produtos veganos sem
gluten ou agucar
refinado, com apelo a
alternativas familiares.
Produgéo de proteinas
lacteas sem animais,
com foco em
sustentabilidade e
sabor.

Uso de insetos para
alimentagdo animal,
reduzindo impacto
ambiental e
promovendo inovagao.
Ingredientes bio-based
e sustentaveis, com
foco em substituigdo de
microplasticos.
Cultivo de proteinas
sem animais, com foco
em redugdo de
emissdes e nutrigdo.
Alternativas a carne
com baixo CO2,
destacando sabor e
textura.

Uso de insetos para
alimentagdo e
fertilizantes, com foco
em economia circular.
Carne cultivada sem
abate, com apelo
ambiental e de sabor.




Enifer

Formo

Onego Bio

Oceanium

Planet A Foods

La Vie

Reduced

Veganz

Solar Foods

Cradle

Meatable

Planted

Algama

Luya

Vectron Biosolutions

Finland

Germany

Finland

United
Kingdom

Germany

France

Denmark

Germany

Finland

Netherlands

Netherlands

Switzerland

France

Switzerland

Norway

Impacto ambiental

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Saunde e nutri¢do

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Sauide e nutri¢do

Impacto ambiental

Bem-estar animal

Satide e nutrigdo

Qualidade sensorial

Impacto ambiental

Adequagdo cultural

Bem-estar animal

Satide e nutrigdo

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Saude e nutrigdo

Impacto ambiental

Adequagio cultural

Saunde e nutri¢do
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Adequagao cultural

Qualidade sensorial

Saunde e nutri¢do

Percepcéo de
naturalidade

Saude e nutri¢do

Qualidade sensorial

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Normas sociais

Percepcao de
naturalidade

Qualidade sensorial

Qualidade sensorial

Percepgao de
naturalidade

Satde e nutrigdo

Adequagio cultural

Produgio sustentavel de
proteinas para
aquicultura, com foco
em residuos.

Queijos sem animais,
com destaque para
sustentabilidade e sabor
auténtico.

Clara de ovo
fermentada, com foco
em reduzir uso de terra
€ Tecursos.
Ingredientes derivados
de algas, com apelo
natural e sustentavel.
Chocolate sem cacau,
com foco em sabor e
redugdo de impacto
ambiental.

Bacon vegetal com
apelo a familiaridade e
reduc@o de emissdes.
Uso de residuos
alimentares para criar
ingredientes
sustentaveis e
nutritivos.

Produtos veganos
diversos, com foco em
saude e
sustentabilidade.
Proteina (Solein) feita
com CO: e eletricidade,
sem uso de terra ou
agua significativa.

Uso de IA para criar
proteinas sustentaveis,
com foco em
naturalidade.

Carne cultivada com
células-tronco, sem
abate e com sabor
auténtico.
Alternativas a carne
com proteina vegetal,
focando em sabor e
sustentabilidade.
Alimentos a base de
algas, com apelo
natural e nutritivo.
Upcycling de residuos
para criar proteinas,
com foco em economia
circular.

Produgio eficiente de
proteinas por
fermentagdo, com foco
em sustentabilidade.




MicroHarvest

This

Nxtfood

Pili

Heura Foods

io

BLUU Seafood

Aerbio

Protera
The Mediterranean

Germany

United Kingdom

France

France

Spain

Estonia

Germany

United Kingdom

France

France

Impacto ambiental

Qualidade sensorial

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Bem-estar animal

Saude e nutri¢do

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Satde e nutrigdo
Saude e nutri¢do

Bem-estar animal

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental
Impacto ambiental
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Adequagao cultural

Estilo de vida

Familiaridade

Percepcao de
naturalidade

Estilo de vida

Estilo de vida

Qualidade sensorial

Percepcao de
naturalidade

Percepcao de
naturalidade
Percepcao de

Proteina microbiana
para alimentagdo
animal, reduzindo uso
de recursos.

A THIS™ ¢
reconhecida por seus
produtos a base de
plantas que replicam
com realismo o sabor e
a textura da carne,
visando atrair
consumidores que
buscam alternativas
saudaveis sem abrir
mao do prazer
gastrondmico. Seu
marketing irreverente e
embalagens chamativas
reforgam um estilo de
vida moderno e
consciente.
Desenvolve alternativas
vegetais a carne,
promovendo uma
alimentagdo saudavel e
sustentavel.

Produz biopolimeros
sustentaveis para a
industria alimentar,
destacando ingredientes
naturais e redugdo de
impacto ambiental.
Oferece produtos 100%
vegetais, promovendo
uma alimentagéo
consciente e
sustentavel.
Desenvolve solucdes
alimentares inovadoras
com foco em satde e
sustentabilidade.
Produz frutos do mar
cultivados em
laboratorio, visando
reduzir o impacto
ambiental e preservar o
sabor.

Produz proteinas
sustentaveis utilizando
fermentagdo e energia
verde, destacando
ingredientes naturais.
Desenvolve
ingredientes funcionais
por meio de
fermentagao,
promovendo alimentos
mais saudaveis e
sustentaveis.

Foco em fermentagao




Food Lab

Standing Ovation

Paleo

MIGHTY

Insempra

Project Eaden

Hooked Foods

Better Nature

EvodiaBio

SWAP Food

Better Dairy

MOA foodtech

Novameat

France

Belgium

United Kingdom

Germany

Germany

Sweden

United Kingdom

Denmark

France

United Kingdom

Spain
Spain

Impacto ambiental

Satde e nutrigdo

Saude e nutri¢do

Impacto ambiental

Qualidade sensorial

Saude e nutri¢do

Saude e nutri¢do

Qualidade sensorial

Qualidade sensorial

Impacto ambiental

Impacto ambiental
Qualidade sensorial

Qualidade sensorial

Impacto ambiental

Estilo de vida do
consumidor

Satide e nutrigdo

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Qualidade sensorial

Satde e nutrigdo
Impacto ambiental
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naturalidade

Saude e nutri¢do

Qualidade sensorial

Impacto ambiental

Normas sociais

Saude e nutri¢do

Percepgao de
naturalidade

Familiaridade

Saude e nutri¢do

Saude e nutri¢ao

Saude e nutri¢do

Adequagio cultural
Saude e nutrigdo

solida para criar
sabores naturais,
usando residuos
agricolas e evitando
aditivos sintéticos.
Produz queijo sem
animais, com
fermentagdo de
precisdo, destacando
sustentabilidade e sabor
auténtico.
Desenvolve proteinas
vegetais com sabor
similar a carne, usando
fermentagdo para
reduzir impacto
ambiental.
Alternativas lacteas
ricas em proteina e
calcio, alinhadas a
dietas veganas e
sustentaveis.

Produz ingredientes
bio-based para
cosméticos e alimentos,
substituindo quimicos
tradicionais.
Tecnologia de fibras
vegetais para replicar
textura da carne, com
foco em
sustentabilidade.

Atum e salmao vegetais
com dmega-3, sem
ingredientes artificiais.
Produtos a base de
tempeh (fermentado),
ricos em proteina e
tradicionais na culinaria
asiatica.

Aromas naturais para
cerveja sem alcool,
produzidos com
fermentagdo de
levedura.

Cortes vegetais inteiros
(ex.: frango) com
textura realista e
ingredientes limpos.
Queijos vegetais
fermentados, com
caseina produzida por
microrganismos.
Proteinas fermentadas a
partir de residuos
alimentares, adaptaveis
a diversos produtos.
Tecnologia de




Tiba Tempeh

Solar Foods

Intact

Yeastup

Rival Foods

Mycorena

Roslin Technologies

Core Biogenesis

Nextprotein

Welldone

Vly Foods

Ivy Farm
Technologies

Space F

The Protein Brewery

United Kingdom

Finland

France

Switzerland

Netherlands

Sweden

United Kingdom

France

France

Russia

Germany

United Kingdom

Italy

Netherlands

Satide e nutrigdo

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Qualidade sensorial

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Qualidade sensorial

Saude e nutri¢do

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Familiaridade

Satde e nutrigdo

Saude e nutri¢do

Sauide e nutri¢do

Impacto ambiental

Saude e nutri¢do

Bem-estar animal

Saude e nutri¢do

Bem-estar animal

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Impacto ambiental

Saude e nutri¢do

Satide e nutrigdo
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Impacto ambiental

Normas sociais

Adequagio cultural

Percepgao de
naturalidade

Saunde e nutri¢do

Percepgao de
naturalidade

Satde e nutrigdo

Normas sociais

Satide e nutrigdo

Saude e nutri¢do

Estilo de vida do
consumidor

Satde e nutrigdo

Estilo de vida

Percepcdo de
naturalidade

impressao 3D para criar|
fibras vegetais que
imitam carne.

Tempeh artesanal,
destacando tradi¢do e
beneficios nutricionais.
Apresenta como parte
da solugdo para os
desafios globais de
segurancga alimentar e
justica climatica, a
Solar Foods se alinha a
normas sociais
emergentes,
promovendo um
consumo responsavel e
coletivo.

Ingredientes
regenerativos de
leguminosas, com
produgdo circular.
Proteinas e fibras
veganas derivadas de
levedura de cerveja,
upcycled.

Cortes vegetais com
textura fibrosa, usando
proteinas de ervilha e
trigo.

Proteina fungica
(Promyc) com baixo
impacto ambiental e
alto valor nutricional.
Carne cultivada com
células-tronco, evitando
abate animal.
Produgdo de proteinas
recombinantes em
plantas para alimentos ¢
cosméticos.

Proteina de insetos para
ragdo animal, com
economia circular.
Carnes vegetais para
mercado russo, com
foco em sabor e textura.,
Leites vegetais
fermentados com
ervilha, ricos em
proteina.

Carne cultivada com
células animais, sem
abate.

Incubadora de startups
alimentares focada em
inovagdo sustentavel e
saudavel.

Produz proteinas
alternativas por
fermentagao,




GOURMEY France Bem-estar animal Impacto ambiental
Hoxton Farms United Kingdom Bem-estar animal Impacto ambiental
Better Origin United Kingdom Impacto ambiental Saude e nutrigdo
Planty Of Meat Germany Saude e nutrigdo Impacto ambiental
Foodiq Finland Saude e nutrigdo Impacto ambiental
Meatly United Kingdom Bem-estar animal Impacto ambiental
Vegan Kind United Kingdom Saude e nutri¢do Estilo de vida
Infinite Roots Germany Impacto ambiental Saude e nutri¢ao
Percepcao de
Stockeld Dreamery Sweden Saude e nutrigdo naturalidade
LIVIN farms Austria Impacto ambiental Saude e nutri¢ao
Nosh.bio Germany Saude e nutrigdo Impacto ambiental
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Qualidade sensorial

Qualidade sensorial

Adequagio cultural

Familiaridade

Percepcao de

naturalidade

Satde e nutrigdo

Impacto ambiental

Percepcéo de
naturalidade

Qualidade sensorial

Adequagio cultural

Percepcao de
naturalidade

destacando
sustentabilidade e
ingredientes naturais.
Desenvolve foie gras
cultivado em
laboratério,
preservando o sabor
tradicional sem abate
animal.

Produz gordura animal
cultivada, visando
melhorar o sabor de
alternativas vegetais e
reduzir o impacto
ambiental.

Utiliza insetos para
transformar residuos
alimentares em ragdo
animal, promovendo
economia circular.
Oferece alternativas
vegetais a carne,
focando em sabor
familiar e
sustentabilidade.
Desenvolve produtos
alimentares
plant-based, destacando
ingredientes naturais e
saudaveis.

Produz carne cultivada
para alimentagdo pet,
visando reduzir o
impacto ambiental e
evitar o abate animal.
Plataforma de
e-commerce vegano,
promovendo um estilo
de vida saudavel e
sustentavel.

Produz alternativas a
carne a base de micélio,
destacando
sustentabilidade e
ingredientes naturais.
Desenvolve queijos
veganos com foco em
sabor e textura,
utilizando proteinas
vegetais e ingredientes
naturais.

Utiliza insetos para
transformar residuos
alimentares em
proteina, promovendo
economia circular.
Produz proteinas
alternativas por
fermentagao,
destacando ingredientes




naturais e saudaveis.
Transforma residuos de
frutas em ingredientes

alimentares,
promovendo
Percepcéo de sustentabilidade e
Kern Tec Austria Impacto ambiental Saude e nutri¢do naturalidade naturalidade.

Desenvolve proteinas
alternativas por
fermentagao, focando
Percepgdo de em sustentabilidade e
Planetary Switzerland Impacto ambiental Saude e nutrigdo naturalidade ingredientes naturais.

Anexo B. Andlise das startups por intervalo de investimento e posicionamento 1, 2, 3

Intervalo (USD) Qtd. Startups % do Total 1° Posicionamento 2° Posicionamento  3° Posicionamento
Acima de $120M 6 8.22% Impacto ambiental =~ Saude e nutricdo = Qualidade sensorial
$80M — $119M 7 9.59% Impacto ambiental =~ Saude e nutricdo = Qualidade sensorial
$40M — $79M 12 16.44% Impacto ambiental =~ Saude e nutricdo  Qualidade sensorial
Percepgéo de
$20M - $39M 18 24.66% Impacto ambiental = Saude e nutri¢do naturalidade
Abaixo de $20M 30 41.10% Impacto ambiental = Satde e nutricdo = Adequagdo cultural

Anexo C. Analise das startups por intervalo de faturacdo e posicionamento 1, 2, 3

Intervalo (USD) Qtd. Startups % do Total 1° Posicionamento 2° Posicionamento  3° Posicionamento
> $30M 4 5.4% Impacto ambiental =~ Saude e nutricdo  Qualidade sensorial
$10M - $30M 10 13.5% Satde e nutrigdo = Impacto ambiental = Bem-estar animal
Percepgdo de
$3M - $10M 28 37.8% Impacto ambiental =~ Sautde e nutri¢do naturalidade
$1M - §3M 24 32.4% Satde e nutricdo = Impacto ambiental = Adequagdo cultural
<$IM 8 10.8% Impacto ambiental =~ Satide e nutricdo  Qualidade sensorial
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Anexo D. Analise FORMO

Formo
FO 22,635 seguidores

4m-

# Lunchtime at Formo = An Animal Free Feast Made with Love | @

At Formo, lunch is all about good food and good company. And what better ...mais

Exibir tradugao

itation instead

OUR NEW

Formo ©
A better planet through sustainable food: The future of dairy from Berlin

Fabricagéo de produtos alimenticios e bebidas - Berlin - 23 mil seguidores - 51-200 funcionérios

8, Lukas segue esta pégina
s ~
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Inicio Sobre Publicagdes Vagas Pessoas

CHEESE*.
THIS TIME
ANIMAL-FREE.

Visao geral

We are a food biotech company on a mission to bring the next generation of sustainable, healthy, and
equitable dairy products to consumers.

Ten thousand years g, soma Back in the prosent, elassic dairyis
strange, strange humans started | industrialized and we're straining
making covis, When they our planet. Today, Formols using
e that fermantation i o send cows
ansformed mikk, they hao ‘on an endless vacation, giving our
vented classic cheese. lave of cheese” a fresh new lecse

of ife This time: onimol-ree.
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Anexo E. Analise Heura Foods

I

Helra

SUCCESSOR

MORE NUTRITIOUS, MORE
SUSTAINABLE,
JUST AS DELICIOUS.

-83%

CcO2
High in sournd 0 Cholesterol -83% CO2e vs
protein ber meat products

6 5oy
RSO

‘"t
=3

ESUCCESSOR

The best of meat with the power of legumes 4% « #Successors

Heura

»

Heura Foods @

Servigos de alimentagio e bebidas - Barcelona, Barcelona - 87 mil seguidores - 51-200 funciondrios

#8 Cosimo e mais 3 conexdes seguem esta pagina
+ s . ™Y

- ( ) (e
Envie mensagem NQEVECLIILCEY) U

Inicio  Sobre  Publicages  Vagas  Pessoas

Visdo geral

Qur mission is to build a net-positive food syster by accelerating the protein transition with the ambition
of not just being an alternative to current problems but successors by creating value chains that
integrate what matters and empowering people to be part of this change.

Heura Foods
86.575 seguidores
sm-®

Heura

What a year 2024 has been

We're still far from transforming the whole food system, but one thing is certain:
we're giving it our all.

This year, let's push further and do better to replace the outdated system with one
that prioritises people's health, protects the rest of animals, and safeguards the
planet®.

Exibir tradugdo
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oSt
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HEMOS AHORRADO

TONELADAS
DE EMISIONES

ionas e ssaerias

+7

FIRST Hesra

SORRY, BUT WE NEED TO
TALK ABOUT THESE THREE
ECOLOGICAL LIES

EATING FLANT-BASED
REDUCES MORTALITY BY
30% AND ENVIRONMENTAL
IMPACT BY 75%.

NEW STUDY,

SAME CONCLUSION.

L 4
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Heura
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Heura Heura Heura Heura !
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Anexo E. Analise Planted

Planted + Segur
B 50.202 seguidores
1sem - @
s Il a g i or ev ery taste NEW PRODUCT ALERT: planted.steak Bites!

Busy days shouldn’t mean compromising on taste or nutrition. That's why we have

Without 100% been busy working on our next ready-to-eat #innovation: planted.steak Bites. Now
additives plant-based available in selected Coop stores in #Switzerland!
All products These juicy, umami-rich cubes are crafted from our steak muscle and perfected

through our proprietary fermentation process for maximum tenderness and flavor.
Whether you stir-fry, toss, or top, they're the ultimate plant-based protein boost for
hot and cold dishes alike.

+/ High in protein & fiber

V/Source of vitamin B12 & iron

V Low in saturated fat

V/ 100% additive-free

v Made with wholesome ingredients like soya flour, rapeseed oil, rice, and bean
flour

Convenient, flavorful, and kind to both you and the planet!

plantéd. Recipes: https://inkd.in/dGkGvabA

approved by meat lovers

#approvedbymeatlovers

Exibir tradugédo

> ALLPRODUGTS

planted.

planted.chicken planted planted.skewers.
Lemon & Herb steak

Bite by bite, we aim to reduce the negative
impact of the traditional meat industry on
our planet while providing healthy and
tasty proteins.
} Our plant-based meat is made only from
planted. s 2 . ~ - o natural ingredients, contains no additives
= E and saves animal lives.

Planted ©
Unigue and juicy plant-based meat, with the perfect meaty bite and only clean ingredients. -* @ @ B
Corp Certified.

Fabricaggo de produtos alimenticios & bebidas - Kemptthal, Zirich - 50 mil sequidores - 201-500 funcionarios

) vusuf segue esta pagina
@

Inicio  Sobre  Publicagdes  Vagas  Pessoas

Visdo geral

Planted combines proprietary structuring and fermentation technologies to produce meat from plant
proteins, focusing on delicious taste, meaty and juicy texture, while only using clean ingredients. Planted
designs and structures its meat in any size, shape, and fibrous texture and is driven b ... ver mais
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