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RESUMO 

PASSOS, Lara Ferreira. Portfólio de Produtos Alimentícios Veganos no Brasil: Análise de 

Alegações Nutricionais e de Saúde. Bambuí: IFMG, 2022. 44p. 

A busca por estilos de vida cada vez mais saudáveis, a preocupação com o cuidado animal e com 

o meio ambiental vêm se tornando importantes ferramentas de inovação no âmbito alimentício, 

estimulando o desenvolvimento de novos produtos e o crescimento de escolhas alimentares 

alternativas. O crescimento da população vegana tem sido reflexo desta nova postura social, 

trazendo novas oportunidades de mercado para esse setor. Desse modo, sabe-se que o uso de 

estratégias de marketing e alegações nutricionais e de saúde são comumente utilizados pelo 

mercado consumidor para atrair esse público. Diante disso,o objetivo do trabalho foi traçar um 

mapeamento de alegações e estratégias de marketing presentes em rótulos de diferentes produtos 

contidos em um portfólio vegano e associá-los à literatura, buscando avaliar a fidelidade e a 

credibilidade das informações analisadas nos rótulos de produtos veganos. Para isso, foi feita uma  

análise qualitativa de 301 produtos considerados de natureza vegana, observados os parâmetros 

de rotulagem e informações, assim como a correlação entre os resultados e a literatura. Foi 

possível observar, através do mapeamento analítico, que as alegações nutricionais e as estratégias 

de marketing saõ comumente utilizadas em produtos veganos, principalmente estratégias 

voltadas para naturalidade, saudabilidade e sustentabilidade. Sem contar que houve confirmações 

de que o consumo vegano preza por uma dieta rica em fibras e reduzida de gorduras e colesterol. 

Por fim, foram  analisados outros resultados como médias e desvio padrão dos preços dos 

produtos, nível de processamento e testes de referência cruzada e correlação entre as variáveis 

inerentes ao estudo. 

Palavras –chave: Veganismo. Rotulagem. Alegações 
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ABSTRACT 

PASSOS, Lara Ferreira. Portfolio of Vegan Food Products in Brazil: Analysis of Nutritional 

and Health Claims. Bambuí: IFMG, 2022. 44p. 

The search for increasingly healthy lifestyles, concern for animal care and the environment have 

become important tools for innovation in the food sector, stimulating the development of new 

products and the growth of alternative food choices. The growth of the vegan population has 

been a reflection of this new social posture, bringing new market opportunities to this sector. 

Thus, it is known that the use of marketing strategies and nutritional and health claims are 

commonly used by the consumer market to attract this audience. Therefore, the objective of this 

work was to map the claims and marketing strategies present on the labels of different products 

contained in a vegan portfolio and associate them with the literature, seeking to assess the fidelity 

and credibility of the information analyzed on the labels of vegan products. . For this, a 

qualitative analysis was carried out on 301 products considered to be vegan in nature, observing 

the labeling and information parameters, as well as the correlation between the results and the 

literature. It was possible to observe, through analytical mapping, that nutritional claims and 

marketing strategies are commonly used in vegan products, mainly strategies aimed at 

naturalness, healthiness and sustainability. Not to mention that there were confirmations that 

vegan consumption values a diet rich in fiber and reduced in fat and cholesterol. Finally, other 

results were analyzed, such as averages and standard deviation of product prices, level of 

processing and cross-reference tests and correlation between the variables inherent to the study. 

Keywords: Veganism. Labeling. Allegations 
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1. INTRODUÇÃO 

Atualmente, nota-se um crescimento no número de consumidores que buscam por 

uma alimentação consciente, pois a população está cada vez mais preocupada com a saúde 

e com a qualidade e a origem dos alimentos que consome, fatores estes que se interligam. 

Com isso, a busca por alimentos mais nutritivos, saudáveis e sustentáveis tem estimulado o  

desenvolvimento de novos produtos que ofereçam benefícios ou funcionalidade para a saúde 

(MARRONE, et al.; 2021; BELTRAN, 2018; FUCHS et al., 2005), além de atender a 

demandas de grupos específicos, como vegetarianos e veganos. 

A União Vegetariana Internacional aborda a diferença entre o vegetarianismo e o 

veganismo. Enquanto aquele constitui apenas uma restrição alimentar de todos os tipos de 

carnes; este, trata-se de uma restrição estrita, isto é, qualquer produto de origem animal e os  

seus derivados são eliminados da alimentação (NAGAGATA et al., 2020). Vale ressaltar que 

o veganismo é um subconjunto do vegetarianismo e não uma prática segregada do mesmo 

(BURROW, 2017; RUBY, 2012; ROSENFELD; KEIL, 2019). 

Hoje, no Brasil, há ascendência nos negócios voltados para o mercado de produtos 

veganos. Nesse setor, já existem marcas nacionais 100% veganas de diversos produtos, 

principalmente de alimentos. Ademais, o Brasil foi o primeiro país da América Latina que 

investiu em um açougue vegano, estabelecimento especializado em produtos à base de 

plantas ou vegetais que se assemelham a carne  (KEIL, 2019; MINTEL, 2017). 

Dando ênfase no público vegano, os consumidores se submetem a este tipo de dieta 

por diferentes razões, que irão influenciar em suas escolhas alimentares e  no seu estilo de vida 

(DYETT et al., 2013; NEVES, 2018). Tais razões, de modo geral, podem incluir a consciência 

em relação  à saúde, o bem-estar animal, motivações éticas, preocupação com o meio 

ambiente e influência                           de outras pessoas (CIÇEKOGLU & TUNÇAY, 2018; DYETT et al., 

2013; NEVES, 2018; RUBY, 2012). 

No entanto, a saúde é um dos principais motivos do estilo de vida dessas pessoas, já 

que essa prática alimentar pode contribuir para a redução de doenças crônicas não 

transmissíveis, conforme já relatado em alguns estudos científicos (MARRONE, et al.; 2021; 

BELTRAN, 2018; BRADBURY et al., 2014; MUNIZ et al., 2012). O meio ambiente 

também é um motivo importante pelo qual as pessoas optam pelo veganismo porque, do 

ponto de vista ambiental, as dietas à base de vegetais são mais sustentáveis do que dietas ricas 

em produtos de origem animal , por utilizar menos recursos naturais e causar menos danos 

ambientais (BELTRAN, 2018; HEDENUS; WIRSENIUS; JOHANSSON, 2014). 
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Sabendo do crescimento desses produtos no mercado consumidor, as organizações 

buscam identificar e entender as necessidades dos seus clientes, pois, dessa forma, as estratégias 

de marketing serão aprimoradas e, consequentemente, mais efetivas (CHURCHILL; KEIL,2019; 

PETER, 2012). Ao mesmo tempo, as empresas utilizam -se de alegações nutricionais                               e  de  saúde, 

dentre outras técnicas de marketing nos rótulos desses produtos, buscando valorizar             aspectos que 

são relevantes para o nicho de mercado vegano. 

Diante dessas considerações, a proposta do presente trabalho é mapear o mercado de 

alimentos veganos no Brasil, examinando o portfólio de produtos e a presença de alegações 

nutricionais e de saúde e de técnicas de marketing em diferentes categorias de produtos veganos. 

Dessa forma, o objetivo é trazer informações sobre a saudabilidade e adequação quanto ao uso 

dessas estratégias nesses produtos. 
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2. OBJETIVO 

2.1 Objetivo Geral 

A proposta do presente trabalho é a investigação dos rótulos de produtos veganos 

existentes no Brasil, analisando as alegações nutricionais e de saúde presentes, as 

informações nutricionais, bem como as técnicas de marketing para atrair o consumidor, 

buscando analisar a adequação dessas informações quanto à saudabilidade e à coerência com 

o que a literatura científica demonstra sobre atitudes, comportamentos e perfil de consumo 

de sujeitos veganos. 

 

2.2 Objetivos Específicos 

 Coletar dados do portfólio de produtos direcionados para o público vegano em 

lojas e estabelecimentos especializados na comercialização de alimentos online; 

 Avaliar a presença e o tipo de alegações nutricionais e de saúde e de técnicas 

de marketing nos rótulos desses produtos; 

 Avaliar a qualidade nutricional dos produtos pela análise da tabela nutricional e lista 

de ingredientes declarados no rótulo; 

 Avaliar a adequação do uso das alegações e técnicas de marketing de acordo com 

os resultados obtidos na análise da qualidade nutricional. 
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3. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

3.1 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS 

Os avanços tecnológicos e as constantes inovações dos produtos têm aumentado a 

variedade e a frequente introdução de novos itens no mercado (SAARI, et al.; 2021; 

ARAÚJO, 2019; LEE; WOO; JOSHI, 2017). Com isso, a busca por novos produtos é um  

fator primordial no crescimento das empresas devido à redução de crises e a um melhor 

posicionamento no mercado (ARAÚJO, 2019; LOPES; CARVALHO, 2012). 

A competitividade se baseia na forma com que as empresas conseguem manter e 

satisfazer as necessidades dos consumidores, em convergência com outras empresas que 

realizam promoções semelhantes, podendo garantir a sua sobrevivência e evolução. Em 

outras palavras, o instinto competitivo de uma empresa é consequência da transformação de 

ideias – que possuam execuções de curtos prazos e que são economicamente viáveis – em 

produtos com qualidade elevada e mais apetecidos em comparação aos seus concorrentes, 

na percepção do mercado consumista e dos consumidores finais (DIAS, 2019). Ainda, 

segundo a literatura, as estratégias que podem proporcionar vantagens competitivas incluem 

a definição dos custos, tendo a intenção de oferecer os mais baixos preços do mercado, e a 

diferenciação dos produtos, tornando-os eminentes em relação a todos os outros existentes 

no mercado (DIAS, 2019; PORTER, 1990). 

Porém, quando se trata de inovações, a tecnologia alimentícia deve-se voltar 

principalmente para as necessidades do consumidor, uma vez que o desenvolvimento de 

novos produtos constitui um processo importante e simultaneamente arriscado (HULTINK 

et al 1997; KHAJAVI et al., 2015; RODRIGUES et al.,2018). Isso porque o mercado 

consumista é inteiramente responsável pela aceitação do produto, o que reflete no sucesso ou 

fracasso da nova mercadoria em questão (FREWER et al., 1995; GRUNERT et al., 2011; 

RODRIGUES et al., 2018). 

Através da Pesquisa de Inovação Tecnológica (PINTEC), realizada pelo Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística, divulgada em 2014, foram extraídas afirmações 

importantes das empresas  fabricantes de alimentos que realizaram inovações: 55% inovaram 

em produtos e 88% em processos (FERREIRA; GIRALDELI, 2018). Assim, nota- se a 

importância da aplicação de novas abordagens que atendam às exigências relacionadas a 

características  e benefícios de uma proposta que visa assumir a ampla concorrência no 

mercado (RODRIGUES et al.,2018).  
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Tendo isso em vista, é notável a magnificência da importância do marketing no 

lançamento de novos produtos, até porque é através dele que é possível identificar o que os 

consumidores estão desejando  para que os produtos possam vir a ter grandes chances de 

sucesso de vendas. Por isso, é importante ressaltar a sugestão da pesquisa pública, ou 

melhor, a análise do consumidor como uma estratégia relevante para reduzir as limitações 

do âmbito tecnológico da indústria de alimentos (RODRIGUES et al.,2018). 

Assim, o maior desafio das empresas é atender as novas demandas e atrair novos 

consumidores. Relatos  indicam que o processo inovador no setor alimentício envolve uma 

série de atividades, com consequente adaptação de metodologias (DEINA, et al., 2019; 

ROZENFELD, et al., 2006; SOARES, et al., 2011). Segundo a literatura, a melhor maneira 

de superar certas limitações em relação a demandas é a inovação no setor de processos de 

desenvolvimento de novos produtos (PDP) (DEINA, et al.; 2019). Neste contexto, é 

importante ressaltar que a aquiescência do consumidor diante da inserção de novos produtos 

deve ser considerada, visto que as suas preferências e intenção de compra irão refletir no 

sucesso e conquista de mercado (BRODERICK et al., 2015; RODRIGUES et al., 2018). 

 

3.2 PRODUTOS VEGANOS 

Um produto alimentício é considerado vegano quando não há, na sua composição, 

ingredientes de origem animal e, além disso, durante a sua elaboração não são aceitáveis 

testes           e experimentações em nenhum tipo de animal (SOCIEDADE VEGETARIANA 

BRASILEIRA, 2018). A garantia de um produto vegano é fornecida por empresas que   

certificam os seus produtos com o intuito de facilitar o processo de compra do consumidor. 

Como exemplo, podem ser observados os selos ilustrados na Figura 1: 

 

Figura 1: Selos de Certificação vegana 

 

Fonte: PETA (2018) e SELO VEGANO (2018). 

Há uma diferença entre vegetarianos e veganos, apesar de estarem envolvidos no 
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mesmo nicho comercial, pois os vegetarianos não consomem essencialmente a carne, porém 

aceitam em suas dietas produtos de origem animal, como derivados lácteos, ovos e mel. Já 

o consumidor vegano não consome nenhum alimento ou produto relacionado à exploração 

animal, sendo totalmente restritivo a produtos diversos de origem animal e que são oriundos 

do abate de animais. Além disso, os              consumidores veganos aderem a essa restrição não só 

para o bem-estar próprio, mas principalmente em defesa do bem-estar animal e do meio 

ambiente (FREIRIA et al., 2017; RÉVILLION et al., 2020). 

Existem subclassificações referentes ao grupo de consumidores vegetarianos de 

acordo com a categoria de produtos eliminados da dieta alimentar e, com isso, podemos 

entender a correlação entre o vegetarianismo e o veganismo. Segundo a literatura, uma dieta 

vegetariana pode ser classificada e considerada da seguinte forma: a ovolactovegetariana, que 

contempla os consumidores que aderem ao uso de ovos e derivados lácteos, porém não 

incluem a carne em  sua alimentação; a lacto vegetariana, cujos consumidores não incluem 

o uso de carnes e ovos em sua alimentação, porém aderem ao uso de derivados lácteos; 

Ovovegetariana, através da qual os consumidores não incluem o uso de carnes, leites e 

derivados em sua alimentação, mas aderem ao uso de ovos. E por fim, há a vegetariana estrita 

(veganos), que são os consumidores que não admitem em sua alimentação nenhum alimento 

ou  produto de origem animal (KEY et al.,2006; RÉVILLION et al., 2020).   

Portanto, os veganos são aqueles que não fazem concessão a alimentos de origem 

animal, como carnes e derivados de todas as espécies animais: leite e derivados, ovos e 

derivados, mel e derivados. Sem contar que não utilizam roupas ou sapatos feitos de animais 

como o couro, seda e lã. Os veganos, de modo geral, são inflexíveis ao consumo de 

cosméticos e medicamentos testados em animais ou que contenham componentes de origem 

animal na formulação, como sabonetes feitos de glicerina animal, maquiagem contendo cera 

de abelha ou xampu com tutano de boi. Sobretudo, não apoiam meios de lazer e distrações 

em que existam conteúdos de exploração animal (como rodeio, circo com animais, rinhas) e 

também não consentem o mercado de venda de animais, quando presos em gaiolas ou 

aquários (FREIRIA et al., 2017; RÉVILLION et al., 2020). 

Essa categoria de produtos veganos vem ganhando espaço entre públicos que 

restringem o consumo de produtos de origem animal. O veganismo, de modo geral, é um 

estilo de vida que também envolve questões morais, éticas, espirituais ou religiosas, bem-

estar animal, saúde e restrições alimentares (CRAMER et al.,2017; MEDEIROS; 

TAVARES FILHO; BOLINI, 2019).  

A Sociedade Vegetariana Brasileira – SVB (2018) apresenta uma estimativa de 7 
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milhões de veganos no Brasil. Segundo Révillion et al., (2020), uma pesquisa feita pelo 

INSTITUTO LPSOS indica que o percentual de consumidores que se declaram vegetarianos 

é sempre superior aos que se declaram veganos. Nos Estados Unidos da América, 50% dos 

vegetarianos (16 milhões de pessoas) se declararam veganos, enquanto que em uma pesquisa 

recente do Instituto Harris Interactive, no Reino Unido, mostra que aproximadamente 33% 

dos vegetarianos (1,68 milhões de pessoas) se declararam veganos.  

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Opinião Pública e Estatística – IBOPE (2018) 

relata que 14% da população se declara vegetariana, o que equivale a 30 milhões de pessoas 

abertas a uma nova alternativa de alimentação, havendo um crescimento de 75% em relação 

a 2012 (em 6 anos). Ainda sobre a mesma pesquisa, foi feito um levantamento sobre o 

interesse de produtos veganos pela população em geral e foi analisado que 55% dos 

entrevistados declararam que consumiriam mais produtos veganos caso estivessem mais 

bem indicados na embalagem, e 60% declararam que consumiriam produtos veganos se 

tivessem o mesmo preço dos produtos que estão acostumados a consumir (RÉVILLION et 

al., 2020). 

Estudos ainda relatam que de janeiro de 2016 a janeio de 2021 houve um crescimento 

nas buscas pelo termo ‘vegano’ – mais de 300% no Brasil, como mostra a Figura 2 (SVB, 

2021). 

 

Figura 2: Crescimento das buscas pelo termo “vegano” no Brasil. 

 

Fonte: Sociedade Vegetariana Brasileira, 2021. 

 

Nota-se que uma rotulagem objetiva e inequívoca da embalagem é um apelo dos 

consumidores veganos. Diante disso, pesquisadores relatam a dificuldade na identificação de 

produtos veganos, especialmente em produtos processados (em comparação com os não 

processados), já que nestes há mais substâncias na lista de ingredientes. O público-alvo de 

produtos veganos certamente valoriza informações seguras, assim como a procedência do 
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produto, uma  vez que não é obrigatória a alegação de origem animal dos corantes e aditivos 

alimentares, por exemplo (GERKE; JANSSEN, 2017). 

Segundo Queiroz et al. (2018), a Sociedade Brasileira Vegetariana trata de assuntos 

relacionados à promoção e à conscientização do vegetarianismo, trazendo conteúdos 

relacionados a pesquisas, educação, acordos, eventos e ações políticas. Essa organização 

gerencia um programa de certificação de produtos veganos, desde 2013, atendendo três 

critérios: produtos sem ingredientes de origem animal; empresas que não testam produtos 

finais em animais; fornecedores que não testam ingredientes em animais (SBV, 2018). 

Portanto, o selo vegano concedido por este programa de certificação da SBV, que 

garante a confiabilidade destes produtos alternativos, contempla não só produtos 

alimentícios, mas também cosméticos e produtos de limpeza e higiene. Esse programa 

certifica mais de mil produtos de cerca de 120 empresas, sem contar que são variados 

produtos em constantes processos de inovação e desenvolvimento, como leites vegetais da 

“A Tal da Castanha”, barrinhas da “Chats” e da “Flormel”, a maionese “Hellmann’s” 

Vegana e produtos enlatados da” Bonduelle”, entre centenas de outros (SBV,2019) (Figura 

3). 
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Figura 3: Exemplo de produtos veganos estabelecidos no mercado. 

 

  

 

 

 

 

 

Fonte: Sociedade Vegetariana Brasileira (2018). Disponível em: 

selovegano.com.br/produtos. 
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Por fim, nota-se que a saúde é bastante relevante para a escolha do estilo de vida 

vegana. Pesquisas demonstram que a propensão de vegetarianos e veganos apresentarem 

riscos patológicos podem ser significativamente reduzidos, em comparação a dietas 

onívoras. A combinação entre a baixa ingestão de gorduras saturadas e a alta ingestão de 

vegetais, frutas, grãos integrais, leguminosas, nozes e sementes são características de uma 

dieta vegetariana e vegana, produzindo uma alimentação com menores níveis de colesterol 

total, lipoproteína de baixa densidade (LDL) e controle da glicose                   sanguínea (BELTRAN, 

2018; BRADBURY et al., 2014). Tais fatores podem contribuir para a redução de doenças 

crônicas, entre outros.  

 

3.3 ROTULAGEM DE ALIMENTOS 

A Resolução da Diretoria Colegiada (RDC) 259/2002 (ANVISA), define rótulos 

como toda inscrição, legenda, imagem, ou toda matéria descritiva ou gráfica que esteja 

escrita,  impressa, estampada, gravada, gravada em relevo ou litografada ou colocada sobre 

a embalagem do alimento. Os rótulos presentes nas embalagens de alimentos industrializados  

são elementos indicadores que atuam como uma forma de divulgação e como informação ao 

consumidor para seu processo de compra, demonstrando inclusive a forma correta de 

conservação e preparo dos produtos alimentícios e, com isso, aumentar a eficiência do 

mercado e bem-estar do consumidor (ALMEIDA, 2004; GONÇALVEZ, 2016).  

O tipo e a forma de apresentação das informações contidas nos rótulos vêm sendo 

discutidos nos últimos anos, levando a reformulações constantes, pois é através do processo 

de rotulagem que é estabelecida uma  linha de comunicação entre as empresas produtoras de 

alimentos e os consumidores que buscam maiores informações sobre os produtos adquiridos 

(MACHADO et al., 2006; GONÇALVES,2016). Os rótulos ainda podem ser úteis na 

sustentação da tomada de decisão nas escolhas alimentares, as quais podem ser as mais 

adequadas ao consumo ou até mesmo mais saudáveis (SOON; WAHAB, 2021; ANVISA, 

2008; ARAUJO, 2017; QIN e BROWN, 2006; SANTOS, 2005). 

Do ponto de vista de Furnival e Pinheiro (2009), consentido por Proença (2010) e 

Araújo (2017), a importância dos rótulos está na oportunidade de garantir a investigação dos 

alimentos, ou seja, a recomposição da história do alimento com a exposição da sua origem, 

composição e registro de cada etapa de todo o processo produtivo (ARAUJO, 2017). 

Quanto à estrutura de um rótulo, é preciso conter desde informações gerais, como 

lista de ingredientes, origem, prazo de validade, conteúdo líquido e numeração de lote, até 

as mais específicas, como os dados de natureza nutricional obrigatória (ANVISA, 2008; 
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ARAUJO, 2017; FERREIRA e LANFERMARQUEZ, 2007). 

Segundo Lobanco et al. (2009), a Diretoria Colegiada da ANVISA criou, através de 

resoluções, algumas leis que normatizam as rotulagens nutricional e geral no país, sendo as 

principais: A Resolução da Diretoria Colegiada (RDC) 259/2002 e Resolução da Diretoria 

Colegiada (RDC) 360/2003 (ANVISA). 

De acordo com a RDC 259/02 (ANVISA, 2002), que normatiza o Regulamento 

técnico sobre rotulagem de alimentos embalados, os rótulos devem conter os seguintes itens: 

• Denominação de venda do alimento – painel principal 

• Tipo (caso seja necessário) – painel principal 

• Indicação de indústria brasileira (para produtos nacionais) – painel principal; 

• Indicação do país de origem (para produtos importados) – painel principal; 

• Marca registrada - painel principal; 

• Apresentação do conteúdo líquido ou conteúdo drenado (se for o caso) – painel principal; 

• Nome ou razão social e endereço do importador; 

• Número de registro do produto, salvo aquele dispensado de registro; 

• Nome da empresa; 

• Endereço completo do fabricante e do produtor; 

• CNPJ ou CPF para alimentos com dispensa de registro; 

• Lista de ingredientes e aditivos químicos (INS); 

• Instruções sobre preparo e uso do alimento, exceto os alimentos já prontos para o consumo; 

• Tradução de informações em língua estrangeira para a língua nacional; 

• Período de validade; 

• Numeração do lote; 

• Advertências (quando for o caso). 

 

E em relação à rotulagem nutricional, regulamentada pela RDC nº 360/03, Neves, 

Guimarães e Merçon (2009) apresentam os itens que devem ser inseridos: 

• Valor calórico; 

• Quantidade de carboidratos, proteínas, fibras alimentares, sódio; 

• Quantidade de gorduras totais, saturadas e trans. 

 

A informação nutricional é uma ferramenta importante e relevante para a evolução 

da educação nutricional, pois sua utilidade impulsiona uma alimentação ideal (ARAUJO, 

2017; SOUZA et al, 2011). 
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3.4 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

O marketing atua como uma ferramenta essencial para quaisquer empresas, 

independentemente do setor de atuação. Seu desafio é criar, simultaneamente, uma direção 

voltada para o cliente da organização (cultura), levantar propostas de valores e 

posicionamento competitivo (estratégia) e, por fim, desenvolver planos detalhados de ação 

de marketing (tática) (DO NASCIMENTO, 2017; HOOLEY, 2005). 

Gummesson (2005) desvia o centro empresarial para o foco do entendimento das 

necessidades e dos desejos do consumidor, com a expectativa das empresas obterem 

sucessos em seus negócios; ou ainda, na condição de que a empresa considere o perfil do 

público consumidor, identificando como que um cliente potencial se comporta e que 

atributos do produto da empresa ele leva em consideração para a tomada de decisão (DO 

NASCIMENTO, 2017) 

O marketing, atuando como uma ferramenta, pode ser utilizado para análises de 

consumo e, com isso, gerar estratégias para atrair o público-alvo. E esta funcionalidade pode 

ser usada das mais diversas formas, proporcionando meios de ligação dos benefícios dos 

produtos às necessidades dos consumidores (FERREIRA et al, 2017; MACHADO et. al., 

2007; KOTLER, 2000). Além disso, o marketing ajuda na elaboração de estratégias de 

inovação nas empresas, sustentando não somente a manutenção como também a ampliação 

da fatia de mercado (FERREIRA et al, 2017). 

Na estruturação das estratégias de marketing, é preciso ter como base quatro 

elementos nesse processo: produto, praça, promoção e preço, denominados mix de marketing. 

Essa estratégia é relevante de acordo com Enoki et al (2008), que concluíram que 85% dos 

clientes de uma determinada empresa se preocupam          com o meio ambiente e também com as 

estratégias do marketing verde (produto, preço, praça e promoção). Simultaneamente, por 

indícios da referida pesquisa, os consumidores demonstraram bastante interesse na 

composição do produto, estando dispostos a pagar um valor maior por produtos que tragam 

algum benefício à sua saúde e bem-estar social, agregando, assim, valor à sua marca. (DO 

NASCIMENTO, 2017). 

Outra estratégia bastante utilizada no cenário atual é o marketing digital. Moreira e 

Okalda (2011) demonstraram que meios comuns de comunicação resultam em avaliações 

positivas pelas empresas, que têm utilizado, cada vez mais, ferramentas online para 

comunicação com seus consumidores (OLSON, et al.; 2021; DO NASCIMENTO, 2017). 

Com a utilização de diversas ferramentas de marketing, as empresas podem contar 

facilmente com a comunicação, incluindo a publicidade, propaganda e promoção de vendas 
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que aproximem o consumidor da informação e posterior consumo (FERREIRA et al, 2017; 

KOTLER, 2006 apud TEIXEIRA, 2010; MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2009; TEIXEIRA, 

2010). 

Um termo inovador conhecido como marketing nutricional também serve como uma 

estratégia para tentar garantir aos consumidores informações relacionadas aos aspectos 

nutricionais dos alimentos. Deste modo, o consumidor irá obter opções alimentares que 

supram uma adequação nutricional. Os instrumentos utilizados pelo marketing nutricional são             

as rotulagens nutricionais, as quais podem ser exploradas e até mesmo utilizadas como 

formas de vendas pelas principais mídias de comunicação (FERREIRA et al, 2017; 

SCAGLIUSI et. al., 2005). 
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4. MATERIAIS E MÉTODOS 

A coleta de dados foi realizada via pesquisa em sites de estabelecimentos que 

comercializam alimentos  de forma online e que fornecem produtos alimentícios voltados 

para públicos vegetarianos e veganos. Dentre as fontes de dados, além dos estabelecimentos 

que comercializam alimentos em geral, como Pão de Açúcar, Carrefour, Empório Quatro 

Estrelas, Portal Vegano, Amazon, Shopee, Americanas, Mercado Livre, Magazine Luiza, 

Casa Santa Luiza, Wickbold, Lowko Sorvete e Seeds Brazil,  também será incluída a 

Sociedade Vegetariana Brasileira, que apresenta em seu site online diversas marcas de 

produtos veganos, como: “VidaVegg”, “Bonduelle”, “A Tal da Castanha”, dentre outros, 

além de outras lojas virtuais específicas para produtos veganos, como: “ Portal Vegano”, 

“Relva Verde”, “Casa Veg”, “Mundo verde”, “Vista-se”, “Veganizadores”, “Veg-in”, e “Me 

gusta veg”. A pesquisa foi conduzida no período de Outubro de 2020 a Dezembro de 2021.  

 

4.1 SELEÇÃO DE PRODUTOS VEGANOS NO MERCADO BRASILEIRO 

Inicialmente, foi realizada uma seleção de produtos veganos nas referidas fontes de 

pesquisa, identificados por meio de selos oficiais ou de alegações do próprio fabricante  

indicando tratar-se de produtos veganos. Não foram incluídos alimentos não embalados e/ou 

que não seguissem as normas de rotulagem nutricional de acordo com a legislação brasileira 

(BRASIL, 2018). 

Foram coletadas, de forma remota, as seguintes informações disponíveis na 

embalagem dos produtos: lista de ingredientes, marca, denominação de venda, peso líquido, 

presença de alegações nutricionais, de propriedades funcionais e de saúde, e presença de 

técnicas de marketing, baseando-se nas recomendações presentes nas seguintes legislações e 

artigos científicos     disponíveis: Resolução RDC n° 259/2002 (BRASIL, 2002a), Resolução 

RDC n° 360/2003 (BRASIL, 2003a), Resolução RDC n° 359/2003 (BRASIL, 2003b), Lei 

nº 10.675/2002 (BRASIL, 2002b), CODEX (2007), CODEX (2013) , Mayhew et al. (2016) 

e Pereira (2018). 

Posteriormente, esses dados foram utilizados para agrupamento dos produtos em 

categorias mais pertinentes. A avaliação da lista e do número de ingredientes  teve o intuito 

de classificar o nível de processamento do produto de acordo com o Guia Alimentar para a 

População Brasileira (2014), ou seja, se é um produto minimamente processado, processado 

ou ultraprocessado. As alegações nutricionais e de saúde foram estabelecidas de acordo com 

as legislações pertinentes, sendo elas: a Rotulagem Nutricional Complementar (BRASIL, 

2012) e o Codex Alimentarius (CODEX, 2007). 
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As alegações nutricionais podem ser exemplificadas pelos termos: conteúdo ou teor 

de nutrientes (energia, proteína, gorduras trans, gorduras saturadas, carboidrato, fibras, etc) 

e também pela declaração da redução ou aumento de algum nutriente, por exemplo, “rico 

em fibras” ou “redução de sódio”. Já as alegações de saúde podem ser aquelas identificadas 

através de alegações como “rico em antioxidantes” ou “auxilia no bom funcionamento do 

intestino”. 

As investigações de estratégias de marketing foram classificadas enfatizando as 

estratégias voltadas para a saudabilidade/naturalidade do produto. Em relação a 

saudabilidade, foram válidos termos como “Não contém conservantes” e “Contém frutas” e 

sobre a naturalidade dos produtos, termos como “Produto Integral” e “Produto orgânico”, 

dentre outros. 

 

4.2 ANÁLISE DE DADOS 

Foi realizada uma análise descritiva dos dados levantados para melhor caracterização 

dos produtos veganos encontrados. Para tanto, a prevalência (n - %) dos tipos de alegações 

nutricionais e de saúde e estratégias de marketing presentes, bem como os níveis de 

processamento entre as  diferentes categorias de alimentos e as informações nutricionais 

médias, foram calculados. Testes de referência cruzada e de correlações foram conduzidos 

buscando identificar  possíveis associações entre essas variáveis.  

Esses resultados foram associados à literatura científica, levando-se em consideração 

os estudos sobre atitudes, comportamento e perfil de consumo de indivíduos veganos, 

buscando identificar a coerência dessas categorias, alegações e estratégias de marketing 

presentes com as percepções dos sujeitos. 

O banco de dados para a geração de resultados do proposto trabalho foi finalizado 

contento 301 produtos veganos, que foram agrupados baseando-se na classificação do 

Sistema Brasileiro de Categorização de Alimentos da ANVISA (BRASIL, 2015), com 

adaptações, conforme o perfil de produtos veganos para obtenção de categorias mais 

pertinentes (BRASIL, 2003). Os dados foram submetidos à análise descritiva, através do 

programa Statistical Package for the Social Science (SPSS), com foco na frequência absoluta 

e no percentual, bem como na média e no desvio padrão, quando pertinentes. 
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5. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

A Tabela 1 apresenta a distribuição dos produtos de acordo com as categorias 

utilizadas. A partir desses dados, é possível observar que as categorias de produtos de 

panificação e biscoito, balas, confeitos, chocolates e similares, cereais e produtos à base de 

cereais, petiscos e snacks/salgadinhos, análogos a leites e derivados e análogos a carnes e 

produtos cárneos foram as categorias predominantes (75,1% dos produtos). 
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Tabela 1: Distribuição dos produtos na categoria. 

 

Categoria Percentual (%) Frequência Absoluta (n) 

Produtos de Panificação e 18,9 57 

Biscoito   

Balas, Confeitos, 16,6 50 

Chocolates e Similares   

Cereais e Produtos à base de 11,0 33 

Cereais   

Petiscos e 11,0 33 

Snacks/Salgadinhos   

Análogos a Leites e        9,0 27 

Derivados   

Análogos a Carnes e 8,6 26 

Produtos Cárneos   

Gelados Comestíveis 5,6 17 

Bebidas 5,6 17 

Preparações Culinárias 3,3 10 

Industriais   

Óleos e Gorduras e 2,7 8 

Oleaginosas   

Molhos e Condimentos 2,3 7 

Verduras, Hortaliças e 1,7 5 

Conservas Vegetais   

Outros* 3,6 11 

Total 100 301 
*Frequência absoluta < que 5 (outros) são as respectivas categorias: Preparados para adicionar ao leite n=4 

(1,3%), Açúcar e Mel n=3 (1%), Produtos Proteicos e Leveduras n=2 (0,7%), Análogos de pescados e 

produtos de pesca n=1 (0,3%), Análogos de Ovos e derivados n=1 (0,3%). 

 
Em uma pesquisa sobre inovação de produtos, foram definidas áreas temáticas como: 

sustentabilidade, alegações nutricionais, ingredientes exóticos, tecnologias inovadoras, 

conveniência e regime alimentar específico. Essas áreas temáticas foram atribuídas aos 

produtos veganos que coincidiam com essas características. Dos 101 produtos avaliados, que 

foram divididos por categorias e subcategorias, 78 foram expostos como veganos  e 68 como 

vegetarianos, sendo esses produtos enquadrados na área da temática de regime alimentar 

específico. Além disso, também foi observado, na subcategoria nutrição saudável, o 

indicativo de uma crescente resposta à procura de produtos “sem glúten” e “sem lactose” 

(ALMEIDA, 2021; CHAUDHRY; JACOBS; GREEN, 2021; ALMEIDA, 2021).  

Em outra pesquisa realizada, com adição de 46 rótulos de produtos 

vegetarianos, 8 grupos de alimentos foram encontrados, sendo os principais: substitutos da 

proteína animal, substitutos do leite, chocolate e salgadinho (NOBREGA,2019). De forma 

geral, esses estudos corroboram com os dados apresentados na presente pesquisa reforçando 
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a tendência da categoria de alimentos veganos ser representada por produtos que geram 

conveniência, ou melhor, praticidade no dia a dia. 

Ainda, segundo pesquisas sobre a percepção dos vegetarianos em relação a sua  dieta 

diária, saúde e qualidade de vida, é ressaltada a alimentação simples, variada em grãos,     cereais, 

leguminosas, ovos, frutas e vegetais como à base da alimentação dos entrevistados, os quais 

também relataram evitar o consumo de alimentos industrializados e a preferência por 

alimentos orgânicos (GUIMARÃES, 2020; VIEIRA et al., 2019). 

De forma contrária, a análise descritiva da distribuição dos produtos veganos 

pesquisados quanto ao nível de processamento, mostrou que, de acordo com a lista de 

ingredientes dos rótulos, a maioria constou-se de alimentos ultraprocessados. Nota-se que a 

frequência absoluta (n) para cada nível de processamento foi de: 43 produtos minimamente 

processados, 94 produtos processados e 164 produtos ultraprocessados (Figura 4). 

 
Figura 4: Distribuição dos produtos veganos pesquisados quanto ao nível de 

processamento. 

 

Fonte: Autoria própria, 2022 

 
A classificação quanto ao nível de processamento foi proposta conforme o Guia 

Alimentar para a População Brasileira (Brasil, 2014), que classifica os alimentos como 

minimamente processados, processados ou ultraprocessados. É válido ressaltar que os 

alimentos minimamente processados são aqueles em que o processo busca preservar ao 

máximo sua forma in natura. Já os alimentos processados são definidos como produtos 

relativamente simples e antigos, fabricados essencialmente com a adição de sal ou açúcar, 

bem como outra substância de uso culinário, como óleo ou vinagre, adicionados a um 

(%) 

14% 

55% 
31% 

Minimamente processado Processado Ultraprocessado 

Anexo TCC versão final (1143343)         SEI 23209.000939/2022-57 / pg. 30



29 
 

alimento in natura ou minimamente processado. E, por fim, os alimentos classificados 

como ultraprocessados são aqueles que apresentam muitos ingredientes em sua composição, 

que são pouco familiares e a maioria  trata-se de aditivos e/ou conservantes. 

Diante dos resultados apresentados, é possível identificar que a maioria dos produtos 

veganos ofertados de forma industrial são ultraprocessados e a minoria são minimamente 

processados, o que indica um cenário desfavorável, que vai de encontro à preferência do 

público, segundo a literatura, por alimentos in natura e minimamente processados 

(GUIMARÃES, 2020; VIEIRA et al., 2019). 

Em subsequente análise, é demonstrada a presença ou não de alegações nutricionais, 

indicando que há maior frequência de produtos veganos com alegações nutricionais do que 

sem alegações (Figura 5). É possível observar que a frequência absoluta (n) de produtos com 

alegações nutricionais foi de 190 (63,3%), enquanto a de produtos sem alegações 

nutricionais (n) foi de 111 (36,7%). 

 
Figura 5: Presença de Alegações Nutricionais. 

 

Fonte: Autoria própria, 2022 

 
Dessa forma, pode-se perceber que, apesar da desconfiança de profissionais e 

cientistas da área em relação às informações e aos reais benefícios apresentados nos rótulos, 

o consumidor por sua vez tem se mostrado cada vez mais atraído por alimentos que 

apresentam algum tipo de alegação nutricional ou de saúde em sua embalagem, pois, assim, 

torna-se possível adotar           um melhor padrão alimentar (PEREIRA, 2018; KAUR et al., 2016). 

Esse interesse dos consumidores pode ser a explicação pela presença de algum tipo de 

(%) 
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alegação nutricional na maioria das rotulagens de mercadorias. Na pesquisa de Almeida 

(2021), foram analisados 50 produtos que tiveram alegações de sustentabilidade, e entre eles, 

46 diziam obedecer a um regime alimentar específico (vegano ou vegetariano). Em 

corroboração, a literatura traz que a eliminação ou redução do consumo de produtos de 

origem animal tem uma relação não só com a sustentabilidade, mas também com alegações 

de melhoria no estado de saúde (ALMEIDA, 2021; MATHIEU,2021; UJUÉ, 2019). Por 

meio dos resultados, ficou evidente que a presença de alegações nutricionais é um fator 

importante em produtos veganos. Neste sentido, os resultados qualitativos das análises 

realizadas mostraram que o total de produtos com alegações nutricionais foi de 190 

distribuídos entre os três tipos de alegações: ausência de nutriente, conteúdo reduzido e 

presença de nutriente. É possível observar que as alegações predominantes em produtos              

veganos foram alegações de ausência e presença de nutrientes (Figura 6). 

 
Figura 6: Tipo de Alegação Nutricional. A análise foi realizada considerando os três tipos de 

alegações: presença de nutriente, conteúdo reduzido e ausência de nutriente. 

 

Fonte: Autoria própria, 2022 

 
Para a alegação de ausência de nutriente, as principais  substâncias alegadas foram: 

açúcar [n= 56 (43,4%)], colesterol [n= 49 (38%)], gordura trans [n=44 (34,2%)], sódio [n= 

5 (3,9%)] e gorduras totais [n=2 (1,5%)]. Para o tipo de alegação de conteúdo reduzido, os 

principais nutrientes alegados foram: sódio [n=15 (53,5%)], gorduras totais [n=8 (28,5%)], 

gorduras saturadas [n=5 (17,8%)], açúcar [n=3 (10,7%)] e kcal [n=1 (3,5%)]. Já para o tipo 

de alegação de presença, os principais nutrientes alegados foram: fibras [n= 76 (56,3%)], 

minerais [n= 37 (27,5%)], kcal [n= 29 (21,4%)], proteínas [n=21 (15,5%)], vitaminas [n=21 
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(15,5%)], antioxidantes [n=3 (2,2%)] e probióticos [n=2 (1,5%)].  

É possível observar que para as alegações de ausência e de conteúdo reduzido, os 

nutrientes alegados são semelhantes, sendo mais frequentes as gorduras, açúcares e sódio. Já 

nas alegações de presença, a maioria dos produtos investiram principalmente nas fibras e 

minerais, que foram os mais declarados nos rótulos. Vale ressaltar que não houve presença 

de alegações de saúde em nenhum dos 301 produtos observados. 

A alimentação vegana tem sido associada a alguns benefícios para a saúde como: a 

alta ingestão de fibras, ácido fólico, vitamina C e E, potássio, magnésio, fitoquímicos e 

gorduras insaturadas (DA PONTE; 2019; CRAIG, 2009). Em contrapartida, esse estilo 

alimentar, quando mal planejado, pode aumentar o risco de desenvolver deficiências 

nutricionais, essencialmente de vitamina B-12, vitamina D, ferro, zinco e ácidos graxos poli-

insaturados (n-3) (DA PONTE; 2019; ALLENDE, 2017). Mas, é relatado que, embora os 

vegetais propiciem menores valores de proteínas em relação aos alimentos de origem animal, 

as dietas vegetarianas são adaptadas e, geralmente, até ultrapassam as necessidades de 

proteínas. A ausência de alguns aminoácidos essenciais em específicas proteínas de origem 

vegetal também não estabelece limitação à adequação de dietas vegetarianas, já que os 

possíveis déficits nutricionais são facilmente compensados pela combinação de alimentos 

vegetais que podem se complementar, como as verduras, os legumes, os grãos integrais, as 

nozes e as sementes consumidos ao longo    do dia (DA PONTE; 2019; ADA, 2003). 

A dieta vegana também representa uma baixa ingestão de gorduras saturadas, 

gorduras trans e colesterol. Estudos mostram que, em comparação à ingestão de nutrientes 

entre o grupo de veganos (n=70) e não veganos (n=1257), foi notado que a ingestão de ácidos 

graxos saturados, ácidos graxos monoinsaturados, gorduras trans e colesterol foi maior entre 

a população não vegana (DA PONTE; 2019; KRISTENSEN, et al.; 2015). Deste modo, os 

resultados de alegações de ausência de nutriente, assim como nas alegações de conteúdos, 

confirmam a questão da probabilidade de isenção de gorduras e colesterol em produtos 

veganos. Além disso, nas alegações de presença de nutriente, ficaram evidentes as maiores 

frequências  de fibras, minerais, proteínas e vitaminas, por exemplo. Esses nutrientes são 

essenciais na dieta humana, especialmente na vegana, devido ao risco de deficiências 

nutricionais deles (LEITE; 2020; WEICKERT & PFEIFFER, 2018). 

De acordo com Resolução nº 19, de 30 de abril de 1999 (ANVISA) –  que discorre 

sobre os procedimentos         para registro de alimento com alegação de propriedades funcionais 

e/ou de saúde em sua rotulagem – a alegação de propriedade de saúde é aquela que 

afirma, sugere ou implica a existência da relação entre o alimento ou ingrediente com 
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doença ou condição relacionada à saúde. Esse tipo de alegação deve ser registrado e 

enquadrado na categoria de alimentos com alegações de propriedades funcionais e de saúde, 

bem como as alegações      de saúde devem ser comprovadas através de evidências científicas e 

avaliadas pela Anvisa (ANVISA, 1999). 

Sobre as estratégias de marketing, a maioria dos produtos apresentaram estratégias 

em suas embalagens, com frequência bastante significativa dentre os produtos [n = 270 

(89,7%)]. As estratégias de marketing ligadas à saúde foram expostas nos rótulos de [n = 

222 (73,8%)] produtos, seguidas das estratégias relacionadas à naturalidade, que 

compreendeu [n = 198 (65,8%)] os  produtos analisados. Outras estratégias apresentaram 

menores frequências, sendo elas:   estratégia ligada aos aspectos sensoriais do alimento [n = 42 

(14%)]; estratégia de sustentabilidade [n = 31 (10,3%)]; e estratégia especial [n = 5 (1,7%)].       

Dessa forma, é possível observar que o marketing voltado para a saudabilidade e 

naturalidade em produtos veganos prevalece (Figura 7). 

 

Figura 7:Presença de estratégias de marketing. 

 

 

 
 

0 
 

Fonte: Autoria própria, 2022 
 

 
Sabe-se que as principais motivações para a adesão das causas veganas são as 

questões morais e éticas relacionadas aos direitos dos animais, além da procura pelo bem-

estar e saúde, que secundariamente influenciam a adoção ao veganismo (ACEVEDO; 

CAMPOS; CATÃO, 2018). É valido ressaltar que a ideia principal do público vegano é 

abdicar-se daquilo que afeta os direitos dos animais e tudo que contribui para a destruição da 

natureza de um modo geral  em prol de benefícios financeiros (LEITE RIBEIRO; 2019; THE 
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VEGAN SOCIETY, 2019). Além da preocupação com a saúde, bem- es t a r  e meio 

ambiente destaca-se também o interesse por alimentos orgânicos a fim de promover a 

substituição de insumos sintéticos por insumos naturais e biodegradáveis (LEITE RIBEIRO; 

2019; CALDAS, 2015). Tudo isso explica as estratégias de marketing mais pertinentes em 

produtos veganos, incluindo saúde, naturalidade e sustentabilidade. Segundo pesquisadores, 

as estratégias de marketing são comumente utilizadas no Brasil e têm uma alta prevalência 

em produtos ultraprocessados, o que gera uma grande preocupação com as declarações não 

regulamentadas. Tais  declarações podem envolver aquelas que alegam ser um produto “livre 

de aditivos artificiais”, destinadas a convencer o consumidor sobre uma orientação equívoca 

da saudabilidade do produto.    E essa preocupação se torna mais relevante quando essas 

técnicas de marketing são voltadas para o público infantil (PEREIRA; 2018; Colby et al., 

2010). Nesse sentido, vale destacar que, sobretudo para produtos veganos, não houve 

nenhuma presença de estratégias de marketing voltadas para crianças. 

Ao serem analisados os preços dos alimentos veganos por 100 g e por porção, nota-

se que há uma variação maior quando se compara os valores por 100 g de conteúdo. As 

categorias que apresentaram maiores médias de preço por 100 g foram balas, confeitos, 

chocolates e similares, gelados comestíveis, petiscos e snacks/salgadinhos e óleos, gorduras 

e oleaginosas. Os demais produtos obtiveram valores entre 4 e 10 reais, porém altos desvios 

padrões devido às variações de preços dos produtos. Já os valores por porção demonstraram 

maiores médias para gelados comestíveis, já para o desvio padrão nos preços por porção 

houve baixas variações em relação aos preços por 100 g de produto (Tabela 2). 
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Tabela 2: Preço. Análise de valores em R$ por porção e 100 g de alimentos, por classificação 

de agrupamentos (categoria). 

Categoria R$/100 g R$/Porção 

Análogo a leite e derivados 5,79 ± 4,37 4,79 ± 3,56 

Gelados comestíveis 18,16 ± 5,31 10, 11 ± 2,81 

Balas, confeitos, chocolates 22,57 ± 10,38 5,32 ± 2,69 

e similares 
Cereais e produtos à base de 

 

7,02 ± 4,97 
 

2,03 ± 1,14 

cereais 
Produtos de panificação e 

 

8,22 ± 17,30 
 

2,68 ± 2,44 

biscoitos 
Análogo a carnes e 

 

8,24 ± 2,46 
 

5,89 ± 3,12 

produtos cárneos 
Molhos e condimentos 

 

3,85 ± 3,22 
 

0,67 ± 0,56 

Bebidas 3,96 ± 3,39 5,38 ± 2,71 

Petiscos e 15,50 ± 8,45 4,72±3,77 

snacks/salgadinhos 
Preparações culinárias 

 

7,36 ± 1,46 
 

5,17 ± 1,38 

industriais 
Preparados para adicionar ao 

 

10,10 ± 6,46 
 

2,68 1,39 

leite 
Açúcar e mel 

 

4,66 ± 4,58 
 

0,23 ± 0,23 

Óleos e gorduras e 14,55 ± 1,16 2,63 ± 0,97 

oleaginosas 
Produtos proteicos e 

 

1,85 ± 0,18 
 

0,92 ± 0,09 

leveduras 
Verduras, hortaliças e 

 

4,34 ± 5, 10 
 

4,84 ± 4,82 

conservas vegetais.   

Total 9,08 ± 21 3,87± 9,74 
Resultados apresentados como média ± desvio padrão. 

 

 
A Tabela 3 ilustra a relação das alegações nutricionais com as médias dos preços, ou 

seja, como a presença de alegações nutricionais está relacionada com o preço do produto. É  

possível observar que os produtos sem alegações nutricionais apresentaram maiores médias 

de preço por 100 g em comparação com os que têm alegações nutricionais. Já os valores de 

preço por porção foram maiores em produtos com alegações nutricionais. 

Tabela 3: Preço por 100 g e por porção em produtos com e sem alegações nutricionais.. 

Alegações nutricionais R$/100 g R$/porção 

Produtos com alegações 10,16 ± 8,35 4,42 ± 3,22 

Produtos sem alegações 13,33 ± 10,13 4,29 ± 3,61 

Fonte: Autoria própria, 2022 
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Também estão demonstradas as médias dos preços dos produtos e como esses valores 

se relacionam ao nível de processamento. Dessa forma, foi possível observar que os produtos 

minimamente processados e processados obtiveram maiores médias de preços por 100 g em 

relação aos ultraprocessados (Tabela 4). 

 

Tabela 4: Preço por 100 g e por porção em produtos conforme o nível de processamento. 

 

Nível de processamento R$/100 g R$/porção 

Minimamente processado 12,35 ± 10,78 0,47 ± 3,11 

Processado 12,86 ± 10,39 4,53 ± 2,74 

Ultra processados 10,19 ± 7,76 4,49 ± 3,72 

Fonte: Autoria própria, 2022 

 
Posteriormente, a tabela 5 demonstra os valores de média dos preços dos produtos 

em relação às estratégias de marketing. Foi possível notar que os produtos com estratégias 

de marketing apresentaram maiores médias de preços a cada 100 g e por porção. 

 

Tabela 5: Comparativo de preço entre produtos que apresentam ou não estratégia de 

Marketing por 100 g e porção. 

 

Estratégias de Marketing R$/100 g R$/porção 

Produtos com estratégias 11,38 ± 9,26 15,83 ± 3,17 
Produtos sem estratégias 10,90 ± 8,39 5,09 ± 4,75 

Fonte: Autoria própria, 2022 

 
Em um estudo com produtos alimentícios industrializados disponíveis no mercado 

brasileiro, foram apresentados os preços médios, e como as alegações          nutricionais, técnicas 

de marketing e nível de processamento influenciam os preços dos produtos (PEREIRA, 

2018). Nesse estudo, os alimentos processados e ultraprocessados apresentaram as maiores 

médias de preços por 100 g de produto, (sendo que estes produtos foram, em média, 238 – 

246% mais caros que os produtos minimamente processados ou in natura)(PEREIRA; 

2018). Em produtos alimentícios veganos, porém, os produtos minimamente processados e 

processados obtiveram, numericamente, os maiores preços em 100 g de produtos. O mesmo 

autor demonstrou que, para produtos industrializados, aqueles com alegações são 

significativamente mais caros que os produtos sem alegações, tanto na medida de 100 g de 

produto quanto na porção. Já nos resultados das médias de preços para produtos veganos 

obtidos, neste trabalho, as médias de preços em 100 g foram numericamente maiores em 

produtos sem alegações. Já sobre as médias de preços por porção, os produtos veganos com 
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alegações apresentaram valores  ligeiramente superiores. 

Diante dessas considerações, foi possível identificar que as categorias de produtos 

veganos mais frequentes foram produtos de panificação e biscoitos, balas, confeitos, 

chocolates  e similares, cereais e produtos à base de cereais, petiscos e snacks/salgadinhos, 

análogos a leites e derivados e,  por fim, análogos a carnes e produtos cárneos. Os resultados 

mostraram      que as alegações nutricionais e estratégias de marketing em produtos veganos 

estão presentes na maioria dos rótulos e variam de acordo com as diferentes categorias de 

produtos, apresentando também médias variáveis de preço. 
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6. CONCLUSÃO 

Foi possível concluir que a rotulagem de produtos, principalmente daqueles que 

assumem uma nova posição no mercado, apresenta fundamental importância para inter-

relacionar mercadorias e consumidores. Apesar disso, algumas alegações sobre 

determinados produtos, associados às mercadorias de natureza vegana, podem não ser fiéis 

ao objetivo de consumo. 

Do mesmo modo, pôde-se notar que informações essenciais acerca da origem e 

fatores nutricionais dos produtos podem determinar a tomada de decisão sobre o estilo de 

vida dos consumidores, além de refletir diretamente na aceitação de mercado e imposição de 

preços. 
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