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O DESAFIO DA NOTCO. NO MERCADO DE PLANT-BASED NO BRASIL
1 O Caso de Ensino
1.1 Introducao

Este caso de ensino — um caso-problema’ — apresenta uma sintese da trajetdria
percorrida pelos chilenos Matias Muchnick, Pablo Zamora e Karim Pichara desde a sua
formacao até a sua associa¢do em 2015 para a criagdo de uma startup que, em 2021, seria eleita
pela Fast Company uma das mais inovadoras do mundo: a NotCo. Na esteira dessa breve
trajetoria — ao longo da qual sdo pinceladas as suas principais motivagcdes para o
empreendimento de uma marca cuja proposta visa a uma verdadeira transformac¢ao no modelo
de alimentac¢do que abastece o mundo todo —, apresenta também o contexto de mercado no qual
a NotCo. se situa, perpassando brevemente o cendrio internacional para, a partir dai, se deter
no Brasil. Isto porque ¢ neste pais que estd localizado o seu desafio de acelerar o
desenvolvimento de novo mercado, mediante a criacao de (brand) awareness, tanto em razao
do desejavel conhecimento da marca quanto — e sobretudo — em fun¢do do que essa foodtech
deseja em prol do futuro.

Ancorado na histéria real retratada, tal como ela ¢ dada a conhecer por intermédio dos
seus responsaveis, o texto perpassa “os bastidores” da constru¢do de uma marca integralmente
idealizada para romper com toda uma cadeia produtiva da industria alimenticia que, ndo
bastasse ja ser totalmente consolidada e validada, permanece sendo aquela majoritariamente
vigente, tal como se verifica no proprio Brasil. Uma marca integralmente idealizada para
romper com essa cadeia a partir da identificagdo de uma oportunidade que, sob a perspectiva
da sustentabilidade, foi entendida, acima de tudo, como uma necessidade por parte dos seus
criadores: a de reduzir o consumo de animais e, com isso, 0 impacto ambiental.

Passados sete anos desde o seu surgimento, porém, para ‘“manter esse navio navegando
sempre” e na dire¢do a que se propoe, o fundador Matias Muchnick, também CEO da marca,
precisa ser “eficaz e consistente” em transmitir a missdo e a visao da NotCo tanto a propria
empresa quanto aos produtos por ela fabricados. Além disso, o destino que esse “navio” precisa
percorrer para atracar aonde finalmente almeja chegar ¢ atravessado por desafios de naturezas
diversas, emergindo dai a necessidade de novos planos de agdo. E, sem duvida, de novos planos
de acdo ndo para alterar a direcdo pretendida, mas, sim, para assegurar que ela possa ser
percorrida com éxito.

Assim, ao se debrucar sobre uma foodtech do segmento de plant-based que, considerada
um novo “unicérnio”” na América Latina, atua de maneira disruptiva por meio dessa articulagio
entre comida e tecnologia para cativar um grande publico em relagdo ao qual ainda encontra
resisténcia (por mais que os Ultimos anos apontem importantes mudangas no perfil de consumo,
inclusive entre os brasileiros), tem-se que este caso de ensino pode — quica — ser duplamente
“inspirador”.

Primeiro, no que tange especificamente ao desafio elaborado, estima-se que ele possa
ser “inspirador” no sentido de que, entre outros aspectos, venham a ser pensadas solugdes para
que a ousada empreitada da NotCo. se concretize na magnitude que pretende conquistar,
fomentando-se, nesse processo, a reflexdo acerca dos desafios que precisam ser enfrentados
para que, mais do que simplesmente se “lancar uma marca” e/ou se “abrir uma empresa”, tanto

! Conforme Roesch (2007, p. 2015), o caso-problema, desenvolvido pela Universidade de Harvard, ¢ aquele
“construido de forma a habilitar os participantes a identificar e resolver problemas gerenciais e a lidar com
fatores de risco [...]”.

2 Relativo as startups cujo valor de mercado é superior a US$ 1 bilhdo, tendo-se chegado a esse patamar
(valuation) em, no maximo, 10 anos.



uma quanto outra a¢do consigam ser sustentadas a médio e longo prazos, mediante estratégias
que lhes confiram cada vez mais aumento de visibilidade e de resultado. E dai a importancia de
que, entre outros conhecimentos, tanto quanto de planejamento estratégico, entenda-se também
de branding.

Segundo, no que se refere a propria “ousadia” de um empreendimento como o da
NotCo., no sentido de que, em meio a uma era notadamente marcada pelo avango da tecnologia,
outras ideias possam vir a ser despertadas e/ou amadurecidas a fim de que problemas como
esses, que colocam em risco o bem-estar do planeta, possam vir a ser minimizados e/ou até
mesmo sanados — tal como se espera que ainda acontega, por exemplo, em relagcdo a outras
questdes da maior gravidade social, como a da inseguranca alimentar que, mais recentemente,
voltou a se alastrar por todo o Brasil.

1.2 Das sementes de uma ideia a (im)plantacdo de um novo negocio

Concluido o bacharelado em Economia pela Universidade do Chile em 2011 e aluno do
Bootcamp do Método de Empreendedorismo de Berkeley em 2015, Matias Muchnick, ainda
nesse mesmo de ano 2015, também acabaria se certificando no curso de lancamento de novos
empreendimentos (o programa executivo Launching New Ventures, “LNV ") oferecido por uma
das mais aclamadas escolas de pos-graduacdo em Administragdo de Empresas em todo o
mundo: a Harvard Business School. Esse, porém, ainda nao seria o maior feito da sua vida até
ali... Oportunamente, no entanto, o conhecimento obtido no langamento de novos
empreendimentos poderia se transformar numa parte significativa do processo para viabilizar
esse grande feito. E mais: para viabilizar o que configuraria o inicio dele ainda em 2015!

Na verdade, talvez até mais do que pela sua formag¢ao em Economia e pelos cursos nos
quais se formaria (em 2018, por exemplo, ao seu curriculo académico, ainda se somaria o
diploma do Programa Executivo de Inovagdo e Lideranga da Escola de Negocios de Pos-
Graduagao da Universidade de Stanford), Muchnick j& vinha se fazendo conhecer como alguém
a quem se podia atribuir uma “paixdo contagiante pelo planeta”. Em vista disso, para além de
— exclusivamente — representar uma grande oportunidade de negbcio, a possibilidade de que a
combinagdo entre as tecnologias por aprendizagem por maquina e as descobertas da cientificas
pudesse, em algum momento, vir a resolver o que para ele representava um dos enigmas mais
desafiadores da humanidade era uma grande motivagao!

“E se essa solugdo tornasse possivel a criacdo de alimentos que, além de saborosos,
fossem também benéficos para o corpo, para o meio ambiente e para os proprios animais, até
entdo utilizados na sua fabricacao?”, refletia esse chileno. “E se, igualmente nutritivos, esses
fossem alimentos que carecessem de menos recursos do que aqueles que existem, de modo que
as fontes ineficientes e ambientalmente agressivas, com base na criagdo de animais, fossem
efetivamente substituidas por aquelas eficientes e ambientalmente sustentdveis, com base no
cultivo de plantas?”, continuava...

Nao por acaso, a ideia de conseguir promover essa transformag¢do a partir das mais de
400.000 espécies inexploradas de plantas existentes no mundo “sempre foi emocionante” para
Muchnick! Afinal, ndo se tratava de desenvolver mais uma tecnologia — o que, sem duvida, por
si sO ja representaria uma contribuicdo no meio em que ela passasse a ser utilizada —, mas, sim,
de desenvolver uma tecnologia e uma ciéncia que, modificando o sistema alimentar, fosse capaz
de prolongar a vida das espécies — tanto da humana quanto da nao humana!

Para Matias, estava clara a associagdo entre esse sistema adotado até aqui e o continuo
agravamento dos problemas ambientais, tais como o desmatamento, a escassez de agua, o
esgotamento dos oceanos, entre outros. “Tudo comeca e termina com a criagcdo de gado para
carne”, analisava ele. Contudo — também rebatia —, se, ao longo de milénios, os animais foram
alimentados com plantas para que o homem obtivesse os produtos derivados deles — como leite,
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queijo, ovos e carne —, por que nao fazer uso diretamente das plantas para produzir esse leite,
esse queijo, esses ovos € essa carne, eliminando os animais dessa equacao?...

Graduado com Honras no Programa de Biotecnologia na Universidade do Chile em
2008, Pedro Zamora também pertencia ao grupo daqueles que, mais do que simplesmente
identificarem a necessidade de uma mudanca, se sentem inclinados a empreendé-la. Sob o
entendimento de que, “se ndo somos parte da solu¢do, nos tornamos parte do problema”, ele ja
sabia que, na auséncia de uma ruptura com o modelo de producao de alimentos industrial e
socialmente ja enraizado, o mundo, no intervalo de apenas mais alguns anos, contaria com
apenas 15% de chance de alimentar toda a populagdo. Logo, ele ndo tinha qualquer davida de
que a industria de alimentos precisava ser redefinido! Mas... “como?”, também se questionava...

Doutor em Ciéncia da Computagdo pela Universidade do Chile e Pds-Doutor em
Ciéncia da Computagdo Aplicada pela Universidade Harvard em 2012, onde também foi
pesquisador associado, Karim Pichara era mais um chileno critico da industria de alimentos
vigente. “Ela ¢ cruel!”, avaliava ele, associando essa “crueldade” a industria em razdo de ela
propria fazer com que o planeta “pague o custo da sua ineficiéncia”, reiterava.

Atento aos mesmos problemas ja destacados por Muchnick, Pichara pormenorizava
ainda mais as consequéncias do consumo de animais, pontuando, por exemplo, a drenagem da
agua, a destrui¢ao da terra, a poluicao do meio ambiente e a promog¢ao doengas cujo combate
se torna cada vez mais dificil. Em vista disso, urgia, para ele, a reversao desse cenario por meio
de uma ciéncia inovadora, de uma tecnologia de ponta de inteligéncia artificial € — ndo menos
importante — da pressa de se executar essa solucdo, a fim de que a mudanga — ou, pelo menos,
alguma mudanca — pudesse, finalmente, ser iniciada.

Assim, do encontro entre “o inspirador” Matias Muchnick, “o supercientista” Pablo
Zamora e “o ‘pé no chdo’” Karim Pichara, uma nova marca despontaria no Chile no ano de
2015, movida por esse triplo proposito de se “reinventar a industria de alimentos”.

Sob a méaxima “nao estamos aqui para comegar uma revolucao, isso ¢ uma revelagao”,
Matias (o fundador e hoje CEO da NotCo.), Pablo (o “cérebro da ciéncia por tras do brilho”) e
Karim (lider e criador do “Giuseppe”), diante do fato de que a remogao dos animais do processo
de producao de alimentos contribuiria para a protecao da Terra, ndo perguntaram “por qué?”,
mas, sim, “Why Not?”. E, para ajuda-los nessa resposta, ninguém melhor que o “Giuseppe”.

Mas quem ¢ esse personagem que ainda ndo tinha entrado na, ou, melhor dizendo, para
a historia?

1.3 Giuseppe: das plantas na arte do artista italiano as plantas na base de uma IA

Diante do “Why Not?” e apoiados pelos avangos encontrados na tecnologia para que
fosse possivel viabilizar a “reinven¢do” pretendida, a solucdo encontrada pelos trés futuros
responsaveis pela nova foodtech foi considerada “simples”: na esséncia, tratava-se de criar um
algoritmo capaz de aprender combinacdes infinitas de plantas para replicar os sabores e as
texturas dos produtos de base animal. E eis que dai, e por meio de um investimento de 250 mil
dolares dos seus trés fundadores, “nasceria” o “Giuseppe”, a inteligéncia artificial (IA) que
transformaria a aspiracdo em realidade, tal como assim o fez!

Para Muchnick, foi muita sorte ter encontrado pessoas que, juntas, formaram ‘“uma
equipe exponencial”, que o estd sempre ajudando na ampliagdo da mensagem pretendida com
essa proposta, “executando estratégias e planejando a constru¢do de blocos para alcangar” o
objetivo principal. “Sorte”, a propdsito, a comegar pela sua associacao ao criador do Giuseppe.



Pichara ¢ o responsavel por fornecer a tecnologia de IA da qual a NotCo. necessita para
cumprir a sua missdo: “tornar as opgoes a base de plantas cada vez mais acessiveis a todos, em
qualquer lugar”; mudar o cotidiano mediante “uma deliciosa garfada por vez”! E a ele, portanto,
que compete o cuidado de se certificar de que toda a equipe de IA seja e permaneca criativa,
colaborativa ¢ focada na obtengao dos resultados.

De modo ainda mais especifico, ¢ ele o responsavel por projetar a abordagem e a visao
de TA da NotCo. a respeito de como o Giuseppe foi planejado e de como deve colaborar com
os cientistas e engenheiros de alimentos para tornar possiveis as suas descobertas.

“Giuseppe”, o nome da IA desenvolvida pela NotCo. remete ao de Giuseppe
Arcimboldo, um renomado artista italiano que pintou rostos humanos usando plantas, frutas e
vegetais, ao qual o trio fundador dedicou essa homenagem. Afinal, para eles, ao orientd-los na
formulacao para replicar um produto especifico de origem animal, utilizando apenas plantas,
Giuseppe lhes concede o potencial de explorar o enorme reino vegetal, tal como Arcimboldo
fez a seu proprio tempo.

Para tanto, de modo mais especifico, o diferencial do Giuseppe da NotCo. estd no seu
portfolio de patentes, que € o mais avancado e completo portfolio atualmente conhecido no
dominio da ciéncia de alimentos! Ocorre que, ao conhecer a composi¢ao de ingredientes de
origem animal, a plataforma de desenvolvimento desenvolvida para isso por meio de IA busca
identificar componentes semelhantes nas mais de 300.000 plantas comestiveis que existem.

Em sintese, o Giuseppe analisa a estrutura do produto no seu nivel molecular e, em
seguida, replica-a, usando apenas produtos a base de plantas. E, para replicd-la de um modo
efetivo, busca similaridade entre a versao replicada e a original, baseando-se, por exemplo, no
sabor, na textura, na composi¢do nutricional e na funcionalidade da original, entre outras
caracteristicas.

1.4 A NotCo. no mercado de plant-based: do momento atual as projecoes veiculadas

Considerada em plena expansdo global, a categoria plant-based ja nao pode ser
considerada “um nicho”. Pelo contrario: ela desponta como um mercado promissor nestes
ultimos anos, gracas ao significativo aumento de um novo perfil de consumidor: o
“flexitariano”, isto €, aquele que nem € vegano nem ¢ carnivoro, mas que consome carne com
menos frequéncia, aderindo a substitui¢do da proteina animal por produtos a base de vegetais
em parte das refei¢des.

Na verdade, trata-se de um segmento que ja podia ser encontrado nas prateleiras ha
algum tempo, mas cujo direcionamento recaia, preponderantemente, sobre o publico vegano ou
sobre aquele com algum tipo de intolerancia, como a lactose. Nos anos mais recentes, porém,
haja vista “a criacdo de alternativas vegetais também para a carne”, a exemplo da proposta da
NotCo., esse mercado vem crescendo de maneira expressiva, especialmente apds o inicio da
pandemia de Covid-19 em todo o mundo.

Para se ter uma ideia acerca da mudanga verificada nesse periodo, os dados da décima
quarta edigdo de uma pesquisa global empreendida anualmente pela Tetra Pak — a “Tetra Pak
Index 2021” revelam que, para metade dos respondentes, o meio ambiente corresponde a
segunda maior preocupagao global, indicando a demanda “por um futuro mais sustentavel, mais
resiliente e mais justo”. Ja o interesse pela propria saude, embora ndo configure uma “tendéncia
nova”, sobressai como a primeira preocupacao dos consumidores pelo segundo ano consecutivo
do levantamento. E, nesse contexto, como elemento comum a ambas as preocupagdes, eis que
o segmento de plant-based, no qual a NotCo. se insere, emerge atendendo a essa dupla demanda
por produtos que, de um lado, sejam mais sustentdveis (e atentos ao bem-estar animal), ao
mesmo tempo que, de outro, sejam também mais saudaveis.



Para se ter uma ideia do que essa modificagdo implica em termos numéricos, em 2020
—ano em que a pandemia eclodiu em todo o mundo —, o comércio de produtos lacteos vegetais
e de alternativas a proteina animal alcangou a cifra de US$ 29,4 bilhdes.

De acordo com o The Good Food Instituto Brasil (GFI) — uma organizagao global sem
fins lucrativos que, assim como a NotCo., também atua visando a transformacao da cadeia de
produgdo de alimentos —, 0 negocio de plant-based cresce mais de 7% ao ano. A projecao até
2030, contudo, compreende nimeros muito mais expressivos: de acordo com um levantamento
recente da Bloomberg Intelligence (BI) — setor de pesquisa que se apresenta como um
fornecedor de andlises detalhadas e conjuntos de dados sobre industrias, empresas, governos,
crédito, litigios e fatores econdmicos que podem impactar a tomada de decisdes —, a estimativa
¢ de que, nesse intervalo de dez anos, o mercado global de alimentos a base de plantas cresca
cinco vezes mais, alcangando 162 bilhdes de dolares, o que corresponde a 7,7% do mercado
global de proteinas.

Ainda segundo estimativa da Bl no que se refere as alternativas aos produtos de origem
animal, a sua participagdo sera consideravel nessas oportunidades: no caso de o segmento
crescer tanto quanto se verifica em relagdo ao leite vegetal, ¢ possivel que esse setor, em
especifico, salte de US$ 4,2 bilhdes para US$ 74 bilhdes de dolares nos proximos dez anos!

Para pouco mais adiante, em 2035, a A.T. Kearney — uma das mais importantes
consultorias de alta gestdo do Brasil — visualiza um crescimento ainda mais agressivo, com o
mercado mundial de substitutos vegetais chegando a cifra de US$ 370 bilhdes, sendo também
essa a expectativa de movimentagao apontada pelo GFIL.

Por fim, j& para o ano de 2050, o Credit Suisse — uma das maiores instituigdes brasileiras
de private banking, asset management e corretora de valores — prevé um crescimento ainda
mais exponencial: nada menos do que US$ 1,4 trilhdo!

Em relacdo aos principais mercados nos quais o plant-based encontra maior adesdo, um
levantamento empreendido pela Plant Based Food Association (PBFA) — primeira e Unica
associacao comercial que representa as principais empresas de alimentos a base de plantas dos
Estados Unidos — revelou que, de 2020 a 2022, as vendas de substitutos vegetais nesse pais
cresceram nove vezes mais rapidamente do que as vendas totais de alimentos. Somente no ano
2020, mais da metade de todas as familias norte-americanas compraram produtos desse tipo!

Para o futuro, todavia, a expectativa ¢ de que a regido da Asia-Pacifico ultrapasse os
Estados Unidos, provavelmente dominando o mercado de proteinas plant-based. Entre outras
razdes para tanto, destaca-se o aumento da populacao local, que, em 2030, deve chegar a 4,6
bilhdes de pessoas. No mais, segundo o BI, a maior parcela desse mercado de proteinas
corresponderd a produtos lacteos alternativos, com cerca de 57%.

Quanto ao mercado de plant-based do cendrio global para o contexto brasileiro, o que
se verifica € que, também em territério nacional, esse tem se configurado como um modelo de
alimenta¢do que conquista um nimero cada vez maior de adeptos. Para se ter uma ideia desse
crescimento por aqui, de acordo com uma pesquisa realizada pelo IBOPE, coordenada pelo GFI
e apoiada por 11 empresas do setor de alimentos, os flexitarianos brasileiros passaram de 29%
em 2018 para 50% em 2020, sendo que, desse percentual, 39% j& buscam trocar o consumo de
proteina animal por aqueles produtos cuja proteina ¢ de base vegetal pelo menos trés vezes por
semana. E, para tanto, desde 2019, eis que também poderiam contar com a chegada da NotCo.
ao Brasil.

Logo, diante de todos esses nimeros, que abrangem desde o crescimento acelerado ja
mensurado até as previsdes tdo favoraveis para os proximos anos, o investimento no ramo de
proteinas alternativas também ganhou forga. No final de 2017, por exemplo, o fundo KaszeK
Ventures, criado pelos fundadores do Mercado Livre, investiu 3 milhdes de délares na NotCo.
Em marco de 2019 — mesma data em que a marca se estabeleceu no Brasil —, foi a vez do criador
da Amazon, Jeff Bezos, com 30 milhdes de ddlares. Ja em julho de 2021, o aporte obtido foi de
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USS$ 235 milhdes para alavancar a sua expansao internacional — o que transformou a marca sul-
americana numa espécie de “unicornio”, avaliado em mais de US$ 1,5 bilhdo, antes de chegar
a completar dez anos da sua cria¢do. Entre aqueles que lideraram esse feito, estdo a Tiger Global
e os fundos DFJ Growth Fund, The Social Impact Foundation e ZOMA Lab, sendo que, entre
os investidores individuais, encontram-se o tenista Roger Federer, o CEO do Twitter Jack
Dorsey, o cofundador do Airbnb Joe Gebbia, o piloto de Formula 1 Lewis Hamilton e o
fundador da Amazon, Jeff Bezos.

Conforme avaliagdes, o valor contribui ndo apenas para que a NotCo. mantenha a sua
expansao no Brasil, no Chile, na Argentina, na Colombia, no México, no Canadé e nos Estados
Unidos, como também para que a marca seja levada para os mercados da Europa e da Asia.

1.5 Sobre o atual portfolio de produtos da NotCo.: os “notproducts”

Hoje, o portfolio da NotCo. ¢ composto por cinco linhas de alimentos a base de plantas
— respectivamente, os “notproducts” maionese, leite, sorvete, hamburguer e carne de frango a
base de plantas: NotMayo, NotMilk, NotlceCream, NotBurger ¢ NotChicken, vendidos em
mais de 6.000 pontos de venda em todo o mundo, bem como por meio de e-commerce proprio.
No Brasil, no entanto, importa considerar que, entre outras marcas, ela compete também com a
brasileira Fazenda Futuro, cujo portfélio ¢ igualmente constituido por alimentos a base de
plantas. Diferentemente da NotCo., porém, a Fazenda Futuro esta presente em 10 mil pontos de
venda distribuidos por 14 paises.

O primeiro produto da marca langado no Brasil foi o NotMayo, um molho cremoso (a
“nao-maionese”) a base de vegetais (produzido a partir de 6leo de canola, grao-de-bico,
sementes de mostarda, vinagre de uva, suco de limao, agciicar mascavo, pimenta branca e alho
em po), cuja linha era até entdo composta por quatro versdes: Original, Picante, Azeitona Preta
e Alho. Mais recentemente, a NotCo. langou também a versao Receitas, com embalagem (do
tipo stand up pouch) e formulagdo pensadas para compor pratos do dia a dia da culinaria. Com
a nova linha NotMayo, a foodfech global quer dobrar a sua participacdo nas redes de
supermercado e nas cadeias de restaurantes no Brasil.

Principal produto de prateleira da NotCo. no mercado brasileiro, a linha NotMilk,
composta por cinco itens, ¢ produzida sem lactose e sem colesterol. Trata-se de uma
combinac¢do de abacaxi com repolho, a partir da qual a marca ja produz trés tipos de leite, todos
eles disponibilizados em embalagens longa vida de um litro: o Original, o Semi e o Levissimo.
A outra versdo do leite vegetal, no sabor chocolate, ¢ apresentada na embalagem de 1,2 litro. Ja
0 terceiro e o quarto itens correspondem aos seus sorvetes e milk shakes, elaborados, inclusive
em parceria com grandes redes de fast food, como Starbucks e Shake Shack.

A linha Notlcecream, por sua vez, ¢ composta por nove itens nos seguintes sabores:
Caramelo Salgado, nas versdes de 473 ml e de 100 ml; Doce de Leite, na versdo 473 ml;
Morango com Creme de Avela, na de 473 ml; Baunilha, com 473 ml; Café com Cacau, com
473 ml e (vi) 100 ml; e Chocolate Chips, com 473 ml e 100 ml.

Por fim, a linha NotBurguer ¢ composta por apenas um item, de 200 g, que simula o
hamburguer de carne bovina. J& a NotChicken ¢ composta por trés: NotChicken para grelhar,
com 180 g, NotChicken Burger, com 200 g, e NotChickenzitos, com 250 g. Ela também esta
nas prateleiras dos supermercados e em redes de restaurantes, como o Burger King e o Bullguer.

1.6 Dos objetivos as acdes da NotCo.: o desafio atual

Questionado sobre aquilo que o motiva a continuar incentivando a NotCo., Matias
Muchnick reflete que, para, de fato, “consertar o sistema de alimentacao”, ainda ha um longo
caminho a ser percorrido. Em vista disso, como o “inspirador’-fundador da foodtech, ele
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entende que ¢ dever didrio da marca melhorar as suas proprias tecnologia e ciéncia para permitir
que, para além daquilo que ja foi e/ou que esta sendo feito, isso aconteca numa escala maior.
Em outras palavras, ¢ dever diario da marca melhorar as suas proprias tecnologia e ciéncia para
tornar possivel a criacdo de comidas de origem vegetal cujos sabores nao apenas sejam
considerados absolutamente deliciosos, como também acessiveis ao publico, eficientes e
sustentaveis no uso dos recursos, € condizentes com a protecdo dos direitos dos animais.
Fizemos isso, mas ainda em pequena escala.

Para Muchnick, como CEO da empresa, a sua principal tarefa ¢ a de “manter esse navio
navegando sempre”, independentemente de ser dia ou noite, de estar navegando sob sol ou
tempestade. E, para tanto, ele precisa garantir que € eficaz e consistente no que se refere a tarefa
de transmitir essa missdo e essa visdo a NotCo., assim como aos seus proprios produtos, ou
seja: por que € feito, como € feito e o que ¢ feito, exatamente nessa ordem!

O “supercientista” Pablo Zamora e o “pé no chdo” Karim Pichara seguem na mesma
direcdo da motivagao de Muchnick. Para Pablo, o principal estimulo consiste em, por meio do
Giuseppe, mudar a maneira como o mundo estd se alimentando e buscar democratizar o
consumo desses alimentos, ao que Karim completa, reiterando essa compreensao: essa missao
ainda ndo estd cumprida! Ademais, para a head de Marketing da NotCo., Vanessa
Giangiacomo, ¢ preciso ainda quebrar a principal barreira de consumo de produtos plant-based
por parte do publico mais amplo: o sabor.

Voltada a isso e intitulada “E igual, s6 que Not” sob producio da renomada agéncia
GUT, a primeira campanha publicitaria da NotCo. no Brasil ocorreu em 2020, lancada nas
plataformas digitais e nas redes sociais. Nela, a época, a énfase da comunicacdo recaiu
justamente sobre a similaridade entre os produtos de origem animal e aqueles feitos
integralmente a partir de matéria-prima vegetal, acrescentando a estes ultimos o diferencial da
sustentabilidade da sua cadeia de produ¢do, que consome menos agua e emite menos gas
carbonico. Nessa campanha, de quatro pecas, foram abrangidos os produtos NotMilk,
NotlceCream e NotMayo, além da propria NotCo.

O langamento de duas outras novas campanhas, ambas criadas internamente pela
NotAgency (agéncia da NotCo.), se deu somente em janeiro de 2022: a primeira, denominada
“A Era de Ouro do Frango”, desenvolvida em parceria com a Modernista Filmes e veiculada
no Brasil, no Chile e na Argentina, voltou-se ao langcamento do NotChicken; a segunda, “O
melhor verdo do universo”, desenvolvida em parceria com a Tip Top Films e veiculada no Chile
e no Brasil, ao refor¢o da linha Notlcecream, ja introduzida no mercado nacional.

Ainda em 2022, visando ao aumento da sua expansdo no Brasil, a NotCo. se tornou
patrocinadora da nona temporada do reality levado ao ar pela Band: o MasterChef — o primeiro
do qual a empresa participa, € com uma das maiores cotas entre os patrocinadores. Por meio
dessa iniciativa, o objetivo foi justamente o de promover cada vez mais a proximidade entre a
marca ¢ o consumidor, enfocando a similaridade entre os seus produtos, a base de plantas, e
aqueles de origem animal.

No momento, dado que a producdo dos alimentos da companhia economiza mais de
80% de agua e 70% de CO?, o maior propdsito da NotCo. por meio dessa acdo consiste em
trabalhar esses conceitos, relativos aos beneficios, e apresenta-los ao publico. Afinal, o desafio
da marca ¢ aumentar a penetracao desse tipo de produto nos lares brasileiros, tanto neste quanto
nos proximos anos. Inclusive, a esse respeito, Giangiacomo, a ja mencionada head de
Marketing, reitera: a NotCo. busca criar awareness nao s6 pelo conhecimento de marca, mas
por querer trabalhar pelo futuro.

De volta a Matias, ¢ preciso compreender, por fim, que a inten¢do ¢ tornar o Brasil o
mais importante mercado para a NotCo, ainda em 2022. “O Brasil ¢ definitivamente a nossa
obsessdo na América Latina. Seremos ainda maiores no continente se pudermos ser gigantes no
Brasil”, diz ele, convicto.



Assim, considerado todo o exposto, eis que a NotCo. se depara, entdo, com a questdo
decisiva a que ¢ preciso responder, mas — atencao! — sem deixar de lado o por qué, o como ¢ o
que é feito, que definem a esséncia da sua visdo e missdo. Afinal, quais devem ser as proximas
iniciativas da marca para, a curto ¢ a médio prazos, aumentar 0 seu awareness € a sua
distribuicdo no segmento de plant-based no Brasil, de forma que a transformagdo por ela
almejada na cadeia de producao de alimentos possa, efetivamente, comegar a se consolidar por
aqui?
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2. Notas de ensino
Resumo do caso de ensino

O caso apresenta a sintese da trajetoria percorrida pelos chilenos Matias Muchnick,
Pablo Zamora e Karim Pichara para a criagdo da NotCo., uma foodtech criada em 2015 e que,
em 2021, seria ja reconhecida como uma das mais inovadoras do mundo. Mais enfaticamente,
trata também do contexto desse mercado de plant-based no qual a NotCo. se situa, perpassando
o cendrio internacional para se deter no Brasil, onde esta localizado o seu desafio de acelerar o
desenvolvimento de novo mercado, mediante a criagao de (brand) awareness. Os dados foram
coletados da internet, a partir de fontes de reconhecida credibilidade em territério nacional e,
sobretudo, a partir do proprio website da NotCo. No caso, ¢ possivel identificar um primeiro
diagnostico de ambiente para um primeiro planejamento estratégico. Em relagdo ao ambiente
interno, por exemplo, no periodo que antecede o surgimento da NotCo., as consideracdes dos
trés chilenos permitem identificar o que, até entdo, corresponderia a uma eventual ‘‘fraqueza”:
a caréncia de uma tecnologia capaz de viabilizar toda a sua ideia. Ao encontrarem uma solugao
para leva-la adiante, porém, a “fraqueza” seria transformada em “for¢a” e, desde entdo, numa
vantagem competitiva. J4 em relagdo ao ambiente externo, essas mesmas consideragdes
apontam, por exemplo, para a oportunidade identificada no ano de 2015: a de dar vazao a um
projeto cujos impactos ultrapassariam os proprios diferenciais dos produtos para alcancar um
conjunto de beneficios envolvendo o proprio bem-estar do planeta, conforme a marca pretende.
No que se refere ao novo plano de agao demandado pelo desafio, ele requer o conhecimento
tanto em planejamento estratégico quanto em branding, ambos contemplados de forma
articulada.

Nestas notas de ensino estdo contempladas algumas sugestdes de como os professores
podem trabalhar o caso de ensino junto aos alunos, a comegar pela identificagdo de um objetivo
de ensino que elas possibilitam atingir.

2.1 Objetivo de ensino

Mediante o conhecimento mais ampliado a respeito de uma marca cujas proposta e
atuacdo sdo reconhecidas como “inovadoras” pelo proprio mercado, bem como mediante o
conhecimento mais aprofundado acerca do segmento de plant-based no Brasil, este caso de
ensino tem como principal objetivo estimular a reflexdo dos alunos quanto a possiveis solu¢des
para que marca analisada possa acelerar o desenvolvimento de novo mercado, alcangando
aquilo a que se propos a curto e médio prazos.

Como objetivos especificos nos quais o objetivo geral se desdobra, a aplicacao deste
caso de ensino busca: (i) fixar a elabora¢do do planejamento estratégico a partir das trés etapas
do modelo de caso de ensino ja praticado por Rocha, Galetti e Motta (2022):
diagnodstico/andlise, estratégia e plano de acgdo; e (ii) fomentar a perspectiva critica do aluno
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quanto a necessaria articulacdo entre a(s) solugcdo(des) apresentada(s) e o seu potencial de
impacto real.

2.2 Fontes e métodos de coleta

Os dados para a construgdo deste caso de ensino foram todos coletados da internet, a
partir de fontes de reconhecida credibilidade em territorio nacional e, sobretudo, a partir do
proprio website da NotCo.

De modo mais especifico, para a elaboragdo do topico que reconstroi a formagao e a
aspiracdo de cada um dos trés socios chilenos que criaram a marca (o 1.2, na primeira parte),
foram extraidas informacgdes por eles proprios registradas, respectivamente, no perfil de cada
um na rede social de negocios LinkedIn e no perfil dedicado a cada um no proprio website da
NotCo., em “Nossos Fundadores”, na pagina “Sobre Nos”. Assim, mediante o emprego do
discurso indireto, buscou-se reproduzir fielmente os conteidos encontrados nessas duas fontes,
buscando-se situd-las numa “linha do tempo” que facultasse a melhor organiza¢do dessa
narrativa.

Para o desenvolvimento dos topicos seguintes (ainda no que se refere a primeira parte),
aos dados recolhidos do proprio site da NotCo., que retinem a maior quantidade das referéncias,
foram somados aqueles levantados por intermédio de uma pesquisa criteriosa, na qual se
privilegiaram as matérias publicadas por veiculos de comunicagdo especializados na cobertura
de eventos relacionados ao universo dos negocios, todos eles também devidamente
referenciados.

2.3 Relacoes com os objetivos de um curso ou disciplina

Em relacdo ao publico a que se destina, por meio de um curso ou de um conjunto de
disciplinas, a aplicacdo deste Caso de Ensino compreende tanto os cursos disponibilizados no
nivel técnico/profissionalizante em Administracdo de Empresas quanto aqueles encontrados na
esfera da graduacdo em Administragdao, em Comunicacao e Publicidade, em Marketing, em
Propaganda e Marketing e, ainda, naqueles que, sob as mais diversas tematicas, estdo de algum
modo associados a gestdo. De acordo com o nivel de conhecimento prévio identificado pelo(a)
docente em relagdo ao conjunto de alunos, estas notas de ensino podem ser mais ou menos
aprofundadas, aplicadas integral ou parcialmente.

2.4 Disciplinas sugeridas para uso do caso

As disciplinas nas quais se estima que o presente caso de ensino possa ser mais bem
aproveitado sdo aquelas que compreendem, entre outros, os estudos introdutérios em
Administragdo Estratégica, Administracdio de Marketing, Planejamento de Marketing,
Inovagdo, Criatividade ¢ Novos Modelos de Negocios, Marketing Estratégico, tanto quanto
qualquer outra cuja discussao o caso possa fomentar, sobretudo no tocante ao desenvolvimento
de novo mercado.

2.5 Possiveis tarefas a propor aos alunos

1) Mapeamento da situacdo: em uma etapa da aprendizagem relativa aos problemas a serem
enfrentados para a transformacao do sistema de producdo de alimentos no Brasil, solicitar aos
alunos um levantamento e, posteriormente, um debate que pode ser orientado pelas seguintes
perguntas, entre outras que o(a) docente pode elaborar:
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1.1 Em 2015, qual era o tamanho do mercado vegano em relacdo ao mercado de carnes no
contexto do Brasil? E no momento atual: qual ¢ essa propor¢ao?

1.2 Considerando a resposta anterior, analise: como esses dados interferem no desafio da
NotCo. no Brasil, em relagdo a aumentar o seu awareness € a sua distribuicado no segmento
de plant-based no Pais?

2) Desafios para a inovagdo: em uma etapa da aprendizagem relativa tanto ao planejamento
estratégico do qual (se pressupde) culminou a criacdo da NotCo. quanto ao planejamento
estratégico recomendado para as proximas tomadas de decisao da marca na dire¢do do alcance
dos seus objetivos, fomentar entre os alunos as reflexdes sobre as seguintes questdes:

2.1 Com base na leitura atenta do caso, com destaque para todas as conquistas ja realizadas pela
NotCo. (por exemplo, incluindo o seu atual nimero de investidores, os milionarios aportes
financeiros deles advindos, o aumento do seu portfélio de produtos, as acdes de
comunicacao ja veiculadas), e tendo em vista o desafio proposto para a expansao da marca
e a concretizagdo da missdo por ela almejada, determine: quais sdo as forgas, as fraquezas
e as oportunidades que a constituem neste momento?

2.2 Efetue uma pesquisa a respeito de quais sao as concorrentes diretas e indiretas da NotCo.
atualmente e, depois disso, analise: no contexto do proprio segmento de plant-based em
que atua, quais sao as ameacgas que a NotCo. enfrenta para acelerar o desenvolvimento de
novo mercado?

2.3 Ainda nesse campo das ameagas, existem outros fatores externos que possam e/ou que
precisem ser considerados como enfrentamentos a serem feitos pela NotCo., tais como
fatores relacionados a economia brasileira de modo geral, a legislagao, a tecnologia e/ou a
politica, apenas para citar alguns exemplos?

2.4 Sendo uma nova marca no mercado e ajudando a construir um segmento que ¢ novo —
porém, bastante promissor —, como a NotCo., pode aumentar o conhecimento da marca e,
consequentemente, aumentar o segmento plant-based também?

2.5 Ainda em conformidade com o desafio da NotCo., como ela pode seguir adiante no processo
de fomentar a preferéncia do consumidor pela sua marca, incentivando a experimentagao
dos produtos? Para essa resposta, considere a Piramide de Brand Equity, proposta por
Millward Brown.

2.6 Pensando no escopo do desenvolvimento do plano de agdo, quais deveriam ser as iniciativas
da NotCo. para aumentar a distribuicdo da marca nos diferentes canais de vendas e regides
do Brasil?

2.7 Tomando-se o conjunto das respostas dadas anteriormente, bem como a partir dos conteudos
apresentados durante as aulas teoricas dedicadas as trés etapas do planejamento estratégico,
como podem ser definidos o diagnoéstico, a estratégia e o plano de agao para que o desafio
da NotCo. possa ser contemplado?

3) Outras questdes possiveis:
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3.1 No seu entendimento, como formagao académica de Matias Muchnick, de Pablo Zamora ¢
de Karim Pichara e a motivagado dos trés chilenos para a criagdo da NotCo. pode ser/estar
relacionada entre si?

3.2 Ainda considerando a formagao dos trés responsaveis pela marca e as motivagdes por eles
apresentadas para a idealizagdo da NotCo., pondere e especifique: quais conhecimentos,
habilidades e atitudes foram mobilizados por cada um deles para que o surgimento dessa
foodtech pudesse se tornar exitoso?

2.6 Possivel organizacao das aulas para uso do caso

Em relacdo a sugestdo de organizacdo das aulas para a tratativa dos casos junto aos
alunos, foi elaborado o quadro a seguir, no qual constam especificados as atividades propostas
(segunda coluna), os objetivos delineados para essas atividades (terceira coluna) e a estimativa
de aulas ao longo das quais elas poderdo ser trabalhadas (quarta coluna) — evidentemente, de
acordo com as necessidades também identificadas pelo(a) docente junto a sua turma de alunos.
Na primeira coluna, especificamente, estdo contempladas as trés etapas do planejamento
estratégico dentro das quais toda a proposta se encontra distribuida.

Quadro 1 — Sugestdo de atividades pedagdgicas.

]
§ Atividades Propostas Objetivo da Etapa Tempo de Atividade
=
1. Leitura critica do caso de ensino,
discussao geral e aplicagdo da primeira 2 aulas;
etapa de perguntas;
* que os alunos sejam capazes
S | 2. Aula teérica, com explicitago dos de sintetizar e descrever as
g conceitos envolvendo planejamento pr1nmpag§ 1nformat1)gioes € d;ldos 2 aulas;
% | estratégico e, nele, desenvolvimento que indicam problemas e/ou
Z | de nove mercado: oportunidades frente ao desafio
a ’ do caso.
3. Aula tedrica sobre a matriz SWOT, 8 aulas (incluindo o tempo
seguida da aplicacdo da segunda e da de atividade dos alunos).
terceira etapas de perguntas.
= .
g * que os alunos sejam capazes
E Elaboracio da estratégia (com base na | de elencar as principais frentes 4 aulas.
& | matriz SWOT). de atuag@o a serem priorizadas
= pelo negocio; tragar os pilares.
* considerando a especificidade
do desafio proposto, que os
2 1. Aula tedrica envolvendo marca, alunos consigam identificar em 2 aulas;
S | conhecimento de marca e que fase da piramide a marca
2 | piramide de marca; se encontra, a fim dci elaborar o
S plano de agéo;
<
—
%]

* que os alunos elaborem um
plano de agdo que responda ao 8 aulas.
desafio proposto.
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2022.

2. Definicdo e construcao das agoes.

Conforme ¢ possivel observar, as aulas tedricas previstas tanto na etapa de diagndstico
quanto na do plano de agdo compreendem, por parte do(a) professor(a), a abordagem dos
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seguintes conceitos: planejamento estratégico, a matriz SWOT como método de avaliacdo dos
ambientes interno e externo de uma empresa ¢ do mercado (forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas) para ajudar na tomada de decisdes mais assertivas, marca, conhecimento de marca e
piramide de marca (branding, awareness e piramide BrandDynamics).

Ainda por parte do(a) docente, além da explanagao tedrica, espera-se que ele possa atuar
como um mediador-facilitador, orientando os alunos em cada uma dessas atividades — por
exemplo, indicando-lhes outras referéncias que possam contribuir tanto na consolidagdo do
conhecimento almejado quanto na resolugao do préprio desafio em si. Ante a necessidade que
possa surgir, por exemplo, quanto a realizacdo de uma pesquisa primaria, espera-se que
intervenha no sentido de que as perguntas sejam formuladas de forma adequada e pertinente a
obtencao das respostas desejadas, auxiliando de modo efetivo na constru¢ao de um diagnostico
mais consistente, para além do contexto aqui esbogado. Ademais, importa que os estudantes
disponham de feedkbacks em cada uma das etapas assinaladas no Quadro 1.
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Apéndices
A — Projecio do mercado de plant-based no cenario global.
Prazo Crescimento projetado Do qué Conversio Levantamento
estimado em... em US$
Até 2027 média de quase 12% ao ano do negocio de plant-based | ------------ The Good Food
(atualmente, 7%) Instituto Brasil (GFI)
da venda global de alimentos 162 Bloomberg
Até 2030 Cinco vezes a base de planta bilhdes Intelligence
Mais de 17 vezes da venda global de alimentos | 74 bilhdes Bloomberg
Até 2030 (em 2020, USS$ 4,2 bilhdes) alternativos a carne Intelligence
Em 2035 mercado mundial de 370 A.T. Kearney
substitutos vegetais bilhdes
Em 2050 mercado mundial de 1,4 trilhdo Credit Suisse
substitutos vegetais

Fonte: Da Redacao, 2022.

B — Piramide BrandDynamics, da Millward Brown.

Forte relacionamento/

Mada mais a supera Vinculo alta participagao nos gastos na categoria
Sera que oferece algo
melhor do gue as outras? m
Ela entrega o que promete? Desempenho
Ela me oferece Ralevincs
alguma coisa?
0 que sei P
sobre ela? 2o Fraco relacionamento/

Figura 9.3 baixa participagao nos gastos na categoria
Piramide BrandDynamics = Fonte: BrandDynamics™ Pyramid. Aeproduzida com permissdo da Millward Brown

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 264.
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C — Variacao de pirimide de marca: o “funil da marca”.

Manter e intensificar o
relacionamento com quem &
consumiu o produto ou servigo
da marca, provendo informagao
durante o tempo de uso do
produto e os fransformando em
influencers da marca.

Fidelizacdo

Fonte: YouPix, 2019.
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