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RESUMO: A proporcao de individuos que optam por comprar alimentos veganos aumentou nos ultimos anos. A
escolha é feita por diferentes razdes, principalmente crengas nos habitos alimentares e também preocupagdo com
o bem-estar animal o que pode afetar escolhas alimentares especificas e outros comportamentos relacionados ao
estilo de vida e preocupagao com a saude. Tais razoes mostram-se como tendéncias no comportamento de
consumidores que modificam as microestruturas institucionais dos mercados. Para melhor entender essas
tendéncias e mudancas institucionais e como organiza¢coes podem se inovar nesse ambiente econdmico,
realizamos uma pesquisa multicascos com duas empresas do setor alimenticio que propoe novos alimentos meat-
like e com outros atributos veganos. A anéalise dos casos propde que inovagoes em alimentos veganos que sao
mais familiares para os consumidores alcangardao maior compatibilidade e maior probabilidade de penetrar em
segmentos maiores do mercado, que também podem incluir consumidores onivoros no tempo. Este estudo langa
luz sobre o consumo de alimentos veganos como mudanca institucional motivadora de inovacdes pelas empresas
para atender a varios perfis de consumidores de alimentos no futuro.

PALAVRAS CHAVE: veganismo, tendéncia de consumo, mudancas institucionais

ABSTRACT: The proportion of individuals that choose to buy vegan foods has increased over the years. The
choice is made for different reasons, as beliefs in eating habits and also concern for animal welfare, which can
affect specific and other choices related to lifestyle and concern for health. Such evidence is shown as trends in
consumer behavior that modify the institutional microstructures of the markets. To better understand these
trends, institutional changes and how companies can innovate in this economic environment, we conducted a
multicase survey with two companies in the food sector that proposes new meat-like foods and others vegan
attributes. Case analysis showed that innovations in vegan foods that are more familiar to consumers will achieve
greater compatibility and a greater likelihood of penetrating larger segments of the market, which may also
include omnivorous consumers over time. This study sheds light on the consumption of vegan foods as an
institutional change that motivates innovations by companies to meet various profiles of food consumers in the
future.

KEY WORDS: veganism, consumer trends, institutional changes
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1. INTRODUCAO

A compreensdo do consumo em nossa sociedade contemporanea transcende as op¢des
e escolhas individuais e de suas influéncias. E preciso estudar esses elementos no contexto das
relacdes, das estruturas, instituicdes e sistemas sociais (FEATHERSTONE, 1995).

O consumo vegano é crescente. Um "crescimento substancial foi constatado nos ultimos
anos" na quantidade de pessoas que adotaram dietas veganas em muitas areas do mundo, em
varios continentes e regifes. (RADNITZ et al., 2015)

A pratica de dietas alimentares alternativas que ndo resultem negativamente para a
sustentabilidade do meio ambiente e do bem-estar animal é objeto de estudo ha décadas, visto
que The Vegan Society foi criada em 1944, na Inglaterra, de acordo com a propria. O contexto
social atual é propicio para motivar e disseminar 0 consumo vegano, uma vez que esses tém
praticas de consumo particulares, identidades que moldam a maneira como consomem e fazem
parte desse movimento cultural em ascensdo, de acordo com Fuller (2016).

De forma mais ampla, a dieta vegetariana ndo engloba alimentos como carne (peixes,
frangos, frutos do mar e insetos) ou alimentos derivados de carne. Porém, a dieta vegetariana
pode incluir ovos, mel, laticinios, gréos e vegetais, de acordo com Vegetarian Society (2019).

Como um movimento vegetariano ainda mais especifico, segundo The Vegan Society
(2019), o veganismo é um modo de vida que busca excluir, 0 maximo possivel e praticavel,
todas as formas de exploracdo e crueldade com os animais para a alimentagdo, vestuario ou
qualquer outro tipo de proposito.

Industrias de pecuéria, como carne e laticinios, foram consideradas como insustentaveis
devido a externalidades ambientais, incluindo emissdes que contribuem para o efeito de estufa
(da digestdo do gado, como ruminantes), degradacédo da terra devido ao pastoreio, erosao dos
solos, desmatamentos, contaminacdo de &guas superficiais e subterraneas devido a residuos
provenientes do manejo e salinizacdo de solos (COLE, 2008; RICHARDS et al., 2012).

Alguns estudos sugerem que 18% das emissGes globais de gases de efeito estufa podem
ser atribuidos a pecuaria, que representa uma porcentagem maior do que o setor de transporte
em sua totalidade (JUDGE & WILSON, 2015). O excesso de producéo e consumo de carnes e
laticinios ndo tem apenas um impacto significativo no meio ambiente, mas também na salde
humana e na economia (SPRINGMANN ET AL., 2016; WORLD ECONOMIC FORUM,
2019). De acordo com a OMS (Organizacdo Mundial da Saude) e o Fundo Mundial de Pesquisa
do Céncer, condicdes de saude, como doengas cardiovasculares, obesidade, hipertensao, cancer
de mama, c6lon e de préstata e diabetes tipo 2 sdo mais provaveis de serem observadas em
pessoas de habito alimentar carnivoro do que em pessoas vegetarianos e veganos (COLE, 2008;
RADNITZ et al., 2015).

No ambiente brasileiro, como justificativa, esse trabalho se da por entender que no
Brasil, segundo Nascimento e Sawyer (2007), também existem indicios do crescimento da
populagéo vegetariana e de seus simpatizantes, tais como o aumento da demanda de alimentos
especificos para o perfil vegetariano como consumidor; o aumento de publica¢des cientificas
sobre o tema, além de reportagens, conferéncias e grupos de discussao sobre a tematica. Tais
evidéncias sdo representativas de uma mudanca de mentalidade com relacdo ao consumo e uma
mudanca institucional a estrutura social.

O IBOPE (2018) divulgou em pesquisa que, no Brasil, 14% da populagédo se declara
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vegetariana. O estudo mostra ainda o crescimento rapido no interesse por produtos veganos na
populacdo em geral: mais da metade dos entrevistados (55%) declara que consumiria mais
produtos veganos se estivessem melhor indicados na embalagem ou se tivessem 0 mesmo prego
que os produtos que estdo acostumados a consumir (60%). Nas capitais brasileiras, esta
porcentagem sobe para 65%.

Neste trabalho, pretendemos descrever como empresas de alimentos empreendem
situacOes de inovacao em torno de alimentos a base de plantas.

Descrevemos primeiro como 0 veganismo se desenvolveu e como isso se reflete, de
forma geral, no Brasil. Entdo, apresentamos casos de duas empresas produtoras de alimentos
que vem tracando estratégias e inovando nos alimentos a base de plantas em suas respectivas
situacOes / casos. Sao elas a Fazenda Futuro e a Sadia. Os dois casos foram analisados com base
em informacGes publicamente disponiveis de websites das empresas e a midia em geral. Além
disso, usamos dados de fontes secundarias (imprensa publica e artigos académicos) para
examinar os fatores do lado da demanda, como as perspectivas nas dietas e na tendéncia vegana.

A partir dessas analises, trazemos algumas diferengas contextuais, econdmicas e
estratégicas dos casos apresentados e propomos oportunidades futuras para pesquisas sobre a
tendéncia vegana.

2. REVISAO TEORICA
Tendéncia vegana e mudancas institucionais

O habito alimentar consiste em restrigdes informais (sangdes, tabus, costumes, tradigdes
e codigos de conduta), assim sendo uma instituicdo cultural. Embora os individuos que seguem
um habito alimentar vegano formem uma minoria em um mundo economicamente
desenvolvido, as tendéncias recentes indicam notavel crescimento em seus nimeros. Segundo
Tordjman (1998) o impacto dos comportamentos nas regras de interacdo também deve ser
levado em consideracdo. Portanto, deve-se falar em coevolugdo entre comportamentos e regras
de interacdo. No entanto, uma qualificacdo importante deve ser feita: as regras institucionais
sd80 muito mais inerciais do que 0s comportamentos e estratégias, e essas diferentes velocidades
nos processos de adaptacao devem ser enfatizadas na analise dinamica.

Além do bem-estar animal e sustentabilidade ambiental, as pessoas veganas sdo
motivadas por uma preocupacdo com salde humana. Uma pesquisa de 2017 realizada na
Europa com 13.000 entrevistados destacou efeitos negativos a saude (40%) como o principal
motivador para o planejamento de redugdo do consumo de carne dentro nos cinco anos
seguintes, a frente do bem-estar animal (17%), despesas com alimentos (14%), efeitos
ambientais negativos (12%) e presséo social (6%) (STATISTA, 2018). A reducdo do consumo
de carne € uma mudanca no habito alimentar dos consumidores e sdo considerados necessarios
para permitir uma alimentagdo mais sustentavel e um sistema agroindustrial de producéo e
abastecimento ecologicamente e economicamente diferente (HARTMANN E SIEGRIST,
2017).

Apesar dos niveis de consumo de carne estarem diminuindo ligeiramente em alguns
paises, este ndo é o resultado em geral. 1sso ocorre porque mudancas culturais, tecnolégicas,
industriais e dimens@es politicas de um paradigma de sistema alimentar, majoritariamente
centralizado na pecuéria animal para um novo sistema predominantemente baseado em plantas
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é bastante desafiador. Essa transi¢do requer ndo apenas uma mudanca no comportamento do
consumidor, mas também mudancas no fornecimento de novos produtos que possam satisfazer
as necessidades dos consumidores (GORDON E SCHOON, 2015). Nesse trabalho, estamos
preocupados com o Ultimo ponto em particular, e nos concentramos em empresas brasileiras
que veem as mudancas institucionais como importantes desafios para ajustes econémicos em
suas estratégias de negdcios. Inclui-se até um grande e tradicional produtor de carne, que
comeca a introduzir inovacdes alimentares a base de plantas disruptivas para nichos de mercado
locais em resposta a crescente tendéncia vegana no Brasil.

Desenvolvimento da tendéncia vegana no Brasil

Os estudos iniciais sobre escolha do habito alimentar foram desenvolvidos por Lewin
(1943) expandindo a ideia de que o alimento chega a mesa através de varios canais, podendo
ser através de compras em estabelecimentos comerciais, entregas e até cultivo de alimentos em
casa. O alimento ndo se move por conta propria e sua entrada ou exclusdao de um ambiente
alimentar é definida por um decisor. Por exemplo, pessoas de uma familia tem forcas
psicoldgicas distintas ao determinar qual alimento deve ser permitido ou excluido no ambiente
alimentar de sua familia, sendo essencial estudar a psicologia do decisor, especialmente suas
atitudes e comportamento na situacdo da escolha do alimento. Existem muitos alimentos que as
pessoas nem sequer consideram usar, pois ndo os consideram como alimento para si, entdo a
decis@o da escolha do alimento vai muito além de sua disponibilidade fisica, englobando a
aspectos como sabor do alimento, satde do individuo, status social e custo do alimento.

As escolhas pelas pessoas dentre os alimentos disponiveis determinam quais nutrientes
serdo fornecidos para seus corpos e, também, influenciam os sistemas de producéo de alimentos
atraves da demanda do consumidor. Escolhas especificas de alimentos estabelecem as bases
para os habitos alimentares a longo prazo. Como as pessoas lidam e selecionam alimentos e
bebidas afetam sua aquisicao, preparacdo ou consumo de alimentos em uma grande variedade
de configuragdes, incluindo supermercados, restaurantes, festas e eventos sociais, refeicdes e
lanches em casa. O processo de escolha de alimentos incorpora, ndo apenas decisdes baseadas
em reflexdes conscientes, mas também aquelas que sdo automaticas, habituais e subconscientes.
(FURST et al., 1996).

No Brasil, a partir da década de 1990, observou-se um interesse emergente por parte dos
consumidores, principalmente daqueles residentes em areas com um maior nivel de
desenvolvimento e disponibilidade de recursos, sobre questdes relacionadas a seguranga
alimentar e a qualidade dos alimentos, que acabaram por levantar outras indagagdes acerca da
credibilidade dos produtos convencionais e por gerar a difusdo de sistemas alternativos
(MUTLU, 2007). Como meio alternativo, o consumo de alimentos organicos, aqueles cujas
condicdes béasicas sdo a auséncia de agrotoxicos e fertilizantes no cultivo, é entendido por
muitos pesquisadores como reflexos de uma tendéncia global voltada para o consumo de
alimentos de qualidade que se associa a uma crescente preocupacao do mercado com questfes
relacionadas ao meio ambiente, saude, seguranca alimentar e naturalidade dos alimentos
(PELLEGRINI; FARINELLO, 2009).

Craig e Mangels (2010) destacam que o crescente interesse em dietas vegetarianas pode ser
verificado pelo surgimento de cursos universitarios acerca de nutri¢do vegetariana, direitos dos
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animais, a disseminacdo de revistas, livros e websites sobre receitas baseadas na dieta
vegetarianas e 0 comportamento do publico em pedir comida vegetariana ao comer fora de casa.

O termo “vegetariano" geralmente descreve uma gama de dietas que evita carne animal com
diferentes graus de restricdes. As dietas vegetarianas ndo estdo apenas associadas a uma
diminui¢do do consumo de carne, mas também a uma crenga ou estilo de vida particular, como
crengas morais e éticas baseadas na rejei¢do de matar animais e preocupagdes com o bem-estar
animal (HOEK et al., 2004). As pessoas de habito alimentar vegetariano argumentam com
motivos ambientais, preocupagdo com a salde e questdo do bem-estar animal. Sao fatores que
tém estimulado cada vez mais pessoas a refletir sobre a sua alimentagdo, com reflexos na
decisdo sobre a exclusdo de carnes e, as vezes, dos demais derivados animais da dieta
(FRANCO E REGO, 2005).

Um ponto em comum entre todos os veganos € a dieta baseada em plantas e vegetais,
evitando todo alimento de fonte animal, como carne (peixes, frutos do marco, mariscos e
insetos), laticinios, ovos e mel e também evitando todos os materiais derivados de animais,
produtos testados em animais e também lugares e locais que usem animais como forma de
entretenimento.

No Brasil, conforme destacam Verdu et al (2018), que a difusdo do vegetarianismo e do
veganismo no Brasil ocorreu, e ainda ocorre, por meio do processo de transnacionalizacéo, e
segundo os apanhados tedricos encontrados no decorrer da pesquisa, tal processo é marcado
por influéncias culturais, religiosas, sociais e mercadologicas, impulsionadas, mais
recentemente, pelos avangos das tecnologias de informagdo e comunicagdo como a internet.
Nesse sentido, a economia brasileira depende fortemente da agropecuéria, e grandes grupos
como a JBS tém um forte impacto na balanca comercial devido as exportagdes de produtos de
origem animal para inimeros paises. Nesse sentido a bancada ruralista no congresso e no
senado nacional é bastante representativa, 0 que como consequéncia, constitui-se um desafio
para a criagdo de regulacbes favoraveis a ética ambiental, uma vez que predominam as
preocupacdes econdmicas.

Um estudo da Euromonitor International mostra que, entre 2016 e 2017, o Brasil ocupou o
sexto lugar entre 0s paises com maior aumento no nimero de vegetarianos. O mesmo estudo
também aponta que o veganismo vem ganhando muitos adeptos, desde pessoas que desejam ser
mais saudaveis até aquelas que se preocupam com o bem-estar animal e com o impacto que a
producdo industrial de carnes causa ao meio ambiente. (Consumidor Moderno, 2019)

Um outro estudo liderado pelo The Good Food Institute em parceria com o IBOPE e 11
empresas do setor de alimentos, revelou que 50% dos brasileiros diminuiu seu consumo de
carne em 2020. Os flexitarianos, como sé@o chamadas as pessoas que reduzem o consumo de
produtos de origem animal sem interrompé-lo por completo, estdo em busca de uma vida mais
saudavel, mas sem abrir m&o do paladar. Esta mudanca nos costumes alimentares fez com que
a industria de proteinas alternativas crescesse vertiginosamente no Gltimo ano. A mesma
pesquisa apontou que, quando perguntados sobre a influéncia da marca na hora de consumir
uma alternativa vegetal a maior proporc¢éo das pessoas participantes, de 40% dos participantes,
disse ndo basear sua escolha em outros produtos vendidos por uma marca. Ja 31% dos
participantes demonstraram preferéncia por comprar de empresas que vendem somente
produtos 100% vegetais e 22% dos participantes priorizaram marcas que também possuem
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produtos de origem animal. Dessa forma, a maioria de 62% dos participantes diz ndo ser
influenciado pelo fato de a marca ser especificamente vegana. Nota-se que havia divida na
industria se o consumidor aceitaria uma empresa de proteina animal passando a produzir
proteinas vegetais ou se isso seria visto como incoerente ou mesmo levaria ao boicote da marca.
A pesquisa mostra que essa questdo ndo é relevante para o publico e, até certo ponto, a marca
tradicional empresta sua credibilidade aos produtos novos langamentos, mas para a fatia de 31%
dos participantes. Parece existir indicios de aceitacdo de marcas veganas por consumidores ndo
veganos.

Os seguintes casos demonstram as praticas e estratégias de empresas de alimentos no Brasil
que apresentaram produtos veganos ao mercado recentemente. O foco das descri¢cbes desses
casos esta na oportunidade se reconhecer as jornadas de inovagdes desenvolvidas para atender
a tendéncia vegana.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E APRESENTACAO DOS CASOS

Esse estudo em particular € de natureza qualitativo-descritiva, ndo experimental, de
corte transversal de maltiplos casos, onde o estudo multicasos possibilita levantar evidéncias
relevantes e de maior confiabilidade se comparado aos estudos de casos unicos (YIN, 2001). A
pesquisa teve um carater descritivo, pois observa, registra, analisa, classifica e interpreta o0s
fatos sem a influéncia do pesquisador sobre esses fatos.

O uso do método de estudo multicaso diz respeito, conforme Yin (2001), a replicacdo e
ndo amostragem, ou seja, ndo permite generalizacdo dos resultados para a toda a populacao,
mas sim a possibilidade de previsdo de resultados similares ou a de produzir resultados
contrarios por razdes previsiveis de modo semelhante ao método de experimentos. O estudo de
caso pode ser restrito a uma ou a varias unidades, caracterizando-o como unico ou multiplo.
Tais unidades poderdo ser definidas como individuos, organizagdes, processos, programas,
bairros, instituicbes, comunidades, bairros, paises €, até mesmo, eventos.

Analisando o cenario brasileiro de producdo de alimentos, as primeiras empresas a
apostarem no consumo vegano em massa sao as foodtechs, como sédo chamadas as startups do
setor de alimentacdo. A primeira a colocar hambdrgueres a base de planta nas redes de varejo,
em 2019, foi a Fazenda Futuro. De acordo com o The Good Food Institute (2021), o consumidor
brasileiro recebeu de forma positiva tal novidade. Em menos de dois anos, a Fazenda Futuro
recebeu aportes milionarios e expandiu seu mercado para a Europa e Estados Unidos. Outras
empresas também aderiram a producdo desses novos alimentos, incluindo grandes e
tradicionais frigorificos brasileiros como Marfrig, BRF e JBS.

Esse estudo analisa dois casos, de duas dessas empresas.

Caso 1: Fazenda Futuro

A empresa esta localizada em Volta Redonda, no interior do Rio de Janeiro, e foi fundada
em 2019. Seu valor de mercado atualmente estd em 715 milhGes de reais. O ultimo
investimento, liderado pelo BTG Pactual) e Grupo PWR Capital foi feito durante a pandemia,
no segundo semestre de 2020. (EXAME, 2020).

Dentre os produtos meat-like nos Estados Unidos, muitas empresas ja estdo consolidadas
nesse setor, como Impossible Foods e Beyond Meat. Ja no Brasil esse setor se encontra em
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processo de crescimento, e novas empresas com portfdlio exclusivamente de proteinas vegetais
meat-like, como a Fazenda Futuro e The New Butchers, além de grandes empresas ja
consolidadas que langaram marcas proprias de proteinas alternativas, como Seara e Marfrig.
Ademais, grandes redes de restaurantes também comecaram a explorar essa tendéncia, como
Bob’s, Burguer King e Lanchonete da Cidade, entre outros. (ARAUJO et al. 2020)

A empresa se posiciona como a primeira foodtech brasileira a criar uma carne de plantas
com gosto e textura de carne. Voltada a producéo de carne vegetal sem nada de origem animal,
mas com um grande diferencial: a carne ter o mesmo gosto, textura e suculéncia de carnes
bovina e suina. A empresa pretende mudar a maneira como 0s consumidores comem carne, se
apresentando como uma revolugdo. A empresa manifesta que proporciona a mesma experiéncia
da carne animal, mas sem sofrimento e com muito menos impacto ambiental. Defendem que
inovacdo, tecnologia, sabor e sustentabilidade podem coexistir para que novas possibilidades
de consumo consciente sejam reais. Os produtos desenvolvidos sdo “Futuro” Burger, carne
moida, almondega, lingui¢ca e “Futuro” Frango. Todos sdo alimentos a base de plantas com
gosto, textura e suculéncia de carne. 75% menos agua, 93% menos terra e gera 87% menos
emissdes de gases de efeito estufa comparado ao hamburguer de carne animal (VEGAN
BUSINESS, 2019).

O uso da tecnologia foi importantissimo para o desenvolvimento dos produtos da empresa.
A utilizagdo de IA’s (Inteligéncias Artificiais) foram fundamentais na criacdo do hamburguer.
As maquinas importadas da Alemanha, possibilitam analisar a textura e realizar testes sensoriais
para conseguir o resultado mais similar possivel com a carne bovina. O produto foi elaborado
com base em grao-de-bico, ervilha e soja, condimentos como sal, pimenta e cebola, e suco de
beterraba, que cria o efeito de vermelho que remete ao sangue da carne. O aspecto “dourado”
do hamburguer apds assar ou grelhar, é obtida gracas a reacdo de Maillard — reacdo quimica
que ocorre entre um aminoacido ou proteina e um carboidrato redutor, obtendo-se produtos que
conferem sabor, odor e cor aos alimentos (VEGAN BUSINESS, 2019).

O investimento da Fazenda Futuro é um reflexo de um momento de ascensdo do mercado
de carne plant-based. A Behind The Foods, concorrente brasileira da startup, mudou seu modelo
de negdcios para atender a demanda de clientes. Antes, as vendas das “carnes” eram diretamente
para restaurantes, e agora sera realizada em mercados diretamente para o publico consumidor.
Nos Estados Unidos, esse nicho é ainda maior. A Beyond Meat figurou valorizacdo de 550%
nas agdes desde seu IPO, enquanto a Impossible Foods esta presente no cardapio de uma das
maiores redes de fast food do mundo, o Burger King. Ambas sdo unicérnios — startups avaliadas
em mais de US$ 1 bilhdo. A expectativa de analistas para o futuro também é positiva: de acordo
com a Markets and Markets, a demanda por “substitutos de proteina animal” pode chegar a 5,9
bilhdes até 2022. Ja especificamente sobre as “carnes vegetais”, um relatério do banco inglés
Barclays prevé que a receita total do setor sera de US$ 140 bilhdes em 10 anos (STARTSE,
2019).

Sobre a internacionalizagéo, os planos para 2021 sdo de crescimento nos Estados Unidos e
Europa. E a pretensdo é de obter mais investimentos, em délares, no mercado americano.
Internacionalmente utilizam a marca Future Farm e tem como principal concorrente a
americana Beyond Meat, que ja vale 8 bilhdes de dolares na bolsa, e anunciou recentemente
alta de 195% nas vendas em meio a pandemia do novo coronavirus. Hamburgueres,
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almbdndegas, carne moida e linguica da Fazenda Futuro ja sdo vendidos na Holanda, e estdo
entrando também na Alemanha, no Reino Unido, na Austrélia e no Oriente Médio. Além desses
a empresa ja esta no Chile, México e Uruguai. Em julho a empresa conseguiu autorizacdo da
FDA, a Anvisa dos Estados Unidos, para comecar a vender no pais. (EXAME, 2020)

Caso 2: Sadia

A Sadia é uma empresa brasileira, criada em 1944. Esta presente em mais de 150 mil pontos
de venda no Brasil, oferecendo mais de 300 tipos de alimentos que vé@o desde os derivados de
carnes suina até sobremesas.

Sobre sua internacionalizacdo, os primeiros contratos de exportacdo, em 1967, envolveram
carnes, bovina e suina, in natura congeladas. Em 1975, a Sadia iniciou as exportacdes de frango
congelado para o Oriente Médio e assumiu a lideranca entre os exportadores nacionais
(EMBALAGEM e MARCA, 2020). Em 2009, ja junto com a Perdigéo, fundaram a BRF e estéo
em mais de 140 paises, entre Oriente Médio, Europa, Extremo Oriente, América Latina e
Africa.

Com base na observacdo de cenérios, e a fim de antecipar transformagdes nos hébitos e
perfis de consumo, a Sadia, lancou em marco de 2020 uma linha vegetariana de pratos
congelados: Veg&Tal. A linha é composta por produtos elaborados a base de vegetais e
temperos naturais, como hamburguer, bacon e nuggets a base de vegetais e tortas de massa de
iogurte, nos sabores espinafre com ricota e brdcolis com requeijdo. Segundo o diretor de
marketing, Marcelo Suarez, inovacdo € 0 que permitird o crescimento da empresa nesse
mercado de proteina vegetal. Esperam ter, em 2023, 10% da receita advindo deste mercado,
que atualmente é de 3% (EMBALAGEM e MARCA, 2020). O conglomerado promete investir
10% da sua receita em inovacdo. Ao ingressar nas linhas de produtos plant-based a estratégia
é diversificar o mix, ampliar o alcance sobre consumidores e clientes de diferentes perfis,
reduzir a exposicao a riscos de mercados especificos e garantir o aproveitamento integral dos
ativos bioldgicos na cadeia produtiva (Relatério Integrado 2019).

De acordo com o vice-presidente de Mercado Brasil da BRF, Sidney Manzaro, a empresa
pesquisou 14 diferentes tecnologias de producao de processados a base de proteina vegetal antes
de fechar o acordo comercial com a holandesa Vivera Foodgroup. Com a Vivera, que atuava
em carnes e se dedica a producgédo de alimentos a base de vegetais desde 2012, a companhia
desenvolveu o hambudrguer, o nugget e o bacon, que serdo produzidos na Holanda e
comercializados pela BRF no Brasil sob a marca Sadia Veg&Tal. J& as tortas foram
desenvolvidas pela prépria BRF e serdo produzidas na unidade de Ponta Grossa (PR). A nova
linha de produtos faz parte da plataforma de inovacdo da BRF, que inclui linhas como a Sadia
Bio, Sadia Speciale e Qualy Vita. A empresa menciona que ndo querem entregar algo parecido
com carne, querem entregar um produto com sabor e qualidade. (Globo Rural, 2020). Esse
posicionamento difere da Fazenda Futuro, que busca uma similaridade de gosto e textura com
a carne.

A BRF manifesta em seu relatorio integrado 2019 que tem politicas e diretrizes de
sustentabilidade na Companhia desde 2000. A cada 45 dias, reGtnem um Comité de Qualidade
e Sustentabilidade onde trés conselheiros da BRF e um convidado externo dialogam em carater
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estratégico sobre o assunto. Tratam sobre bem-estar animal, gestdo responsavel das emissoes,
recursos hidricos e florestais e outros. Em 2019 a BRF retornou ao indice de Sustentabilidade
Empresarial (ISE) da B3, bolsa de valores brasileira, cuja finalidade ¢é estimular a adocéo de
boas préticas e ajudar os investidores a priorizarem a alocagdo de seus recursos nas empresas
que possuam responsabilidade social e ambiental como valores de atuacao.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

As empresas diferem em idade e maturidade organizacional. Sadia é uma empresa madura
e maior do que a Fazenda Futuro, que traz um leque de alimentos veganos que vem a somar ao
seu grande portfdlio de produtos. A Fazenda Futuro tem, desde sua fundacdo, a motivagdo
I6gica associada a preocupagfes ambientais e 0 impacto ambiental prejudicial do consumo de
carne sobre o clima, bem como preocupagdes com o bem-estar animal. Ambas sdo empresas
orientadas para a inovacdo através de novas ideias e tecnologias.

Do ponto de vista do produto, se observa claramente que o posicionamento das empresas é
completamente diferente. A Fazenda Futuro foca nos pontos fortes que sua marca ja possul,
como qualidade, sabor, preocupacdo com o gosto do cliente. Além de ser disruptiva na sua
estratégia de comunicagdo com o consumidor, pois ndo esta presa a um sistema tradicional de
producdo de derivados de proteina animal, que a sustenta. Para a Sadia, os elementos
motivadores de compra do grupo de consumidores vegano pode ser um paradoxo, pois, se por
um lado fabrica produtos plant-based, por outro mantém um sistema tradicional de producéo
de frangos e suinos que geram recusa neste grupo de consumidores.

As empresas interpretaram a tendéncia vegana como um movimento crescente e sustentavel
a medida que fazem investimentos visiveis no desenvolvimento, langamento de novos produtos
a base de plantas e também internacionalizacéo de seus produtos. As empresas também podem
ser consideradas pioneiras em trazer novos produtos veganos inovadores para consumidores
tradicionais em seus mercados tradicionais, atraveés da criacdo de produtos e produgéo
inovadores tecnologias. Esse pioneirismo realmente tem relevancia, ja que essas empresas
conseguem distribuir esses produtos em grande escala, diferentemente de alimentos veganos
produzidos domesticamente e artesanalmente.

As empresas estdo em diferentes estagios da inovacgdo sustentavel. Tanto a Sadia quanto a
Fazenda Futuro progrediram a uma direcdo parecida, mas em momentos diferentes. Enquanto
a jornada de inovacéo sustentavel da Sadia resultou o lancamento de sua primeira linha timida
de alimentos a base de plantas em 2020, a Fazenda Futuro foi concebida, em 2019, em uma fase
inicial de planejamento com uma meta clara para langamento de somente o produto hamburguer
de plantas — “Futuro” Burger. A nova linha de produtos da Sadia vem para criar um rompimento
institucional dela mesma, de sua prépria origem organizacional.

A Fazenda Futuro continuou com sua jornada de inovacdo, girando e buscando novas
direcdes, criando varios outros alimentos a base de plantas, experimentando simultaneamente
a medida que o contexto institucional muda. O resultado dessa fase foi a rapida expansdo da
empresa, em diversos meios de comunicacao e imprensa, em Ultima instancia, aumentando a
sua penetracdo no mercado e atendendo a pequena, mas “faminta” fatia de mercado de
consumidores veganos. Essa jornada de inovagdo tem levado a Fazenda Futuro a ser
reconhecida como uma empresa preocupada com o bem-estar animal e com a sustentabilidade
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do meio ambiente de forma genuina criando uma maior compatibilidade com seus
consumidores, principalmente pela auséncia de um passado que conte com a producao de
alimentos de origem animal. A empresa “nasceu” em meio a mudanga institucional.

As jornadas de inovacdo sustentavel das duas empresas sdo inevitavelmente ligadas a
demanda do mercado em transformacdo. Como referéncia, o trabalho de Rogers (2003), que
aborda a teoria do processo de difusdo, com base em dados estatisticos a nivel de paises
europeus sobre o numero de dietas veganas, vegetarianas e flexitarianas adotadas pelos
consumidores, revela que que os veganos ainda se enquadram na categoria de inovadores
(menos de 2,5% dos usuarios) em cada um dos trés paises pesquisados. No entanto, quando 0s
consumidores que seguem uma dieta vegetariana ou flexitariana s&o combinados com veganos
na populacéo, a parcela dos consumidores de um mercado de os produtores de comida vegana
alcancam a categoria de adotantes iniciais (mais de 13,5% dos usuarios). Na Alemanha e na
Holanda, este grupo agregado representa 19,3% e 16,7% das populacdes, respectivamente,
enquanto em Finlandia, o valor é de 30%, o que invade a maioria inicial categoria (34%). No
Brasil, A Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB (2021) estima em 30 milhdes o nimero de
pessoas no Brasil que se declara vegetariano, citando para isso uma pesquisa realizada no ano
passado pelo Ibope a pedido da entidade. Desse nimero, 7 milhdes sdo veganos, que evitam
consumir qualquer tipo de produto de origem animal, de acordo com o website Moneytimes
(2019).

Apesar desses indicadores de mercado serem motivadores, a magnitude e a taxa em que
novos produtos a base de plantas sdo adotados pelos consumidores nos respectivos contextos
nacionais dependerdo das caracteristicas das inovacfes das empresas produtoras de alimentos.
Este comentario se concentra em dois atributos do produto - valor agregado e compatibilidade,
que Rogers (2003) sugere ser importantes determinantes da taxa de adogdo de inovagoes. O
valor agregado aos produtos veganos, aos olhos dos consumidores de cada pais (embora com
diferentes classificacdes de significancia), sdo derivados da redugdo do consumo de carne e
incluem beneficios para a salde, alivio de preocupacfes sobre 0 meio ambiente, melhoria do
bem-estar animal, maior variacdo nas refeicdes, e para alguns, beneficios econémicos (embora
deva ser notado que a carne alternativa nem sempre sdo mais baratas do que a carne). A
compatibilidade de os produtos veganos, por sua vez, estdo relacionados ao alinhamento dessas
inovacbes com 0s gostos e expectativas dos consumidores estabelecidos como instituicdes.
Enquanto o valor agregado de inovagdes em comida vegana pode ser reconhecido por
segmentos do mercado, é a falta de compatibilidade percebida que pode impedir a difusdo
desses produtos além dos adotantes anteriores nesses segmentos (DEDEHAY IR et al., 2017).

Portanto, a analise dos casos propfe que inovacGes em comida vegana que Sdo mais
familiares para os consumidores alcancardo maior compatibilidade e, portanto, maior
probabilidade de penetrar em segmentos maiores do mercado, que também podem incluir
consumidores onivoros no tempo. Seguindo este argumento, podemos ver o rapido aumento da
base de produtos a base de plantas comercializadas pela Fazenda Futuro, como a linguica, carne
moida e frango, para oferecer um menor grau de desvio do que o consumidor em geral esta
acostumado a consumir, enquanto as inovacdes da Sadia, podem ndo ser tdo familiares aos
consumidores devido a sua tradi¢do a venda de alimentos de origem animal e pequena variedade
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de produtos meat-like, apresentando um alto grau de divergéncia do que é tradicionalmente
consumido.

Tendéncias futuras e oportunidades

Existem oportunidades no mercado de alimento veganos para diferentes tipos de empresas,
sejam eles novos participantes no mercado ou de empresas tradicionais. Os casos indicam que
o foco das empresas atualmente estd em inovacgdes de seus produtos, bem como em inovagoes
de processo internas a empresa. 1sso sugere que o setor agroindustrial ainda se encontra em fase
inicial de desenvolvimento e que ndo hd um unico design dominante que defina padrbes de
produtos para todos os participantes do setor (DAMANPOUR, 2001).

Assim, é dificil fazer mais uma andlise da cadeia de valor dos alimentos veganos de forma
mais extensa, uma vez que ndo foi devidamente definida ou estudada tdo a fundo e nem ela foi
tdo desenvolvida. Enquanto o ecossistema em torno dos produtores de comida vegana continua
para evoluir, prevemos a influéncia de varias inovacbes tecnoldgicas para garantir a
sustentabilidade na cadeia desse tipo de produto, como o blockchain tecnologia que pode
adicionar rastreabilidade e transparéncia (ou seja, proveniéncia) na cadeia de suprimentos
(TIAN et al., 2016). Como um componente importante deste ecossistema, politicas claras
orientadas para a sustentabilidade ambiental e bem-estar animal sdo necessarias para que 0s
produtores possam alcancar um design dominante, que é necessario para a institucionalizacdo
de produtos alimentares veganos dentro do regime abrangente de producdo e consumo de
alimentos.

As descricOes dos casos também sugerem que a mudanga institucional no setor de alimentos
ocorre em niveis micro-especificos e é baseado em acles e praticas de empresas inovadoras e
pioneiras com as quais seguem o veganismo como tendéncia e as mudanc¢as no comportamento
do consumidor.

Essas mudancas sugerem uma convergéncia entre o comportamento do consumidor vegano
e as estratégias organizacionais para atender tal comportamento. Além disso, acredita-se que
existe uma importante tendéncia relacionada a salde do consumidor pode emergir: 0
ultraprocessamento dos alimentos plant based. Alimentos ultraprocessados sdao formulag6es
industriais feitas inteiramente ou majoritariamente de substancias extraidas de alimentos (6leos,
gorduras, acucar, amido, proteinas), derivadas de constituintes de alimentos (gorduras
hidrogenadas, amido modificado) ou sintetizadas em laboratério com base em matérias
organicas como petroleo e carvédo (corantes, aromatizantes, realcadores de sabor e varios tipos
de aditivos usados para dotar os produtos de propriedades sensoriais atraentes). Tais
informacdes ainda séo de dificil acesso por meio dos canais oficiais das empresas analisadas,
porém o esclarecimento de tais informacdes e atencdo a sensibilidade dos consumidores com
questdes de salde séo aqui vistas como uma oportunidade e acompanhar essa tendéncia futura.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi explorar a tendéncia do habito alimentar vegano no
comportamento do consumidor brasileiro e, consequentemente, como isso representa uma
micro-mudanca institucional nas estratégias e inovacao de produtores de alimentos veganos no
Brasil. A tendéncia vegana se desenvolve e progride para um ponto notavel e se mostra uma
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tendéncia impactante no setor de alimentos nos Gltimos anos. A andlise dos casos indica como
0s produtores de alimentos com experiéncias e produtos diferentes prosseguiram ao longo de
suas jornadas de inovacdo ao alimento vegano. Curiosamente, nos descobrimos que o ponto de
partida das empresas e seus contextos tem influéncia em suas experimentagdes. 1sso destaca
que a mudanga institucional pode acontecer com um conjunto heterogéneo de empresas ao inves
de sempre exigir novas start-ups desafiando os atuais atores do mercado.

Nosso artigo também destaca questdes que podem ser respondidas em pesquisas futuras,
particularmente associadas a verdadeira sustentabilidade de produtos veganos e novas
tecnologias de producdo. A producdo agroindustrial de alimentos tem alto potencial para
oferecer ilimitadas disposi¢cdes de alternativas de carne puramente veganas, a base de plantas e
substitutos (BAR-EL DADON et al., 2017). Consequentemente, existem grandes expectativas
de novas solugdes de produtos veganos serem introduzidas aos mercados, mas pode ser que
essas solucdes ndo atendam os potenciais interesses de sustentabilidade previstos por politicas
publicas e também pelas exigéncias dos consumidores veganos (VAN DER WEELE et al.,
2019). O que ainda e necessario é entender mais sobre a previséo das tendéncias de consumo e
como as inovagdes econdmicas podem responder a tendéncia vegana, promovendo maneiras
novas e mais sustentaveis de produzir alimentos. Acreditamos que as seguintes questdes
poderiam guiar algumas dessas pesquisas futuras: os substitutos de carne a base de plantas
geralmente sdo superiores em termos de salude aos produtos a base de carne ou existem
contextos nutricionais especificos onde esta superioridade &€ de pouca importancia, por
exemplo. no setor de fast food? Os produtos veganos sdo seguros e sustentaveis em um sistema
de producdo e consumo em larga escala? Qudo sustentavel é a cadeia de abastecimento de
produtos veganos? Em adicdo a essas perguntas, acreditamos que pesquisas continuadas séo
necessarias para estabelecer um maior entendimento sobre as jornadas de inovacado sustentavel
de empresas estabelecidas e novas participantes no mercado brasileiro.

Em muitos casos, existem fortes dependéncias de caminho tradicionais, com base em
habitos, praticas culturais e consideragdes econdmicas, que afetam tanto a demanda quanto a
oferta e resistem a aceitagdo de produtos veganos. Pesquisas futuras precisam avaliar como
essas dependéncias desses caminhos no comportamento do consumidor e fornecedor podem ser
superadas por acGes e empresas inovadoras.
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