


2026. U" ANO DE Em 2026, a alimentagdo passa a ser atravessada por novas
°

expectativas. Ela deixa de ser avaliada apenas pelo sabor e passa
a ocupar diferentes papéis na vida das pessoas: entreter, facilitar,
conectar, surpreender e até comunicar estilo. Entre experiéncias,
formatos criativos e novas propostas, a comida se transforma em

algo que precisa entregar muito mais do que apenas saciar.

3eesesessesssses

cereavay
*re e H




PENSAR ANTES DE COMER

O consumidor de 2026 vive uma relagdo diferente com a comida.
Com menos tempo, mais cansago e orgamento mais apertado,
decidir o que comer deixou de ser automatico. Escolher o prato do
dia, o lanche da tarde ou o pedido no delivery passou a carregar
mais expectativa. N&o é sé matar a fome. A refeicdo precisa valer

a pena.

Nesse cendrio, a alimentagdo ocupa um espago maior no
pensamento cotidiano. As pessoas planejam mais o que vdo comer,
pensam no custo, no prazer e no impacto daquela escolha na
rotina. A comida vira pausa no meio do dia, recompensa depois de
uma semana dificil, momento de encontro ou até um dos poucos

prazeres acessiveis do cotidiano.

E a partir dessa nova relagéo com o ato de comer que comegam a
surgir mudancas de comportamento. A forma como as pessoas
escolhem, consomem e se conectam com a comida se transforma
aos poucos, no detalhe do dia a dia. Ndo sdo grandes rupturas,
mas ajustes sutis que mostram um novo jeito de se relacionar com a

alimentagdo.



Descubra agora as principais tendéncias globais que

estdo moldando a forma como o brasileiro ird se

alimentar em 2026.
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1. Consumo com
intencao

Hoje, escolher o que comer virou uma decisdo
estratégica. O consumidor busca opg¢des que
resolvam vdrias coisas de uma vez sé. Quer algo
gostoso, que sustente, que caiba no bolso, que
seja pratico e que ainda traga a sensagdo de
estar fazendo uma boa escolha para si e para a

familia. N&do d& mais para errar.

Nesse cendrio, produtos e propostas que
agregam multiplos apelos tendem a ganhar
muita adesdo. Itens que combinam sabor,
praticidade, sensac¢do de saciedade, percepgdo
de saudabilidade e bom custo-beneficio passam
a ser priorizados. Quanto mais problemas uma
unica escolha consegue resolver, maior a chance
de ela ser repetida e recomendada. Em 2026,
quem entrega mais em uma Unica decis&o sai na

frente.
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2. Proteinas e fibras

além do prato

A busca por proteinas e fibras deixa de estar
restrita as refeigdes principais e passa a
influenciar diversas categorias. Snacks, doces e
produtos tradicionalmente indulgentes
comegam a incorporar esses atributos,
respondendo a um consumidor que quer mais
do que prazer imediato. A escolha passa a
considerar também sensacdo de saciedade,
energia ao longo do dia e a percepgédo de ter

feito uma escolha mais inteligente.

Esse movimento mostra como proteinas e fibras
se tornam simbolos de funcionalidade, n&o
apenas de nutricdo. Mesmo em pequenas
por¢cBes, o consumidor espera sentir que o

1 144 . n .
consumo “resolve” alguma coisa. A tendéncia
amplia o papel desses ingredientes para além
do prato principal, atravessando diferentes

momentos da rotina.
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3. Bebidas
protagonistas

As bebidas deixam de ser coadjuvantes e
passam a ocupar um lugar central na
experiéncia. Ndo importa se é um drink, um
refresco, um café especial ou um cha autoral, o
copo ganha protagonismo e comeca, muitas
vezes, a definir a escolha do consumidor. A
bebida vira o primeiro contato com a marca, o
elemento que desperta curiosidade e cria

expectativa antes mesmo do prato chegar.

Essa tendéncia valoriza propostas que vé&o
além da sede. Bebidas com conceito,
identidade e cuidado na criag&o transformam o
consumo em experiéncia. Seja em momentos de
socializag&o, pausa no meio do dia ou ocasides
mais especiais, a bebida deixa de ser apenas
acompanhamento e passa a ser parte do

motivo da escolha.

TENDENGIA NA PRATICA:




4. Camadas e
texturas

O consumidor n&o busca mais experiéncias
lineares. Ele quer comida e bebida que se
transformam ao longo do consumo, que
surpreendem e mudam de sensagdo a cada
inferacdo. Camadas, contrastes e jogos de
textura fornam a experiéncia mais interessante,
fazendo com que cada momento seja diferente
do anterior. Ndo é sé sobre crocdncia ou

cremosidade, é sobre construgdo sensorial.

Isso aparece em produtos recheados,
coberturas, toppings, misturas quentes e frias,
elementos que estalam, escorrem, quebram,
borbulham ou derretem. Vale para pratos,
sobremesas e também para bebidas. A
experiéncia vira quase uma narrativa, que
prende atencdo e aumenta o envolvimento.
Quanto mais estimulos bem pensados, maior a
sensacdo de que aquele consumo entregou

algo além do bésico.
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5. Cruzamentos
criativos

As fronteiras entre lanche, refeicdo, sobremesa
e bebida ficam cada vez mais borradas, mas
esses cruzamentos ndo acontecem apenas
entre categorias diferentes. Também surgem
fusdes dentro do mesmo universo, como doces
que misturam formatos, salgados que cruzam
referéncias ou bebidas que unem propostas
antes separadas. O consumidor se interessa por
essas combinagBdes porque elas renovam o

conhecido sem causar estranhamento.

Essa tendéncia mostra uma busca por
novidade sem sair da zona de conforto. Ao unir
elementos familiares de formas inesperadas,
marcas criam experiéncias hibridas que
parecem novas, mas ainda seguras. A inovag¢do
deixa de ser ruptura total e passa a ser
recombinag¢do criativa, entregando surpresa

com reconhecimento.
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6. Comida como
lazer

A comida passa a competir diretamente com
outras formas de entretenimento. Em vez de
apenas escolher onde comer, o consumidor
escolhe o que vai viver: ambientes diferentes,
propostas inusitadas, formatos que fogem do
dbvio. Restaurantes viram passeio, cafeterias
viram ponto de encontro, langamentos viram

evento.

Essa tendéncia se materializa em pratos
interativos, menus temdticos e experiéncias que
convidam o cliente a participar e consumir com
todos os sentidos. N&o é apenas sobre produtos
ou lugares “instagramdveis”, mas sobre imersdo
e conexdo real. A comida vira pauta de
conteudo, rende conversa e memdria, porque
entrega algo que vai além da estética. Ndo é
sobre postar por postar, é sobre viver algo que

valha ser mostrado.
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TENDENCIA NA PRATICA: Azeite extray;
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7. Embalagens
fora da caixa

Antes mesmo de provar, o consumidor ja cria
expectativas a partir da embalagem. Ela
comunica  qualidade,  posicionamento e
infengdo, funcionando como o primeiro contato
com o produto. Em um mercado cada vez mais
visual, esse papel se fortalece e influencia

diretamente a decisdo de compra.

Além de proteger, a embalagem passa a
vender, encantar e representar. Ela ajuda a
justificar o preco, reforca identidade e amplia o
valor percebido da marca. Também se torna um
elemento de reconhecimento nas redes sociais,
facilitando que o produto seja identificado,
lembrado e compartilhado. Mais do que

estética, vira simbolo de status e pertencimento,

Embalagem

: em formato
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mostrando a qual universo aquela pessoa

pertence ao consumir e exibir aquele produto.
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TENDENGCIA NA PRATICA:
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8. Prazer sem culpa roteico e

O prazer volta ao centro da alimentagdo, mas
com uma nova légica. O consumidor quer
comer bem, se permitir e aproveitar, sem a
sensacdo de exagero ou arrependimento. Surge
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Produtos gostosos passam a trazer também
algum argumento funcional: menos agucar, mais
proteina, mais fibras, por¢cdes mais equilibradas
ou ingredientes percebidos como “melhores”.
Ndo ¢é sobre dieta, é sobre permissdo
inteligente. A pessoa quer sentir prazer, mas
também quer sentir que fez uma escolha que
faz sentido para o corpo e para a rotina. O
prazer deixa de ser impulsivo e passa a ser mais

estratégico.
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9. O retorno do
simples

Depois de anos de exageros, misturas infinitas
e carddpios confusos, a simplicidade volta a ser
valorizada. O consumidor passa a preferir
propostas mais claras, diretas e fdceis de
entender. Menos ingredientes, menos firula,

mais foco no essencial.

Essa tendéncia aparece em receitas mais
enxutas, sabores reconheciveis, apresentagdes
mais limpas e experiéncias sem complicagdo. A
ideia é facilitar a escolha e reduzir o esforgo
mental. Simples ndo é bdsico. E bem-feito, bem
pensado e bem executado. Em um mundo

cadtico, a comida mais direta vira conforto.
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TENDENGCIA NA PRATICA:
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As pessoas estdo cada vez mais cansadas de
coisas artificiais, genéricas e “perfeitas

demais”. Em um mundo dominado por filtros,
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feito por gente de verdade. O consumidor
passa a valorizar mais o humano do que o
tecnolégico. R
Essa tendéncia aparece na busca por marcas
com rosto, histérias verdadeiras, atendimento
proximo e produtos feitos por pessoas, n&o por
sistemas. O artesanal, o feito & mdo, o
improviso e até os pequenos erros passam a ser
vistos como sinal de autenticidade. Menos
inteligéncia artificial, mais calor humano. A
comida vira ponte de conexdo, confianga e Pao de queij

com preparo caseiro e
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e Este relatério foi elaborado pela equipe da Coolinary a partir de uma metodologia estruturada e
multidimensional, que combina diferentes abordagens para garantir uma andlise profunda, criteriosa e
conectada & realidade do mercado de alimentac&o. O processo articula dados globais, observagdes locais e
insights autorais, organizados nas seguintes etapas:

1. Escuta de Profissionais do Setor

Foram realizadas conversas qualitativas com chefs, empreendedores e especialistas do food service no Brasil
e no exterior. Esses didlogos trouxeram percepgdes praticas sobre mudangas de comportamento, novos
critérios de escolha do consumidor e desafios do mercado.

2. Pesquisas de Campo Nacionais e Internacionais

A equipe acompanhou de perto mercados, eventos, feiras e operagdes gastronémicas em diferentes regides.
As observac¢des permitiram identificar tendéncias jd em aplicacdo, desde desenvolvimento de produtos até
formatos de servigco e experiéncia.

3. Andlise de Relatérios e Estudos de Referéncia

Foram analisados relatérios e estudos de instituigdes reconhecidas do setor de alimentagdo e consumo,
utilizados como base para mapear movimentos globais e regionais, sempre com olhar critico e adaptagdo ao
contexto brasileiro.

4. Leitura do Contexto Brasileiro

Os dados coletados foram interpretados a partir do comportamento do consumidor brasileiro e das
particularidades culturais e econdmicas locais, transformando tendéncias globais em dire¢des praticas e
estratégicas para o mercado nacional.

5. Curadoria e Validagéo Interna

Os conteudos foram discutidos e refinados por uma equipe multidisciplinar, reunindo especialistas em
gastronomia, marketing e desenvolvimento de produtos, garantindo consisténcia, relevancia e aplicabilidade.

Nota de Transparéncia
Este relatério é uma andlise autoral, construida a partir da metodologia prépria da Coolinary e apoiada em

fontes confidveis. O conteudo reflete uma leitura estratégica do cendrio de 2026, com o objetivo de apoiar
marcas e empreendedores a tomarem decisdes mais assertivas no mercado de alimentagdo.
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Da lJa:a ae Prate

Comandada pelo food designer, pesquisador de tendéncias e
consultor de inovag&o em Food Service, Pedro Bello, a Coolinary
é uma consultoria criativa que estd no mercado desde 2015,

trabalhando com marcas de diferentes dreas da alimentacdo.

Com foco em projetos de pesquisa, desenvolvimento de
produtos e inovagdo, nosso objetivo é gerar solugdes criativas
que agreguem valor e acompanhem as principais tendéncias do

mercado.

Quer levar essas tendéncias para o seu negécio? Conte com

a Coolinary!

Pedro Bello

Food Cool Hunter
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Este material foi desenvolvido pela equipe da Coolinary e estd protegido por direitos autorais. Todo o conteudo, incluindo textos, andlises, metodologias e insights apresentados, é de propriedade exclusiva da Coolinary. Este relatério é
disponibilizado para uso informativo e educacional e néo pode ser reproduzido, distribuido ou utilizado comercialmente sem a devida autorizacéo prévia e por escrito. Atribuicdes ao conteido sao obrigatérias em citagées publicas.



