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Ideias centrais

•	É crescente a relevância da caracte-
rização e da compreensão das mo-
tivações dos consumidores veganos 
ou vegetarianos, dada a importância 
desse mercado no Brasil e no mundo.

•	O impacto ambiental e o respeito 
ao bem estar animal nos sistemas 
produtivos agropecuários represen-
tam fatores de importância para os 
consumidores de alimentos.

•	Há oportunidades emergentes de 
diversificação	de	produtos	e	canais	
de comercialização para a oferta de 
alimentos veganos e vegetarianos no 
Brasil.
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RESUMO

Este	 artigo	 de	 revisão	 vale-se	 de	 dados	 secundários	 para	 identificar	 as	 características	
e motivações de consumidores que se consideram “veganos” ou “vegetarianos” e para 
avaliar a importância e características dos mercados de produtos voltados para esses 
segmentos no Brasil e no mundo. Os mercados de alimentos “vegetarianos” e “veganos” 
representam um nicho de mercado – de forte crescimento no mundo – alavancado 
pela crescente preocupação dos consumidores com o impacto da alimentação em sua 
saúde, com o bem-estar animal e com o impacto ambiental dos sistemas produtivos, 
especialmente da produção pecuária. Esses motivos também têm atraído cada vez 
mais pessoas que, embora não se enquadrem nas categorias anteriores, compartilham 
essas preocupações e querem diminuir o consumo de alimentos de origem animal 
(os	 “flexitarianos”).	 Tal	 demanda	 tem	 levado	 a	 uma	 crescente	 oferta	 de	 produtos	
destinados a esses consumidores, com uma crescente diversidade de propostas que vão 
desde a oferta de alimentos in natura, processados ou, ainda, alimentos processados 
similares	(substitutos)	a	produtos	de	origem	animal.	Essa	oferta	se	distribui	entre	lojas	
especializadas, redes de supermercados, redes de restaurantes e vendas diretas pela 
internet em sites especializados. A dinâmica mercadológica desses produtos é observada 
tanto em países desenvolvidos como no Brasil. 

Termos para indexação: agronegócios, mercado vegano, mercado vegetariano.

The vegetarian and vegan food market: characteristics and perspectives

ABSTRACT 

This review article uses secondary data to identify the characteristics and motivations 
of consumers who consider themselves as “vegan” or “vegetarian”, and to assess the 
importance and characteristics of the Brazilian and world markets devoted to these 
segments. The“vegetarian” and “vegan” food markets represent a rapidly growing niche 
in the world that is leveraged by the consumers’ growing concern about the impact of 
food on their health, the animal welfare, and the environmental impact of production 
systems, especially the livestock production. These motives have increasingly attracted 
people	who,	despite	not	fitting	into	the	previous	categories,	share	these	concerns	and	want	
to	reduce	the	consumption	of	foods	of	animal	origin	(the	“flexitarians”).	This	demand	has	
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led	to	a	growing	supply	of	products	for	these	consumers,	with	an	increasing	variety	of	proposals	ranging	from	fresh	(in	natura)	food,	
processed	food,	or	processed	food	that	is	similar	to	products	of	animal	origin	(substitutes).	This	offer	is	distributed	among	specialty	
stores, supermarket chains, restaurant chains, and direct internet sales on specialized websites. The market dynamics of these products 
is observed both in developed countries and in Brazil.

Index terms: agribusiness, vegan market, vegetarian market.

INTRODUÇÃO

O mercado de alimentos voltados para consumidores que se intitulam “vegetarianos” ou 
“veganos”	vem	crescendo	de	forma	significativa	nos	países	desenvolvidos	e	em	desenvolvimento,	
particularmente na Índia, que participa com 40% da população que não consome carne no mundo 
(Leitzmann,	2014).	Em	2015,	as	vendas	globais	de	produtos	veganos	atingiram	o	valor	de	2,22	bi-
lhões	de	dólares	(Conway,	2019)	e,	em	2019,	esse	valor	atingiu	cerca	de	55	bilhões	de	dólares,	com	
perspectiva de alcançar mais de 60 bilhões de dólares em 2023. Cerca de 20% da população dos 
principais mercados mundiais declarou ter a intenção de diminuir o consumo de derivados da carne 
em favor de alimentos de origem vegetal (Euromonitor	International,	2019a).

Mesmo assim, esse mercado é um nicho; nos países desenvolvidos, o percentual de vegetaria-
nos	na	população	total	varia	de	2	a	9%:	é	de	aproximadamente	3%	nos	Estados	Unidos	e	no	Reino	
Unido	(Stahler,	2009);	8%	no	Canadá	(Pippus,	2017);	9%	na	Alemanha	e	na	Itália;	e	2%	na	França,	
Espanha e Portugal (European	Vegetarian	Union,	2017a).

Apesar dessa importância como mercado de nicho, o mercado de alimentos vegetariano e 
vegano	representa	um	tema	de	pesquisa	desafiador,	pois	não	existem	delimitações	inequívocas	das	
características	dos	consumidores	de	uma	ou	outra	categoria	e	das	normas	de	certificação	dos	produtos	
desenvolvidos	 para	 cada	 um	deles	 –	 indicadores	 que,	 quando	 existem,	 podem	 ser	 particulares	 de	
regiões	ou	países	específicos	(Ruby,	2012).

De fato, consideram-se consumidores vegetarianos aqueles que, a princípio, não consomem 
qualquer tipo de alimento de origem animal, em especial carne, porém, é comum que consumidores 
vegetarianos aceitem em sua dieta outras fontes de proteína animal, como derivados lácteos e ovos. 
Todavia, um consumidor vegano tende a restringir de forma absoluta o consumo de alimentos de 
origem	animal	ou	de	qualquer	outro	produto	derivado	do	abate	de	animais	(cosméticos,	vestimentas)	
e,	também,	é	intransigente	na	defesa	do	bem-estar	animal	(Freiria	et	al.,	2017).

De forma complementar, a adesão a uma dieta considerada “vegetariana” ou “vegana” pode ter 
motivações diferentes para os consumidores, em razão de seus valores e atitudes, ou mesmo por sua 
origem étnica ou orientação religiosa. Assim, por um lado, os recentes estudos que evidenciam o ca-
ráter saudável de uma dieta baseada no consumo de frutas e vegetais frescos tornaram atrativos esses 
movimentos para aqueles que estudam as tendências de consumo de alimentos no mundo, com foco 
na	saúde	pública	(Leitzmann,	2014).	Por	outro	lado,	a	crescente	preocupação	dos	consumidores	com	
o impacto da alimentação no bem-estar animal e com o impacto ambiental dos sistemas produtivos – 
especialmente da produção pecuária – tem fomentado o interesse dos consumidores não veganos ou 
vegetarianos por produtos vegetais substitutos dos produtos de origem animal (Ruby, 2012; Dias et 
al.,	2016;	Euromonitor	International,	2019b).

A preocupação com as mudanças climáticas atinge cerca de 60% da população mundial (no 
Brasil,	aproximadadmente	70%	da	população),	e	27%	dela	pretende	diminuir	o	consumo	de	carne;	
a correlação entre esses fenômenos é mais forte nos países europeus, Estados Unidos e China. Em 
consonância com esse movimento, agências nacionais ou internacionais como o FDA nos Estados 
Unidos e a Organização Mundial da Saúde têm sugerido a diminuição do consumo per capita de carne 
como uma medida favorável à saúde da população. Esses mecanismos associados levaram a uma 
diminuição	do	consumo	per	capita	de	derivados	cárneos,	no	período	2013-2018,	em	vários	mercados	
consolidados,	especialmente	na	Europa	Ocidental	e	Austrália	(Euromonitor	International,	2019b).
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Este	estudo	procura	identificar	as	características	e	motivações	dos	consumidores	que	se	con-
sideram “veganos” e “vegetarianos”, no Brasil e no mundo, além de avaliar a importância desses 
mercados e considerar as perspectivas de sua evolução. Para isso, este artigo de revisão se deu com 
base	 em	dados	 secundários,	 coletados	 em	 artigos	 científicos,	websites	 e	 pesquisas	 diversas	 sobre	
o tema. Este esforço se torna relevante diante da emergência dessas tendências de mercado e do 
estado de pulverização das informações sobre suas características e importância. Assim, esta pesquisa 
reúne dados atuais sobre elas para subsidiar pesquisadores e empreendedores na compreensão de suas 
potencialidades e limites.

Características e motivações dos consumidores “vegetarianos” e “veganos”

Em geral, são considerados consumidores vegetarianos aqueles que não consomem qualquer 
tipo de alimento de origem animal, independentemente da espécie que o originou. Entretanto, o grau 
de	exclusão	das	diferentes	categorias	de	alimento	de	origem	animal	pode	variar	significativamente	
nesse	grupo	de	consumidores.	Segundo	Key	et	al.	(2006),	a	dieta	vegetariana	pode	ser	classificada	
da	seguinte	maneira:	 i)	ovolactovegetariana	–	não	inclui	nenhum	tipo	de	carne,	porém,	contempla	
o	consumo	de	ovos,	leites	e	derivados;	ii)	lactovegetariana	–	não	inclui	nenhum	tipo	de	carne	nem	
ovos,	porém	contempla	o	consumo	de	leite	e	derivados;	iii)	ovovegetariana	–	não	inclui	nenhum	tipo	
de	carne	nem	leite	e	derivados,	porém	contempla	o	consumo	de	ovos;	iv)	vegetariana	estrita	–	não	
admite o consumo de nenhum produto de origem animal na alimentação.

Consumidores veganos são aqueles que não consomem alimentos de origem animal, como 
carnes e derivados de todas as espécies animais, leite e derivados, ovos e derivados, mel e derivados 
apícolas, e nem utilizam roupas ou sapatos feitos de animais como o couro, seda, lã etc. Os veganos 
também evitam o consumo de cosméticos e medicamentos testados em animais ou que contenham 
componentes animais na formulação, como sabonetes feitos de glicerina animal, maquiagem, con-
tendo	cera	de	abelha,	xampu	com	tutano	de	boi	etc.	Também	não	apoiam	diversões	que	apresentem	
conteúdos	de	exploração	animal	(como	rodeio,	circo	com	animais,	rinhas)	e	não	compactuam	com	a	
venda	de	animais,	quando	presos	em	gaiolas	ou	aquários,	em	lojas	(Freiria	et	al.,	2017).

De	acordo	com	Ribeiro	(2019),	ser	vegano	ou	vegetariano,	dentro	das	concepções	que	se	vêm	
assentando na sociedade, incluem maior responsabilidade das pessoas por seus atos relacionados ao 
meio	ambiente	e	animais,	na	defesa	do	conceito	de	que	os	seres	humanos	não	devem	explorar	outros	
animais para seu próprio benefício. Contudo, a livre adesão  dos consumidores a essas diferentes op-
ções,	principalmente	de	base	vegetariana,	torna	inconsistente	a	tentativa	de	definir	uma	classificação	
universal	a	partir	delas	(Rosenfeld	&	Burrow,	2017).	Em	particular,	existe	uma	importante	parcela	
da população mundial que pretende diminuir o consumo de proteína de origem animal em sua dieta, 
mas	não	restringir	completamente	o	seu	consumo	(os	“flexitarianos”).	No	Canadá,	por	exemplo,	das	
pessoas que se declararam vegetarianas, há uma boa percentagem que, eventualmente, consome ou-
tros	alimentos,	pois,	78%	usa	peixes	e	frutos	do	mar,	60%,	aves,	e	20%,	carne	vermelha	(Ruby,	2012).

De	fato,	o	conceito	de	vegetarianismo	é	uma	construção	social	cujos	limites	e	restrições	são	
definidas	pelo	indivíduo	ou,	mais	comumente,	pelo	grupo	de	referência	em	que	ele	se	insere	(Bear-
dsworth	&	Keil,	1991,	1992,	1993).	A	identidade	vegetariana	ou	vegana,	portanto,	é	influenciada	por	
fatores socioeconômicos, como valores compartilhados no grupo de referência, normas culturais e 
características	da	oferta	de	alimentos	dessa	categoria	(Rosenfeld	&	Burrow,	2017)	e	são,	portanto,	
mutáveis	no	tempo	em	razão	da	evolução	desses	fatores	e	do	grau	de	influência	das	motivações	chave	
para aderir a esse movimento em cada geração.

Bisogni	et	al.	(2002)	explicam	que	a	relação	entre	identidade	e	escolhas	alimentares	é	bidirecio-
nal:	as	escolhas	alimentares	não	apenas	abrangem	significados	pessoais,	mas	também	geram	grupos	
de indivíduos que compartilham padrões semelhantes de escolha de alimentos, e ligam tal escolha 
às	identidades	pessoal	social,	formando	um	domínio	de	identidade.	Esse	contexto	gera	mecanismos	
de	inclusão	e	exclusão,	hierarquia	e	classificação	de	um	grupo	de	indivíduos	que	criam	seus	próprios	
parâmetros	de	avaliação	(Ruby,	2012).
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Esses	processos	de	 identificação	entre	membros	de	uma	comunidade	vegana	ou	vegetariana	
e	do	grau	de	valorização	de	produtos	alimentares	se	tornam	mais	complexos	ao	considerarmos	que	
envolvem	a	manifestação	de	atitudes	pessoais	que	extrapolam	as	escolhas	alimentares.	Por	exemplo,	
motivações usualmente indicadas para a escolha de uma alimentação vegana ou vegetariana envolvem 
as	preocupações	ambientais	(Schultz	et	al.,	2005;	Hansla	et	al.,	2008),	como	o	respeito	ao	bem-estar	
animal e a ética social dos sistemas produtivos de alimentos – o que redunda em uma sensação de 
bem-estar	pessoal,	pelo	fato	de	se	poder	respeitar	seus	valores	no	consumo	(Sims,	1978;	Beadsworth	
&	Keil,	1991,	1992;	Fotopoulos	et	al.,	2003).

Fox	 &	Ward	 (2008)	 estudaram	 a	 diferença	 entre	 as	 motivações	 veganas	 e	 vegetarianas	 e	
identificaram	que	vegetarianos	têm	como	principal	motivador	a	saúde,	enquanto	veganos	têm	como	
principal	apelo	a	empatia	aos	animais,	o	que	pode	gerar	alguns	conflitos	entre	os	dois	grupos.	Bobić 
et	al.	(2012)	também	buscaram	comparar	os	dois	grupos	de	consumidores	e	avaliaram	motivos	para	
consumo entre essas duas dimensões, ética/moral e saúde.

Soma-se a essas motivações uma temática que recorrentementre aparece associada aos mo-
vimentos	 vegano	 e	 vegetariano:	 o	 anticonsumo.	 Segundo	Acevedo	 et	 al.	 (2019),	 o	 veganismo	 é	
considerado um movimento de resistência disposicional, em que o indivíduo pratica a resistência ao 
consumo de produtos de origem animal por escolha própria, motivada por questões éticas e morais. 
O	abandono	do	consumo	de	produtos	de	origem	animal	opera	 em	níveis	mais	filosóficos,	de	 alta	
complexidade	e	difícil	abandono	(Gregory,	2019).	Cherry	(2006)	discutiu	os	aspectos	de	identidade	
de consumo, a partir da percepção do veganismo como um movimento social e político, baseado 
em práticas cotidianas que compõem este estilo de vida, indicando que o ativismo e o envolvimento 
político e social também se contituem como um motivador para a manutenção dos hábitos de recusa 
ou anticonsumo.

Em	um	estudo	recente	no	Brasil,	Markus	(2018)	indica	que	os	principais	valores	dos	indivíduos	
veganos, segundo o modelo de	Schwartz	(Schwartz,	1992),	são	o	“universalismo”	e	a	“benevolência”,	
representados	pelos	valores	de	igualdade,	justiça	social	e	utilidade,	confirmando	estudos	anteriores,	
em	outros	países,	de	Dietz	et	al.	(1995)	e	Beardsworth	&	Keil	(1991,	1992).	Contudo,	essa	pesquisa,	
também	indica	como	de	grande	importância	os	valores	de	“autodireção”	e	“hedonismo”,	que	se	ex-
pressam	na	busca	de	uma	vida	excitante,	com	valorização	da	criatividade	e	liberdade,	associados	à	
busca do prazer e satisfação pessoal.

Segundo	a	análise	exploratória	de	Dietz	et	al.	(1995),	à	medida	que	o	vegetarianismo	é	visto	
como	um	estilo	de	vida	inovador	–	expresso	em	uma	ruptura	da	dieta	tradicional	–	ele	é	positivamente	
associado	à	dimensão	“abertura	à	mudança”,	em	oposição	à	dimensão	“conservação”	(tradicional),	
composta por itens ligados à família, relações interpessoais e sociais.

O mercado de alimentos “vegetarianos” e “veganos”

O	 mercado	 de	 alimentos	 vegetarianos	 tem	 um	 potencial	 de	 crescimento	 significativo	 nos	
principais	países	consumidores	de	alimentos	diferenciados;	nos	Estados	Unidos,	por	exemplo,	41%	
dos	consumidores	dizem	buscar	diminuir	o	consumo	de	carne	(Crawford,	2017),	no	Canadá	esses	
percentuais	atingem	25%	da	população	(Conway,	2019).	Da	mesma	maneira,	o	percentual	de	consu-
midores	que	se	declaram	vegetarianos	é	sempre	superior	ao	de	veganos:	nos	EUA,	cerca	de	50%	dos	
vegetarianos	(16	milhões	de	pessoas)	se	declararam	veganos,	em	pesquisa	recente	do	Instituto	Harris	
Interactive;	no	Reino	Unido,	aproximadamente	33%	dos	vegetarianos	(1,68	milhões	de	pessoas)	se	
declararam	veganos	(Ipsos	Mori,	2017).

Nos	Estados	Unidos,	em	2015,	25%	dos	americanos	entre	25	e	34	anos	se	declararam	vegetaria-
nos	–	efeito	da	geração	“millenial”,	que	está	criando	seus	filhos	com	hábitos	mais	saudáveis	e	menos	
prejudiciais	ao	meio	ambiente. Na Itália, a população vegana e vegetariana dobrou de tamanho em 
cinco anos, desde 2013, e o Reino Unido possui 22 milhões de pessoas que são enquadradas como 
“flexitarianas”,	aquelas	que	gostam	de	comer	carne,	mas	desejam	reduzir	o	consumo	(Valim,	2019).
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Na	Europa,	14%	dos	produtos	lançados	no	ano	de	2015	eram	voltados	para	vegetarianos.	No	
Reino	Unido,	as	vendas	de	produtos	vegetarianos	aumentaram	6,3%	do	ano	de	2014	para	2015,	o	que	
corresponde	a	um	faturamento	de	710	milhões	de	libras.	Porém,	a	empresa	inglesa	Quorn,	que	fabrica	
substitutos	da	carne,	afirma	que	73%	dos	seus	consumidores	não	são	vegetarianos	(Ethical	Consumer	
Research	Association,	2016).

Esses dados mostram que as pessoas que não se intitulam veganos nem vegetarianos também 
buscam alimentos para esses grupos, por outros motivos que não são somente o bem-estar animal 
e	a	preocupação	com	o	meio	ambiente.	Uma	pesquisa	feita	nos	Estados	Unidos	mostrou	que	35%	
dos consumidores de produtos vegetarianos associam esse consumo a uma alimentação saudável, 
enquanto apenas 23% os associam ao bem-estar animal; ainda, 13% associam produtos vegetarianos 
a rótulos mais limpos, 12% à perspectiva de perda de peso, e apenas 11% associam esses produtos 
à	 responsabilidade	ambiental	 (Crawford,	2017).	Produtos	vegetarianos	 tendem	a	 ter	baixo	 teor	de	
gorduras	saturadas,	o	que	ajuda	a	aumentar	a	demanda	entre	os	que	não	se	enquadram	como	veganos	
nem	vegetarianos	(Ethical	Consumer	Research	Association,	2016).

No	Brasil,	segundo	dados	do	Ibope	(2018),	o	percentual	da	população	que	se	declara	vegetaria-
na	atingiu	14%	da	população	em	2017,	o	que	equivale	a	29,2	milhões	de	pessoas	–	um	incremento	de	
75%	em	relação	a	2012.	Segundo	a	mesma	pesquisa,	se	os	produtos	veganos	tivessem	o	mesmo	preço	
dos produtos de origem animal que eles estão acostumados a consumir, 60% dos entrevistados daria 
preferência a eles na hora da decisão de compra. Além disso, 63% da população gostaria de reduzir 
o seu consumo de carnes.

A	Associação	Brasileira	de	Supermercados	(Abras,	2017)	avalia	que	a	demanda	por	produtos	
vegetarianos	responde	por	boa	parte	dos	R$	55	bilhões	faturados	pelo	segmento	de	produtos	naturais,	
anualmente.	Segundo	Prado	(2016),	o	mercado	de	veganos	vem	crescendo	de	30	a	40%	anualmente	
nos	últimos	anos.	Apesar	desses	números,	a	Associação	Brasileira	de	Supermercados	(Abras,	2017)	
afirma	que	a	oferta	desse	tipo	de	produto	ainda	é	menor	do	que	a	demanda.

Esse mercado atinge, também, uma parcela das pessoas que não são vegetarianas (que, no 
Brasil,	representa	a	maior	parte	da	população),	mas	tem	a	intenção	de	reduzir	o	consumo	de	carne	
(Sociedade	Vegetariana	Brasileira,	2017a).	O	consumo	de	carne	 teve	uma	queda	de	8%	em	2015,	
chegando	 ao	menor	nível	 desde	2001	 (Kanda	&	Rozário,	 2017)	 e,	 entre	2015	 a	2016,	 houve	um	
aumento	de	40%	nas	vendas	do	setor	vegetariano	(Rangel,	2016).

Os	produtos	veganos	podem	ser	certificados	no	Brasil	por	um	selo	específico,	pela	Sociedade	
Vegetariana	Brasileira	(SVB)	–	organização	sem	fins	lucrativos,	fundada	em	2003,	que	visa	promover	
o vegetarianismo em todo o país por meio de campanhas, como a “segunda sem carne”, criada em 
2009	 –,	 além	 de	 projetos	 educacionais	 e	 de	 pesquisa.	O	 selo	 vegano	 é	 atribuído	 a	 cada	 produto	
individualmente, não à empresa solicitante, e pode envolver cosméticos, alimentos e vestuário – no 
caso dos alimentos, a organização atesta de que não foram utilizados ingredientes de origem animal 
na	sua	produção.	Segundo	essa	organização,	mais	de	1.000	produtos	foram	certificados	como	veganos	
no	Brasil,	nos	últimos	7	anos,	principalmente	alimentos,	o	que	facilita	sua	identificação	pelos	consu-
midores e agrega valor a eles (Sociedade Vegetariana Brasileira,	2017b).

É	importante	observar	que	os	alimentos	veganos	são	certificados	a	partir	de	padrões	internacionais	
comuns a todos os países que possuem órgãos que conferem esse selo. Esse padrão foi criado pela 
European	Vegetarian	Union	(EVU)	e,	posteriormente,	adotado	pelos	demais	países.	Segundo	a	Euro-
pean Vegetarian Union (2017b),	os	critérios	de	certificação	para	alimentos	veganos	são:	i)	não	conter	
nenhum ingrediente de origem animal, como carnes e substâncias oriundas de partes de animais ou 
suas	secreções;	ii)	não	podem	conter	aditivos,	suplementos	ou	enzimas	de	origem	animal;	iii)	não	
ser	processados	com	coadjuvantes	de	tecnologia	que	sejam	de	origem	animal.	Além	disso,	durante	
todo o desenvolvimento e fabricação do produto, nenhum animal pode ser usado em qualquer etapa, 
inclusive	testes	de	toxicidade	ou	experimentação.	Assim,	o	percentual	máximo	de	“contaminação”	de	
produtos de origem animal em produtos veganos é de 0,1% de seu peso (European Vegetarian Union, 
2017b).
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Na	 certificação	 dos	 produtos,	 não	 são	 considerados	 os	 insumos	 utilizados	 na	 produção	 de	
ingredientes	e	embalagem;	por	exemplo,	 fertilizantes	de	origem	animal	podem	ser	utilizados	para	
o cultivo dos ingredientes de origem vegetal que serão posteriormente utilizados em um produto 
vegano. Embalagens também podem conter insumos derivados de animais. Apesar disso, as organi-
zações	que	conferem	a	certificação	vegana,	recomendam	que	isso	seja	evitado	de	forma	voluntária	
(European	Vegetarian	Union,	2017b).

Atualmente,	existem	28	empresas	no	Brasil	que	ofertam	produtos	certificados	com	o	selo	vega-
no, 20 dos quais são alimentos. Essas empresas são de médio e pequeno porte, de capital brasileiro e, 
em	sua	maioria,	com	atividade	recente	(menos	de	10	anos).	Elas	estão	localizadas	perto	dos	principais	
centros de consumo, mesmo que normalmente atendam mercados em diferentes estados do país ou 
mesmo	em	outros	países	(Kapp,	2017).

Com	relação	aos	canais	de	distribuição,	os	produtos	com	certificação	vegana	são,	em	sua	maioria,	
distribuídos	em	lojas	especializadas	(lojas	de	produtos	naturais,	lojas	de	produtos	saudáveis,	empórios	
etc),	nas	redes	de	varejo	(supermercados)	e	em	serviços	de	restauração	especializados;	estima-se	que	
existam	cerca	de	240	restaurantes	vegetarianos	e	veganos	no	Brasil	(Prado,	2016).	Canais	emergentes	
no	Brasil	 são	 representados	pela	venda	pela	 internet:	muitas	 empresas	 estão	 criando	 lojas	online,	
em	que	é	possível	para	o	consumidor	escolher	e	comprar	produtos	virtualmente	(Kapp,	2017),	e	há	
também as redes de restaurantes que oferecem opções de pratos veganos como o McDonald’s, com o 
McVeggie, e o Burger King, com o Veggie Burger (Valim,	2019).

Em estudo comparativo entre Brasil e Canadá, Kapp (2017)	 observou	 que	 as	 indústrias	 de	
produtos veganos no Brasil apresentam maior variedade de produtos ofertados na mesma empresa, 
enquanto	 no	Canadá,	 onde	 as	 empresas	 parecem	 ser	mais	 específicas,	 existe	 foco	 em	 apenas	 um	
produto ou linha de produtos com um mesmo ingrediente em comum. De fato, a lista de produtos 
processados	com	certificação	vegana,	ofertados	no	Brasil,	é	relativamente	ampla:	patês	vegetarianos,	
salsichas,	hambúrgueres,	 almôndegas,	 “queijos”,	maionese,	chips de batata doce e mandioquinha, 
torradinhas, canapés, croutons e biscoitos de tapioca, barrinhas de frutas, oleaginosas, proteínas e 
sementes, macarrão sem glúten à base de milho, crisps de sabores variados (para colocar sobre sala-
das	e	sopas),	frutas	liofilizadas,	cookies,	petiscos	salgados,	biscoitos,	misturas	para	bolo,	cremes	de	
açaí, coco e cupuaçu, mix de nuts	e	granolas,	pasteis	recheados,	quibes,	coxinhas,	moqueca,	cookies 
integrais,	salgadinhos,	granola,	produtos	com	alfarroba	(substitutos	do	chocolate),	chocolates,	cremes	
de castanhas, snacks	e	sobremesas,	polpas	de	açaí,	goma	e	biscoito	de	tapioca	(Kapp,	2017).

Kapp (2017)	 também	evidenciou	que	no	Brasil	 há	poucas	bebidas	 com	 selo	de	 certificação	
vegana, enquanto no Canadá há diversas, como sucos, cocktails, bebidas “detox”, cafés, água e leite 
de coco, vinhos e chás. Além disso, em diversos produtos, são utilizados ingredientes ainda pouco 
explorados	no	Brasil,	como	cranberry, mirtilo, sementes de cânhamo, painço, chia e quinoa.

Cabe ainda destacar que, no Brasil e no mundo, é comum a oferta de produtos veganos com 
características complementares para atender o público celíaco ou aqueles interessados em produtos 
naturais, sem aditivos ou orgânicos, o que mostra o interesse dos empreendedores desse mercado 
em	explorar	a	interface	conceitual	entre	certificações	que	atendem	os	consumidores	com	interesses	
comuns, especialmente em relação aos aspectos de sustentabilidade dos sistemas de produção e pro-
cessamento	envolvidos,	sanidade	e	respeito	ao	bem-estar	animal	(Kapp,	2017).

Outra tendência de mercado relacionada aos alimentos vegetarianos e veganos é a de produtos 
que conferem satisfação. Muitas vezes esse público é visto como um grande consumidor de saladas, 
alimentos integrais e naturais, quando, na verdade, são somente pessoas que optaram por não con-
sumir	produtos	de	origem	animal	que,	no	entanto,	não	querem	deixar	de	comer	alimentos	que	dão	
prazer, como cookies, brownies e hambúrgueres. Com isso, a tendência comfort food vegana está 
ganhando	espaço	no	mundo	(Abraham,	2016).

Neste caminho, grandes empresas vêm apostando em inovação para a produção de “carne” 
vegetal	e	carne	in	vitro.	De	acordo	com	Amorim	(2019),	Marfrig,	JBS	e	Burger	King	se	uniram	a	
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uma grande leva de startups no promissor mercado de “carne” de origem vegetal. Essas organizações 
desenvolveram hambúrgueres com características organolépticas semelhantes às da carne bovina. Da 
mesma forma, substitutos lácteos estão sendo desenvolvidos por empresas brasileiras ou estrangeiras 
que	oferecerão	“iogurtes”	e	“queijos”	de	origem	vegetal.

Essas startups	 têm	um	aporte	financeiro	privilegiado:	 a	Not	Company	 tem	 investimento	do	
homem	mais	rico	do	mundo,	Jeff	Bezos,	dono	da	varejista	Amazon.	A	Impossible	Foods	 já	atraiu	
quase 400 milhões de dólares em aportes. A Beyond Meat, criada em 2009, teve uma valorização de 
suas	ações	de	25	para	235	dólares	em	dois	meses,	elevando	o	valor	de	mercado	para	14	bilhões	de	
dólares	(Amorim,	2019).

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este	estudo	objetivou	identificar	as	características	e	motivações	dos	consumidores	que	se	con-
sideram “veganos” e “vegetarianos” e avaliar a importância e características desse mercado no Brasil 
e no mundo. Pode-se dizer que a difusão do “vegetarianismo” e do “veganismo” tem gerado um 
grande esforço mercadológico pelo setor processador de alimentos de atender essa demanda, pela 
oferta	de	produtos	diversificados	e	inovadores,	valendo-se	de	uma	gama	cada	vez	maior	de	canais	de	
comercialização.

De fato, o mercado de alimentos voltados para consumidores que se intitulam “vegetarianos” 
ou “veganos” representa um nicho de mercado de forte crescimento no mundo, alavancado pela cres-
cente preocupação dos consumidores com o impacto da alimentação em sua saúde, com o bem-estar 
animal e com o impacto ambiental dos sistemas produtivos, especialmente da produção pecuária – 
motivadores que tem atraído cada vez mais pessoas que não se enquadram nas categorias anteriores, 
mas que compartilham essas preocupações e querem diminuir o consumo de alimentos de origem 
animal	(os	“flexitarianos”).

A compreensão dos direcionadores mercadológicos que promovem o crescimento desse mer-
cado,	assim	como	as	características	do	comportamento	dos	consumidores	de	alimentos	classificados	
como	“vegetarianos”	ou	“veganos”,	é	fundamental	para	os	empreendedores	que	pretendem	explorar	
esse nicho. Esse esforço é necessário tanto para corporações multinacionais como empresas domésti-
cas de grande e de pequeno e médio porte (inclusive startups),	que	atendem	diferentes	espaços	dentro	
desse mercado.

Um	primeiro	desafio	para	tanto	é	a	diversidade	de	posicionamentos	e	necessidades	dos	consu-
midores	desses	produtos,	como	explicitado	na	sua	classificação,	em	relação	ao	grau	de	exclusão	de	
consumo de alimentos de origem animal: “veganos”, “estritamente vegetarianos”, e “vegetarianos 
flexíveis”	ou	“flexitarianos”.	A	adesão	dos	consumidores	a	cada	um	desses	segmentos	é	resultado	de	
seu	grau	de	comprometimento	com	as	diversas	motivações	de	consumo,	explicitadas	anteriormente,	
e	se	expressam	na	formação	de	grupos	de	relacionamento	com	um	menor	ou	maior	grau	de	coesão	e	
reforço mútuo na manutenção de uma dieta diferenciada.

No Brasil, o mix	de	produtos	e	serviços	oferecidos	para	esses	consumidores	tem	crescido	a	taxas	
equivalentes	às	dos	países	desenvolvidos,	o	que	se	expressa	pelo	rápido	surgimento	de	mais	produtos	
certificados,	novas	marcas	no	mercado,	bem	como	do	crescimento	da	oferta	em	supermercados,	lojas	
especializadas	e	vendas	diretas	na	internet.	Esse	movimento	comporta	um	processo	de	sofisticação	
das	estratégias	de	diferenciação	dos	agentes	que	oferecem	produtos	com	mais	de	uma	certificação	
(“vegana”	e	“orgânica”,	por	exemplo)	e	produtos	de	origem	vegetal	substitutos	de	produtos	de	origem	
animal	e,	mesmo	para	os	mais	flexíveis,	alimentos	de	origem	animal	produzidos	em	laboratório,	sem	
a intervenção nem o abate de animais.

Esta	pesquisa	atende,	portanto,	aos	objetivos	de	subsidiar	pesquisadores	e	empreendedores	na	
compreensão da evolução, das potencialidades e dos limites desses novos mercados, e de compreender 
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um pouco melhor esses consumidores; porém, esse esforço deve ser contínuo, dada a dinâmica dessas 
tendências	de	mercado	e	suas	expressões	mercadológicas.

Esta revisão não pretende esgotar a discussão acadêmica sobre o comportamento do consumidor 
de alimentos “veganos” ou “vegetarianos”, nem apresentar um quadro absolutamente detalhado dos 
mercados desses produtos no Brasil e no mundo, mas se propõe tão somente a apresentar informações 
atualizadas e integradas sobre essas duas dimensões.
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