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RESUMO

As mudancas que vém ocorrendo no consumo impactam diretamente o mercado. H4 uma
conscientizacdo de parte da populacdo que opta por produtos ecologicamente corretos, que tem
grande preocupacdo com o meio ambiente e a forma de producdo de diversos produtos. A procura
por produtos produzidos eticamente estd movimentando o mercado em uma nova dire¢do. Estima-se
que 4% da populacéo brasileira, cerca de 7,6 milhdes de pessoas sejam vegetarianas, muitas delas,
veganas. Criado em 1944, na Inglaterra, por Donald Watson, 0 movimento vegan, ou vegano, vem
ganhando cada vez mais espac¢o na sociedade brasileira. Essa derivacdo do vegetarianismo abole o
consumo de qualquer subproduto animal (incluindo carne, leite, ovos e mel), defende o direito dos
animais e busca uma vida mais sustentavel. E vem se tornando um nicho de mercado interessante,
destaca-se que 0s veganos sdo caracterizados como um nicho dentro de outro nicho que é o
vegetarianismo. A populac¢@o vegetariana no Brasil € de aproximadamente 16 milhdes de pessoas.
Desta forma, este trabalho busca dar visibilidade a esse novo nicho de mercado, buscando dados
que demonstrem que o consumo ético e sustentavel vem crescendo a cada ano. Para tal, foi
realizado um estudo analitico, de natureza descritiva, baseado em pesquisa bibliografica. A
identificacdo das fontes de informagdo foi realizada mediante consulta as bases eletrbnicas
especializadas, utilizando-se, como descritor de assunto, “consumo vegano”, “consumo sustentavel”,
“alimentos orgénicos” e “vegetarianos”. Concluiu-se que a procura por alimentos veganos e
vegetarianos se popularizou de forma mundial e ha sélidos indicios da ascensédo desse mercado.
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RESUMEN

Los cambios que han tenido lugar en el consumo tienen un impacto directo en el mercado. Existe una
conciencia de la poblacién que opta por productos ecolégicamente correctos, lo cual tiene una gran
preocupacion por el medio ambiente y la forma de producir diversos productos. La demanda de
productos producidos éticamente estd moviendo el mercado en una nueva direccién. Se estima que
el 4% de la poblacion brasilefia, aproximadamente 7.6 millones de personas son vegetarianos,
muchos de ellos veganos. Creado en 1944 en Inglaterra por Donald Watson, el movimiento vegan o
vegano ha ido ganando cada vez mas espacio en la sociedad brasilefia. Esta derivacion del
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vegetarianismo suprime el consumo de cualquier subproducto animal (incluida la carne, la leche, los
huevos y la miel), defiende los derechos de los animales y busca una vida méas sostenible. Y se ha
convertido en un nicho de mercado interesante, se destaca que los veganos se caracterizan como un
nicho dentro de otro nicho que es el vegetarianismo. La poblacién vegetariana en Brasil es de
aproximadamente 16 millones de personas. De esta manera, este trabajo busca dar visibilidad a este
nuevo nicho de mercado, buscando datos que demuestren que el consumo ético y sostenible esta
creciendo cada afio. Para ello, se realizd un estudio analitico, de caracter descriptivo, a partir de
investigaciones bibliogréaficas. La identificacién de las fuentes de informacién se llevd a cabo
mediante la consulta de bases de datos electrénicas especializadas, utilizando como descriptor del
tema "consumo vegano", "consumo sostenible”, "alimentos organicos" y "vegetariano”. Se llegé a la
conclusién de que la demanda de alimentos veganos y vegetarianos se hizo popular en todo el
mundo y hay fuertes indicios del aumento de este mercado.

Palabras clave: Productos veganos. Vegetarianos. Mercado brasilefio.

ABSTRACT

The changes that have been taking place in consumption have a direct impact on the market. There is
an awareness of the population that opts for ecologically correct products, which has great concern for
the environment and the way of producing various products. The demand for ethically produced
products is moving the market in a new direction. It is estimated that 4% of the Brazilian population,
about 7.6 million people, is of vegetarians, many of them, vegans. Created in 1944 in England by
Donald Watson, the vegan or vegan movement has been gaining more and more space in Brazilian
society. This derivation of vegetarianism abolishes the consumption of any animal by-product
(including meat, milk, eggs and honey), defends animal rights and seeks a more sustainable life. And
it has become an interesting niche market, it stands out that vegans are characterized as a niche
within another niche that is vegetarianism. The vegetarian population in Brazil is approximately 16
million people. In this way, this work seeks to give visibility to this new niche market, seeking data that
demonstrate that ethical and sustainable consumption is growing every year. For this, an analytical
study, of a descriptive nature, was carried out based on bibliographical research. The identification of
sources of information was carried out by consulting specialized electronic databases, using as
subject descriptor "vegan consumption”, "sustainable consumption", "organic food" and "vegetarian”. It
was concluded that the demand for vegan and vegetarian food became popular worldwide and there
are strong indications of the rise of this market.
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1 INTRODUCAO

E inegavel o aumento da preocupacdo com o meio ambiente, com assuntos relacionados ao
consumo e sustentabilidade. Por isso torna-se oportuno trazer para o debate académico
contemporéneo uma reflexdo acerca de movimentos que tém por base uma nova proposta ética: o
consumo consciente e critico. Esse tipo de posicionamento ético projeta uma responsabilidade do
individuo com a construcédo do seu modus vivendi e as vezes exige rigidas formas de controle de si,
para que a pratica do consumo possa se constituir como um espacgo para a acgdo reflexiva e a

construcéao identitaria.

Percebe-se que ha cada vez mais pessoas preocupadas com a busca de equilibrio com a

natureza e de urna qualidade de vida e salde, além de ser um tema que nos sugere iniUmeros



sentimentos, representacdo de uma cultura, e até mesmo de uma simbologia, que reline as pessoas,

congrega as familias e os amigos; remete-nos, enfim, a sensa¢des diversas.

Sobre o crescimento do consumo vegetariano e vegano é possivel observar que vem
ocorrendo de forma vertiginosa. Pois, estima-se que 4% da populacéo brasileira, cerca de 7,6 milhdes
de pessoas, seja de vegetarianos, muitos deles, veganos. Desta forma, considera-se a visivel
expanséo desse nicho mercadoldgico, ja que ha alguns anos, eles ndo tinham quase nenhuma opc¢ao
de produtos prontos para consumirem, mas de uns tempos para ca o leque esta cada vez maior e

estes consumidores tém movimentando um mercado que cresce 40% ao ano.

2 CONSUMO CONSCIENTE E ATIVISMO ALIMENTAR

Segundo Borges et. al. (2011) foi somente a partir dos anos 1960 que se passou a questionar
o0 modelo de desenvolvimento vigente e 0s impactos sociais e ambientais. As preocupacdes e
discussdes foram iniciadas, mesmo que de forma incipiente, sobre a viabilidade de empreendimentos
mantidos nos padrdes de consumo intensivo em matérias-primas e seus impactos no ambiente e na
sociedade. Essa preocupacgdo surgida nos anos de 1960 teve, entre outros, como fruto encontros
como a Conferéncia de Estocolmo, realizada em 1972, que marcou o inicio dos debates sobre as
preocupacbes mundiais relativas as questées ecoldgicas. Em 1987 é lancado o documento “Our
common future” (Nosso Futuro Comum), como resultado dos trabalhos da Comissdo Mundial sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), na qual surge o conceito de desenvolvimento

sustentavel.

De acordo com Ribeiro e Fernandes (2016) no século XXI, as mudancas ocorrem
principalmente devido a cultura jovem que se constitui, de maneira irrevogavel, a partir de suas
interacdes e influéncia dos produtos midiaticos e da internet. Esses autores esclarecem que em
recente pesquisa publicada pelo Centro de Altos Estudos da ESPM, durante o 5° Encontro Nacional
de Estudos do Consumo, no Rio de Janeiro, publicado no site Mundo do Marketing em 23/09/2010,
0s jovens se apresentam como consumidores cada vez mais paradoxais. Pois, de acordo com a
pesquisa, sessenta por cento dos jovens acreditam que o consumidor pode influenciar a sociedade
mudando produtos e empresas que nao estdo preocupados com questdes ambientais, éticas e

sociais.

Essas mudancas geralmente s&do consideradas como um tipo de consumo reflexivo,
principalmente quando sao analisados os interesses e 0s atos que o produzem: a) uma avaliagdo
critica da relacdo humanidade-animalidade na atualidade; b) uma mobilizacdo politica, sob a forma de
ativismo, que incorpora novos processos de subjetivacéo e redefinicdo de estilos de vida e consumo,
e, por fim, ¢) um posicionamento ético que busca repensar as formas segundo as quais se deveriam
viver (TRIGUEIRO, 2013).



De acordo com Borges et. al. (2011) a sociedade atual busca se pautar no desenvolvimento
sustentavel procurando integrar o tripé social-econdémico-ambiental (triple bottom line), harmonizando
rentabilidade financeira e crescimento econdmico com a justica e o bem-estar social, a conservagéo
ambiental e a utiliza¢éo racional dos recursos naturais. Assim, a partir desses movimentos mundiais,
toma corpo a discusséo sobre a necessidade de mudanca das organizacdes. Temas como gestédo
ambiental e responsabilidade social passam a ocupar de forma crescente a agenda dos

administradores, tudo isso para transformar organizacdes tradicionais em organizacdes sustentaveis.

Para Silva et. al. (2017) as solucdes alternativas aos padrfes atuais da sociedade, requerem
esse processo de mudanca na responsabilidade, ndo apenas dos produtores, mas também dos
consumidores, pelos seus impactos do consumo provocados na sociedade, na economia e no
ambiente. Isto implica em uma sociedade ética, que esteja atenta ao coletivo e aos beneficios globais
de suas acdes, por meio da multiplicagcdo de movimentos que contemplem o equilibrio entre o
crescimento econémico, a protecdo ambiental e a justica social. Em outras palavras, de um lado,
busca-se por organizacdes que foquem no comprometimento com o meio ambiente, economia e
sociedade e, por outro lado, considera o consumidor como personagem central desta necesséria

mudanca nos padrdes de consumo da sociedade moderna.

Ser vegano ou vegetariano dentro deste conceito significa que seres humanos ndo devem
explorar outros animais, promovendo o estilo de vida para beneficio das pessoas, animais e meio
ambiente. Assim, um vegano: ndo come alimentos de origem animal, carnes de todas as cores e
tipos, ou que contenham qualquer residuo como leites, queijos, salsichas, ovos, mel, banha, manteiga
etc.; N&o veste roupas ou sapatos feitos de animais como o couro, seda, la etc.; Evita o consumo de
cosméticos e medicamentos testados em animais ou que contenham componentes animais na
formulacdo como sabonetes feitos de glicerina animal, maquiagem, contendo cera de abelha, xampu
com tutano de boi etc.; N&o apoia diversdes contendo exploracdo animal, como rodeio, circo com
animais, rinhas etc.; Profissionalmente, ndo trabalha com exploragdo animal (vivo ou morto), como
venda de animais em pet shop, lojas de aqudrio ou gaiolas para passarinhos, venda de qualquer
produto que contenha derivado animal (ex. bolsas e sapatos de couro), restaurante que utilize

animais ou seus residuos corporais como comida, dentre outras atividades (FREIRIA et. al. 2017).

Ha nesse modo de vida muitas escolhas, mas, a ideia principal € que o homem nédo tem
direito de manipular e destruir a natureza para satisfazer a sua ganancia. E a forma que muitos
encontraram para se posicionar a favor dessa ideia € o veganismo. A The Vegan Society, como
instituicdo representativa do movimento definiu o veganismo como uma filosofia e estilo de vida que
procura excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploracéo e crueldade para
com 0s animais, para comida, roupa ou qualquer outra finalidade e, por extensdo, promova o
desenvolvimento e uso de alternativas livres de animais para beneficio dos seres humanos, animais e
meio ambiente. Em termos dietéticos denota a pratica de dispensar todos os produtos derivados total
ou parcialmente a partir de animais (THE VEGAN SOCIETY, 2019).



Dentro desta perspectiva de preocupacédo com o bem-estar e a salude destaca-se a utilizacdo
de alimentos organicos como uma crescente demanda dos consumidores. O alimento organico é
definido como um produto de um sistema de exploracdo que evita a utilizacdo de fertilizantes e
pesticidas sintéticos. E aquele ndo tem qualquer tipo de contaminac&o, que ponha em risco a saide
ambiental, animal ou humana. O alimento organico é aquele que utiliza de um sistema de producao
que ndo emprega agrotéxicos e fertilizantes quimicos, e assim, tendo a substituicdo de insumos
sintéticos por insumos naturais e biodegradaveis. A opcdo de determinados consumidores pela
alimentacdo organica, vegetariana e vegana representa uma subcultura de consumo, na qual existe
um sentimento de pertenca por parte dos membros, que adotam um estilo de vida particular e
expressam dessa forma suas identidades, seus valores e modos de viver no mundo. Esta subcultura
representa uma parcela da sociedade, que se identifica pelo comprometimento com uma determinada
classe, produto ou atividade. (CALDAS, 2015)

3 ASCENSAO DO CONSUMO DE PRODUTOS VEGETARIANOS E VEGANOS NO MERCADO
BRASILEIRO

Segundo Sim@es e Teixeira (2013) no Brasil ndo h& dados concretos sobre o vegetarianismo
e 0 veganismo, mas estima-se que 4% da populacdo brasileira, cerca de 7,6 milhBes de pessoas,
seja de vegetarianos, muitos deles, veganos. Dados do Instituto Ipsos reforcam que 28% dos
brasileiros tém procurado comer menos carne. Observa-se dessa forma que ha uma ascensao nesse
nicho de mercado. A Sociedade Vegetariana Brasileira — SBV é a responsavel pela certificacdo de

produtos veganos no Brasil e realiza uma analise rigorosa da cadeia produtiva.

A empresa pioneira na aquisi¢cdo do selo Vegano-Orgéanico da Ecocert/SVB no pais, em 2008,
foi a Samurai Organic Foods, de Floriandpolis (SC), que produz 26 produtos a base de soja livres de
ingredientes de origem animal. Essa empresa teve um faturamento de R$ 1,6 milhdo em 2009 e
cresceu 89% em 2010. Observa-se dessa forma que a procura por alimentos vegetarianos e
veganos ja se popularizou. Os veganos séo o nicho do nicho, porém, um mercado também crescente,
que possibilita criar diferentes tipos de produtos e servicos. Desde que o0 negdlcio suporte

genuinamente sua filosofia de vida, tem grandes chances de sucesso.

Com base em pesquisa realizada pelo IBOPE (2012), a concentracdo de vegetarianos muda,
conforme a cidade e o Estado de origem dos entrevistados. Em Fortaleza, no Ceara, 14% da
populacdo afirma ser vegetariana, maior percentual entres as capitais e regides metropolitanas
pesquisadas. Em seguida, aparece Curitiba, no Parana, com 11% de seus moradores adeptos ao
vegetarianismo. Ja Brasilia, no Distrito Federal, Recife, em Pernambuco, e a capital do Rio de Janeiro
tém 10% da populacdo vegetariana. Em Belo Horizonte, em Minas Gerais, 0 percentual € de 9%. Ja
em Campinas, em Sao Paulo, esta dentro da média nacional, com 8%, ja a capital paulista aparece

abaixo, com 7% da populacdo sendo vegetariana, mesmo percentual encontrado em Salvador, na



Bahia. Por fim, Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, registra 6% de vegetarianos entre a sua

populagdo, menor indice entre as areas do estudo.

Uma pesquisa realizada pela CONVIBRA (2017) apresentou alguns dados referentes ao
regime alimentar adotado por alguns brasileiros, nesse trabalho foi possivel verificar que a maioria
dos respondentes € uma populacdo jovem com faixa etaria de 16 a 25 anos, predominantemente
feminina, onde mais de 70% dos entrevistados ndo usam carne em suas refeicdes e uma amostra de
24,15% seguem o regime vegano, da populacdo entrevistada 54% declarou que o principal motivo
pelo qual adotaram esse tipo de regime alimentar é a preocupagdo com o meio ambiente. Isto reflete
0 respeito que os vegetarianos tém com outros animais e o meio-ambiente e salienta do o lado ético

dos seus adeptos.

A Sociedade Vegetariana Brasileira (2019) fez um levantamento através do Google Trends e
constatou que nos dltimos anos o volume de buscas pelo termo vegano cresceu 1.000% no Brasil, o
que gerou um aumento nas buscas e no interesse pelo tema que varia de 150% a 250% ao ano. A
demanda cresce exponencialmente e ainda € maior que a oferta. Com isso, as oportunidades séo

evidentes, o que possibilita facil alcance e percep¢ao do publico potencial.

Embora n&o haja dados oficiais sobre a populagédo vegana, observa-se que empresas que
tém seu foco nesse publico registram um crescimento positivo, como &€ o caso da “Superbom” que
teve um aumento de 8% em seu crescimento entre 2016 e 2017, lancando uma média de 20 a 30
novas mercadorias por ano. Pioneira neste mercado, essa empresa trabalha com produtos veganos
h& 50 anos no Brasil, e produzem queijos, cream cheeses, salgadinhos e sucos integrais, entre
outros. Também estdo desenvolvendo uma linha de proteinas veganas e ovolactovegetarianas,
segundo o diretor de marketing da empresa, David Oliveira, “O mercado de alimentagcéo para estes
publicos esta em franca expanséo, ndo apenas porque cada vez mais pessoas aderem a pratica, mas
também porque uma dieta saudavel é uma necessidade para uma parcela da populacdo que tem
restricdes alimentares. A empresa se preocupa em aumentar, cada vez mais o leque de produtos
para o publico vegano e vegetariano, visto que na atualidade é o principal perfil do consumidor da
marca”. (CARREIRO, 2018)

Embora ainda ndo haja muitos empreendimentos voltados para o publico vegano, algumas
empresas estao lancando, segundo Campos (2008), produtos para esse publico, além da Superbom,
citada acima é possivel encontrar leite condensado de soja, creme de leite de soja e doce de leite da
Olvebra essa marca também vende chocolates que ndo utilizam produtos animais. A Batavo também
lancou uma linha de produtos vegetarianos, que possui leite condensado de soja, creme de leite de
Soja, etc. Esses sdo os mais faceis de achar nos mercados: geralmente encontra-se pelo menos um
desses nos grandes mercados. Ha uns cinco anos atras, era bem dificil encontrar produtos para

veganos; hoje ja ha algumas marcas que os produzem.

Com a visivel expansao desse nicho mercadoldgico, o Jornal Estaddo (CARREIRO, 2018)
destaca que ha alguns anos, os veganos nao tinham quase nenhuma op¢éo de produtos prontos para

consumirem, mas de uns tempos para ca o leque esta cada vez maior e estes consumidores tém



movimentando um mercado que cresce 40% ao ano. Do ponto de vista da presidente da Mr. Veggy,
Mariana Falcdo, “o mercado brasileiro chegou em um momento onde pessoas que nunca ouviram
falar j4 sabem o que é o veganismo. Hoje ndo é moda. E uma tendéncia’. A empresa Mr. Veggy
oferece dezenas de pratos congelados e adaptados, como esfihas e pastéis recheados com palmito,
legumes ou verduras, quibe, pao de queijo, hamburgueres feitos com varias leguminosas ou com
legumes, coxinha, alméndegas, quibe. O faturamento desta empresa tem aumentado em torno de

30% a 40% ao ano, com a previsdo de crescimento de 25%.

Importante destacar que para o desenvolvimento de alimentos vegetarianos e/ou veganos €
necessério fazer-se a escolha da matéria prima adequada, buscando legumes e hortalicas
preferencialmente organicas, pois sao livres de agrotéxicos; analisar seu acondicionamento; verificar
a aparéncia, odor e consisténcia; também se faz necessario um balanceamento nutricional para que a
escolha dos ingredientes corresponda o mais préximo possivel as necessidades biologicas dos
individuos. Frisando que, segundo Ribeiro (2012) as pessoas se utilizam do consumo de produtos
organicos como parte de uma atitude assumida frente ao meio ambiente ou de responsabilidade
social. Estes podem ser os considerados consumidores verdes, sustentaveis ou socialmente
responsaveis, que procurariam incentivar as formas alternativas de producdo de alimentos. O
consumo de produtos organicos pode ser ocasional, e apenas uma entre outras praticas
consideradas saudaveis. O consumidor com esse estilo de vida estd mais preocupado com seu
prazer e bem-estar, da sua vida saudavel e de uma relagdo de respeito com a natureza.

A APAS Show, maior feira de alimentos, bebidas, higiene, equipamentos e tecnologia para
supermercado do mundo e pode ser considerado o maior evento da América Latina para o setor
varejista funcionando como um termémetro sobre o futuro das géndolas dos supermercados, trouxe
vérias empresas que estdo fazendo investimentos nos produtos veganos. O evento anteriormente
dominado pelos grandes frigorificos do Pais, um dos aspectos mais interessantes do evento foi o
crescimento na apresentacdo de proteinas vegetais. Os destaques foram os hamburgueres que
imitam cheiro, textura e sabor da carne bovina. A Superbom, por exemplo, especializada na producéo
de alimentos para o publico vegetariano e vegano, apresentou o seu novo hamburguer 100% vegetal
a base de ervilhas. A empresa levou ainda a linha completa de embutidos, empanados e semi
prontos cujas receitas imitam o sabor das carnes de peixes, frangos e suinos. A Beyond Meat, que
estreou ha alguns dias na bolsa de valores americana com um valor de mercado bilionario, também
marcou presenca com sua linha de hambudrgueres e embutidos. Marcas grandes e tradicionais do
mercado de processamento de carnes também apresentaram novidades para o publico vegano. A
Seara, por exemplo, cujo controlador é o Grupo JBS — maior processador do mundo de proteina

animal — mostrou ao publico um hamburguer produzido a base de plantas. (APAS SHOW, 2019)

3.1 Mercado De Produtos Vegetarianos e Veganos

Para entender o mercado de produtos vegetarianos e veganos € preciso inicialmente

compreender a dindmica dominante da légica econdmica. Ha a criagdo do consumo e da abundancia,


https://exame.abril.com.br/mercados/beyond-meat-de-hamburguer-vegano-sobe-163-em-estreia-na-nasdaq/

com a multiplicacao dos objetos, servicos e bens materiais. Dentro deste contexto o consumo elabora
mundos no qual os individuos ingressam e se organizam para julgar ou serem julgados por meio dos
produtos que utilizam. No mesmo movimento sob a perspectiva do consumo a atividade primordial do
consumo néo esté restrita & escolha do produto ou a sua utilizagéo, mas ao prazer que a imagem do
produto proporciona. A alimentagcdo permite ao mesmo tempo a ascensdo a uma classe social e a
distincdo cultural. O habito alimentar absorve as caracteristicas fisicas dos alimentos e seus valores
simbdlicos e imaginarios, e suas qualidades passam a integrar o individuo. As forcas sociais e
culturais determinam o querer e 0 prazer € 0 consumo passam a conter a ilusdo da subjetividade
autbnoma e a procura da autenticidade que estdo incorporadas na cultura do consumo.
(CAVALHEIRO; VERDU; AMARANTE, 2018)

Kotler (2000. p. 15), define 0o comportamento do consumidor como o campo que “"estuda
como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos" o autor diz que é benéfico
estudar o comportamento do consumidor, pois ele fornece dados, informacdes, e direcBes para o
desenvolvimento de novos produtos. Os consumidores sdo extremamente influenciados pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais sdo os que mais
influenciam no comportamento do consumidor. A cultura do consumidor é uma das principais
determinantes do comportamento humano. O comportamento do consumidor é também influenciado
por fatores sociais, como pequenos grupos de referéncia, familia, papéis sociais, status. Esse
comportamento também pode ser influenciado pela idade, ocupacdo, situacdo financeira,

personalidade e autoimagem.

Para Kotler (2000), o processo de decisdo do consumidor, possui cinco estagios:
reconhecimento da necessidade, busca por informag8es, avaliagdo das alternativas, decisdo de
compra e comportamento pés-compra. O processo de compra comega muito antes da compra em si e
perdura por muito tempo depois. Os consumidores podem passar rapido ou lentamente por esses
estagios, podendo até mesmo retorna a alguns deles. Um novo produto € um bem, uma ideia ou
servigo percebido como novo por alguns consumidores em potencial, mas que ja pode estar
disponivel no mercado h4 algum tempo. A empresa tem que criar um diferencial entre os seus
produtos e de seus concorrentes, para que 0s consumidores sintam que o produto que ele esta

adquirindo vai Ihe proporcionar mais seguranca.

Desta forma, de acordo com Cavalheiro; Verdu; Amarante (2018) o movimento vegetariano e
vegano no mundo tem dado respostas as demandas de consumo de um publico especifico. Percebe-
se essa dindmica de crescimento a partir da iniciativa de grandes redes de fast-food que passam a
incluir opcdes vegetarianas ou veganas em seus cardapios, ou a partir da abertura de unidades
dedicadas somente a esse segmento. Além dessa adaptacdo de negdécios ja existentes, pode-se
observar a criacdo de novos modelos de negdcios que enxergam nesse segmento a possibilidade de
rapido crescimento. A difusdo do vegetarianismo e veganismo tem um viés cultural, alinhado a

movimentos sociais e também ao mercado.



O comportamento do consumidor normalmente ocorre por conveniéncia e com o minimo de
esforco para a decisdo, esse processo é chamado de decisdo rotineira, ja que ndo necessitam de
muito envolvimento, e o consumidor compra regularmente. O que ndo acontece com 0 consumo de
produtos veganos, que nao somente levam em conta suas necessidades, mas também o processo
pelo qual o produto passou. Esses consumidores tém uma preocupacdo especifica, o que ira
diferencia-los seréo seus valores éticos no que tange aos animais, em especial aos testes realizados
nos mesmos. (MALDONADO e SILVA, 2015)

No estudo realizado por Maldonado e Silva (2015) houve a confirmac¢do da novidade que
representa o consumo de produtos veganos, visto que 63% dos consumidores adotaram a pratica ha
menos de 5 anos. A segunda por sua vez, demonstra que embora recente, ja existia um publico
consumidor para esse tipo de produto, com 26% afirmando que abracam a préatica em torno de 10
anos ou mais. Para entender as circunstancias que os respondentes realizam a compra dos produtos
veganos, a pesquisa questionou sobre suas consideraces no momento da compra, a maior parte
dos consumidores ainda ndo se estabeleceram radicalmente contra empresas que testam em animais
(talvez devido a novidade no consumo ou talvez também por uma ndo completa converséo ética).
Dos respondentes, 45% dizem evitar a compra de empresas que mantém politicas de crueldade
animal, mas ainda adquirem alguns produtos de sua preferéncia. Em seguida com 29% aparecem 0s
que s6 compram de empresas que testam em animais, caso ndo haja opcao cruelty-free, e 26%
atestam s6 comprar produtos livres de crueldade animal. Essa mesma pesquisa questionou sobre as
praticas ambientalmente corretas no dia-a-dia, como separacdo de lixo reciclavel, economia de
energia e agua, ndo jogar lixo no chédo, reducao no consumo de papel, 63% afirmaram que sim, 34%
as vezes e apenas 3% responderam negativamente. Isso demonstra que a pratica diaria é condizente

com os habitos destes consumidores.

Segundo dados divulgados no site da SVB (2019) sobre o mercado vegetariano e vegano
existem no Brasil, cerca de 240 restaurantes vegetarianos e veganos, além de um boom de
langcamentos de pratos e lanches veganos em restaurantes e lanchonetes ndo-vegetarianas. O
crescimento do mercado brasileiro reflete tendéncias mundiais: no Reino Unido, houve crescimento
de 360% no numero de veganos no pais na Ultima década (2005-2015). Nos Estados Unidos, o
namero de veganos dobrou em 6 anos (2009-2015). Nos supermercados brasileiros também ja é
possivel encontrar muitas versdes veganas de produtos carneos ou lacteos, como nuggets,

presuntos, kibes, coxinhas, salsichas, linguicas, sorvetes e requeijdes.

Essas tendéncias divulgadas pela Sociedade Vegetariana Brasileira — SBV (2019) vém
acompanhadas do aumento de produtos e servigcos destinados a este publico, conforme indicam
pesquisas de mercado recentes elaboradas por grupos como Mintel e pelo Baum & Whiteman
International Food Consultants e Yahoo Food Trends. Por exemplo, na Europa, 14% de todos os
novos produtos lancados em 2015 sdo vegetarianos ou veganos. De 2013 a 2015, o lancamento de
novos produtos veganos cresceu 150% no continente. O crescimento do mercado de produtos
veganos no Brasil tem sido da ordem de 40% ao ano, apesar da crise. O programa de certificacdo

vegana da SVB também é um termémetro do crescimento deste mercado. Com seis anos de
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existéncia, o certificado Selo Vegano ja contempla mais de 1000 produtos de cerca de 100 marcas

diferentes. A maioria das marcas € de alimentos, mas também ha produtos cosmeéticos e de higiene.

O certificado Selo Vegano foi criado em 2013 através de um programa de certificagdo da SVB
e concede a diversos produtos de ramos diferentes (alimento, cosméticos, higiene, limpeza) um selo
confiavel e reconhecido nacionalmente. O selo é dado ndo a empresa ou marca, e sim cada produto,

e assim qualquer indUstria pode solicita-lo.

O site Vegan Business (2019) informa que ha um importante crescimento no mercado de
carnes vegetais no Brasil. Ha duas startups que entenderam a necessidade de abrir espaco para as
carnes a base de plantas no nosso pais. O Futuro Burger, um hamburguer feito a base de proteina de
ervilha. Outra startup brasileira que se preocupa com o mercado de carnes veganas é a Behind the
Food. A marca também esta desenvolvendo produtos a base de plantas. O mercado de carnes
veganas promete muito ainda. Os langamentos de alimentos a base de plantas ndo param. As
empresas estdo entendendo a necessidade de dar atengdo para o publico vegano, e vendo a
lucratividade que isso pode gerar. Assim, 0s veganos ganham com mais op¢des de produtos nas

prateleiras dos mercados.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacao dessa pesquisa foi possivel observar que embora a légica mercadol6gica
tenha sido construida tendo como base um consumo desenfreado, onde se buscava o crescimento
sem se preocupar com 0S impactos sociais e ambientais, atualmente ha um movimento de
empreendedorismo movido pela sustentabilidade, que se diferencia dos movidos pelo lucro, aqueles
estdo mais proximos de exercer a responsabilidade social e ambiental. Pode-se dizer que a difusao
do vegetarianismo e do veganismo tem proporcionado um contexto de movimento politico com uma
percepcao de que o uso de animais em qualquer tipo de situacéo (alimentos, vestuario, lazer, etc.) é
eticamente inaceitavel e é essa postura que vem mudando a ética do consumo. Essa nova forma de

consumo, mais consciente, traz novas estratégias para o0 mercado.

Isso torna evidente uma nova segmentagdo do mercado onde quem dita as regras é esse
novo consumidor, sendo assim, é de fundamental importancia que todas as pessoas envolvidas no
processo de compra entendam esse novo panorama. Destaca-se que o mercado vegano, tais como
0s produtos e servicos que sdo oferecidos para esse novo nicho, que cresce na area de alimentos,
cosmeéticos, vestuarios, medicamentos, etc. devem ser analisados e compreendidos. Além disso, é
preciso verificar quais séo as novas cadeias produtivas deste setor mercadolégico que possam ser
direcionadas ao veganismo e enfatizar a producdo de alimentos orgénicos como um ponto chave
para a producéo de alimentos ecoinovadores, tendo em vista que o mercado vegetariano e vegano

segue promissor com indicativos consideraveis de crescimento para 0s anos seguintes.


http://veganbusiness.com.br/startup-brasileira-carne-vegana/
http://veganbusiness.com.br/startup-brasileira-carne-vegana/
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