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PREFACIO

O World Resources Institute (WRI) busca
contribuir com uma trajetoria mais sustentavel
para alimentar o planeta — 10 bilhoes de pessoas
até 2050 — de forma a avancar o desenvolvimento
social e econémico e a0 mesmo tempo reduzir a
pressao do sistema alimentar sobre o clima, a agua
e o uso da terra e biodiversidade.

Através do World Resources Report: Creating

a Sustainable Food Future, o WRI analisa um
menu de solugdes para os problemas mundiais

de producao e consumo de alimentos, incluindo
opgoes para atender ao crescimento da demanda
por alimentos de forma sustentavel e saudavel.
Além disso, a organizacao destaca, através do
Relatério da iniciativa New Climate Economy
(NCE), cinco oportunidades interconectadas com
potencial combinado para moldar os sistemas
globais de alimentos e uso da terra para atender
as necessidades da humanidade, ao mesmo tempo
que busca contribuir para o Acordo de Paris e os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).
Essas oportunidades incluem:

1) Eliminacado do desmatamento e a degradacao
florestal;

2) Restauracao de terras agricolas e florestais
degradadas;

3) Agricultura mais inteligente para aumentar a
produtividade nas terras agricolas existentes;

4) Mudanca das dietas para alimentos mais
sustentaveis, nutritivos e saudaveis;

5) Reducao da perda e do desperdicio de
alimentos.

Embora todas as solugdes acima listadas sejam
fundamentais para essa transicao, as prioridades
para um determinado pais podem variar. Paises
como o Brasil, os quais consomem grandes
quantidades de carne bovina, poderiam considerar

a adogdo de dietas mais diversificadas, socialmente
justas e sustentaveis para alimentar uma populacao
crescente, sem a necessidade de maior expansao
agricola na Amazonia e demais biomas e, a0 mesmo
tempo, fazendo melhor uso dos ‘super alimentos’
que podem promovem conservac¢ao ambiental na
regido amazonica.

Encontrar formas mais eficientes de produzir

e consumir alimentos é uma questao urgente

para o Brasil sair do Mapa da Fome e para a
recuperacao econdmica do pais frente a grave

crise socioeconOmica e sanitaria decorrente da
pandemia da Covid-19. Incentivar dietas com

um maior consumo de vegetais pode servir como
uma estratégia complementar para suprir a
demanda de alimentos de uma forma que promova
o desenvolvimento socioecondmico e reduza
impactos ambientais, inclusive as emissoes de gases
de efeito estufa (GEE).

A traducao do presente guia, originalmente
elaborado em inglés, foi realizada com o intuito

de apoiar atores-chave envolvidos na producao

e oferta de alimentos no Brasil para identificar
essas solucoes. O documento inclui um resumo

de pesquisas comportamentais e de marketing
sobre como aumentar a demanda do consumidor
por refeicOes mais ricas em vegetais e sobre como
reduzir o consumo excessivo de carne bovina a
partir de escolhas mais saudaveis, mais sustentaveis
e saborosas. O futuro do sistema de alimentos pode
ser inovador, justo, sustentavel e impulsionado por
estratégias apoiadas pela ciéncia comportamental.

Sophie Attwood
Especialista sénior em ciéncia
comportamental do WRI

Viviane Romeiro
Gerente de Clima do WRI Brasil
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SUMARIO EXECUTIVO

Incentivar um ndmero maior de pessoas a diminuir 0 consumo
de carne de ruminantes e adotar uma dieta mais rica em
vegetais pode ter um significado relevante na reducao do
impacto ambiental dos alimentos. O setor de servigos de
alimentacao tem um papel particularmente importante a
desempenhar a fim de possibilitar essa mudancga na dieta, visto
que um grande numero de pessoas se alimenta regularmente
fora de casa. Este relatorio apresenta 23 intervencoes
prioritarias visando a mudanca de comportamento que 0

setor de servigos de alimentacao pode usar para incentivar

consumidores a optarem por pratos mais ricos em vegetais.
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Para reduzir a pegada ambiental do setor

de servicos de alimentacao, os fornecedores
desse setor precisam de orientacoes mais
claras sobre como aumentar a demanda por
alimentos ricos em vegetais e, a0 mesmo tempo,
reduzir o nimero de consumidores que optam por
pratos e produtos que contém carne de animais
ruminantes, principalmente bovina e ovina.

Com base em uma revisiao da literatura

e em um processo de consulta a diversos
niveis do setor de alimentacao, este
manual apresenta uma lista completa de
57 potenciais intervencoes de mudanca

de comportamento que podem ser usadas por
fornecedores de servigos de alimentacao a fim de
conduzir os consumidores a escolhas alimentares
mais sustentaveis.

A partir dessa lista, um grupo de
representantes do setor selecionou 23
intervencoes prioritarias para serem
usadas pelos servicos de alimentacao. Para
isso, basearam-se em dois critérios — o quanto
cada abordagem influencia as escolhas dos
consumidores e o quao viavel cada abordagem é ao
ser posta em pratica.

Essa selecio das 23 intervencoes foi
organizada de acordo com uma estrutura
intuitiva 5P (em inglés), que destaca as
principais areas-alvo para mudanca. Isso inclui
abordagens focadas na modifica¢ao do prato ou do
produto em si (sete intervengoes), na alteragao do
posicionamento dos alimentos (duas intervengoes),
na reorganizacao de cardépios (trés intervencoes),
na precificacdo e promocao dos alimentos para os
consumidores (quatro intervencoes) e no estimulo
do setor a mudancgas na demanda dos consumidores
visando pratos ricos em vegetais (seis intervencoes).

Este Manual contém orientacoes de apoio
aos agentes de mudanca no setor de
servicos de alimentacao para a adocao das
intervencoes selecionadas para a alteraciao
de comportamento, descrevendo por que cada
uma funciona e como cada uma pode ser usada
na pratica. Além disso, uma série de estudos de
caso sao apresentados. Esses estudos detalham
histoérias de sucesso, apresentam exemplos de
como outros adaptaram as intervencées a sua
realidade e fornecem evidéncias de que o setor
de servicos de alimentacao pode desempenhar
um papel fundamental para influenciar escolhas
alimentares mais sustentaveis e ricas em vegetais
entre os consumidores.

Os fornecedores do setor de servigos de
alimentacao precisam de orientagcoes mais claras
sobre como aumentar a demanda por alimentos
ricos em vegetais e, a0 mesmo tempo, reduzir 0
numero de consumidores que optam por pratos e
produtos que contém carne de animais ruminantes,

wribrasil.org.br

principalmente bovina e ovina.









INTRODUCAO

A producdo de carne bovina requer 20 vezes mais terra

e emite 20 vezes mais gases de efeito estufa (GEE) por
grama de proteina do que a producao de proteinas vegetais
como feijdo, ervilha e lentilha. A medida que a populacdo
global crescer para 10 bilhdes de pessoas até 2050, serdo
necessarias 56% mais calorias das safras para atender a
demanda. Alcancar essa meta exigira que muitas pessoas
adotem dietas ricas em vegetais mais eficientes em termos
de recursos, com o setor de servicos de alimentos
posicionado para desempenhar um papel importante em

ajudar a acelerar essa transicao alimentar.
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BOX 1 | DEFINICOES DE DIETA

Dieta a base de vegetais: alimentos derivados de plantas e
fungos em vez de fontes animais. Isso inclui frutas e vegetais,
feijao, graos, legumes, cogumelos, nozes e sementes, 6leos
vegetais, ervas e especiarias.

Dieta rica em vegetais": uma dieta na qual a maior parte
dos alimentos consumidos € rica em vegetais, mas que
permite o consumo de pequenas quantidades de alimentos
de origem animal, incluindo carne de ruminante.

Dieta ‘pescetariana’: dieta que exclui carne, mas permite o
consumo de peixes e mariscos. A maioria dos pescetarianos
também sdo ovo-lacto-vegetarianos (ou seja, eles também
consomem ovos e laticinios).

Dieta ovolactovegetariana: dieta que exclui carnes, peixes
e frutos do mar, mas que permite o consumo de outros
produtos de origem animal (ovos e laticinios).

Fonte: Autores.

Alimentos e meio ambiente

A producgdo de carne, especialmente de ruminantes
(bovinos e ovinos), usa uma por¢ao maior de terra e
emite significativamente mais gases de efeito estufa
(GEE) do que a producao de vegetais (ver defini¢does
no Box 1). Por exemplo, a producao de carne bovina
requer 20 vezes mais terra e emite 20 vezes mais
gases de efeito estufa (GEE) por grama de proteina
do que a producao de proteinas vegetais como
feijao, ervilha e lentilha (Ranganathan et al., 2016).
Um estudo de 2013 da Organizacao das Nagoes
Unidas para Agricultura e Alimentacao (FAO)
destaca que as emissoes anuais de GEE da pecuaria
correspondem a 14,5% de todas as emissoes de
GEE associadas a produgao agricola e a mudanca
do uso do solo, das quais a carne bovina representa
41% (Gerber et al., 2013). Para contextualizar esse
valor, em um ano, a média de emissoes de GEE

da producao de carne bovina é equivalente aquela
produzida por toda a india (Gerber et al., 2013;
Climatewatch, 2014).

O problema nao para por ai, a producgao pecuéria
demanda uma quantidade significativa de terras
agricolas. Nos Estados Unidos, por exemplo, a carne
bovina é responsavel por cerca de metade da terra
usada para produzir os alimentos da dieta média

do pais, enquanto fornece apenas 3% das calorias
(Searchinger et al., 2019). A previsao para o periodo
entre 2010 e 2050 é de um aumento de 68% na
demanda por alimentos de origem animal e de 88%
na demanda por carne de ruminantes (Searchinger
et al., 2018). Esse crescimento tornara muito mais
dificil que as nacoes alcancem as metas climaticas
estabelecidas no Acordo de Paris, as quais visam
manter o aumento da temperatura global bem
abaixo de 2°C até a metade do século.

Reduzindo a demanda por carne
de ruminantes

Uma solugio proposta para diminuir o impacto
ambiental da criacao de rebanhos é reduzir a
demanda por carne de ruminantes, encorajando
consumidores a mudarem suas dietas e as tornarem
mais ricas em vegetais. Este trabalho define dietas
“ricas em vegetais” como as que incluem verduras,
legumes, frutas, graos, leguminosas, castanhas

ou sementes e, apesar de priorizar ingredientes
vegetais em qualquer refeicao, também incluem o
consumo de pequenas quantidades de produtos de
origem animal.

Essa mudanca na dieta é considerada por
especialistas como uma das solucoes de maior
impacto atualmente disponiveis para lidar com

as mudancgas climaticas e a degradagiao ambiental
(Willett et al., 2019). Como mostra a Figura 1, adotar
dietas sem carne de ruminantes esta associado a uma
reducao estimada nas emissoes de GEE e é também
uma das mais importantes solucées para um sistema
alimentar mais sustentavel.

A medida que a populacio global atingira quase 10
bilhoes de pessoas em 2050, estima-se a necessidade
de um aumento de 56% em termos de calorias no
que se refere as colheitas em relacdo ao ano de 2010.

1. As dietas ricas em vegetais diferem de outras das quais vocé pode ter ouvido falar, como dietas veganas, ovo-lacto-vegetarianas ou as que enfatizam, mas ndo se limitam,
a vegetais. As principais diferengas sdo que os veganos consomem refeicoes 100% vegetais, que ndo contém nenhum alimento de origem animal, enquanto os ovo-lacto-
vegetarianos comem ovos e laticinios, mas ndo consomem peixe ou carne. Por outro lado, dietas que privilegiam vegetais incluem pequenas quantidades de produtos de origem

animal, mas priorizam ingredientes vegetais em qualquer refeicéo.

wribrasil.org.br



Figura1 | Esforcos necessarios em diversas frentes para garantir alimento a 10 bilhdes de pessoas, mantendo 0 aumento

da temperatura global bem abaixo de 2°C
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Fonte: Adaptado de Searchinger et al. (2019).
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Ou seja, seria necessario um aumento de 7.400
trilhoes de calorias a fim de atender a crescente
demanda. Para alcancar esse objetivo serao
necessarias mudancas na eficiéncia da producao
de alimentos, reducées de perdas e desperdicios

e também a adocao de dietas “mais eficientes

em termos de recursos” por um grande nimero

de pessoas. Por exemplo, pesquisas mostram

que limitar o consumo de carne de ruminantes a
aproximadamente 50 calorias por pessoa por dia —
o equivalente a cerca de 1,5 hambturguer por pessoa
por semana — na pratica eliminaria a necessidade
de expansao agricola (e desmatamento associado)
entre agora e 2050, mesmo em um mundo com 10
bilhGes de pessoas (Searchinger et al., 2019).

Adicionalmente, uma dieta rica em vegetais
também reduz o risco de uma série de doencas
como canceres e doencas cardiovasculares,
beneficiando a satde individual e global (Willett et
al., 2019).

O papel do setor de servicos
de alimentacao

Para atingir esse objetivo de aumento da producao
de calorias, atores de todas as areas da industria

de alimentos precisam se envolver com a questao

de dietas sustentaveis. O setor de servicos de
alimentacgdo tem um papel particularmente
importante a desempenhar na mudanca desejada do
consumo de carne de ruminantes para dietas ricas
em vegetais, visto que um grande ntimero de pessoas

come regularmente fora de casa. Por exemplo,
estatisticas recentes dos Estados Unidos estimam os
gastos com refeicGes fora de casa em cerca de 50% do
orcamento alimentar médio dos norte-americanos
(Saksena et al., 2018). Ao longo deste Manual,
usamos o termo ‘setor de servigos de alimentacao’
para nos referirmos a qualquer empresa ou
instituicao responsavel por fornecer refeicoes
preparadas fora de casa, o que inclui restaurantes,
cafés, cantinas, refeitorios no local de trabalho, em
escolas e hospitais e servigos de catering.

A inddstria de servicos de alimentacao esta
posicionada de forma tnica a assumir um papel
de lideranca na inovacio e dimensionamento

de solugdes novas e eficazes com o intuito de
influenciar os consumidores sobre quais alimentos
escolhem quando comem fora. Esse setor ja é

rico em conhecimentos sobre a comercializacao

de alimentos de todos os tipos. Agora, essas
capacidades precisam ser adaptadas e aplicadas de
modo a apoiar a agenda de alimentos sustentaveis.

Mudando o comportamento
dos consumidores

A chave para o sucesso de qualquer solucgao
destinada a mudar as escolhas alimentares dos
consumidores € a capacidade de direcionar

os gatilhos fundamentais que sustentam esse
comportamento. Felizmente, ha agora um grande e
crescente corpo de evidéncias indicando quais sao
esses fatores e como podemos lidar com eles.




Uma das conclusoes mais significativas que
emergem desta pesquisa é que a tomada de decisao
sobre o que comer raramente € um processo racional
e cuidadosamente pensado. Ao invés disso, a escolha
do alimento tende a ser feita muito rapidamente,
baseada no hébito e na familiaridade, sendo
influenciada por diversos fatores aparentemente
pouco significativos, geralmente fora do ambito

da consciéncia. Exemplos disso incluem
posicionamento, tamanho, preco, circunstancia,
apresentacdo ou a linguagem usada por fornecedores
de servigos de alimentacdo para descrever seus
produtos e pratos (Hollands et al., 2016).

Por que um Manual e a quem se destina?

Entendemos ser importante orientar de forma clara
os fornecedores de servicos de alimentacio a fim

de melhor entenderem e usarem essa miriade de
estratégias influenciadoras em suas operacoes, com
o objetivo de encorajar consumidores na escolha por
opc¢Oes mais ricas em vegetais e a0 menor consumo
de carne de ruminantes. Este Manual pretende
atender essa necessidade, apresentando uma lista
de estratégias de mudanca de comportamento
(doravante referidas como intervencoes) destacando
quais devem ser priorizadas para implementacao,
tendo em vista seu maior potencial de impacto.

O publico-alvo deste guia é toda pessoa que
trabalhe no setor de servigos de alimentacao e
esteja interessada em realizar mudancas em suas
operacoes a fim de incentivar os consumidores

a escolhas mais sustentaveis. Isso inclui chefs,
garcons, gerentes, vendedores, profissionais de
marketing e comunicacio, operadores de alimentos,
distribuidores, pesquisadores ou equipes de compras.

Referimo-nos a este guia como um Manual para
evidenciar nossa intencao de que as intervencoes
incentivem funcionarios do servico de alimentacao
a tomarem medidas capazes de influenciar a
mudancga de comportamento, tanto na equipe
quanto nos consumidores.

Nossa intencao é que as
Intervencoes deste guia
incentivem funcionarios do
servico de alimentacao a
tomarem medidas capazes
de influenciar a mudanca
de comportamento, tanto
na equipe quanto nos
consumidores.







COMO CONSTRUIMOS
0 MANUAL

A pesquisa em ciéncias comportamentais oferece muitos

insights sobre os fatores que influenciam as escolhas
alimentares das pessoas. Este capitulo resume os métodos
que foram utilizados para desenvolver uma lista com
principais intervencoes de mudanca de comportamento que
podem ajudar os fornecedores de servicos de alimentacao a

incentivar mais clientes a selecionar pratos ricos em vegetais.
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Uma analise mais detalhada sobre como projetamos
e construimos este Manual é apresentada no
Apéndice 1. Em resumo, revisamos diversas
pesquisas académicas (pouco menos de 5 mil) para
localizar estudos que utilizaram intervencoes de
mudanca de comportamento para estimular as
pessoas a comprarem ou comerem mais alimentos
de origem vegetal. Como parte de nossa pesquisa,
incluimos estudos com o objetivo especifico

de reduzir a pegada ambiental dos alimentos,

bem como pesquisas mais amplas que testaram
intervencoes que visavam mudar as escolhas
alimentares por outros motivos, como a aquisicao
de habitos alimentares mais saudaveis. O foco

da pesquisa foi em estabelecimentos de servicos

de alimentacdo, mas também incluimos estudos
realizados em supermercados, considerando que
i$s0 nos trara uma visao potencialmente til,
relevante para a selecdo de produtos servidos em
sistema self-service.

Examinamos diversos estudos considerados
importantes e selecionamos 89 estudos finais
que foram particularmente relevantes para essa
questao. O detalhamento desse processo de
selecao esta listado na Tabela A1 no Apéndice 1.
Esta pesquisa foi produzida por organizagoes
baseadas em 14 paises, mas a maior parte dos
estudos sdo originérios dos Estados Unidos (41)
ou da Europa (27). Trinta e trés desses estudos
foram realizados em restaurantes fisicos, 27
aconteceram em ambientes de refeicdo simulados
ou plataformas experimentais on-line (por
exemplo, supermercados virtuais, bufés baseados
em laboratoérios) e, finalmente, 29 foram estudos
realizados em ambientes de varejo (por exemplo,
supermercados, mercearias).

A maior parte desta pesquisa (63 estudos)

explorou intervengbes que visavam promover uma
alimentacao mais saudavel. Dezessete estudos
observaram intervencoes para promover escolhas
alimentares sustentéveis, dos quais 15 procuraram
encorajar uma transicao de alimentos de origem
animal para os de origem vegetal. Os nove estudos
restantes focaram na escolha de alimentos de forma
mais geral (por exemplo, pesquisa de marketing
para impulsionar vendas de alimentos).

Em seguida, classificamos esses 89 estudos,
registrando exatamente o que foi testado como
parte da intervencao. Com essas informacoes
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reunidas, aplicamos um padrao de codificagdo que
classificou cada intervencao de acordo com a forma
como foram descritas. Posteriormente, revisamos
e agrupamos codigos de tipos semelhantes. Para
intervencoes nao projetadas especificamente

para encorajar a escolha por op¢des mais ricas

em vegetais, nos baseamos nas descrigoes
fornecidas pelos autores a fim de gerar ideias de
como incentivar escolhas sustentaveis a partir

da mesma abordagem. Por fim, geramos uma
longa lista de possiveis interven¢des de mudanga
de comportamento inspiradas em evidéncias,

que poderiam ser potencialmente utilizadas pelo
servico de alimentacdo com o objetivo de que os
consumidores realizem a transicao da carne de
ruminantes para pratos mais ricos em vegetais.

A partir da lista completa, estruturamos as
intervencoes da estrutura 5P (em inglés) organizada
em Produto, Posicionamento, Apresentacao,
Promocao e Pessoas. Cada P refere-se ao alvo
principal da intervencao: o prato ou produto

em si (Produto); como a comida é exibida aos
consumidores (Posicionamento); como os itens
sdo organizados nos menus (Apresentacao);

como os alimentos sao precificados e promovidos
(Promocao) e, por fim, os trabalhadores do servigo
de alimentacao (Pessoas).

Enviamos essa primeira versao da longa lista a um
grupo de representantes do setor e pedimos seus
comentarios, solicitando ainda outras intervencoes
que porventura recomendariam adicionar ao
Manual. Reunimos seus comentérios e fizemos
edigoes e adicoes. Ao final desse processo, tinhamos
uma lista final de 57 intervencoes na estrutura 5P,
como pode ser observado na Tabela 1.

Por fim, enviamos uma pesquisa on-line a

um grupo maior de representantes do setor
alimenticio pedindo que ranqueassem essa

lista de 57 intervencoes, de acordo com o que
consideravam ter maior probabilidade de
funcionar bem (critérios de impacto) e ser mais
facil de por em pratica (critérios de viabilidade)
(ver Apéndice 1 para mais detalhes da pesquisa).
Um total de 69 representantes do setor forneceu
respostas completas a essa pesquisa (taxa de
resposta de 90% de um total de 77 entrevistados).
Esse grupo continha representantes de 16
paises, embora a maioria estivesse baseada nos
Estados Unidos (23) ou no Reino Unido (21).



Figura 2 | Cargos da amostra representativa da industria que classificou a lista de 57 intervengoes de mudanga de

comportamento

Chef/Preparagao de Alimentos
Gestdo de servico de alimentos
Marketing e Comunicacgéo

Pesquisa e Desenvolvimento
Operagoes

Consultoria ou Treinamento
Responsabilidade Social Corporativa
Atendente (por exemplo, gargcom)

Outra
Vendas

Finangas

Fonte: Autores.

Encorajamos os fornecedores de servigos
de alimentacao a adotar uma abordagem

de teste e monitoramento para as
intervencoes listadas antes de escalonar

Os 69 entrevistados eram empregados por 44
organizacoes, em nove diferentes setores conforme
demonstrado na Figura 2.

Os resultados dessa pesquisa nos permitiram
atribuir uma pontuacao de viabilidade e impacto
para cada uma das 57 intervencoes. Em seguida,
calculamos a média do impacto e da viabilidade
(valor mediano para cada critério) em toda a
amostra e, entao, selecionamos as intervencoes que
ficaram acima desse limite em ambos os critérios.

A sec¢do de resumo oferece insumos para uma
avaliacdo dos pontos fortes e das limitacGes da
abordagem adotada para a construgdo deste

as técnicas em suas operagoes.

Manual. Cabe destacar que a abordagem para a
selecdo das intervencoes é baseada exclusivamente
na experiéncia e percepcao da amostra do setor
analisado e nao reflete necessariamente a forca de
cada intervencao especifica, muitas das quais ainda
precisam ser testadas usando métodos de pesquisa
rigorosos, como ensaios clinicos randomizados
(RCTs). A medida que as evidéncias se acumulam,
planejamos atualizar esta pesquisa, modificando a
lista priorizada.

Encorajamos os fornecedores de servicos de
alimentacao a adotar uma abordagem de teste e
monitoramento para as intervengoes listadas antes
de escalonar as técnicas em suas operacoes.

Manual de orientacao para o setor de alimentos promover o consumo de refei¢des ricas em vegetais
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0 MANUAL

Quais intervengoes de mudanca de comportamento 0s
fornecedores de servigos de alimentacao podem usar para
estimular que seus clientes selecionem pratos ricos em
vegetais? Os capitulos seguintes descrevem as intervengoes
mais efetivas e viaveis, organizadas na estrutura 5P (Produto,

Posicionamento, Apresentacao, Promocao e Pessoas).

Manual de orientagao para o setor de alimentos promover o consumo de refeigdes ricas em vegetais 7
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A estrutura do Manual

A lista com as 23 intervencoes que os
representantes do setor de alimentos consideraram
mais eficazes e viaveis para uso em suas proprias
operagdes sio a base para este Manual.

A Tabela 1 apresenta a lista completa das 57
intervencoes originais, onde as selecionadas estao
destacadas em um sombreado e elencadas em
ordem de pontuacdo do critério de impacto. Sao
seguidas pelas técnicas restantes, também listadas
em cada categoria P (em ordem de classificacdo).
A mesma lista também esta disponivel na

Figura 2, plotada em um grafico de acordo com as
pontuacoes conjuntas nos critérios de viabilidade
e impacto. A lista das 23 intervencoes aparece no
quadrante superior direito dessa figura (drea que
contém pontuacoes acima da média para ambos
os critérios). A cada uma das 57 intervencoes foi
atribuido um co6digo de referéncia (por exemplo,

A1, B1, C1 etc.) que pode ser usado para comparar
a descricao completa de cada intervencao listada
na Tabela 1 com sua colocagao correspondente na
distribuicao exibida na Figura 2.

A sequéncia deste Manual fornece mais detalhes
sobre a pesquisa por tras de cada uma das 23
intervencoes selecionadas e oferece algumas

ideias sobre como os fornecedores de servigos

de alimentacdo podem adotar cada uma das
abordagens em suas proprias operacoes. Para cada
abordagem, fornecemos um breve estudo de caso
para ilustrar como outras organizacoes aplicaram
tal intervencao e quais foram as licoes aprendidas.
Esses exemplos tém como objetivo fornecer
inspiracao e ideias sobre como os agentes de
mudanca do setor de alimentacao podem adaptar
determinada intervencao para seu proprio uso. Nos
casos onde ha informacdes adicionais disponiveis,
encaminhamos o leitor para as mesmas.

Tabela1 | Lista completa das 57 intervencdes de mudanca de comportamento para influenciar consumidores
a escolherem opg¢des mais ricas em vegetais no servico de alimentacao (continua)

» = acima do valor da mediana tanto em critérios de viabilidade como de impacto, formando a lista restrita de prioridades apresentada na
Figura 3. Analisar referéncia cruzada entre Tabela 1e Figura 3, utilizando os cddigos listados abaixo.

S IMPACTO*  VIABILIDADE**
INTERVENGAO :IF\FFIigEJ':(I:\UZ\ (ESCALA (ESCALA
DE1A7) DE1A7)

PRODUTO
Reduzir a quantidade de carne em um prato e aumentar a de vegetais Al 6,25 5,94
Melhorar o sabor e a textura de pratos ricos em vegetais B1 6,19 5,95
Aumentar a variedade de oferta de pratos ricos em vegetais Cl 588 5,53
Melhorar a aparéncia de pratos ricos em vegetais D1 5,73 5,17
Introduzir um ‘dia sem carne’ por semana, quando todos os pratos servidos sao £l 567 585
ricos em vegetais ' '
Aumentar a oferta relativa de pratos ricos em vegetais em comparacao a pratos F1 563 596
com carne ' !
Introduzir alternativas ricas em vegetais a pratos de carne tradicionais Gl 5,38 542
Desenvolver novos (ou melhorar os existentes) acompanhamentos para pratos ricos em

. H1 514 4,75
vegetais
Reduzir o tamanho da porgao de carne em um prato 11 4,50 4,79
Reduzir o tamanho do prato em que a refeicdo € servida 1 450 469
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Tabela 1 | Lista completa das 57 intervencdes de mudanca de comportamento para influenciar consumidores
a escolherem opg¢des mais ricas em vegetais no servico de alimentacao (continuagao)

» = acima do valor da mediana tanto em critérios de viabilidade como de impacto, formando a lista restrita de prioridades apresentada na
Figura 3. Analisar referéncia cruzada entre Tabela 1e Figura 3, utilizando os cddigos listados abaixo.

IMPACTO*  VIABILIDADE**

INTERVEN(;IT\O II:IEFIFIEEJI\I;(I:\”‘Z\ (ESCALA (ESCALA
DE1A7) DE1A7)
Misturar vegetais em pratos a base de carne moida ou picada K1 427 473
Introduzir utensilios ou embalagens feitos especialmente para o consumo de pratos ricos 1 367 397
em vegetais ! '
Adicionar utensilios de design especial nos pratos ricos em vegetais M1 347 413

POSICIONAMENTO

Tornar mais envolventes os expositores de self-service de alimentos de origem

vegetal (por exemplo, bufés, prateleiras, carrinhos ou barracas de comida) N 539 5,35
Fornecer pratos ricos em vegetais pré-preparados ou pré-embalados para torna-los a
. . ] P1 4,86 4,64

escolha mais conveniente de self-service
Aumentar a se¢ao dedicada a alimentos de origem vegetal em um expositor de 01 506 512
self-service (por exemplo, bufés, prateleiras, carrinhos ou barracas de comida) ' '
Colocar pratos ricos em vegetais em uma posicao mais visivel em um expositor de se/f-

. . . . . Q 4,80 555
service (por exemplo, bufés, prateleiras, carrinhos ou barracas de comida)
Adicionar plantas com folhas verdes ou frutas frescas e vegetais ao ambiente de refei¢éo R1 444 489
Introduzir uma se¢ao somente com alimentos de origem vegetal em um expositor de se/f-

. . . . . S1 417 4,50
service (por exemplo, bufés, prateleiras, carrinhos ou barracas de comida)
Usar a linguagem nos cardapios para enfatizar os aspectos positivos de pratos 631 6.00
ricos em vegetais ! '
Listar pratos ricos em vegetais no corpo principal do cardapio, ndo em uma secdo 581 619
separada 'vegetariana’ ou ‘especial’ ! '
Usar a linguagem nos cardapios para recomendar pratos ricos em vegetais 5,69 594
Remover linguagens com tons negativos dos cardapios 5,56 581
Usar a linguagem nos cardapios para informar aos consumidores que pratos ricos em 167 167
vegetais sao a escolha mais popular ' !
Listar nos carddpios primeiramente pratos ricos em vegetais 4,46 521
Adicionar rétulos de pegada de carbono a cardapios, descri¢des de alimentos ou 149 408

expositores de prateleiras

Codificar com cores os pratos listados nos cardapios (por exemplo, vermelho, amarelo,
verde) para ajudar os consumidores a reconhecer que pratos ricos em vegetais sdo a 433 4,25
‘melhor’ escolha
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Tabela 1 | Lista completa das 57 intervencdes de mudanca de comportamento para influenciar consumidores
a escolherem opg¢des mais ricas em vegetais no servico de alimentacao (continuagao)

» = acima do valor da mediana tanto em critérios de viabilidade como de impacto, formando a lista restrita de prioridades apresentada na
Figura 3. Analisar referéncia cruzada entre Tabela 1e Figura 3, utilizando os cddigos listados abaixo.

IMPACTO*  VIABILIDADE**
(ESCALA (ESCALA
DE1A7) DE1A7)

REFERENCIA
NA FIGURA 2

INTERVENCAO

Oferecer apenas pratos ricos em vegetais nos cardapios principais, solicitando um

s 3,53 333
atendente ou novo cardapio que apresente 0s pratos com carne
Adicionar imagens da natureza aos menus para que 0s consumidores escolham pratos 347 343
ricos em vegetais ' '
Usar a linguagem nos cardapios para destacar as desvantagens de escolher carne 3,25 420
Oferecer aos consumidores amostras gratis ou eventos de degustacao de pratos 598 544
ricos em vegetais ' '
Fazer promocdes cruzadas de pratos ricos em vegetais e bebidas selecionadas, 529 511
acompanhamentos ou sobremesas ’ '
Divulgar os beneficios ambientais de pratos ricos em vegetais, usando materiais 520 517
de marketing ' '
Oferecer para consumidores demonstracdes de culinaria ou oficinas de preparacao de 590 453
pratos ricos em vegetais ! !
Permitir que os consumidores adicionem carne a um prato rico em vegetais por 496 483
um custo extra ' '
Ajudar consumidores a definir metas de uma dieta rica em vegetais e a monitorar seu
o . . 4,86 471
progresso ao longo do tempo usando um didrio ou um aplicativo de dieta
Oferecer aos consumidores beneficios, recompensas ou presentes adicionais quando eles 483 459
comprarem pratos ricos em vegetais ' '
Divulgar a popularidade crescente de opges ricas em vegetais junto a outros
. o . . 482 524
consumidores, usando materiais de marketing, como posteres, folhetos ou telas de TV
Ajudar consumidores a servir de exemplo na escolha de pratos ricos em vegetais para 482 494
seus colegas, amigos ou familiares ! !
Oferecer aos consumidores recomendagdes sobre como substituir a carne por pratos ricos
. ) . A 481 452
em vegetais, usando materiais de marketing, como posteres, folhetos ou telas de TV
Coordenar promogGes de pratos ricos em vegetais, vinculando-as a campanhas nacionais 476 376
relevantes ' '
Incentivar consumidores a participarem de desafios alimentares ricos em vegetais 4,65 4380
Fazer ofertas de compra mdltipla ou ‘compre um, leve dois’ para pratos ricos em vegetais 4,64 5,00
Vender pratos ricos em vegetais por um preco mais baixo do que o dos pratos com carne 4,45 4,32
Dar aos consumidores cupons ou pontos de cartao de fidelidade para resgatar em pratos 491 416
ricos em vegetais ' '
Usar modelos atrativos para divulgar pratos ricos em vegetais (incluindo celebridades), 491 350

com materiais de marketing, como pésteres, folhetos e telas de TV
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Tabela 1 | Lista completa das 57 intervencdes de mudanca de comportamento para influenciar consumidores
a escolherem opg¢des mais ricas em vegetais no servico de alimentacao (conclusao)

» = acima do valor da mediana tanto em critérios de viabilidade como de impacto, formando a lista restrita de prioridades apresentada na
Figura 3. Analisar referéncia cruzada entre Tabela 1e Figura 3, utilizando os cddigos listados abaixo.

IMPACTO*  VIABILIDADE**
(ESCALA (ESCALA
DE1A7) DE1A7)

REFERENCIA
NA FIGURA 2

INTERVENGAO

Divulgar o sabor e 0 aroma de pratos ricos em vegetais, usando materiais de marketing,

como posteres, folhetos e telas de TV 01 4l

Divulgar os beneficios de pratos ricos em vegetais para a salde, usando materiais de

marketing, como posteres, folhetos e telas de TV St 9

PESSOAS

Informar os chefs e a equipe de preparagao de alimentos sobre os beneficios de

. . ! . . W2 563 575
pratos ricos em vegetais para a satide e 0 meio ambiente
Oferecer aos chefs e a equipe de preparagao de alimentos acesso a ferramentas, ¥0 556 183
equipamentos e ingredientes certos para preparar pratos ricos em vegetais ! !
Treinar chefs e equipes de preparacdo de alimentos no cozimento e preparo de 2 555 530
pratos ricos em vegetais ' '
Incentivar a equipe de atendimento (por exemplo, gargons, anfitrides) a 79 550 515
experimentar pratos ricos em vegetais ' '
Oferecer a equipe de atendimento (por exemplo, garcons, anfitrides) argumentos 83 500 185
para promover pratos ricos em vegetais aos consumidores ' '
Recompensar chefs e equipes de preparacao de alimentos que tém sucesso na B3 491 526

criacao de pratos populares ricos em vegetais

Criar uma rede de pares para chefs, 0 que pode ser feito potencialmente com o uso de
midias sociais, para encorajar o compartilhamento de ideias e receitas de pratos ricos em C3 485 4,46
vegetais e para receber suporte e feedback

Treinar a equipe de atendimento (por exemplo, gargons, anfitrides) para elogiar e incentivar

. " : ] D3 4,85 4,29
0s consumidores que selecionam pratos ricos em vegetais

Oferecer a equipe de funcionarios (por exemplo, gargons, anfitrides) incentivos financeiros,

. ey . . , E3 4,58 372
materiais ou sociais para vender mais pratos ricos em vegetais

Notas:

* A mediana da amostra para impacto foi de 4,85

** A mediana da amostra para viabilidade foi de 4,83
Fonte: Autores.
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Figura 3 | Classificacdo dada por representantes do setor para as 57 intervenges para mudanca de comportamento
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0s cddigos (por exemplo, Al, B1, C1 etc.) na Figura 1 referem-se as 57 intervencdes listadas na Tabela 1. s eixos X e Y cruzam as pontuagdes medianas para os critérios de Impacto
e Viabilidade com base nas respostas de N=69 representantes do setor. As intervengées no quadrante superior direito séo aquelas classificadas como acima da média em ambos
os critérios (23 no total). Essa lista priorizada é descrita em detalhes a sequir neste Manual e apresentada na integra na Figura 4.

Fonte: Autores.
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Figura 4 | As 23 intervencdes prioritarias para mudanca de comportamento, classificadas por N=69 representantes de
servicos de alimentagdo

PRODUTO

Reduzir a quantidade Melhorar o sabor e a Introduzir um ‘'dia sem carne’ por Melhorar a Reduzir o tamanho
de carne em um prato e textura de pratos ricos semana, quando todos os pratos aparéncia de pratos da porgdo de carne
aumentar a de vegetais em vegetais servidos séo ricos em vegetais ricos em vegetais em um prato

Aumentar a variedade de Aumentar a oferta relativa de Introduzir alternativas Desenvolver novos (ou melhorar os
oferta de pratos ricos em pratos ricos em vegetais em ricas em vegetais a pratos existentes) acompanhamentos para
vegetais comparagao a pratos com carne de carne tradicionais pratos ricos em vegetais

POSICIONAMENTO

Tornar mais envolventes 0s expositores de self-service Aumentar a se¢ao dedicada a alimentos de origem vegetal
de alimentos de origem vegetal (por exemplo, bufés, em um expositor de self-service (por exemplo, bufés,
prateleiras, carrinhos ou barracas de comida) prateleiras, carrinhos ou barracas de comida)

APRESENTAGAOQ

Usar a linguagem nos cardépios Listar pratos ricos em vegetais no corpo Usar a linguagem nos car- Remover linguagens
para enfatizar os aspectos positi- principal do cardapio, ndo em uma segéo dépios para recomendar com tons negativos
vos de pratos ricos em vegetais separa-da 'vegetariana’ ou ‘especial’ pratos ricos em vegetais dos cardapios

PROMOGAOQ

Oferecer aos consumidores | Fazer promogdes cruzadas Divulgar os beneficios Permitir que os

amostras grétis ou eventos | de pratos ricos em vegetais e ambientais de pratos consumidores adicionem
de degustacéo de pratos bebidas selecionadas, acompa- ricos em vegetais usando carne a um prato rico em
ricos em vegetais nhamentos ou sobremesas materiais de marketing vegetais por um custo extra

PESSOAS

Informar os chefs e a equipe de Oferecer aos chefs e a equipe de preparacao Treinar chefs e equipes de
preparagao de alimentos sobre 0s de alimentos acesso a ferramentas, preparagao de alimentos no
beneficios de pratos ricos em vegetais equipamentos e ingredientes certos para cozimento e preparo de pratos
para a salide e 0 meio ambiente preparar pratos ricos em vegetais ricos em vegetais

Incentivar a equipe de atendi- Oferecer a equipe de atendimento Recompensar chefs e equipes
mento (por exemplo, gargons, (por exemplo, gargons, anfitrides) de preparagao de alimentos que
anfitrioes) a experimentar argumentos para promover pratos tém sucesso na criagdo de pratos
pratos ricos em vegetais ricos em vegetais aos consumidores populares ricos em vegetais

Nota: As intervengdes listadas em cada uma das categorias apresentadas foram selecionadas segundo critérios de impacto e viabilidade com base
nas respostas dos representantes do setor.
fonte: Autores.
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Principais conclusoes da revisao
de literatura

Como observado anteriormente, a maioria dos
estudos que contribuem com intervencdes para
essa revisdo promoveu o consumo de produtos
alimenticios ricos em vegetais para uma
alimentacao mais saudavel. Identificamos apenas
16 entre 89 estudos que testaram especificamente
intervencdes que visavam encorajar escolhas
alimentares mais sustentaveis.

Considerando o subconjunto de 16 estudos

com base em dietas alimentares cujo foco é
especificamente o meio ambiente, quase todos
envolveram intervencoes classificadas na categoria
de Apresentacao (por exemplo, abordagens de
engenharia de cardapio e rotulagem), intervencoes
de Apresentac¢do em combinacdo com Produto (por
exemplo, reduzir o tamanho da porcao de carne)

ou intervencoes de Posicionamento (por exemplo,
alteracao da ordem dos produtos em bufés ou
prateleiras). Nao foi possivel localizar nenhuma
pesquisa que tenha testado especificamente

a eficacia das intervengdes de mudanca de
comportamento focadas em Pessoas, cujo propoésito
fosse produzir uma mudanca alimentar sustentavel,
trocando o consumo de carne por opgdes ricas em
vegetais nos ambientes de servicos de alimentacao.

"

Em termos de eficicia, 9 das 11 intervencoes
de Apresentacao foram capazes de encorajar
os consumidores a escolherem pratos mais
sustentaveis, ricos em vegetais, indicando que
essa estratégia pode promover a mudancga
desejada no padrao alimentar. Tendo em vista
o numero pequeno de pesquisas em outras
categorias de intervencoes, optamos por nao
comentar sobre o impacto potencial das mesmas
até que evidéncias de pesquisas mais amplas
estejam disponiveis para que se estruture uma
revisdo direcionada.

Nao podemos, portanto, afirmar quais das
intervencoes listadas na Tabela 1 s3o mais eficazes
na promoc¢ao de escolhas alimentares sustentaveis
em servigcos de alimentagdo. Isso se deve a falta de
evidéncias relevantes para essa questao especifica
e ao fato de que muitas das 57 intervencoes

foram apresentadas entre diversos elementos

(por exemplo, varias intervencées adotadas ao
mesmo tempo). Essa abordagem de apresentacio
torna muito dificil a escolha de qual elemento é
responsavel por quaisquer mudancas (ou falta de)
no comportamento do consumidor.

No entanto, indicamos ao leitor interessado
diferentes estudos académicos que buscam
determinar a eficacia de intervencoes de mudanca
de comportamento para promover a reducao do
consumo de carne. Entre eles, dois exemplos sdo
Bianchi et al. (2018a) e Bianchi et al. (2018b).




Principais conclusoes de pesquisa
no setor
A classificacao das intervengoes de acordo com as

pontuacoes somadas nos critérios de impacto e
viabilidade de nossa amostra do setor revela que as

cinco maiores pontuacdes sdo (melhores primeiro):

T1, A1, D1, U1, V1 na Tabela 1.

A intervencao com melhor classificagdo nos
critérios de impacto foi T1: Usar a linguagem nos
carddapios para enfatizar os aspectos positivos de
pratos ricos em vegetais, com pontuacgao de 6,31.
A intervencao com melhor classifica¢ao de acordo
com os critérios de viabilidade foi U1: Listar pratos
ricos em vegetais no corpo principal do cardapio,
ndo em uma se¢do separada ‘vegetariana’ ou
‘especial’, com pontuacao de 6,19.

As cinco intervencoes de menor pontuacao de
acordo com as pontuacdes somadas nos critérios
de impacto e viabilidade nesta amostra de estudo
sao (piores primeiro): B2, C2, L1, D2, M1.

A intervencao com melhor classificagdo nos
critérios de impacto foi T1: Usar a linguagem nos
cardapios para enfatizar os aspectos positivos de
pratos ricos em vegetais.

A intervencao com
melhor classificacao
nos critérios de impacto
foi T1: Usar a linguagem
nos cardapios para
enfatizar os aspectos
positivos de pratos ricos
em vegetals.






—]
!

"RVENCOES
DE PRODUTO

A seguir estao apresentadas sete principais intervengoes

de produtos que se concentram em modificar a oferta
do alimento para incentivar maior numero de clientes a

selecionar a op¢ao rica em vegetais.
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Por que isso funciona

O que determina o quanto alguém come em
uma refeicdo? Sua fome? Suas necessidades
nutricionais? O quéo apetitoso considera um prato?

Embora esses fatores influenciem, varios outros
menos Obvios também tém uma influéncia poderosa
sobre a quantidade de alimentos que comemos. Por
exemplo, nos parece ser sugerido que a quantidade
suficiente de comida nao necessariamente se atém a
nossa fome, mas por quanto nos é servido (Marteau et
al., 2015). Pesquisas sugerem que alterar o tamanho
da porgao dos alimentos a base de carne e vegetais

em um prato influencia na quantidade ingerida de
cada um. Isso acontece sem que os consumidores
percebam que comeram uma quantidade diferente

da habitual ou se sintam insatisfeitos (Labbe et al.,
2018). Esse fendmeno é conhecido como tendéncia

de unidade, o que significa que os consumidores
tendem a acreditar que o tamanho da porcao padrao
que recebem € a quantidade adequada, mesmo que
seja tdo grande a ponto de os deixar superalimentados
(Geier et al., 2006).

O que vocé pode fazer

Reduza a quantidade de carne de ruminantes

nos pratos que serve e aumente a quantidade de
vegetais para compensar (Reinders et al., 2017). Ao
invés de usar a carne como o principal elemento

de uma refeicao, considere o uso de produtos de
origem animal como temperos ou especiarias em
um prato rico em vegetais. Outra opcao é oferecer
aos consumidores entradas ricas em vegetais ou
aperitivos, encorajando-os a saciar a fome antes

da escolha do prato principal (na esperanca de

que pecam menos carne) ou ainda retirar dos
cardapios grandes porcoes de pratos ricos em carne,
oferecendo tamanhos médios ou menores.

Em estabelecimentos self-service, considere
investir em pratos particionados que demarquem

— ° REDUZIR A QUANTIDADE DE CARNE EM UM PRATO E AUMENTAR A DE VEGETAIS

porcoes de diferentes ingredientes. Isso ajudara
os consumidores a reconhecer a quantidade de
carne que devem servir para si proprios (Sharp et
al., 2014). Pense também em oferecer carnes ja
cortadas para incentivar os consumidores a comer
menos carne quando estiverem se servindo (Rozin
et al., 2011). Outra op¢ao € intercalar opgoes de
carne com itens ricos em vegetais.

Estudo de caso

A organizacao ndo governamental holandesa
Greendish testou o efeito da modificacao da
proporcao de carne e vegetais nas escolhas
alimentares de quase 4 mil consumidores em trés
restaurantes na Holanda. Para isso, os restaurantes
reduziram o tamanho das por¢oes de carne e peixe
(reducao média de 12,5%) e dobraram a quantidade
de vegetais servidos por prato (de 75g para 150g).
A organizacao descobriu que, em comparacao

com os consumidores que foram servidos com as
porcdes regulares, aqueles que receberam pratos
com reducdo de carne comeram 31% mais vegetais
e 11% menos carne ou peixe. Curiosamente, quando
os dois grupos foram solicitados a avaliar o quao
satisfeitos estavam com a proporcao de carne e
vegetais em suas refeicoes, ambos disseram que
tinham recebido ‘exatamente o suficiente’ da porc¢ao
de carne ou peixe, indicando que a reducao desses
ingredientes ndo diminuiu a satisfagio dos clientes
(Greendish, 2018).

Leitura adicional
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— ° MELHORAR O SABOR E A TEXTURA DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Textura e sabor sao duas das caracteristicas mais
importantes de um prato (Tucker, 2014). Como
resultado, melhorar esses atributos em pratos

ricos em vegetais e comunicar essas melhorias aos
consumidores é uma maneira valiosa de alterar

as preferéncias. Apesar disso, op¢oes ricas em
vegetais tendem a ser oferecidas como alternativas
saudéveis a carne em vez de serem apresentadas
como uma opc¢ao verdadeiramente saborosa por si
s6 (Turnwald e Crum, 2019). Consequentemente, os
pratos ricos em vegetais muitas vezes tém avaliagio
inferior aos de carne em testes de sabor (Hoek et
al., 2011) e estdo associados a uma série de aspectos
negativos, incluindo preconceitos de que serao

sem sabor, pesados, secos ou sem crocancia e sem
firmeza (Elzerman, Boekel e Luning, 2013).

Entao, o que deve ser feito para melhorar a textura
e o sabor de pratos ricos em vegetais? Quando
questionados sobre o que exatamente gostam em
seus pratos de carne favoritos, os consumidores
tendem a usar palavras como saboroso ou suculento
— atributos que os criadores de pratos ricos em
vegetais fariam bem em emular (Schosler, de Boer e
Boersema, 2012).

O que vocé pode fazer

Encontre novas maneiras de melhorar o sabor e a
textura de pratos ricos em vegetais existentes em

seu cardapio ou desenvolva novos pratos ricos em
vegetais que provavelmente serao bem recebidos

por seus consumidores. Considere usar ingredientes
para destacar o sabor, como sal, pimenta, ervas,
especiarias, alho, sucos citricos, vinagres ou molhos
durante a preparacao, ou ofereca esses ingredientes
aos consumidores, dando-lhes a op¢ao de modificar o
sabor desses pratos ao seu gosto.

Em todos os casos, os pratos ricos em vegetais

devem oferecer opgoes de alta qualidade, frescas

e auténticas, que sejam atraentes e agradaveis

de comer (Schosler e de Boer, 2018). Assim,
concentre-se no uso de ingredientes naturais, frescos,
produzidos localmente e que sejam preparados
usando técnicas que os consumidores acreditam

ser especialmente criadas de forma artesanal ou

que explorem as tradi¢oes que envolvem um prato.
Todas essas abordagens podem ajudar a melhorar as
percepcoes e a experiéncia de qualidade e sabor.

Estudo de caso

O Good Food Institute (GFI) é uma organizacao que
trabalha com cientistas, investidores e empreendedores
para oferecer solugdes novas e interessantes na
promocao de alternativas ricas em vegetais em
substitui¢do a produtos animais. O GFI realizou um
amplo trabalho para compreender o que torna um
prato rico em vegetais saboroso e atraente, analisando
uma diversidade de opcoes vendidas atualmente em
restaurantes de todos os segmentos. A organizacao
compilou essas ofertas em um banco de dados on-line
(http://goodfoodscorecard.org/ entrees/), disponivel
para os chefs acessarem e se inspirarem. Em particular,
0 GFI recomenda que os chefs considerem maneiras
inovadoras de modificar pratos tradicionais em seus
cardapios, substituindo a carne e os laticinios em itens
populares, como hambtrgueres, wraps, tacos e pizzas.
O GFT sugere que isso pode ser feito com a substituicao
de carne e laticinios por alternativas como tofu,

seitan ou queijos sem laticinios, sem qualquer outra
alteracdo na receita. Exemplos de receitas listadas
nesse banco de dados incluem: hambtrgueres ricos
em vegetais feitos de arroz integral, aveia, verduras

e legumes, feijao e condimentos; burritos que
substituem carne por cogumelos e pizzas contendo
mucarela vegana e parmesao de castanha de caju
(Good Food Institute; 2019).

Leitura adicional
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— Q AUMENTAR A VARIEDADE DE OFERTA DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Pesquisas mostram que os consumidores sao
influenciados pela variedade de comida que lhes

é oferecida. Ter mais opcOes em uma categoria
especifica aumenta a probabilidade de o cliente
selecionar um prato dessa mesma categoria,

uma vez que as opcoes estarao mais facilmente
disponiveis, havendo maior chance de encontrarem
algo que realmente desejam comer (Parizel et al.,
2017; Bucher, van der Horst e Siegrist, 2011).

No entanto, disponibilizar maior variedade s
obtém resultado até certo ponto. Ter muitas

opgoes pode sobrecarregar nossa capacidade de
tomar uma decisao clara sobre o que queremos.
Isso ocorre porque considerar muitas opcoes exige
esforco mental. Quando cansados, os consumidores
tendem a confiar em recursos faceis e chamativos
para decidir a compra (como nomes de marcas,
embalagens coloridas ou expositores atraentes), o
que geralmente nao leva a escolhas ideais (Smith e
Krajbich, 2018). O excesso de op¢oes também pode
fazer com que os consumidores se sintam menos
satisfeitos com suas escolhas quando sao finalmente
feitas (Dar-Nimrod et al., 2009).

O que vocé pode fazer

Aumente a variedade de oferta de pratos ricos em
vegetais. Inclua diferentes tipos (por exemplo,

sirva um prato com uma salada rica em vegetais,
hamburguer, sopa e massa) em vez de variacoes
apenas do mesmo prato (por exemplo, quatro sabores
de sopa vegetariana). Se vocé esta sem inspiracao,
procure cozinhas internacionais que servem ampla
variedade de pratos inerentemente ricos em vegetais,
como as do Oriente Médio, Sudeste Asitico ou

India (Sengupta, 2019). Pense também em oferecer
porcoes menores de pratos diversificados para que os

consumidores possam experimentar uma variedade
de opgoes ricas em vegetais, sem que precisem decidir
entre uma ou outra. Se vocé esta preocupado em
sobrecarregar seus clientes, aumente gradualmente a
variedade dos pratos, em vez de introduzir inimeras
novas opcoes de uma s6 vez. Dessa forma, os clientes
terao tempo de se familiarizar e desenvolver gosto
pelos pratos oferecidos.

Estudo de caso

Pesquisadores da Universidade de Copenhagen
criaram um bufé experimental para testar se o
aumento da variedade de pratos influenciaria

a quantidade escolhida de alimentos ricos

em vegetais. Em um primeiro momento, os
pesquisadores pediram a um grupo de pessoas que
se servissem em um bufé que oferecia uma salada
mista branca, uma salada mista vermelha, molho,
arroz e chili com carne. Em seguida, mudaram

o bufé, dividindo os ingredientes da salada em
tigelas separadas de modo que um novo grupo
pudesse se servir e misturar os ingredientes como
desejasse, o que gerou uma percepc¢ao de maior
variedade das opcoes de saladas disponiveis. Em
comparagdo com o primeiro grupo, o segundo
comeu significativamente menos chili com carne
(15% menos por pessoa), menos arroz (17% menos
por pessoa) e mais salada (4% mais por pessoa)
(Friis et al., 2017).

Leitura adicional
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— ° MELHORAR A APARENCIA DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

A aparéncia de um prato tera uma influéncia
significativa na escolha por essa op¢iao. Em
ambientes de servigos de alimentacio, e
particularmente em sistema self-service, os
consumidores tomam decisdes de maneira muito
rapidas. Por esse motivo, é importante que um
prato ou produto seja visualmente atraente para
desviar a atencao das opg¢oes concorrentes, de modo
que sua aparéncia denote alta qualidade (Clement,
Aastrup e Charlotte Forsberg, 2015).

A cor é um elemento particularmente importante
que contribui para o apelo visual como
caracteristica-chave para que os consumidores
construam suas expectativas de quao saboroso e
apetitoso sera um prato. Pesquisas sobre o impacto
da cor dos alimentos nas opinioes e preferéncias
dos consumidores mostraram algumas descobertas
interessantes, como por exemplo, alimentos verdes
estdo ligados a ideia de menor teor de energia,
alimentos vermelhos aumentam o desejo de comer,
alimentos amarelos brilhantes sao percebidos
como menos azedos e menos doces, alimentos
brancos s3o considerados salgados, cores brilhantes
remetem a frescor e cores mais intensas implicam
sabores mais fortes (Spence, 2015; Foroni et al.,
2016; Milosavljevic et al., 2012).

O que vocé pode fazer

Para vender mais pratos ricos em vegetais,
considere mudar a aparéncia dos mesmos. Pense
em como reorganizar ingredientes ricos em vegetais
nos pratos ou expositores de self-service para
aumentar seu apelo. Adicione guarni¢oes atraentes
ou inclua ingredientes brilhantes e coloridos que
facilmente chamarao a atencao do consumidor.

Se vocé vende produtos ricos em vegetais

embalados (por exemplo, sanduiches, saladas),
em expositores de self-service, avalie modificar
imagens, cores, formas, logotipos e designs que
compdem essa embalagem, maximizando seus
elementos e reduzindo a quantidade detalhada de
texto em corpo pequeno. Pesquisas mostram que
as informacoes apresentadas raramente sao lidas,
ja que o cliente médio absorve apenas cerca de
oito a dez linhas de texto em uma tipica compra de
alimentos (Cohen e Babey, 2012). Imagens, cores
e formas sao, portanto, influéncias muito mais
importantes nessa escolha.

Estudo de caso

Um grupo de pesquisadores belgas trabalhou com
uma empresa de catering responsavel por atender
funcionarios e alunos na Universidade de Ghent
para avaliar se aumentar a atratividade de seus
pratos ricos em vegetais influenciaria a demanda
dos consumidores. Os pesquisadores trabalharam
com equipes do setor de alimentos para tornar

os pratos ricos em vegetais (em seus respectivos
expositores) mais atraentes, enfatizando a ideia de
naturalidade (por exemplo, servindo em um prato
de madeira) e destacando os ingredientes a base

de vegetais, envolvendo esse prato com itens mais
atraentes (por exemplo, um frasco de azeite de oliva
e pimentas frescas). Ao medir o nimero de pessoas
que selecionou as opc¢oes ricas em vegetais antes

e depois da adicao desses elementos, verificou-se
um aumento nas vendas, em média, cerca de 5%
(Rubens, 2017).

Leitura adicional

Rubens, K. A Nudge in the Green Direction. Behavioral Economics
(2017). https://www.behavioraleconomics.com/a-nudge-in-the-
green-direction

Manual de orientacao para o setor de alimentos promover o consumo de refei¢des ricas em vegetais

31



32

INTRODUZIR UM ‘DIA SEM CARNE' POR SEMANA, QUANDO TODOS

[ 0S PRATOS SERVIDOS SAO RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Disponibilizar apenas pratos ricos em vegetais

um dia por semana, quando nenhuma ou poucas
opgdes com carne sao servidas, pode influenciar

a escolha dos alimentos, pois restringe as
possibilidades dos consumidores. Essa iniciativa
também é uma maneira de estimular os padroes
alimentares que muitas pessoas ja estdo adotando
— optar por reduzir a ingestao de carne em
determinados dias da semana — em uma tentativa
de diminuir o consumo de carne (Lacroix e Gifford,
2019). Tal abordagem é direta e nao exige dos
consumidores muita reflexdo ou esforgo para tentar
reduzir a quantidade de carne, por exemplo tendo
que controlar o tamanho da porcao que servem a si
mesmos. Outras agdes, como oferecer uma opgao
rica em vegetais enquanto se mantém a carne no
menu, pode incentivar o consumidor a provar um
novo alimento, sem restringir sua escolha.

O que vocé pode fazer

Considere introduzir um ‘dia sem carne’ por
semana em suas operacoes, seguindo exemplos
como a Segunda-feira sem carne (Meat Free
Monday, 2019). Essa campanha deixa claro que os
dias sem carne provavelmente funcionardo melhor
no inicio da semana, uma vez que os consumidores
estdo mais inclinados a selecionar opg¢oes mais
saudaveis e ricas em vegetais as segundas-feiras
para compensar a ingestao excessiva do fim de
semana (An, 2016; Haines et al., 2003).

Algumas alternativas de usar essa abordagem
consistem em oferecer refeices totalmente ricas
em vegetais em um unico dia (por exemplo, oferecer
café da manha, almogo ou jantar ‘sem carne’). Ao
considerar refeicao por refeicao, pesquisas apontam
que os consumidores tendem a comer mais proteina
e gordura no almoco e no jantar comparativamente
ao café da manha, sugerindo que opgoes ricas em
vegetais servidas no decorrer do dia podem levar

a maiores reducoes das emissoes de GEEs nas
operacoes de seu estabelecimento (Horgan et al.,
2019; Reichenberger et al., 2018). A retirada ou
diminuicao da oferta de carnes, ainda que apenas
em um dia na semana, pode criar resisténcia por
parte de alguns clientes. Por isso, recomendamos

tanto fortalecer a divulgacao dos beneficios das
opgoes ricas em vegetais (um bom exemplo € a
campanha Segundas-feiras verdes, cujo nome evita
chamar atencio para a exclusio de carne) quanto nao
fazer mencao a essas mudancas (Meat Free Monday,
2019; Green Monday, 2019).

Estudo de caso

O Distrito Escolar de Helsinque experimentou introduzir
‘um dia vegetariano’ em 33 refeitérios escolares,
enquanto outras dez escolas mantiveram seu menu
tradicional de almoco. Os pesquisadores analisaram o
efeito de servir apenas pratos ricos em vegetais entre os
alunos que optaram por fazer suas refei¢oes na escola,
verificando a quantidade de alimento que puseram

em seus pratos e a quantidade que sobrou (ou seja,
residuos nos pratos) no final do almogo. Comparando

as escolas que adotaram as mudancas com aquelas que
ndo introduziram o dia vegetariano, descobriram que
servir apenas pratos ricos em vegetais é uma medida
impopular no curto prazo, levando a reducdo do nimero
de alunos que se alimentavam no refeitorio, reducao

da quantidade de comida servida e maior desperdicio

ao final da refeicdo. No entanto, apds o periodo de
ajuste inicial, os alunos aceitaram melhor a mudanca,

e ndo foram observadas diferengas na quantidade de
alimentos ingeridos e na quantidade desperdicada entre
as escolas que introduziram o dia vegetariano e as que
nao introduziram. Além disso, os resultados também
apontaram um efeito de 'transbordamento’ positivo,

em que os alunos das escolas que introduziram um dia
vegetariano aumentaram até entre 11% e 15% o consumo
de refeigbes vegetarianas em outros dias da semana
(Lombardini e Lankosi, 2013).
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AUMENTAR A OFERTA RELATIVA DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

O contexto no qual os consumidores escolhem
quais alimentos comprar pode ter grande
influéncia na tomada de decisdo. Para isso, usam
informacoes do ambiente ao redor, muitas vezes
inconscientemente, para tirar conclusoes sobre o
quao desejavel um prato ou produto é em relagao a
outros disponiveis (Bianchi et al., 2018; Clement et
al., 2015).

Aumentar o nimero de pratos ricos em vegetais
em comparacao aos de carne pode mudar as
escolhas de consumo por uma série de razoes.
Em primeiro lugar, isso aumenta a probabilidade
de os consumidores perceberem os pratos ricos
em vegetais disponiveis. Em segundo lugar,

foi comprovado que a exposicao repetida a
determinado item aumenta as preferéncias em
relacdo a ele. Isso ocorre porque quanto mais
vemos alguma coisa, mais tendemos a gostar
dela — um fenémeno conhecido como efeito de
familiaridade (Cohen e Babey, 2012). Em terceiro
lugar, ao aumentar a oferta relativa de pratos
ricos em vegetais em comparagao aos de carne,
os consumidores tém mais possibilidades, o que
significa maior chance de encontrarem uma op¢ao
rica em vegetais que satisfaca suas expectativas e
preferéncias (Rioux et al., 2018).

O que voceé pode fazer

Altere a proporcao entre pratos ricos em

vegetais e pratos com carne oferecidos no seu
estabelecimento. Por exemplo, se vocé atualmente
vende dois pratos principais ricos em vegetais

EM COMPARACAQ A PRATOS COM CARNE

e cinco pratos principais com carne, considere
inverter essa proporgao. Para ideias sobre como
adicionar opg¢oes de pratos ricos em vegetais,
consulte a recomendagio C1. Aumentar a
variedade de oferta de pratos ricos em vegetais.

Estudo de caso

Em uma série de novos experimentos conduzidos
por pesquisadores da Universidade de Cambridge
foi testado o impacto de dobrar a disponibilidade
de opcoes vegetarianas (de 1 em 4 pratos no menu,
para 2 em 4) nas vendas de alimentos em trés
lanchonetes da universidade. A anélise dos dados
desse estudo mostrou que as vendas de pratos
vegetarianos aumentaram em 70% quando um
maior niimero dessas opcoes estava disponivel. Por
sua vez, houve uma reducao na venda dos pratos
com carne. Tal mudanca reduziu substancialmente
as emissoes de GEE provenientes de alimentos

em cada lanchonete. Devido ao sucesso dessa
abordagem, muitos outros estabelecimentos da
Universidade de Cambridge optaram por incluir
uma proporc¢ao maior de opgoes ricas em vegetais
em seus cardapios (Garnett, 2019).

Leitura adicional
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Por que isso funciona

Quando questionadas sobre por que comem carne,
muitas pessoas dizem que amam o sabor, que
comer carne faz parte de sua rotina e que esse é um
hébito que simplesmente ndo querem mudar (Rees
et al., 2018). Essas justificativas refletem o fato de
que a familiaridade direciona muitas das nossas
decisoes sobre o que comemos. Todos nds temos
uma forte tendéncia a escolher alimentos que ja
experimentamos muitas vezes e que certamente nos
satisfarao (Lacroix e Gifford, 2019).

Tendo isso em mente, oferecer aos consumidores
uma escolha entre seus pratos favoritos a base

de carne e alternativas muito semelhantes (mas
baseadas em vegetais) é uma forma potencialmente
eficaz de encorajar uma mudanca em suas

escolhas alimentares. Os substitutos a carne que
tém aparéncia, sabor e cheiro de carne, e que sao
oferecidos junto a outros pratos de carne, permitem
aos consumidores sua escolha habitual e preferida,
com a diferenca de serem significativamente
melhores para o meio ambiente (Schosler, Boer e
Boersema, 2012).

O que vocé pode fazer

Considere oferecer aos seus clientes saborosas e
atraentes versoes ricas em vegetais dos pratos de
carne mais populares de seu cardipio, saborosas e
atraentes. Salsichas, hamburgueres ou picadinhos
a base de vegetais devem ser oferecidos junto a
seus equivalentes a base de carne, encorajando os
consumidores a vé-las como alternativas viaveis
para suas escolhas regulares. Nao enfatize o

fato de que essas opcoes nao contém carne. Ao
invés disso, promova seus beneficios exclusivos,
destacando aspectos positivos, como sabor
aprimorado ou perfil nutritivo.

— 6 INTRODUZIR ALTERNATIVAS RICAS EM VEGETAIS A PRATOS DE CARNE TRADICIONAIS  —

Estudo de caso

Em abril de 2019, a rede internacional de fast food
Burger King anunciou o lancamento de um teste
com o Impossible Burger, a base de vegetais, em
59 locais nos EUA, em St. Louis e seus arredores.
O Impossible Burger é um hambtrguer que imita
a carne, especialmente desenvolvido para ter a
aparéncia, o cheiro e o sabor de carne, fabricado
pela empresa Impossible Foods. A chave para a
autenticidade do Impossible Burger é a adicao do
ingrediente heme aos hambtrgueres, derivado de
fermento geneticamente modificado, que da ao
hamburguer 100% vegetariano um inquestionavel
sabor de carne.

No final de abril de 2019, o Burger King anunciou
que seu teste foi um sucesso, relatando que os
restaurantes em St. Louis tiveram um movimento
19% maior do que a média nacional da empresa
durante o periodo. Esses niimeros a levaram a
langar o Impossible Burger em mais trés cidades
dos Estados Unidos (CNBC, 2019). Os concorrentes
do Burger King seguiram o exemplo. A rede de fast
food McDonald’s langou um hambtrguer vegano
produzido pela Nestlé, o Big Vegan TS. O produto
foi lancado em maio de 2019, na Alemanha, um dos
principais mercados internacionais da rede (CNN
Business, 2019).

Leitura adicional

CNBC. Impossible Whopper boosted Burger King traffic by 18%,
report says. (2019). https://www.cnbc.com/2019/05/28/impossible-
whopper-boosted-burger-king-traffic-by-18percent-report-says.
html?mc_cid=37flcbda8f&mc_eid=f3d0a91d99

CNN Business. McDonald's joins the meatless burger trend in one
of its biggest markets. (2019). https://edition.cnn.com/2019/05/07/
business/mcdonalds-meatless-burger-germany/index.html.
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NTERVENCOES DE
0SICIONAMENTO

As duas principais intervengOes de posicionamento

apresentadas a seguir descrevem a melhor forma
de exibir os alimentos em bufés sel-service ou nas
prateleiras para incentivar mais clientes a selecionar

0pcOes ricas em vegetais.

Manual de orientagao para o setor de alimentos promover o consumo de refeigdes ricas em vegetais 37



38

TORNAR MAIS ATRATIVOS OS EXPOSITORES DE SELF-SERVICE DE

ALIMENTOS DE ORIGEM VEGETAL (POR EXEMPLO, BUFES, PRATELEIRAS,

CARRINHOS OU BARRACAS DE COMIDA)

Por que isso funciona

Ao passo em que chamam atenc¢ao dos
consumidores usando expositores atraentes como
uma 6tima maneira de impulsionar as vendas de
alimentos ricos em vegetais, os fornecedores de
servicos de alimentacido também podem obter
sucesso com técnicas que estimulam os outros
quatro sentidos: audicao, paladar, tato e olfato.
Os estimulos sensoriais ajudam a despertar o
interesse dos consumidores e influenciam suas
emocOes em relacio a pratos ou produtos (Chebat
e Michon, 2003). Misica ambiente de fundo,
ruidos atraentes de preparacao de alimentos
(como comida chiando em uma grelha), texturas
tentadoras (crocantes, aveludadas ou firmes)

e odores de dar 4gua na boca podem criar

uma experiéncia gastronémica envolvente e
multissensorial. Além do mais, cozinhas abertas
e expositores interativos demonstram ao cliente
o esforco e a habilidade envolvidos na criacao de
sua refeicao, influenciando sua percepg¢ao sobre
a qualidade do prato e, assim, aumentando sua
atratividade (Krishna, 2012).

O que vocé pode fazer

Pense em maneiras de tornar seu ambiente

de refeicao e seus expositores de comida
multissensoriais. A apresentacao dos pratos de
forma que enfatize os alimentos ricos em vegetais
ou o0 acesso a preparacao dos pratos nao so6
permitem que os consumidores vejam como sao
feitos, mas também dao aos chefs a chance de
interagir diretamente com os clientes para discutir
os beneficios de novos ingredientes vegetais e
oferecer degustacoes antes da compra.

Vocé também pode considerar maneiras de
incentivar os consumidores a se envolverem

diretamente com a comida usando todos os seus
sentidos, seja permitindo que selecionem ou
misturem ingredientes em seus proprios pratos
(por exemplo, adicionando ervas ou guarnicoes

ou misturando seus proprios temperos, molhos

ou condimentos) ou promovendo métodos como

a ‘alimentacao consciente’, que podem ajudar os
consumidores a se concentrarem nos alimentos que
estao comendo. ‘Jardins de saladas’ self-service,
que permitem aos clientes colherem seus proprios
vegetais ou ervas também podem aumentar o
apelo desses ingredientes a0 mesmo tempo em que
facilitam acesso a produtos frescos e naturais.

Estudo de caso

Em um estudo de laboratério sobre a escolha de
alimentos conduzido pela Heriot-Watt University,
os participantes foram solicitados a selecionar um
entre dois tipos de petiscos: samosas indianas ou
“popiahs” malaias enquanto musica indiana ou
malaia era tocada ao fundo. Ao contar o niimero
de cada petisco consumido pelos participantes, os
pesquisadores descobriram que as samosas eram
escolhidas com mais frequéncia quando a musica
indiana era tocada, enquanto as “popiahs” eram
escolhidas quando a musica ao fundo era malaia.
Os autores desse estudo argumentam que a musica
de fundo pode influenciar a escolha dos alimentos,
’preparando‘ os consumidores a pensar sobre a
cultura correspondente, o que influencia a tomada
de decisdo quando os alimentos sdo apresentados
(Yeoh e North, 2010).

Leitura adicional

Yeoh, P, and A. North, 2010. “The Effect of Musical Fit on Choice
between Two Competing Foods.” Musicee Scientiee 9 (1): 165-80.
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TORNAR MAIS ATRAENTES OS EXPOSITORES DE SELF-SERVICE

DE ALIMENTOS DE ORIGEM VEGETAL (POR EXEMPLO, BUFES,

PRATELEIRAS, CARRINHOS OU BARRACAS DE COMIDA)

Por que isso funciona

A expressao “olhar ja é comprar” (looking is
buying em inglés) resume as descobertas de
pesquisas que exploram as melhores maneiras de
organizar expositores de comida para influenciar
as escolhas dos consumidores (Gidlof et al., 2017).
Evidéncias mostram que quanto mais atencao é
dada a determinado prato, maiores sdo as chances
de que ele seja comprado (Smith e Krajbich,

2018). Aumentar o nimero de opcoes a venda em
determinada categoria, como ‘ricos em vegetais’,

é uma forma de atrair mais atengdo, assim como
utilizar outras abordagens que garantem que essas
opcoes ocupem mais o campo visual do cliente.
Isso pode incluir o espacamento dos produtos,
posicionando-os de forma mais proeminente do que
os produtos a base de carne ou estendendo as areas
de exibicao de produtos ricos em vegetais para os
espacos circundantes.

O que vocé pode fazer

Aumente a oferta de alimentos a base de
vegetais em seu bufé ou nas prateleiras de seus
expositores. Considere maneiras de distribui-

los nas areas de exposicao onde as opgoes

a base de carne estdo disponiveis. Isso ndo
apenas garantira que os itens ricos em vegetais
ocupem mais espago, mas também evitara que
os consumidores de carne ignorem uma secao
vegana ou vegetariana. Ao reorganizar seus pratos
ou produtos, coloque essas op¢des em posicoes
privilegiadas, onde chamem mais atencao do
cliente, como colocéi-los ao nivel dos olhos ou em
primeiro lugar em uma sequéncia.

Seus expositores também devem ser visualmente
atraentes. Evite a desordem, pois oferecer mais
opcoes, mas apresenta-las de forma confusa,
dificulta a escolha (Scheibehenne et al., 2010). Para
mais ideias sobre como melhorar a apresentacgio
desses alimentos nos expositores consulte a
intervengdo D1 Melhorar a aparéncia de alimentos
ricos em vegetais.

Estudo de caso

Em resposta a crescente demanda por opcoes

ricas em vegetais no campus da Seattle Pacific
University, a fornecedora de servigos de
alimentacao Sodexo decidiu ampliar a exibigao
dessas opgdes. A empresa dobrou o tamanho

de sua estagao de alimentos ricos em vegetais,
espalhando as opgdes existentes em areas de
exposicao vizinhas e adicionando novos itens ao
cardapio. A equipe também decidiu mudar a forma
como comercializava os alimentos nessa se¢ao,
renomeando a estacdo como Jardim Frontal a fim
de atrair tanto carnivoros quanto vegetarianos

e veganos. Assim, trabalhou para destacar os
alimentos cultivados localmente, de forma a chamar
mais atencao. No semestre seguinte, a participacao
na estacdo Jardim Frontal aumentou de 19% (linha
de base no semestre anterior) para 28%.

Leitura adicional

Gidlof, K., A. Anikin, M. Lingonblad, and A. Wallin. 2017. “Looking Is
Buying: How Visual Attention and Choice Are Affected by Consumer
Preferences and Properties of the Supermarket Shelf." Appetite 116:
29-38. https://doi.org/10.1016/j. appet.2017.04.020
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0 design e o layout dos menus podem influenciar

significativamente o que as pessoas escolhem quando

comem fora de casa. A seguir, descrevemos quatro

intervences de apresentacao que recomendam maneiras

de criar menus para incentivar um maior numero de

consumidores a selecionar pratos ricos em vegetais.
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A linguagem, quando bem utilizada, pode
desempenhar um papel importante ao gerar
interesse por alimentos ricos em vegetais.
Pesquisas mostram que determinada linguagem
funciona muito melhor do que outras para atrair
clientes a partir do uso de palavras que se revelam
particularmente eficazes ao enfatizar esses pratos
como uma opc¢ao saborosa ou que tém origens
interessantes ou exoticas. Outra abordagem
poderosa é usar uma linguagem descritiva que
evoque a aparéncia e a sensacdo promovida pelos
pratos ricos em vegetais, permitindo-lhes criar
imagens tentadoras em suas mentes ao fazer uma
escolha (Lockyer, 2006).

Para cada tipo de linguagem atraente, usar as
palavras certas pode criar expectativas positivas
sobre o prato rico em vegetais, o que nao apenas
aumenta a motivacgao para selecioné-lo, mas
também influencia a percepg¢io do consumidor
acerca de seu sabor (Wansink et al., 2005; Papies,
2013). Ainda mais interessante é o fato de que
palavras descritivas demonstram afetar diretamente
nossa fisiologia, produzindo 4gua na boca
antecipadamente e afetando os niveis do hormonio
da fome, a grelina, que desempenha um papel
importante no controle do apetite (Crum et al.,
2011; Keesman et al., 2016; Forwood et al., 2013).

Renomeie os alimentos ricos em vegetais
disponiveis em seu estabelecimento usando
palavras que destacam o sabor, a origem do prato
ou a experiéncia de comé-lo. Considere envolver sua
equipe na criacdo de nomes novos e interessantes,
especialmente os chefs que trabalham diariamente
com ingredientes e conhecem a aparéncia, a
sensacao, o sabor e as técnicas de preparacao
desses alimentos. Ao adicionar uma linguagem que
destaque os pontos positivos de um prato, evite
palavras e expressoes que possam prejudicar as
vendas das opgdes ricas em vegetais (consulte a
intervencao W1).
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O WRI fez um teste com a rede de padarias Panera,
nos Estados Unidos, para descobrir se uma série
de mudangas simples na linguagem usada em seus
cardapios poderia influenciar as vendas de uma

de suas opcoes ricas em vegetais — sopa vegana de
feijao preto. A Panera trabalhou com o WRI para
desenvolver nomes mais atraentes para esse prato,
optando finalmente por testar “Sopa de feijao preto
de fervura lenta”, um nome que reflete o sabor e o
cuidado tomado em seu preparo, e “Sopa de feijao
preto cubano”, que retrata a origem do prato. Esses
novos nomes foram testados em 40 padarias, em
duas regioes dos Estados Unidos, ao longo de dois
meses em 2018, com os nomes alterados em todos
os canais de pedidos, incluindo cardépios fisicos e
no celular, on-line, quiosque de café e drive-thru.

Ao comparar esse periodo de teste com o mesmo
periodo do ano anterior, os resultados mostraram
que a mudanca para “Sopa de feijao preto de
fervura lenta” ndo teve efeito sobre as vendas,

mas utilizar o nome “Sopa de feijao preto cubano”
resultou em um aumento de 13% nas vendas, o que
é estatisticamente significativo. Esses resultados
ajudam a destacar o quao importante é usar o tipo
certo de linguagem ao promover alimentos ricos a
base de vegetais e que, quando isso é percebido, as
palavras podem ter um efeito importante na escolha
do consumidor (Vennard, 2019).

Leitura adicional

Turnwald BP, Boles DZ, Crum AJ. Association Between Indulgent
Descriptions and VegeTabela Consumption: Twisted Carrots and
Dynamite Beets. JAMA Intern Med. 2017,177(8):1216-1218. doi:10.1001/
jamainternmed.2017.1637

Vennard, D, Park, T. & Attwood, S. Encouraging Sustainable Food
Consumption by Using More-Appetizing Language. (2018).

Vennard, D. Q&A: How a Cuban Name Change Boosted Panera's
Soup Sales. World Resources Institute (2019). https://www.wri.org/
blog/2019/02/qa-how-cuban-name-change-boosted-paneras-soup-
sales.



LISTAR PRATOS RICOS EM VEGETAIS NO CORPO PRINCIPAL DO CARDAPIO,

NAO EM UMA SECAO SEPARADA 'VEGETARIANA' OU 'ESPECIAL

Por que isso funciona

Ao contrario da crenca predominante de que
destacar certos pratos em secoes separadas

nos cardapios aumentara seu apelo junto aos
consumidores (Ozdemir e Caliskan, 2015), pesquisas
recentes descobriram que o posicionamento de
alimentos ricos a base de vegetais na secao ‘Especiais
vegetarianos’ pode reduzir a probabilidade de que
essas opcoes sejam solicitadas (Bacon e Krpan,
2018). Parece que, ao invés de atrair a atencgao

dos consumidores, essas se¢oes fazem com que

os ndo vegetarianos ou nao veganos descartarem
rapidamente essas opcoes. E possivel que aqueles

Figura 5 | Pratos ricos em vegetais em uma se¢do
especial e integradas ao longo do Menu

MENU “CONVENCIONAL"

MENU “VEGETARIANQ"

Risoto primavera (v)
Ervilhas, cogumelos, limao

Enrolado de lagosta e
caranguejo
Avocado, alface, maionese de liméo

Camaroes reais refogados
Pimenta, algo e salsa, arroz basmati

Haddock frito
Ervilhas com menta, batatas fritas
cortadas a méo, molho tartaro

Cacciatora de frango
Peito de frango assado, cogumelos,
tomate, azeitonas

Bife com fritas
Picanha, batata frita cortada & mao,
molho béarnaise

Hambirguer
Picles, batata frita cortada & mdo

Ravioli de ricota e espinafre (v)
Aspargos, manteiga e molho de salva

v - pratos vegetarianos

Enrolado de lagosta e
caranguejo
Avocado, alface, maionese de limao

Camardes reais refogados
Pimenta, algo e salsa, arroz basmati

Haddock frito
Ervilhas com menta, batatas fritas
cortadas a mao, molho tartaro

Cacciatora de frango
Peito de frango assado, cogumelos,
tomate, azeitonas

Bife com fritas
Picanha, batata frita cortada & mao,
molho béarnaise

Hambirguer
Picles, batata frita cortada a mao
—— PRATOS VEGETARIANOS ———
Risoto primavera (v)

Ervilhas, cogumelos, limao

Ravioli de ricota e espinafre (v)
Aspargos, manteiga e molho de salva

Fonte: Bacon and Krpan (2018).

que ndo seguem uma dieta sem carne presumam
que qualquer opc¢ao listada em uma secao ‘Especiais
vegetarianos’ nao é para eles e, entdo, passem
rapidamente a olhar outras 4reas do cardapio
(Gravert e Kurz, 2019).

O que vocé pode fazer

Nao liste alimentos ricos em vegetais em seg¢oes
separadas de ‘Especiais Vegetarianos’ou ‘Opgoes
Vegetarianas’ no seu cardapio. Em vez disso, integre
essas opgoes a outros pratos de carne e peixe. Vocé
também pode mover as opcoes ricas em vegetais
para o primeiro ou o tltimo lugar no cardapio ao
invés de posicioné-las no meio de uma lista, onde é
menos provavel que sejam escolhidas.

Estudo de caso

Em um estudo recente conduzido na London School
of Economics, no Reino Unido, pesquisadores
testaram o efeito de deixar pratos sem carne dentro
e fora de uma secao de ‘Pratos vegetarianos’ no
cardapio de um restaurante. 380 participantes
viram duas versoes diferentes de um cardapio
on-line — um com os pratos vegetarianos separados
em sua propria secdo e outro com esses pratos
integrados ao resto do cardapio. Os entrevistados
foram solicitados a indicar qual prato escolheriam
se estivessem jantando nesse restaurante. Os
resultados mostraram que os participantes eram
menos propensos a selecionar o risoto vegetariano
ou o ravioli de ricota e espinafre quando colocados
na secdo de ‘Pratos vegetarianos’ do que quando
postos em primeiro e tltimo lugares no cardapio
completo. Apenas 6% escolheram alguma dessas
opcoes vegetarianas quando separadas do cardapio
principal, contra 13% quando integradas a lista
completa (Bacon e Krpan, 2018).

Leitura adicional

Bacon, L. & Krpan, D. (Not) Eating for the environment: The impact
of restaurant menu design on vegetarian food choice. Appetite 125,
190-200. (2018)
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Destacar apenas um prato a base de vegetais como
uma recomendacao em cardapios ou painéis é uma
boa maneira de atrair a atencao para essa opcao.
Iniimeras pesquisas mostram que a atencao é um
fator determinante na escolha de alimentos por
parte dos consumidores quando comem fora (Gidlof
et al., 2017). Adicionar uma recomendacdo de uma
fonte especializada (por exemplo, ‘Recomendacao
do chef’), também pode ajudar os clientes a filtrar

e fazer uma escolha em um cardapio com muitas
opcoes (Santos et al., 2019). Uma recomendagao
permite que os consumidores ignorem o processo
de pesar pros e contras que sdo muito semelhantes
para pratos diferentes, uma atividade mental
complexa (Shah e Oppenheimer, 2008). Além
disso, pode deixa-los com a certeza de que fizeram
uma boa escolha, ja que vem reforgada pela opinido
de uma pessoa com conhecimento de causa.

Em seu estabelecimento, indique um prato rico

em vegetais como ‘Prato do dia’, ‘Recomendacao
do chef’, ‘Recomendacao diaria’ ou ‘Preferéncia

do proprietario’. Certifique-se de que essa
recomendacao esteja facilmente visivel aos
consumidores antes e durante a escolha e que
essas informacoes sejam integradas em cardapios e
painéis habituais em vez de listadas em um quadro
especial separado, onde podem ser facilmente
negligenciadas.

No momento, ha relativamente poucas pesquisas
para aconselhar sobre a melhor maneira de
apresentar esse tipo de recomendacao de prato,
mas vocé pode considerar experimentar algumas
abordagens diferentes, como destacar o prato
recomendado em uma fonte maior ou mais forte,
em cores diferentes ou utilizando uma imagem
atraente (Ozdemir e Caliskan, 2015). E também
possivel fazer backup de quaisquer recomendacoes
escritas, solicitando aos funcionarios que
indiquem claramente aos consumidores a opcao
recomendada no cardapio antes de fazerem o
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pedido. Cabe destacar que, no entanto, a pesquisa
acerca dessa recomendacao é ambigua. Do total de
estudos disponiveis, o nimero dos que apontam
que as recomendacoes influenciam na tomada de
decisao dos consumidores é menor do que os que
apontam que as recomendacdes nao influenciam

a escolha (Broers et al., 2019; dos Santos et al.,
2019; Zhou, 2019).

Um grupo de pesquisadores da Université
Catholique de Louvain, na Bélgica, testou o efeito
da recomendacao de um novo prato rico em
vegetais — sopa de cercefi e circuma — nas vendas
em duas cantinas universitarias. Antes do teste,
alunos e funcionarios que costumavam frequentar
a cantina ndo estavam familiarizados com a

raiz cercefi. Assim, os pesquisadores queriam
descobrir se destacar esse prato como ‘sugestao
do chef encorajaria os consumidores a superar o
receio a escolher opcoes novas e desconhecidas

e experimentar esse novo prato. Comparando as
vendas dessa sopa na hora do almoco em dias

em que a sugestao do chef estava nos painéis

de menu e nas descri¢des dos pratos frente as
vendas de quando apenas os ingredientes da sopa
estavam listados, os pesquisadores descobriram
que o destaque ‘sugestao do chef’ levou a um
aumento significativo na sele¢do dessa opcao em
comparacao as outras cinco sopas disponiveis.

A porcentagem média diaria de sopas de cercefi
vendidas quando a sugestao do chef estava
presente foi de 17,2% em comparagdo com apenas
9,7% quando somente os ingredientes foram
listados (Broers et al., 2019).

Leitura adicional

Broers, V. J. V, Van den Broucke, S., Taverne, C. & Luminet, 0. Default-
name and tasting nudges increase salsify soup choice without
increasing overall soup choice. Appetite 138, 204-214 (2019).

Santos, Q. et al. Impact of a nudging intervention and factors
associated with vegeTabela dish choice among European
adolescents. Eur. J. Nutr. (2019). doi:10.1007/s00394-019-01903-y



A linguagem que usamos para descrever os
alimentos pode ter uma influéncia poderosa em
nossas experiéncias ao experimenta-los. Pesquisas
sugerem que determinadas linguagens funcionam
particularmente bem para evocar simulagdes
mentais (ou imagens mentais) de como sera comer
um prato. Se essas simulac6es forem positivas, elas
podem instigar os consumidores a escolher a op¢ao
descrita (Papies, 2013).

Pesquisas que exploram o impacto da linguagem

em nossa imaginacao mostram que as palavras

mais comumente usadas para descrever pratos a
base de vegetais — termos como ‘saudavel ou ‘leve’
ou ‘de baixa caloria’ — nao funcionam muito bem
para motivar a escolha dos consumidores por essas
opcoes (Turnwald e Crum, 2019). Por exemplo,

uma pesquisa do WRI mostra que os termos que
destacam a auséncia de carne em um prato —
vegetariano, vegano ou sem carne podem ser pouco
atraentes para a maioria das pessoas. Para aqueles
que ndo aderem a essas dietas especificas, parece ser
melhor evitar linguagens que destacam que um prato
nao contém carne (Vennard, Park e Attwood, 2018).

Ao descrever opcoes ricas em vegetais em seus
cardapios, placas ou descricoes de alimentos,
remova a linguagem que enfatiza a auséncia de
carne em um prato. Expressdes como vegetariano,
vegano e sem carne tendem a ser impopulares
entre aqueles que ndo excluiram ativamente a
carne de suas dietas. No entanto, atualmente ha
pouca pesquisa para recomendar o uso de simbolos
vegetarianos (por exemplo, um V verde) como
uma opc¢ao melhor, mas como esses simbolos sao
geralmente menores, discretos e talvez s6 sejam
notados por aqueles que procuram ativamente

por eles, isso pode ser uma abordagem melhor
para comunicar que um prato rico em vegetais nao
contém carne (Vemula et al., 2014).

Quando vocé desejar usar os termos vegetariano
ou vegano, recomendamos que nio sejam
mencionados nos titulos principais (e sim em
subdescrigdes). Depois de remover essas palavras,

se vocé estiver se perguntando como substitui-las,
dé uma olhada na intervencao T1 Usar a linguagem
nos cardapios para enfatizar os aspectos positivos
de pratos ricos em vegetais ou considere o uso de
descricoes basicas dos ingredientes do prato para
que ndo sejam ambiguas aos seus consumidores.

O WRI trabalhou com a rede varejista de alimentos
Sainsbury’s, no Reino Unido, para explorar o impacto
da mudanca da linguagem usada na descricao dos
pratos com alimentos ricos em vegetais disponiveis
em suas lanchonetes, nos supermercados. Ao longo
de um periodo de oito semanas, uma nova linguagem
descritiva, mais atraente, foi introduzida nos cardapios
para detalhar as opcoes de pratos vegetarianos e
veganos disponiveis nas sessoes de café da manha e
almoco em algumas lanchonetes, enquanto outras
mantiveram os nomes dos pratos originais, que
incluiam termos como ‘sem carne’ e ‘vegetariano’.

Os resultados? O estudo descobriu que remover

a linguagem que destaca a auséncia de carne em

um prato e substitui-la por nomes mais atraentes
impulsionou significativamente as vendas de pratos
ricos em vegetais. Aumentos de até 76% foram obtidos
em um dos pratos, ‘Linguica sem carne e puré€’,
quando o nome foi alterado para o mais evocativo
‘Linguica Cumberland temperada e puré’ (Bacon

et al., 2018). Outros nomes descritivos também
produziram mudancas entre -4,7% e +51% no nimero
de pratos com alimentos ricos em vegetais, ressaltando
a importancia de uma descricao que possa evocar
expectativas positivas na mente dos clientes.
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"RVENCOES
DE PROMOCAO

A seguir estao descritas quatro principais intervengoes

de promocao, como materiais de publicidade,
estratégias promocionais e de precos para influenciar 0s

consumidores a optarem por pratos ricos em vegetais.
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Oferecer aos clientes amostras gratis de alimentos
ricos em vegetais para experimentar antes de
comprar é uma boa maneira de apresenta-los

a novas opc¢oes, permitindo que descubram se
gostam de um prato antes de pedirem uma refeicao
completa. Pesquisas também mostram que provar
repetidamente uma amostra pode aumentar o gosto
dos consumidores por aquele item (Lakkakula

et al., 2010) — outro bom exemplo da eficacia do
‘principio da familiaridade’. Isso descreve como a
exposicao repetida a um determinado alimento nos
leva a gostar mais dele, mesmo que inicialmente
nao gostemos (Wardle et al., 2003).

Outra boa explicacdo é que fornecer amostras gratis
no momento de selecdo da refeicdo pode tornar os
atributos positivos do prato de amostra — aroma,
sabor, textura — mais proeminentes na mente do
cliente, agindo como pistas que sao acionadas
quando a oportunidade de escolher finalmente
surge (Lammers, 1991).

Ofereca aos seus clientes amostras gratis de
alimentos ricos em vegetais para experimentar
antes de comprar. Vocé pode sugerir a degustacao
de pratos que contenham uma variedade de
porcdes menores de alimentos a base de vegetais,
permitindo que provem sem se comprometer

com uma refeicdo completa, da qual podem nao
gostar. Eventos de degustacdo ou barracas de
comida sdo uma boa maneira de envolver os
consumidores com um novo prato ou produto e
dar a sua equipe a oportunidade de experimentar
outras intervencoes listadas neste Manual, como
usar uma linguagem descritiva para vender os
beneficios de um prato ou atrair a atencao usando

wribrasil.org.br

exibicOes atraentes de métodos de preparagao de
alimentos ricos em vegetais.

Uma escola em Vermont (EUA) apresentou aos
alunos quatro novos pratos, incluindo um ensopado
de vegetais, dando-lhes por¢oes de degustagdo um
dia antes de cada um ser disponibilizado como
refeicdo principal do almoco. Ao longo de um més,
os pesquisadores descobriram que o fornecimento
de amostras gratis levou a um aumento significativo
de alunos que escolheram o prato desejado durante
o almoco no dia seguinte (por exemplo, as vendas
de ensopado de vegetais aumentaram 8,5%)

e a uma diminuicao no nimero de estudantes
escolheram outras opcoes (reducao de 10,4%)
(Pope et al., 2018).

De forma semelhante, um estudo conduzido em
uma escola em Londres (Reino Unido) descobriu
que oferecer aos alunos uma degustacao gratuita
de pimentao vermelho todos os dias levou, com

o passar do tempo, a uma grande melhora na
apreciacao desse vegetal. Os pesquisadores
observaram que a quantidade diaria de pimentao
vermelho que cada crianca comeu voluntariamente
aumentou de maneira significativa, passando de
pouco mais de uma fatia na primeira sessao de
teste para mais de nove fatias na tltima sessao
(Wardle et al., 2003), 0 que sugere que essa € uma
abordagem poderosa para aumentar demandas.

Leitura adicional

Pope, L, Roche, E., Morgan, C. B. & Kolodinsky, J. Sampling
tomorrow's lunch today: Examining the effect of sampling a
vegeTabela-focused entrée on school lunch participation, a pilot
study. Prev. Med. reports 12, 152-157 (2018).



Promover certos pratos com produtos
complementares, como vinhos, acompanhamentos,
molhos ou sobremesas que harmonizem com a
refeicdo principal, € uma técnica de marketing bem
conhecida e amplamente utilizada em servicos de
alimentacdo. Para que essa abordagem funcione, a
selecdo de itens recomendados em conjunto deve ter
um valor menor do que comprar todos os produtos
separadamente. Promocoes cruzadas como essas
podem impulsionar as vendas de opcoes ricas em
vegetais, tornando mais facil para os consumidores
escolher a combinagdo do prato (Harris e Blair,
2006; Carroll, Samek e Zepeda, 2018).

Pesquisadores também descobriram que as
opinides dos consumidores sobre as promogdes
cruzadas tendem a ser fortemente influenciadas
por um dnico item positivo dentro do pacote.

Por exemplo, a inclusao de um tnico item de

alta qualidade e de boa marca pode levar os
consumidores a classificar todos os outros produtos
na promoc¢ao a um nivel semelhante de alta
qualidade (Harris e Blair, 2006). Para pratos ricos
em vegetais, isso significaria que seus ingredientes
vegetais podem precisar ser promovidos com
itens complementares de exceléncia, de forma a
aumentar seu apelo.

Se o seu estabelecimento oferece refeicoes self-
service, considere exibir opg¢oes ricas em vegetais
ao lado de recomendacoes de produtos combinados
na mesma area, nas prateleiras ou em bufés.

Outra abordagem € sinalizar op¢des que podem

ser combinadas. Em todos os casos, anuncie a
promocao cruzada aos consumidores antes que eles
vejam cada item vendido separadamente (Harris

e Blair, 2006). Se vocé oferece apenas servico de
mesa, pode considerar a possibilidade de anunciar
promocoes cruzadas usando um cardapio com um
conjunto de opcoes ricas em vegetais ou encorajar
sua equipe a recomendar combinacoes atraentes de
bebidas, acompanhamentos, sobremesas ou extras.

Pensando no que oferecer em uma combinacao?
Além de garantir que as promocoes tenham pelo

menos um item de alta qualidade, vocé pode
incluir uma pequena quantidade de carne devido
a algumas evidéncias de que os consumidores
sdo propensos a buscar o equilibrio ao escolher
uma sele¢do — alguns itens ‘virtuosos’ ao lado

de outros ‘viciosos’ para que se sintam, de certa
forma, menos culpados (Haws e Liu, 2016).
Outra recomendacao feita por pesquisas sobre
promocoes cruzadas é evitar itens desconhecidos
em uma selec¢ao, pois eles tendem a reduzir a
aceitacdo sobre a promocio (Myung, McCool e
Feinstein, 2008).

Durante o més de janeiro, varios restaurantes
sediados no Reino Unido optaram por apoiar uma
campanha de pratos ricos em vegetais dirigida
pela instituicao de caridade Veganuary. Nesse
més, muitos restaurantes expandiram sua oferta
de pratos veganos, incluindo uma variedade de
descontos e promogoes para influenciar a selegio
de novas opcoes ricas em vegetais e incentivar a
desisténcia de carne por um més. Os exemplos
incluem a rede de restaurantes italiana Zizzi, que
nao apenas lancou uma pizza vegana durante a
campanha Veganuary, como também ofereceu a
seus consumidores uma promocao 2 por 1 em todos
o0s principais pratos veganos, a0 mesmo tempo em
que disponibilizou uma variedade de sobremesas
veganas de inspiracao italiana, como sorvete sem
leite. A rede Zizzi relatou um aumento significativo
nas vendas de op¢oes veganas nesse més das
promocoes cruzadas, o que a levou a manter varios
desses pratos em seus cardapios. De forma similar,
arede francesa de restaurantes Aubaine também
optou por apoiar a Veganuary em seus restaurantes
em Londres, oferecendo a oportunidade de
desfrutar de uma taga de vinho vegano como
cortesia ao selecionar opgdes de dois ou trés pratos
veganos combinados.
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Poucos consumidores podem estar realmente cientes
de suas implicacoes para o futuro do nosso planeta.
Mesmo para aqueles que tém essa consciéncia, €
improvavel que reflitam sobre a ameaca de mudancas
climéticas ao decidirem o que comer. Nesse momento,
é mais provavel que se sintam com fome, com pressa
ou distraidos (Marteau, 2017). Os pesquisadores
chamam isso de ‘lacuna de empatia quente-fria’, que
descreve o fato de que tendemos a subestimar o papel
de nossos impulsos fisiologicos — sede, fome e fadiga
— em nossas escolhas; ao invés disso, presumimos que
nossas decisoes sao orientadas por fatores racionais
(Nordgren, van der Pligt e van Harreveld, 2006).

Essa lacuna de empatia quente-fria’ implica que
mensagens sobre a questao alimentar e ambiental sao
consideradas mais impactantes quando apresentadas
no momento da decisdo. Se essa intervencao for bem
feita e executada em momento oportuno, ela pode
atrair a atencao dos consumidores no momento vital,
permitindo-lhes refletir sobre seus valores antes de
escolherem se preferem um prato rico em carne ou
vegetais. De fato, algumas evidéncias apontam que um
direcionamento adequado ao tipo certo de informacao
pode influenciar as escolhas dos consumidores em
ambientes de servico de alimentaco (Gustafson, Kent
e Prate Jr, 2018; Reed et al., 2011).

Use a publicidade para destacar os beneficios
ambientais de consumir mais vegetais em seu
estabelecimento. A chave para o sucesso dos
anudncios é que os consumidores os notem antes de
fazerem o pedido. Certifique-se de que as mensagens
sejam colocadas em posi¢oes de destaque como

nos painéis de menu, na frente dos produtos, nos
rétulos das prateleiras ou na entrada do restaurante.
Certifique-se de que a comunicacao se baseia em
fatos relevantes e considere destacar solugoes para
questoes ambientais relacionadas a alimentacdo que
facam parte da rotina de seu estabelecimento em
vez de chamar atencdo para problemas que parecem
fateis (Chapman et al., 2016). Evite estatisticas
complicadas ou abstratas e ajude os consumidores
a entender o impacto de suas proprias escolhas.
Isso pode ser feito, potencialmente, ao comunicar
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a economia de emissoes de GEE gerada a partir

da mudanca da sua escolha (por exemplo, do

prato de carne A para o prato rico em vegetais B).
Certifique-se também de que as imagens que vocé usa
na publicidade nao fantasiem as praticas ou solucoes
de producao de alimentos de seu estabelecimento.
Imagens idealizadas podem ser percebidas como
irreais e, assim, minar a mensagem comunicada.

Pesquisadores da Universidade de Gotemburgo, na
Suécia, pretendiam testar o efeito da comunicacao de
informacoes sobre o impacto ambiental de diferentes
pratos vendidos na cantina da universidade. Para
isso, utilizaram rétulos de menu codificados por
cores que resumiam os equivalentes de CO, de
diferentes itens a venda. Durante 11 semanas, pratos
veganos, ovo-vegetarianos e de peixes e aves foram
rotulados em verde, enquanto pratos de carne

de porco e pratos vegetarianos que continham
quantidades consideraveis de laticinios foram
rotulados em amarelo. E pratos de carne bovina ou
de carneiro rotulados em vermelho. Os rétulos foram
adicionados aos cardapios na tentativa de chamar
atenc¢ao dos consumidores no momento da escolha.
Além disso, demais informagoes ambientais foram
exibidas no balcdo de self-service, na entrada do
restaurante e em posteres e folhetos.

Os pesquisadores monitoraram as vendas durante
cinco semanas antes do periodo de teste. O resultado
identificado foi que as vendas dos pratos rotulados
com cor verde aumentaram 5,6% e o consumo de
pratos a base de carne classificados em vermelho
diminuiu 2,4%. Essa intervencao de informacao no
momento da escolha resultou em uma queda de 3,6%
em emissoes (Brunner et al., 2018).
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Apresentar um menu totalmente rico em vegetais e
permitir que os clientes adicionem carne por uma
taxa extra provavelmente influenciar4 as escolhas
de pratos ricos em vegetais, dada a tendéncia de
favorecer aquilo que é padrao ao invés de procurar
opcoes alternativas (Campbell-Arvai, Arvai e
Kalof, 2012). Essa pratica é conhecida como ‘viés
do status quo’ — quando tendemos a favorecer a
situacdo familiar atual em vez do desconhecido — e
estima-se que ela se dé porque os consumidores
nao percebem as opgoes diferentes disponiveis ou
nao estao dispostos a um esforco na busca de uma
alternativa. Ou ainda porque presumem que o
menu padrao indica qual é a escolha regular a ser
selecionada (Radnitz et al., 2018).

Oferecer carne a um custo adicional também pode
tornar o acréscimo de valor mais 6bvio e perceptivel
para os consumidores. Isso diz respeito a um
fenomeno frequentemente relacionado a tomada

de decisao humana — a aversao a perda. As pessoas
acham doloroso gastar dinheiro em excesso, o que

é mais significativo do que o beneficio de adicionar
carne extra a refeicao (Radnitz et al., 2018). Por isso,
enfatizar o custo extra da carne como uma sobretaxa
pode ajudar a mudar as escolhas, podendo ser ainda
mais eficaz do que a abordagem alternativa de
vender alimentos ricos em vegetais a um preco com
desconto (Lieberman, Duke e Amir, 2019).

Ofereca a possibilidade de acrescentar diferentes
tipos de carne a pratos a base de vegetais por

um custo adicional, deixando bem claro que a
carne tem um preco extra. Vocé pode fornecer
um cardipio que contém apenas opcoes ricas em
vegetais como padrao e incluir carnes em uma secao
separada ‘Adicionais extras’ ou até mesmo em um
cardapio disponivel apenas mediante solicitacao.
Outra sugestao é indicar que as opcoes de carne
estdo apenas em painéis de menu separados, e
nao nos menus tradicionais, o que significa que
os clientes precisam buscar ativamente essas
informacoes se quiserem incluir carne em seus
pratos. Mais uma opcao que vocé pode considerar
é oferecer diferentes tipos de carne em uma
escala de preco variavel, sendo que aquelas que

produzem maiores emissoes de GEE tenham precos
proporcionalmente mais altos do que as alternativas
de menor emissao.

Uma equipe de pesquisadores da Radboud University,
na Holanda, criou um estudo on-line para entender

o impacto de um cardépio totalmente vegetariano,

em que a carne poderia ser adicionada por um custo
extra. Nesse estudo, os participantes viram diferentes
versoes de cardapios e foram solicitados a indicar
qual prato escolheriam. Uma das versoes continha
apenas opcoes vegetarianas, as quais os consumidores
podiam adicionar carne somente por um custo extra.
Outras versoes de cardapio apresentavam pratos a
base de carne e pratos vegetarianos. Os pesquisadores
encontraram uma diferenca significativa no nimero
de pessoas que escolheram a opcao vegetariana entre
os diferentes tipos de cardapio. Dos 245 participantes,
73,2% selecionaram uma op¢ao vegetariana com a
possibilidade de acrescentar carne com custo extra em
comparacao a 43,8% quando os cardipios ofereciam
pratos vegetarianos e a base de carne (de Vaan, 2018).

E em contextos reais? Em um restaurante de
Gotemburgo, pesquisadores na Escandinavia
testaram, por 3 semanas, o impacto de oferecer aos
consumidores um cardapio padrao vegetariano que
indicava “Uma opc¢ao contendo carne esta disponivel
mediante solicitagdo” versus um cardapio padrao
de carne e peixe que apontava “A opc¢ao vegetariana
esta disponivel mediante solicitagdo”. No final,
descobriram mais uma vez que os consumidores
tendem a ser influenciados pela escolha padrao

— as vendas de pratos a base de carne cairam
significativamente, de 47% para 34%, quando o
cardapio padrao era vegetariano em comparacgao ao
cardapio padrao que continha carne e peixe.
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NTERVENCOES
DE PESSOAS

Equipes que trabalham em estabelecimentos do setor

alimenticio desempenham um papel fundamental ao
influenciar os pratos que os clientes pedem. Nesta
secao, delineamos seis intervengoes de pessoas
que podem fornecer conhecimentos, habilidades,
ferramentas e motivagao para estimular clientes a

escolherem pratos ricos em vegetais.
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INFORMAR 0S CHEFS E A EQUIPE DE PREPARACAQ DE ALIMENTOS SOBRE 0S
BENEFICIOS DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS PARA A SAUDE E 0 MEIO AMBIENTE

Por que isso funciona

Mesmo que a equipe de apoio (por exemplo, chefs,
equipe de preparacao de alimentos) nao interaja
com os consumidores diretamente, ela é capaz de
influenciar as escolhas, elaborando pratos ricos
em vegetais atraentes e saborosos, que aumentam
o desejo do consumidor de experimenta-los. No
entanto, muitos desses funcionérios nao estao
cientes dos debates sobre os impactos ambientais
dos diferentes tipos de alimentos, nem estao
cientes de seu proprio papel, que é fundamental
para aumentar a demanda pelas opgoes ricas

em vegetais. Informar aqueles que planejam

seu cardapio e preparam seus alimentos sobre

os beneficios dos alimentos ricos em vegetais €,
portanto, um bom primeiro passo para reduzir

a pegada ambiental do setor de servicos de
alimentacao, pois isso pode motivar chefs e
equipes de preparacao de alimentos a se envolver e
contribuir com essa agenda (Mullee et al., 2017).

O que vocé pode fazer

Conduza uma sessao educacional ou encaminhe
sua equipe de apoio a bons sites, videos ou artigos
que expliquem a relacao entre os alimentos de
origem vegetal e 0 meio ambiente ou outras

areas importantes, como a satide. Vocé pode

fazer isso independentemente ou junto com

outros treinamentos ou sessoes de degustacao

de alimentos que esteja planejando com seus

chefs. Para motivar o envolvimento de sua equipe
nessa agenda, considere maneiras de tornar essas
questoes pessoalmente mais relevantes para eles.
Por exemplo, encontre maneiras de encorajar

os chefs e a equipe de preparacao de alimentos

a refletir e medir o impacto ambiental de suas
escolhas alimentares ou a pensar sobre os beneficios
de mudar suas dietas e as de seus familiares e
amigos e analisar como esse processo se desenvolve
(Sussman, Gifford e Abrahamse, 2016).

Certifique-se de que todas as informacoes
fornecidas a sua equipe sejam faceis de ler e
compreender. Evite recursos que apresentam fatos
em uma linguagem complicada ou técnica ou com
muitos nimeros e estatisticas. Imagens e diagramas
sdao boas maneiras de transmitir claramente os
pontos. Outra boa dica é combinar as informacgdes
que vocé d4 a sua equipe com ‘proximos passos’
que sejam didaticos e que possam ser facilmente
executados. Incluir esse tipo de orientacao pratica
ajuda a fazer com que as pessoas deixem de pensar
apenas nos fatos e mudem a partir deles.

Estudo de caso

A equipe de chefs da Universidade de Winchester,
com sede no Reino Unido, tem se concentrado

em alimentos ricos em vegetais hé varios anos,
ap6s um encontro inicial com a sociedade vegana
da universidade. Para ajudar a equipe a entender
melhor como produzir sabores, aromas e texturas
atraentes ao cozinhar com ingredientes mais
ecologicos, a Humane Society foi convidada a
realizar um dia de técnicas e instrucoes para a
equipe de producao e os supervisores de produto.
Ap0s esse treinamento, os chefs ficaram ainda
mais conscientes da necessidade de desenvolver
saborosas opcoes a base de vegetais, tanto para
aqueles que seguem uma dieta vegana quanto para
seus consumidores ‘flexitarianos’. Como resultado,
a equipe desenvolveu seu proprio livro de pratos
ricos em vegetais e distribuiu copias aos alunos e
funcionarios para que pudessem aprender mais
sobre os beneficios desses alimentos e experimentar
receitas em casa. Essa abordagem nao s6 gerou
maior consciéncia dos chefs e consumidores, como
também ajudou a envolver mais consumidores
com a ampla variedade de opcoes ricas em vegetais
disponiveis no campus, especialmente no contexto
de ofertas mais tradicionais a base de carne
disponiveis nas pizzarias e hamburguerias.
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OFERECER AOS CHEFS E A EQUIPE DE PREPARACAOQ DE ALIMENTOS
ACESSO A FERRAMENTAS, EQUIPAMENTOS E INGREDIENTES CERTOS
PARA PREPARAR PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Assim como a falta de treinamento pode limitar
0 quao bem alguns funcionarios, como chefs,
sao capazes de fazer pratos ricos em vegetais,

as ferramentas, equipamentos e ingredientes
inadequados também podem impedir que esses
funcionarios preparem com sucesso alimentos
ricos em vegetais, mesmo que tenham vontade e
expertise.

Ao investir em equipamentos de trabalho
adequados para os chefs, um fornecedor de
servicos de alimentacao sinaliza sua intencao de
apoiar e permitir que sua equipe faca alteragoes
positivas. O investimento inicial na infraestrutura
necessaria ao preparo de alimentos ricos em
vegetais também pode encorajar e motivar a equipe
pelo uso e beneficios de suas novas ferramentas ou
equipamentos. Também ¢é importante que os chefs
tenham acesso a ingredientes certos para fazer
novos e interessantes pratos ricos em vegetais, que
vém se tornando cada vez mais populares entre

os consumidores. Em alguns casos, adquirir esses
ingredientes pode ser um desafio, especialmente
se forem raros, caros, necessarios em quantidades
muito pequenas ou exigirem que os compradores
procurem fornecedores totalmente novos — as
complexidades precisam ser superadas com um
planejamento cuidadoso.

O que vocé pode fazer

Tendo clareza de quais alimentos ricos em vegetais
vocé deseja vender, considere conduzir um
mapeamento para entender quais ferramentas ou
equipamentos podem estar faltando. Fale com os
chefs e com a equipe de preparacdo de alimentos
para entender suas opinides sobre as mudancas
necessarias em suas operacoes ou consulte aqueles
que ja estao preparando e oferecendo os pratos

que vocé deseja vender para obter conselhos sobre
0 que é necessario a fim de alcangar os mesmos
resultados. Como atualizar a infraestrutura pode
ser caro, é recomendado, se possivel, considerar
as necessidades no estagio inicial de criacdo de um
novo estabelecimento, o que permitira investir nos
recursos certos desde o inicio.

Quanto ao abastecimento de ingredientes, se estiver
atuando em uma grande organizacao, pode ser
necessario ter aten¢ao aos argumentos que definam
por que certos ingredientes ricos em vegetais
devem ser priorizados por suas equipes de compras,
possivelmente destacando como a adicao desses
novos ingredientes pode ajudar a impulsionar as
vendas, atendendo as tendéncias do consumidor e
diferenciando sua marca dos concorrentes.

Estudo de caso

A Eden Caterers, uma empresa de catering
sustentavel com sede em Londres, aproveitou a
altima ampliacao e readaptacao de sua cozinha
como uma oportunidade para investir em
equipamentos que ajudariam seus chefs a preparar
alimentos ricos em vegetais de uma maneira mais
facil e eficaz. Durante o redesenho da cozinha, a
empresa nao apenas investiu em fornos mistos e
utensilios de cozinha mais eficientes em termos

de energia, como também comprou uma grande
maquina multiuso de preparacao de vegetais

para ajudar seus chefs a acelerar e automatizar

o processo de corte em cubos, fatiar e ralar.

A empresa afirma que outro beneficio desse
equipamento é que pode facilmente produzir cerca
de 100kg de um perfeito puré de batata e que é

o complemento ideal para produzir as grandes
quantidades necessarias aos tipos de eventos que a
Eden Caterers atende.
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TREINAR CHEFS E EQUIPES DE PREPARACAOQ DE ALIMENTOS

NO COZIMENTO E PREPARO DE PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Vérios fatores influenciam a escolha dos
alimentos por parte dos consumidores, mas ndo
surpreende que um dos mais importantes seja o
sabor (Turnwald e Crum, 2019). Por essa razao,

é essencial que a equipe de apoio, como chefs e
funcionarios da preparagio de alimentos, sejam
qualificados para criar pratos ricos em vegetais
que os clientes esperam que sejam deliciosos.
Essas opcoes devem ser gratificantes e saborosas e
nao uma alternativa saudével, mas potencialmente
enfadonha e sem graca em relacio a carne
(Raghunathan, Naylor e Hoyer, 2006; Freitas et
al., 2015).

Um fator que pode impedir a equipe de apoio na
criacao dessas opgoes € o fato de que alimentos

a base de vegetais podem ser mais complexos

de preparar do que pratos a base de carne.

Esses pratos tendem a uma variedade maior

de ingredientes e cada um requer preparagao e
técnicas de cozimento diferentes e potencialmente
nao usuais. Os chefs podem nao ter o treinamento
correto para ter sucesso no preparo de tais pratos
a ponto de afastar os clientes do consumo da carne
ou ainda podem precisar atualizar suas habilidades
para o preparo de novas e estimulantes receitas
ricas em vegetais, cada vez mais exigidas pelos
consumidores.

O que vocé pode fazer

Certifique-se de que sua equipe de apoio tenha
acesso a treinamento atualizado sobre como
preparar e cozinhar melhores pratos ricos em
vegetais. Se vocé tiver um orcamento para
treinamento, cogite convidar um especialista para
realizar uma sessao de treinamento dedicada a
esses alimentos, seja no seu estabelecimento ou fora
dele. Vocé também pode usar um modelo ‘treine o
treinador’, em que sdo aprimoradas as habilidades
de um membro da equipe — talvez enviando-o para
um curso externo — e, em seguida, solicitar que esse

funcionério realize sess6es com o a equipe a fim
de transmitir o que aprendeu. Se o seu or¢camento
for limitado, procure bons videos tutoriais on-line.
Instagram ou YouTube sdo 6timos canais para
comecar, assim como blogs ou materiais escritos
por chefs famosos ou influenciadores de midia
social especializados na preparacao desses pratos.
Sempre que possivel, tente incorporar um elemento
pratico a essas sessoes de treinamento. Dé aos
funcionarios a oportunidade de experimentar
novos métodos de cozimento e saborear a comida
que preparam. Isso aumentara as chances de se
lembrarem do contetido aprendido.

Estudo de caso

A rede de hotéis Hilton combinou a paixao de

seus chefs em criar pratos novos e atraentes com

o compromisso da rede com a sustentabilidade,
desenvolvendo uma série de dez videos de
treinamento para inspirar chefs a criar blends de
hambtrguer inovadores. Para isso, a rede trabalhou
em parceria com o0 WRI, o American Mushroom
Council e a Culinary Research and Education
Academy. O Blended Burger é composto por 20%
a 30% de cogumelos e por 70% a 80% de carne,
contribuindo para a redugio das emissoes de CO-
em 29% em comparacdo com um hamburguer
tradicional. Os videos mostram passo a passo
como criar diferentes combinagoes de carnes e
cogumelos para diferentes tipos de sabor e textura.
Cada video de um minuto foi postado diariamente
por meio do aplicativo da Americas’ culinary team
e compartilhado com mais de 300 hotéis durante

a campanha ‘10 dias de hamburguer’ (10 Days of
Burger). Os chefs compartilharam comentarios
informais de que a iniciativa “criou energia nos
hotéis” e que foi uma boa “oportunidade de
criatividade”. Um ano depois, mais de 400 hotéis
nas Américas relataram servir op¢des com menor
quantidade de carne, incluindo o Blended Burger.
A série de videos foi compartilhada com o portf6lio
completo de 6 mil hotéis Hilton em todo o mundo.

wribrasil.org.br




INCENTIVAR A EQUIPE DE ATENDIMENTO (POR EXEMPLO, GARGONS,

[ ANFITRIOES) A EXPERIMENTAR PRATOS RICOS EM VEGETAIS

Por que isso funciona

Quando os funcionérios experimentam e
saboreiam pratos ricos em vegetais, estao melhor
qualificados para recomenda-los aos consumidores.
Recomendacoes pessoais sao uma forma poderosa
de influenciar a tomada de decisao dos clientes

e sdo mais eficazes quando dadas por membros

da equipe, vistos como fontes de informacao
confiaveis e verossimeis (Toivonen, Munnukka

e Uusitalo, 2016). Uma equipe de servico que

fale sobre suas experiéncias pessoais positivas a
respeito de um especifico prato rico em vegetais ou
que mencione esse prato como sua escolha regular
demonstrara com sucesso que escolher opcoes ricas
em vegetais é uma atitude natural e gratificante
(Stok et al., 2016). Além disso, o endosso da equipe
oferece aos consumidores um atalho para a tomada
de decisbes; uma boa recomendacao de uma fonte
que sabe o que diz pode evitar que os clientes
divaguem e filtrem uma longa lista de opcoes de
cardapio, o que é um beneficio importante se eles
estiverem sem tempo.

O que vocé pode fazer

Se possivel, em seu estabelecimento, considere
oferecer a equipe de atendimento pratos ricos
em vegetais a precos com desconto ou como
refeicGes gratuitas durante o horario de trabalho.
Como alternativa, considere organizar sessoes
periddicas de degustacido para permitir que sua
equipe experimente em primeira mao os pratos
que estao vendendo. Pense em combinar essas
sessoes de degustacdao com o treinamento sobre
cada prato, fornecendo aos seus atendentes o
tipo de informacao que precisam para enaltecer
ingredientes de origem vegetal ou métodos

de cozimento e preparacao de alimentos que
impressionarao e atrairao os consumidores para
essas opcoes em vez de carne.

Estudo de caso

Como parte de uma nova oferta sazonal do
Blended Burger — um hambirguer que mistura
70% de carne e 30% de cogumelos e que resulta
em uma pegada ambiental menor do que a de
um hamburguer tradicional (Waite, 2018) —,

a equipe do hotel Hilton Cleveland recebeu
treinamento completo sobre como promover esse
prato. O treinamento incluiu demonstragoes da
equipe culinaria e degustacao de pratos durante
uma semana, além de instrucao de vendas pré-
lancamento para dar a equipe uma compreensao
abrangente dos aspectos de sustentabilidade e
de saudabilidade do hamburguer que poderiam
comunicar aos clientes. Esse treinamento com
degustacao ajudou a engajar toda a equipe na
promocao dessa op¢ao mais sustentavel. Na
primeira semana em que o Blended Burger foi
oferecido, 100 pratos foram vendidos — um
resultado de sucesso, em parte, atribuido ao
entusiasmo da equipe. O Hilton Cleveland,
desde entao, repetiu esse especial treinamento
sazonal com degustacao junto a equipe,
comemorando mais uma vez a Burger Week, em
2019, e integrando o Blended Burger como item
permanente em seu cardapio.

Leitura adicional

Waite, Richard. 2018. “This Flavor-Packed Burger Saves As Many
Emissions As Taking 2 Million Cars Off the Road.” 2018. https://www.
wri.org/blog/2018/02/flavor-packed-burger-saves-many-emissions-
taking-2-million-cars-road.

Manual de orientacao para o setor de alimentos promover o consumo de refei¢des ricas em vegetais

57



58

OFERECER A EQUIPE DE ATENDIMENTO (POR EXEMPLO, GARGONS, ANFITRIOES)

Por que isso funciona

A equipe de atendimento esta em posicao tnica
para interagir e influenciar as escolhas dos
consumidores (Ebster, Wagner e Valis, 2006).
Treinar a equipe de atendimento (por exemplo,
atendentes, caixas, anfitrides) para comunicar

os beneficios de alimentos a base de vegetais de
maneira interessante e envolvente pode ajudar

os consumidores a considerarem essas opgoes
atraentes. Além do mais, os clientes também
podem desejar (embora inconscientemente) seguir
as recomendacoes de um membro da equipe de
atendimento; o ser humano é um animal social
altamente motivado para ser aprovado e aceito
pelos outros. Isso significa que os consumidores
podem selecionar a recomendacao de um prato rico
em vegetais para, assim, serem vistos como tendo
feito a melhor escolha aos olhos de seu atendente
ou diante de seus companheiros de mesa ou,
ainda, podem querer seguir uma recomendagio na
esperanca de serem apreciados por aquele membro
da equipe (Herman, Olmsted e Polivy, 1983).

O que vocé pode fazer

Forneca a equipe de atendimento argumentos

que eles possam memorizar para vender melhor

os beneficios de pratos ricos em vegetais. Bons
exemplos para promover alguns atributos incluem
enfatizar o sabor delicioso desses pratos, discutir

a qualidade ou a exclusividade dos ingredientes

ou falar sobre quaisquer técnicas interessantes
envolvidas em sua preparacao. Em todos os casos,
tente vender seletivamente os beneficios das opgoes
ricas em vegetais, priorizando essas opcoes em
detrimento dos pratos a base de carne. Considere
maneiras diferentes de envolver seus consumidores
na conversa antes que eles facam suas escolhas,
talvez quando receberem os cardapios ou estiverem
se sentando ou, ainda, treine sua equipe para alertar
os consumidores sobre os beneficios de opcoes ricas
em vegetais quando os pedidos estiverem sendo
feitos, caso ainda nao tenham sido selecionados.

[ ARGUMENTOS PARA PROMOVER PRATOS RICOS EM VEGETAIS AOS CONSUMIDORES

Estudo de caso

Pesquisadores na Holanda queriam determinar

se uma recomendacao da equipe de recepg¢ao
influenciaria as vendas de acompanhamentos ricos
em vegetais e adi¢des de bebidas a um menu de café
da manha. Durante um periodo de 23 semanas,

os pesquisadores mediram as vendas de suco

de laranja e salada de frutas em um restaurante
self-service holandés. Nas primeiras 10 semanas,

a equipe nao recomendou acréscimos ao café da
manha oferecido. Da 112 4 232 semana, a equipe
foi orientada a perguntar aos consumidores, no
momento da venda, se eles queriam adicionar um
suco de laranja opcional ou acompanhamento de
salada de frutas ao café da manha.

Comparando os dados de vendas anteriores e
posteriores a introducao dessas recomendacoes,
os pesquisadores constataram que o ntimero de
itens extras vendidos aumentou significativamente
com a sugestao da equipe. Por exemplo, as vendas
que incluiam suco de laranja nos pedidos de café
da manha aumentaram de cerca de 20% antes da
fase de recomendacdo para cerca de 42% a partir
dessa nova abordagem. J4 as vendas de salada de
frutas triplicaram de 3% para cerca de 9%. Além
disso, dados de questionarios adicionais indicam
que os clientes se sentiram muito satisfeitos com
essa iniciativa e nao indevidamente pressionados
com a recomendacao (van Kleef, van den Broek

e van Trijp, 2015). Embora a pesquisa nao foque
especificamente em uma mudanga do consumo
de carne para adogao de pratos ricos em vegetais,
ela indica claramente o poder de influéncia das
recomendacoes da equipe.

Leitura adicional

van Kleef, E, van den Broek, 0. & van Trijp, H. C. M. Exploiting the
Spur of the Moment to Enhance Healthy Consumption: Verbal
Prompting to Increase Fruit Choices in a Self-Service Restaurant.

Appl. Psychol. Heal. Well-Being 7,149-166 (2015).
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RECOMPENSAR CHEFS E EQUIPES DE PREPARACAO DE ALIMENTOS QUE TEM

Por que isso funciona

A preparacao de alimentos é um trabalho criativo,
que permite que chefs e equipes de preparagio
desenvolvam suas habilidades e talentos culinarios
(Albors-Garrigos et al., 2013; Schosler e de Boer,
2018). A oportunidade de usar esses talentos de forma
significativa é determinante na satisfacao profissional
e esta ligada a menor rotatividade de pessoal — esses
sao dois resultados que aumentam a lucratividade

de uma empresa de servicos de alimentacao
(Robinson e Beesley, 2010). Portanto, incentivar a
equipe a usar sua criatividade para produzir novos

e atraentes pratos ricos em vegetais € uma maneira
potencialmente eficaz de nao apenas aumentar a
demanda, mas também incrementar a satisfagdo
profissional do chef e o orgulho por seu trabalho
(Tongchaiprasit e Ariyabuddhiphongs, 2016).

Recompensar chefs e equipes de preparacgao de
alimentos que conseguem criar pratos atraentes

ricos em vegetais, seja com elogios, reconhecimento,
prémios ou dinheiro, também é uma 6tima maneira
de elevar a motivacao da equipe. Incentivos como esse
podem nutrir e desenvolver os talentos dos membros
da equipe enquanto trabalham para melhorar a
sustentabilidade dos alimentos oferecidos (Putra,
Cho e Liu, 2015). Definir desafios de criacdo de pratos
entre membros da equipe ou entre determinados
locais também pode introduzir uma sensacao

de competicdo amigavel, o que pode aumentar o
interesse e a motivacao para fazer um bom trabalho.

O que vocé pode fazer

Encontre maneiras de reconhecer e recompensar
os funcionarios que inovam em pratos ricos em
vegetais. A recompensa deve ser significativa para
o recompensado ou para a equipe envolvida, seja
ela financeira (um bonus ou voucher), material
(um presente) ou social (elogio ou reconhecimento
publico). Para fomentar a criatividade, certifique-se
de que os funcionarios tenham a oportunidade de
experimentar abordagens diferentes, introduzindo

[ SUCESSO NA CRIAGAO DE PRATOS POPULARES RICOS EM VEGETAIS

sessoes criativas onde eles possam se reunir para
compartilhar e experimentar novas ideias em um
ambiente amigavel e sem julgamentos. Vocé pode
trazer especialistas externos para conduzir essas
sessoes, instrutores capazes de apresentar novas ideias
e métodos que sua equipe podera adaptar e modificar.

Se vocé decidir realizar competi¢oes de culinaria

rica em vegetais com sua equipe, estabeleca com
antecedéncia quais critérios serao usados para medir
o sucesso (por exemplo, pelas vendas de pratos ou
pelo voto da equipe para a melhor op¢ao) e anuncie
essas disputas em suas operacoes a fim de criar mais
interesse. Sempre recompense vencedores e segundos
classificados com prémios valiosos.

Estudo de caso

A organizacao global sem fins lucrativos Health
Care Without Harm encorajou chefs que trabalham
em restaurantes de hospitais nos Estados Unidos a
enviarem suas melhores receitas a base de vegetais
para uma competigdo realizada pela Seattle Culinary
Academy em parceria com a iniciativa Menus of
Change (Cardapios da Mudanga), do Culinary
Institute of America. Os pratos vencedores foram
avaliados com base em critérios-chave, como sabor
(compilacao e equilibrio de ingredientes), apelo
sensorial, facilidade de execucao, disponibilidade de
ingredientes, propriedades nutricionais e paladar.
Alguns exemplos desses pratos sdo: salpicao

de graos com peru, dahl vermelho, salpicao de
macarrao misso e vegetais, jaca teriyaki e enchiladas
de abbébora. O chef que criou o prato vencedor foi
premiado durante uma apresentacao diante de seus
colegas, em uma conferéncia do setor, e o prato foi
amplamente divulgado nas redes sociais (alcancando
mais de 1.200 unidades de satide e mais de 10 mil
contatos). A receita ja foi disponibilizada para

mais de 700 restaurantes em unidades de satide

em todo o pais, permitindo que muitos pacientes e
funcionarios tenham acesso a op¢oes de alimentos
saudaveis e mais sustentaveis.
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SINTESE E
PROXIMOS PASSOS

As 23 intervencoes descritas em detalhe neste Manual

devem ser usadas por aqueles que trabalham no setor de
servicos de alimentacao para encorajar mudancas nos
habitos alimentares dos consumidores, visando distancia-
los da carne de ruminantes e aproxima-los de pratos mais
ricos em vegetais em suas refeicOes fora de casa. Neste
capitulo, descrevemos alguns dos principais pontos fortes
e limitacdes dos métodos que utilizamos para elaborar

0 Manual e fornecemos recomendacdes sobre proximas

etapas para avancar essa agenda.
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Pontos fortes e limitacoes da
metodologia para construcao
do Manual

Para construir o Manual, nos inspiramos

na literatura académica e na experiéncia de
representantes da industria sobre o que funciona
na vida real dos estabelecimentos de servigos de
alimentacao. Através desse processo, identificamos
uma longa lista de 57 intervencoes de mudanca

de comportamento potencialmente eficazes. Essa
lista vai além das abordagens testadas na pesquisa
académica, incorporando conhecimentos valiosos
daqueles que trabalham na indtstria de servicos
de alimentacao.

A partir desta longa lista, identificamos uma lista
de 23 intervencoes consideradas prioritarias por
uma amostra de representantes da indastria como
as formas mais viaveis e impactantes de encorajar
os clientes a mudarem sua escolha de alimentos.
Essa selecdo deve ser priorizada para avaliacoes e
testes adicionais, dado que essas intervencoes sao
as mais provaveis de serem aceitas e, portanto,
adotadas por agentes de mudanca no setor de
servicos de alimentacao.

No entanto, existem diferentes limitacoes na
metodologia utilizada para elaboraciao deste Manual.
Naio existe uma producio de pesquisa suficiente sobre
cada uma das 57 intervengées para que se possa ter
uma definicao clara sobre quais funcionam melhor.
Por isso, realizamos pesquisas com representantes

da inddstria com o objetivo de identificar quais das
intervengdes seriam as “melhores apostas”. Todavia,
as visoes dos entrevistados sado julgamentos subjetivos
em vez de classificagdes baseadas em evidéncias e,
por isso, nao refletem necessariamente o verdadeiro
potencial da intervencao.

Esses julgamentos também ndo levam em conta outros
critérios que os operadores de alimentos podem
considerar importantes ao selecionar as intervengoes
como, por exemplo, relagio custo-beneficio e aceitagao
do cliente. Adicionalmente, a distribui¢ao dos pontos
de dados na Figura 3 indica que ambos os critérios de
impacto e viabilidade tendem a estar positivamente
correlacionados. Isso pode implicar que as percepgoes
de impacto sao fortemente influenciadas pelas
percepcoes de viabilidade (ou vice-versa), sugerindo
que ambos os critérios podem refletir um julgamento
geral sobre a intervencao e ndo uma opinido sobre
cada critério separadamente.




Observamos ainda algum potencial viés na amostra
de representantes da inddstria. Isto porque as
respostas da pesquisa contaram com a participacao
voluntaria, foram divulgadas na midia do WRI

e nao foram incentivadas. Juntos, esses fatores
sugerem que os participantes da amostra podem
estar familiarizados com a pesquisa e os objetivos
do WRI com foco em alimentos e, mais ainda, que
alguns podem estar particularmente interessados
na agenda de dietas sustentaveis. Essas condigoes
podem ter influenciado as respostas da pesquisa.

Conclusoes e proximos passos

As 23 intervencoes descritas em detalhes neste
documento sao destinadas ao uso por aqueles que
trabalham no setor de servicos de alimentagao. O
objetivo dessas intervencoes é ajudar a incentivar
os clientes a reduzirem o consumo de carne de
ruminantes e priorizar pratos mais ricos em
vegetais ao se alimentarem fora de casa.

Muitas dessas intervencgoes ainda precisam ser
testadas em pesquisas robustas para determinar
seu verdadeiro impacto. Como tal, recomendamos
ndo apenas que essas abordagens sejam adotadas
por fornecedores de servicos de alimentagio,

mas também que pesquisadores baseados em
universidades ou outros institutos de pesquisa
conduzam avalia¢oes adicionais de impacto, em
colaboracdo com a inddstria, para determinar

sua eficacia. Em particular, mais pesquisas sao
necessarias para compreender a aplicabilidade das
intervencoes identificadas neste documento para
estabelecimentos de servicos de alimentacgao que
operam em regioes diferentes dos Estados Unidos e
da Europa, no presente caso, no Brasil.

Pesquisas adicionais também poderiam ser uteis
para preencher lacunas na base de evidéncias
existentes para possibilitar a avaliacio de outras
implicacoes relevantes (por exemplo, satisfacdo do
cliente ou possiveis consequéncias nao intencionais
de intervencoes, como aumento do desperdicio de
alimentos). Outras pesquisas colaborativas entre a
indtstria e a academia também permitiriam uma
priorizacao mais aprofundada das intervengoes a
serem conduzidas, o que envolveria a integracao
de pesquisas futuras para determinar evidéncias
para uma intervencao especifica com classificagoes
representativas da industria de impacto, custo e
viabilidade, combinando, assim, de forma 1til a
compreensao cientifica com percepcoes praticas.

ldentificamos uma lista de prioridades

de 23 intervengoes consideradas por

uma amostra de representantes da
industria como as formas mais viaveis e
Impactantes de incentivar os consumidores
a repensarem suas escolhas alimentares,
recomendando-se que tal lista seja
priorizada em pesquisas futuras.
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APENDICE 1: METODOLOGIA DETALHADA PARA CONSTRUGAO DO MANUAL

Estratégia de pesquisa da revisao de escopo

Para construir o Manual, nos inspiramos na literatura académica
existente sobre o tépico de mudanga de comportamento alimentar.
Assim, conduzimos pesquisas em importantes bancos de dados
académicos (PubMed, Environment Complete, Academic Search
Complete, Lexus Nexus e o USDA), entre novembro de 2018 e fevereiro
de 2019. Para garantir que nosso estudo fosse gerenciavel, limitamos
nossas estratégias de pesquisa em bancos de dados para localizar
apenas publicagdes a partir de 2000. Os termos de pesquisa que
usamos para encontrar publicagdes nessas bases de dados refletiram
nossos ‘Critérios de Elegibilidade para a Revisdo), listados na Tabela
Al Um exemplo da sequéncia de pesquisa que usamos (do PubMed)
também é mostrado.

0 objetivo desses critérios era permitir a identificagdo de pesquisas
originais conduzidas em (ou relevantes para) ambientes de

servicos de alimentacao da vida real que incluiam uma medida

de mudanca na sele¢ao, compra ou consumo de pelo menos um
alimento, prato ou produto rico em vegetais. 0s ambientes elegiveis
incluiram estabelecimentos de servigos de alimentagéo (por

exemplo, restaurantes, cafés, cantinas de trabalho, quiosques) ou
estabelecimentos de compra de alimentos (por exemplo, mercearias,
supermercados). Decidimos estender a pesquisa além do servigo

de alimentacdo para nos permitir extrair percepgoes de um grande
conjunto de estudos que exploram a escolha de alimentos em ambientes
de varejo, 0 que tem certa relevancia para a tomada de decisoes em
estabelecimentos self-service. Também incluimos estudos em laboratério
ou on-line, que testaram uma intervengdo que ja era comumente usada
em servicos de alimentacdo ou ambientes de compras da vida real (por

BOX A1 | SEQUENCIA DE PESQUISA NA PUBMED

(cantina OU café OU cafeteria OU restaurante OU supermercado OU
varejo OU para viagem OU “para levar” OU loja OU estabelecimento
0U “servico de alimentacao” OU “fornecedor de comida” OU refeicéo)

E

(ECR 0U "ensaio controlado randomizado” OU “ensaio controlado
randomizado” OU “ensaio controlado” OU “quasi-experimento™”

0U "pré-pés-teste” OU “grupo controle retrospectivo” OU “estudo
prospectivo controlado” OU “estudo de coorte” OU “estudo de caso
controlado” OU “estudo transversal”)

E

(comportamento OU comer* OU consumo OU compra OU vendas
0U dieta OU comida OU consumir OU motivagao OU intengdo OU
atitude)

E

(frutas OU vegetais OU a base de vegetais OU carne OU carne de
bovino OU cordeiro OU frango OU laticinios OU legumes OU graos OU
vegetariano OU vegano OU flexitariano)
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exemplo, estudos de rétulos de alimentos) ou que poderia ser aplicada a
esses contextos. Os estudos elegiveis ndo precisavam focar estritamente
no topico de dietas sustentaveis, pois também estdvamos interessados em
incluir e aprender com pesquisas mais amplas sobre o tépico de mudanca
de comportamento alimentar (por exemplo, por razées de salide).

Apenas pesquisas originais que compararam dois ou mais grupos
(comparagdes intergrupo -por exemplo, intervengao versus controle - ou
intragrupo - por exemplo, pré-teste versus pés-teste) foram incluidas
nessa revisao de escopo. Essa limitagdo nos permitiu identificar
pesquisas originais em vez de artigos de revisao. Isso nos forneceu
acesso a descricao completa das intervencdes testadas em cada estudo
primdrio, ajudando-nos a desvendar as técnicas e 0s processos exatos
envolvidos em cada intervencdo (esse nivel de detalhe raramente é
relatado em artigos de revisdo). Para fins de integridade, no entanto,
também conduzimos pesquisas de referéncia direta de qualquer reviséo
coletadas a partir dos termos de nossa pesquisa, rastreando quaisquer
citagdes que estivessem dentro de nosso objetivo. Além disso, realizamos
uma ampla busca por outras revisées que abordassem o tdpico de
mudanca de comportamento alimentar para garantir que néo tivéssemos
perdido nenhuma publicagdo importante sobre o assunto.

Resultados da pesquisa da revisao de escopo

A Figura Al apresenta um fluxograma resumindo os resultados de
nossa estratégia de pesquisa em bancos de dados e nosso processo de
eliminagdo de estudos inelegiveis com base nos objetivos da reviséo.

Nossas pesquisas em bancos de dados localizaram um total de 4.201
publicacdes potencialmente elegiveis, as quais outras 292 foram
adicionadas a partir da pesquisa de referéncia direta dessas revisoes
(por exemplo, pesquisa manual por listas de referéncia para identificar
estudos primarios potencialmente elegiveis). Em seguida, dois
pesquisadores analisaram sistematicamente os titulos e resumos dessas
publicagdes em relagdo aos critérios de elegibilidade, removendo 0s
artigos obviamente inelegiveis e levando o restante (196 estudos) para
revisdo do texto completo.

Dessa selegdo, outros 109 artigos foram considerados inelegiveis apds

a revisdo do texto completo (consulte o fluxograma para ver as razoes),
deixando-nos com um total final de 89 estudos que foram levados adiante
e usados como base para a criagao do Manual.

Codificacao e agrupamento de intervencgdes

Em sequida, elaboramos um esquema de extracéo de dados em nossas
89 publicagdes elegiveis. Isso nos envolveu no desenvolvimento de

um esquema de codificagdo que usamos para classificar todos os
diferentes componentes que compunham cada intervencao no nivel mais
especifico de distingdo possivel (ou seja, as técnicas de intervencao foram
codificadas em um nivel onde nenhuma redugéo adicional era admissivel).
0 beneficio dessa abordagem aprofundada era permitir separar todos 0s
elementos que compunham o vasto nimero de intervengdes de mdltiplos
componentes (por exemplo, onde vérias intervengdes sao testadas juntas
e a0 mesmo tempo) disponiveis na literatura ao invés de simplesmente
juntar esses elementos em apenas um grupo.

Mais detalhadamente, esse esquema envolveu a classificagdo de cada
intervengéo, combinando dois conjuntos de codigos que representavam



Tabela A1 | Critérios de elegibilidade para a revisao

CRITERIO DE
ELEGIBILIDADE

INCLUSAO

EXCLUSAO

Ambiente
de estudo

Tipo de
intervengao

Avaliacao
do resultado

Populagao
do estudo

Delineamento
do estudo

Data

Estudo realizado em um ambiente de vida real, onde 0s

alimentos sdo escolhidos, comprados ou consumidos, incluindo
supermercados, restaurantes, cafés, cantinas ou plataformas de
pedidos on-line. Estudos baseados em laboratdrio séo elegiveis se a
intervencao que exploram puder ser usada de forma plausivel (ou se
ja esta sendo usada) em ambientes reais.

0 objetivo do estudo é influenciar as intengdes ou comportamentos
dos participantes em relacéo a selecdo, compra ou consumo de

um alimento rico em vegetais (por exemplo, um alimento ou prato
que contenha verduras, legumes, frutas, graos, leguminosas, nozes
ou sementes, com ou sem ovos, peixes e laticinios, mas que nao
contenha carne). 0 estudo ndo precisa focar especificamente na
mudanca de comportamento alimentar para beneficios ambientais
(por exemplo, estudos na drea da salide sdo elegiveis quando focam
em alimentos ricos em frutas e vegetais). Também séo elegiveis 0s
estudos que procuram maneiras de reduzir o consumo de alimentos
ou pratos a base de carne.

0 estudo inclui uma comparagao inter ou intragrupos para intengdes
de mudanga ou mudanca real na selegdo, compra ou consumo de
um produto alimentar especifico (por exemplo, frutas, vegetais) ou
prato ricos em vegetais (por exemplo, sopa ou lasanha vegetariana).

Adultos, pessoas com mais de 18 anos.

Ensaios controlados ou randomizados controlados, quasi-
experimentos ou estudos pré e pds-teste que comparam um minimo
de dois grupos (ou seja, controle e intervengao).

Estudos publicados a partir de 2000.

0 estudo foca na preparagao e no consumo de
alimentos em casa ou € um estudo baseado na
escola, voltado para criancas.

0 objetivo do estudo é influenciar os padroes
alimentares gerais ou o consumo de um
nutriente especifico (por exemplo, baixo teor
de gordura ou baixo teor de sal), sem medir um
item alimentar especifico a base de vegetais,
do qual o nutriente é derivado.

0 estudo analisa apenas uma medida
fisioldgica ou antropométrica relacionada
a dieta (por exemplo, presséo arterial, peso
corporal).

Adultos institucionalizados (por exemplo,
pacientes internados, prisioneiros) que nao tém
autonomia sobre as escolhas alimentares.

Revisoes ou metanalises, estudos qualitativos
ou artigos limitados a protocolos.

o modo de entrega da intervencao (por exemplo, rétulos A-J, como corpo a
corpo, folhetos ou boletim informativo, embalagens, posteres e sinalizagoes,
midia digital, midia de massa, ambiente fisico ou o préprio produto) e a
técnica de mudanga de comportamento fornecida (por exemplo, rétulos 1-97,
com base nas 93 técnicas listadas na Taxonomia da técnica de mudanca

de comportamento (Behavior change technique taxonomy), mais quatro
adicionais que desenvolvemos para codificar intervengées que envolvem
reformulagdo de produtos alimenticios (Michie et a/, 2013)).

Além disso, também extraimos dados sobre outros elementos-chave de
cada estudo usando um formulario separado. Esse formulario incluiu
informagdes sobre 0s objetivos do estudo, caracteristicas de delineamento,
participantes, ambiente, medidas de resultados e a eficacia na mudanca
das dietas dos participantes, identificada (ou ndo) pelo estudo. A extracao
de dados foi realizada por um pesquisador, com 20% das extragoes
verificadas por outro.

Depois de codificar todos os estudos elegiveis, organizamos nossos
c6digos em cinco grupos que acreditamos representarem os principais
alvos para intervencdo em ambientes de servigos de alimentagao.

Denominamos esses grupos de estrutura 5P, representando Produto,
Promogao, Apresentacao, Pessoas e Posicionamento.

Consulta a industria e edicdo do Manual

Depois de finalizar a primeira versdo do Manual, a apresentamos

a um grupo de representantes da industria alimenticia e de
sustentabilidade (N=18 individuos), incluindo membros e organizagdes
parceiras da Better Buying Labs. Esses individuos foram solicitados a
revisar o contetido do Manual e fornecer feedback por escrito sobre
sua estrutura geral e apresentagdo, além de detalhar quaisquer
intervencoes adicionais que considerassem estar faltando na edigdo
atual com base em sua propria experiéncia de trabalho em servigos
de alimentacao. Apds o feedback, foi feito um contato telefonico para
esclarecer duvidas e entender as prioridades a fim de editar o Manual
de forma mais apropriada ao pablico.

As mudancas realizadas na versao inicial do Manual com base nesse
feedback envolveram a fusdo e o refinamento das intervengdes
listadas em quatro das categorias 5P. Outras recomendacdes gerais,
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Figura A1 | Pesquisa de revisdo e fluxograma de exclusao
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a fim de esclarecer melhor o piblico-alvo, sugeriram a inclusao de
estudos de caso, imagens e instrucdes de facil leitura na versao final
do Manual, de modo a tornar cada intervencdo clara e realizavel.

A partir dessas sugestdes, desenvolvemos a estrutura final do Manual,
contendo 57 intervengdes sob as cinco categorias P

Ranking do setor

Em seguida, desenvolvemos uma pesquisa on-/ine (por meio da
plataforma SurveyGizmo) e a divulgamos para uma amostra maior
de representantes do setor, com a intengdo de classificar as 57
intervences do Manual. Com base nas pontuacdes finais, nosso
objetivo foi produzir uma lista de intervencgdes prioritarias de ‘melhor
aposta) considerando aquelas classificadas acima da pontuagéo
média (mediana). A participacdo nessa pesquisa foi anunciada pela
midia social do WRI e das redes de parceiros do setor do WRI Food.

Para cada intervencao, os participantes foram levados a refletir
sobre 0 que a ideia envolvia e avalia-la de acordo com dois critérios
principais: se achavam que seria eficaz para mudar as preferéncias
de seus consumidores de modo a priorizar opgoes ricas em vegetais
em vez de carne (critérios de impacto: "Até que ponto vocé acha que
essa intervengdo funcionaria para mudar as escolhas dos consumidores
para priorizar pratos ricos em vegetais em vez de came?”: descricdo

da intervengdo X) e se eles pensavam que a proposta seria vidvel em
suas proprias operagdes (critérios de viabilidade: "Quéo vidvel vocé
acha que € esta intervengao na pratica?”: descricdo da intervengdo

X). As questdes foram respondidas de acordo com uma escala de 7
pontos. Cada participante avaliou um subconjunto de 15 intervencdes
composto de maneira randomizada a partir da lista completa de 57, a
fim de evitar fadiga e desisténcia.

No total, recebemos respostas vélidas de 69 representantes do setor. A
amostra incluiu representantes de 16 paises, incluindo Arménia (N=1),
Australia (N=1), Dinamarca (N=2), Franca (N=1), Alemanha (N=1), Grécia
(N=1), Haiti (N=1), India (N=3), Irlanda (N=1), Jamaica (N=1), México
(N=1), Holanda (N=8), Peru (N=2), Filipinas (N=1), Reino Unido (N=21)
e Estados Unidos (N=23). Esses respondentes estavam empregados
em 44 organizagOes que abrangiam os seguintes setores: Fabricacdo
de alimentos (N=7), Operacdes de servigos de alimentagdo (N=20),
Governo (N=2), Restaurantes em unidades de satde (N=5), Hotéis e
espacos de lazer (N=2), Organizacdo nao governamental relacionada a
alimentacao (N=15), Restaurantes (N=10), Restaurantes universitarios
(N=2) e outros (N=6) (nota: algumas das 44 organizagdes eram
grandes multinacionais que abrangiam mais de um setor). A amostra
de N=69 representantes incluia trabalhadores das seguintes areas:
Pesquisa e desenvolvimento (N=11), Operagdes (N=7), Atendente

(por exemplo, garcom) (N=2), Marketing e comunicagdes (N=11),
Vendas (N=2), Chef/Preparagao de alimentos (N=13), Finangas

(N=1), Gestdo (N=11), Provedor de consultoria ou treinamento (N=6),
Responsabilidade social corporativa (N=3) e outros (N=2). Cada
intervencdo foi avaliada aproximadamente 20 vezes.

Apés a coleta de dados, a pontuagao das intervengdes foram somadas,
classificadas e os valores medianos foram calculados para os critérios
de impacto e viabilidade em toda a amostra. Em sequida, selecionamos
todas as intervengdes que ficaram acima do limite de pontuagéo
mediana em ambos 0s critérios, o que nos deixou com 23 intervengdes
classificadas como ‘melhores apostas' do setor, caracterizando o
conteddo deste Manual,

BOX A2 | BETTER BUYING LAB

0 Laboratério de compras conscientes (The Better Buying
Lab) é uma iniciativa do World Resources Institute que
reline especialistas em economia comportamental,
pesquisas de mercado e estratégia de marketing com
empresas da industria de alimentos para pesquisar, testar
e dimensionar novas estratégias e planos que ajudem os
consumidores a selecionar alimentos saudaveis.

Pontos fortes e limitacdes de nossa abordagem
para construir o Manual

Nossa abordagem para a construgéo deste Manual consistiu em buscar
inspiragdo na literatura académica e na experiéncia do setor a respeito
do que funciona melhor para influenciar as escolhas dos consumidores
em restaurantes estabelecidos. Assim, conseguimos identificar

uma longa lista de 57 intervencGes de mudanca de comportamento
potencialmente eficazes na promogao de escolhas alimentares mais
sustentaveis. Essa lista inclui, mas também vai além de, abordagens ja
testadas na literatura académica, incorporando informacdes valiosas

e a experiéncia daqueles que trabalham no setor de alimentos. Dessa
lista inicial, uma amostra de representantes do setor identificou 23
intervencgdes consideradas como as formas mais vidveis e impactantes
de mudar as escolhas alimentares. Essa sele¢ao deve ser priorizada
para avaliagGes e testes adicionais, dado que essas intervengdes sdo as
mais provaveis de serem aceitas e, portanto, ativamente adotadas por
agentes de mudanga no setor de servigos de alimentagao.

Este Manual, no entanto, tem varias limitagdes importantes.

As pontuagdes do setor para os critérios de impacto e viabilidade
consistem em julgamentos subjetivos ao invés de classificagdes
baseadas em evidéncias e, portanto, podem ou néo refletir evidéncias
reais sobre o impacto e a viabilidade da intervengéo, conforme
determinado por uma série de estudos abrangentes. A estreita
distribuicdo de pontos de dados na Figura 2 enfatiza esse aspecto.

As pontuagGes em ambos os critérios tendem a se correlacionar,
sugerindo que as percepgdes de impacto sdo fortemente influenciadas
por percepgdes de viabilidade (ou vice-versa), e que as pontuagdes em
ambos os critérios podem refletir julgamentos gerais sobre a intervencao
a0 invés de visdes precisas sobre cada critério separadamente.

Observamos ainda o potencial de viés no recrutamento de nossa
amostra de conveniéncia de representantes do setor. As respostas

da pesquisa contaram com a participacao voluntaria, além disso, ndo
foram incentivadas e foram publicadas por meio dos recursos de midia
do WRI, fatores que sugerem que a amostra recrutada pode estar
familiarizada com a pesquisa e a agenda do WRI sobre alimentos.

Isso pode ter influenciado fortemente as respostas. Destacamos
também o fato de que a amostra de representantes do setor teve o
predominio de entrevistados do Reino Unido e dos EUA, o que significa
que as pontuagdes gerais de intervengdo podem refletir praticas
gastrondmicas culturalmente especificas e podem nao ser diretamente
relevantes para fornecedores de servigos de alimentagao localizados
em regides nao ocidentais.
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Figura A2 | NiUmero de representantes da industria por pais
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Figura A3 | Numero de representantes da industria por tipo de setor
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