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CONSUMO ETICO vs. VEGAN-WASHING: ANALISANDO ACOES
ESTRATEGICAS CORPORATIVAS DIRECIONADAS AO MERCADO VEGANO

1. INTRODUCAO

Simpatizantes, adeptos e ativistas do veganismo tém apresentado crescente influéncia em
meio a dindmica da construcdo social do campo organizacional do consumo ético. Este grupo
tem se posicionado de forma cada vez mais incisiva em relagdo a outros atores neste campo,
cobrando agdes para além de seus discursos.

O consumo ético pode ser caracterizado por escolhas de compra (e uso) de produtos
balizadas por um senso moral especifico em relagdo aquilo que ¢ percebido como certo, bom,
errado e ruim, € ndo s6 por prazer pessoal e valor agregado (Starr, 2009). O consumo de
alimentos organicos, produzidos localmente, direto dos produtores e praticas como evitar
desperdicios, diminuir o consumo de proteinas animais e adotar dietas vegetarianas estd
inserido nesse contexto (Niva & Jallinoja, 2018).

Nota-se cada vez mais um aumento no consumo consciente, associado ao aumento da
pressdao por parte desses consumidores que clamam por transparéncia de companhias
alimenticias, tanto em seus produtos, como processos de producao e cadeia de suprimentos. O
volume de langamentos com viés ético e/ou ambiental, como o uso de embalagens
ambientalmente amigéaveis e que promovem bem-estar humano e animal passou de 1% do total
de lancamentos entre setembro de 2006 e agosto de 2007 para 22% no mesmo periodo entre
2016 e 2017 (Mintel, 2018).

Pesquisas apontam uma correlagdo entre as questdes ambientais e sociais € a pauta animal
associada ao uso de recursos naturais ou a crueldade envolvida nesse uso. Iris, Abraham ¢ Doron
(2018) encontraram uma correlacao positiva entre 0 menor consumo de carnes, peixes, ovos,
leite e derivados e a preferéncia por produtos mais sustentaveis, sendo que, dentre esses, 0s
veganos apresentaram os maiores indices de escolhas por produtos ambientalmente amigaveis.
De acordo com a mais antiga sociedade vegana registrada, The Vegan Society (1979), o
veganismo ¢ definido como uma filosofia que evita toda forma de exploracdo animal para
alimentagao, vestudrio, cosméticos, € quaisquer outros produtos.

Embora ndo haja informagdes consistentes sobre o nimero de veganos no Brasil, pesquisas
indicam um crescimento no nimero de vegetarianos. Em 2012, 8% da populacdo brasileira se
declarava vegetariana (Ibope, 2012), sendo que, em 2018, esse nimero subiu para 14% (Ibope,
2018). A pesquisa mais recente indica um aumento no interesse por produtos livres de
ingredientes de origem animal, sendo que 55% dos entrevistados consumiria esses produtos se
isso fosse melhor sinalizado nas embalagens e 60% deles aumentariam seu consumo se 0s
precos fossem semelhantes aos dos produtos que ja consomem (Ibope, 2018).

Outras estatisticas sobre o tema confirmam um aumento no niimero de pesquisas sobre
temas relacionados ao veganismo tanto no Brasil quanto no Mundo. Dados do Google Trends
(2019), um relevante instrumento para medi¢do da frequéncia com que alguns termos sio
pesquisados, indicam que o termo “vegan” teve um aumento de 131% no numero de pesquisas
se comparadas as mesmas semanas de setembro de 2014 e setembro de 2019 no mundo,
enquanto que o termo “veggie” teve um aumento de 52% considerando o mesmo periodo. No
Brasil, o termo “veganismo” teve um aumento de 283% considerando-se o mesmo periodo
(Google Trends, 2019).

O niimero de pessoas que se declaram veganas também tem aumentado. De acordo com
dados da GlobalData (2018), o nimero de consumidores globais que se diziam veganos em
2017 teve um aumento de 61% em relacdo a 2014, passando a 1,6% dos respondentes. Em
pesquisa semelhante realizada no Reino Unido, a GlobalData (2018), identificou que 42% dos
veganos do pais realizaram a transi¢do ha menos de 12 meses, ilustrando o quanto o fendmeno
tem aumentado nos ultimos anos.
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Como consequéncia direta do aumento do publico vegano, o mercado de produtos
relacionados tem se destacado. Um em cada seis produtos langados no Reino Unido em 2018
foram destinados a veganos ou englobavam a questao animal (Spary, 2019). Quanto ao mercado
de cosméticos, uma pesquisa realizada pela Nielsen (2015) identificou que o selo de qualidade
considerado mais importante pelos consumidores ¢ aquele que garante que o produto ndo foi
testado em animais, citado por 57% dos respondentes. Em quarto lugar, demandado por 52%
dos consumidores, figurava o selo “produto livre de ingredientes de origem animal”.

Entre as razdes para a adogdo de dietas livres de derivados de animais estdo aquelas
relacionadas ao bem-estar pessoal, saide e meio-ambiente (Janssen et al., 2016). E comum que
uma motivagao inicial para se adotar uma dieta baseada em plantas (plant-based diet) se estenda
para as dimensodes da vida, como por exemplo, pessoas vegetarianas que passam a consumir
informagdes relacionados a comportamentos ambientalistas (Iris et al., 2018). Indo além, os
veganos sao contrarios as praticas de exploracdo animal como trabalhos forcados e nas
atividades das industrias de alimentos, roupas, cosméticos, materiais de limpeza, vivisse¢do em
laboratorios e entretenimento, como zooldgicos, circos, touradas e rodeios (Trigueiro, 2013).

O aumento do interesse por produtos vegetarianos estritos (sem ingredientes animais) tem
influenciado a expansao mercadologica para esse segmento, impulsionando acdes estratégicas
corporativas direcionadas a este novo nicho (Tregidga, Milne, & Kearins, 2014; Chang &
Wang, 2007). Isso ocorre em um cendrio de transformagdo constante de conceitos como
consumo ético (Siano et al., 2017) e veganismo (Ulusoy, 2015), mas que ¢ caracterizado
também por uma escassez de dados empiricos (Starr, 2009; Cho et al., 2015), sendo ainda
incipiente o conhecimento aprofundado sobre tais agdes corporativas.

Para atender essa lacuna, a presente pesquisa investiga agdes estratégicas corporativas
direcionadas ao mercado vegano, com foco no desenvolvimento e lancamento de produtos e na
criacdo de praticas e politicas corporativas. Com base em dados documentais, analise da
literatura € em uma perspectiva critica sobre sustentabilidade empresarial, o objetivo dessa
pesquisa € contribuir para um maior entendimento das estratégias das empresas e das diferentes
correntes de pensamento relacionadas ao estudo do veganismo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Consumo ético, Greenwashing e Vegan-Washing

A natureza do capitalismo financeiro internacional pode ser entendida como a principal
fonte de destruigdo ambiental e responsavel pela legitima¢ao de organizacdes focadas em
alcancar retorno financeiro de curto prazo, o que alerta para a necessidade de se langar um olhar
critico as empresas que se dizem comprometidas com praticas sustentaveis (Gray, 2010).
Associado a este questionamento esta o conceito de consumo ético, que, por sua vez, nao deve
ser interpretado como um ‘“‘sinal verde” para o consumo, mas sim, como uma tentativa de
minimizar os problemas causados pelo consumismo criados pelo proprio mercado, o que
demanda uma abordagem politica para a discussao (Casey, Lichrou, & O’Malley, 2015).

E nesse contexto que as empresas tém buscado divulgar informagdes que demonstrem sua
responsabilidade social em termos de gestdo e marcas (Scudder & Mills, 2009). Informacdes
ligadas a langamento de produtos, relatorios anuais, sites, relatorios independentes de
responsabilidade social corporativa, entre outros, divulgados nas mais variadas midias, tém sido
algumas das agdes empreendidas para responder a pressdo dos stakeholders em adquirir
conhecimento sobre o proprio consumo (Mahoney et al., 2013). No entanto, como observam
Vinnari & Laine (2017), muitas dessas posturas representam tdo somente “manifestacdes’ por
parte das empresas, cujas motivacdes reais continuam sendo o atendimento de seus interesses
privados, baseados numa racionalidade estritamente instrumental. Kleba (2003), ao analisar a
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adesdo voluntaria e o comportamento ambiental de empresas transnacionais do setor quimico
no Brasil, concluiu que as iniciativas ligadas a gestdo ambiental sdo balizadas em funcdo do
potencial retorno financeiro associadas a elas.

Assim, os discursos corporativos em prol de uma gestao sustentavel integram a busca por
legitimidade simboélica junto aos stakeholders, o que, em muitos casos, esta em clara
dissondncia com algumas das praticas (Cho et al., 2015). Pode-se considerar que as empresas
que divulgam suas boas praticas por meio de relatérios de responsabilidade social corporativa
(RSC) podem agir melhor do que aquelas que ndo o fazem, pois, a0 menos, sinalizam certa
disposi¢cdo em lidar com os custos adicionais associados a divulgagdo voluntaria de suas agoes
(Mahoney et al., 2013). Por ouro lado, autores como Kleba (2003) e Tregidga, Milne e Kearins
(2014) discutem a possibilidade de que, além de demonstrar legitimidade, tais praticas buscam
evitar a criacdo de marcos regulatorios mais rigidos, podendo, assim, ser entendida como uma
forma de auto-regulacao.

De acordo com Mahoney et al. (2013), a pratica de divulgar estratégias voltadas para RSC
visando legitimar uma imagem proativa perante seus stakeholders, mesmo sem agir conforme
o que foi divulgado ou omitindo praticas corporativas controversas em termos de
sustentabilidade, ¢ dado o nome de greenwashing. Além da dissonancia entre o que ¢ dito € o
que ¢ realizado, a manipulacdo de praticas empresariais de forma irresponsavel visando dar
suporte ao discurso sustentdvel também caracteriza o greenwashing (Siano et al., 2017). Um
caso emblematico € o episddio conhecido como Dieselgate, protagonizado pela Volkswagen,
ao adulterar o software de medi¢dao de didxido de carbono de seus veiculos (Mahoney et al.,
2013; Siano et al., 2017).

Associada a crescente inquietacdo em relacdo a sustentabilidade, a causa animal, com foco
no sofrimento dos seres vivos, passa a integrar o escopo do consumo ético, expandindo a nogao
de greenwashing. Nessa linha, o termo vegan-washing denota a estratégia organizacional de
manifestar, por meio de produtos e processos, respeito aos ideais veganos, enquanto, na
realidade, prevalecem as praticas tradicionais de exploragdao animal, humana e ambiental (Cho
et al., 2015).

De maneira semelhante ao estudo dos conceitos de sustentabilidade e greenwashing, para
entender o vegan-washing ¢ importante compreender os ideais veganos, os padrdes de consumo
desse grupo de atores sociais e as posturas corporativas percebidas como problematicas segundo
a Otica do veganismo.

2.2 Correntes de pensamento relacionadas ao estudo do veganismo

O veganismo, como ideologia contraria a exploragdo animal, engloba varios aspectos da
vida cotidiana de seus adeptos, dentre eles, o consumo. Os hébitos de consumo do grupo vegano
estdo amparados em informagdes sobre a composicao dos alimentos e os processos empregados
em sua producdo, visando assegurar que estes ndo possuam ingredientes de origem animal ou
que tenham sido testados em animais. Conjugando o crescimento e o ativismo desse grupo e as
tecnologias de informag@o e comunicacdo disponiveis, tem-se uma profusdo de sites, blogs e
redes de relacionamentos voltados para a coordenacao, integragdo e divulgacao de informagdes
de forma rapida e segura (Trigueiro, 2013).

Entre as formas de diferenciacdo de produtos para consumidores veganos estdo os rotulos
ambientais, organicos, de comércio justo, amigo dos animais e selos. Estes ultimos sdo
certificagdes aferidas por Orgdos independentes que atestam produtos com caracteristicas
valorizadas pelo publico vegano (Miele & Lever, 2013).

Sarti, Darnall e Testa (2018) identificaram que o segmento de consumidores que mais
adquire produtos certificados (em relacdo ao total de suas compras) ¢ aquele que conjuga
beneficios como o bem-estar animal e a preservagdo ambiental, com beneficios privados nos
produtos que consomem, como melhora da satide e economia de recursos. No entanto, Franco,
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Souza e Molento (2018) destacam que, no Brasil, ainda existem barreiras ao consumo destes
produtos, como baixa disponibilidade, informac¢des imprecisas e inapropriadas de bem-estar
animal em produtos ndo-veganos e baixos niveis de conhecimento por parte dos varejistas sobre
o tema.

Nesse cenario, pode-se destacar dois posicionamentos que diferem entre si, a saber: o bem-
estarismo e o abolicionismo. Enquanto o primeiro busca reformas para aumentar o bem-estar
animal em seus usos, o segundo luta pela garantia de direitos e libertacao total dos animais
(Waters, 2015).

A principal critica a politica do bem-estarismo envolve o fato de que o status de
“propriedade” sobre os animais ¢ mantido, sendo seu foco evitar sofrimento desnecessario,
inviabilizando a garantia dos direitos animais, além de gerar estatutos fracos e ineficazes
(Garner, 2008). A Organizagdo Mundial da Satide Animal (OIE) explicita sua postura bem-
estarista, segundo a qual o bem-estar animal esta relacionado ao estado fisico e mental no
ambiente em que vivem (e morrem), sendo guiado por cinco graus de liberdade, ou seja, o bem-
estar dos animais estaria condicionado a auséncia de: (i) fome, sede e mal nutri¢do; (i7) medo e
sofrimento; (ii/) desconforto fisico e térmico; (iv) dor e doengas; e (v) restricoes a
comportamentos naturais (OIE, 2019).

Ja o abolicionismo ¢ criticado em func¢ao de suas metas, tidas como irrealistas, uma vez que
nenhum pais ira proibir todo e qualquer uso de animais para alimentagdo ou pesquisa médica,
considerando a influéncia politica das industrias envolvidas ou o comportamento dos
consumidores (Garner, 2008).

2.3 Atores na construc¢io social do mercado de produtos vegetarianos estritos

Dentre as causas para o aumento de individuos adeptos de uma dieta livre de ingredientes
de origem animal, estdo a conscientiza¢ao sobre a exploragdao animal, a ampliagdo dos estudos
que apontam os beneficios de uma dieta baseada em plantas e a maior disponibilidade de
produtos substitutos da carne e laticinios (Radnitz, Beezhold, & DiMatteo, 2015).

A pressdo para que as empresas passem a oferecer opgoes livres de crueldade nao parte s6
dos consumidores. Em 2016 um grupo de 40 investidores, responsaveis por US$ 1,25 trilhdes
em ativos, organizados pela Farm Animal Investment Risk & Return Initiative langaram uma
campanha para incentivar 16 companhias globais do setor de alimentos a mudarem suas fontes
de proteinas animais para aquelas baseadas em plantas, dentre elas, Kraft Heinz, Nestl¢,
Unilever, General Mills, Mondelez International e Walmart (Jessop, 2016). Labaut, Munro e
Desmond (2016), no entanto, chamam a atengao para o fato destes atores ndo se prenderem a
questdo do sofrimento animal, mas enxergam no mercado de proteinas vegetais um negocio
mais eficiente economicamente do que o modelo atual pouco inovativo.

Uma start-up no Vale do Silicio, a Beyond Meat teve esta visdo do potencial de inovacao
desse mercado, tendo sido apontada pela People for the Ethical Treatment of Animals (PETA),
em 2013, como destaque na inovagdo por desenvolverem produtos veganos com mesmo gosto
e aparéncia de carne (Labatut et al., 2016). A empresa ainda atraiu investidores como Leonardo
DiCaprio e Bill Gates e, em seu /PO na Nasdaq, as agdes da empresa valorizaram 163%
(Mamona, 2019).

Percebe-se, assim, um conjunto de atores (consumidores, pesquisadores, ONGs,
investidores, empresas, celebridades, ativistas, etc.) presentes a constru¢do do campo dos
produtos para consumidores veganos e, 8 medida que seus interesses colidem — como no caso
em que industrias alimenticias tradicionais sdo denunciadas por maus-tratos, exploracdo ou
desconsideragdo em relacoes ao bem-estar animal — outros atores — como ONGs e ativistas —
podem influenciar negativamente a reputagdo das empresas, ocasionando perda de investidores
e consumidores (para produtos concorrentes ou alternativos), contenciosos com stakeholders,
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até a criagdo de novas regulamentagdes ou promogao de protesto ou boicotes (Hoag & Lemme,
2018).

3. METODOLOGIA

Inicialmente foi realizada uma revisao da literatura sobre a atuagcdo de empresas no contexto
do consumo ético associado ao desenvolvimento sustentivel. Esta etapa permitiu o
entendimento dos principais conceitos e praticas relacionados aos estudos do veganismo, mais
especificamente da perspectiva critica do greenwashing e vegan-washing.

A partir disso dessa base conceitual, foi utilizada a pesquisa documental, que consiste num
amplo exame de diversos materiais, ndo necessariamente em linguagem escrita, que nao
receberam tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-se produzir novos
conhecimentos, interpretacdes ou informag¢des complementares (Coffey, 2014).

De acordo com Rondinelli (2011, p. 28), documento, do latim documentum, significa aquilo
que ensina, que serve de exemplo. A Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (2002, p. 2)
define o termo documento como ‘“qualquer suporte que contenha informagdo registrada,
formando uma unidade, que possa servir para consulta, estudo ou prova”.

Flick (2009) ressalta que os documentos devem ser entendidos como “forma de
contextualizacdo da informagdo” e “meios de comunicagdo” e, assim, ¢ importante
compreender quem o produziu, para quem foi produzido e qual a sua finalidade. Além disso,
os documentos tém o potencial de informar e estruturar as decisdes que as pessoas tomam
diariamente e em longo prazo (May, 2001, p. 176) e, desse modo, podem contribuir para o
entendimento das praticas sociais e organizacionais (Coffey, 2014, p. 368).

Desse modo, a etapa de pesquisa documental envolveu, principalmente, a andlise de
relatdrios oficiais publicados por empresas, como por exemplo, relatérios de sustentabilidade.
Os relatoérios foram lidos e as préticas relacionadas ao consumo ético foram sistematizadas e,
posteriormente, analisadas a luz das correntes de pensamento do veganismo. Além disso, foram
analisados documentos e pesquisas publicados pela imprensa de negdcios e os sites das
empresas, assim como posicionamentos publicos, tanto de empresas como de pesquisadores e
ativistas. Seguindo-se a mesma estratégia, tais dados foram sistematizados e classificados
segundo praticas coerentes ou ndo com os principios do veganismo.

A andlise da literatura, aliada a pesquisa documental, permitiu o levantamento de dados
sobre acdes corporativas como o lancamento de produtos, criacdo de politicas e mudanca de
estratégia. Ambas as estratégias metodoldgicas, em especial a pesquisa na imprensa de
negocios, contribuiram para a andlise do contraste entre discurso e pratica corporativas. Dessa
maneira, foi possivel ndo sé fornecer um panorama das acdes estratégicas de grandes
corporacOoes, mas também uma discussdo dos dados sob uma perspectiva critica da
sustentabilidade.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Acoes estratégicas de desenvolvimento e lancamento de produtos

A partir das informagOes levantadas foi possivel; (i) estruturar um conjunto de
multinacionais que recentemente estiveram envolvidas com o lancamento de produtos a base
de vegetais (chamados vegetarianos estritos); e (if) identificar a¢Oes estratégicas empreendidas
por essas empresas visando atuar junto a esse novo nicho de mercado. Os resultados obtidos
encontram-se no quadro 1:



Quadro 1 — Lancamentos visando ao publico vegano

Empresa Acdes
AmBev * Aquisi¢@o da empresa Do Bem (de sucos vegetais) em 2016
* Lancamento de leite vegetal a base de coco Do Bem em 2018
* Aquisi¢do da marca de bebidas vegetais a base de soja Ades da Unilever em 2016
Coca-Cola * Ampliacdo do portfélio da marca Ades para leites vegetais a base de soja, coco e améndoas
* Retirada de ingredientes de origem animal dos produtos em 2018
* Aquisi¢@o da empresa WhiteWave Foods em 2016
» Lancamento da bebida vegetal a base de améndoas Silk
General * Criacdo da 301 INC para desenvolvimento de novos negécios e langcamento de novas marcas
Mills * Investimento na Beyond Meat e Kite Hill, empresas com alimentos a base de plantas
* Criacdo do fundo de investimentos eighteen94 capital foca em novos negocios
* Investimento em empresas como Kuli Kuli, de proteinas a base de plantas e Bright Greens, de
smoothies a base de plantas (através do fundo criado)
» Lancamento de cereais veganos
Kraft Heinz < Lancamento de hamburgueres veganos em sua empresa subsididria BOCA nos EUA
McDonalds -« Lancamento de McLanche Feliz e Nuggets totalmente veganos em paises europeus
Nestlé » Lancamento do hamburguer vegetal Incredible Burger em paises europeus
* Implantacio de um selo vegano em produtos nfo testados em animais
O Boticario < Fim do uso de ingredientes de origem animal desde janeiro de 2019
* Certificacdo Cruelty Free da ONG PETA em marco de 2019
Pizza Hut  * Lancamento de pizza vegana com jaca verde e queijo vegetal no Reino Unido em 2019
Starbucks  * Lancamento de bebidas vegetais em todas as lojas do Brasil em 2018
» Aquisi¢ao de empresas do ramo de produtos naturais Mae Terra e Sir Kensington’s, em 2017
* Aquisi¢ao da companhia de substitutos vegetais para carnes The Vegetarian Butcher em 2018
Unilever  * Lancamento da maionese Hellmann’s vegana em 2018
» Langamento no Brasil da marca Love Beauty and Planet para cabelo e corpo em 2019
* Lancamento de sorvetes sem ingrediente de origem animal pela Ben & Jerry’s em 2018
Fonte: elaboracdo prépria.

Danone

Kellogg’s

De maneira geral, percebe-se que dentre as principais estratégias implementadas pelas
grandes empresas alimenticias visando adentrarem o campo do consumo ético, ocorre um
crescimento inorganico através de aquisicdes de outras empresas que jd operam nesse espago.
Outras tendéncias sdo o investimento ou aquisi¢do de start-ups que ja atuam nesse nicho e
aportes em P&D voltados para o desenvolvimento in-house de novos produtos.

Observa-se que a diversificagao do portfélio de produtos dessas empresas tem sido buscada
tanto junto aos produtos ji comercializados que se beneficiam dos canais de venda e
distribuicdo ja consolidados, assim como das sinergias associadas as economias de escopo e
escala entre as divisdes organizacionais (Chang & Wang, 2007), fatores que podem influenciar
positivamente na estratégia de ampliacdo da oferta desses produtos.

Além das questdes relacionadas ao veganismo, como auséncia de ingredientes de origem
animal e testes em animais, muitos dos novos langcamentos apresentam apelos ligados a aspectos
da sustentabilidade, como embalagens recicladas (e recicldveis), reaproveitamento de materiais,
ingredientes naturais; e a saiude, como produtos livres de gliten, lactose, colesterol, gorduras
saturadas e graos transgénicos. Isso corrobora a visdo tanto de que o consumo por parte do
grupo vegano leva em consideragdo aspectos relacionados a questdes ambientais quanto de que
os alimentos a base de plantas também buscam atingir outros publicos, como aquele preocupado
com aspectos de saude na alimentagdo.

4.2 Posicionamento, praticas e politicas corporativas

Visando entender como as empresas identificadas se posicionam em relagdo aos niveis de
bem-estar animal, foram analisados os relatérios de bem-estar animal divulgados por aquelas
que possuem politicas referentes as politicas e praticas de producao.



A The Business Benchmark on Farm Animal Welfare (BBFAW), organizacio responsédvel
pela medicdo da gestdo do bem-estar animal e pela busca de melhores condi¢des de bem-estar
animal criados para alimentacdo (BBFAW, 2019), propde o uso de seis niveis de classificacao
para avaliar como as empresas se posicionem com relagdo a este mercado. Estes niveis e seus
respectivos significados podem ser vistos no quadro 2:

Quadro 2 — Niveis de classificacito BBFAW

Nivel Significado
1 A companhia tem tomado uma posi¢do de lideranca no bem-estar de animais de fazenda;
2 A companhia tem feito do bem-estar animal uma parte integral de sua estratégia de negdcios;

A companhia tem uma abordagem estabelecida para o bem-estar animal, mas tem mais trabalho a

3 fazer para assegurar sua implementacio efetiva;

4 A companhia estd tendo progressos na implementagdo de suas politicas € compromissos para o
bem-estar animal;

5 A companhia tem identificado o bem-estar animal como uma questao de negdcio, mas oferece
evidéncia limitada de que estd efetivamente gerenciando o problema;

6 A companhia oferece limitada ou nenhuma evidéncia de que reconhece o bem-estar animal como

uma questao do negécio.
Fonte: adaptado de The Business Benchmark on Farm Animal Welfare Report (2018, p. 17).

Os dados e pesquisas produzidos pela BBFAW sdo reconhecidos pelo mundo corporativo,
atraindo assim o interesse de inimeros atores, especialmente investidores, ONGs e ativistas,
em relacdo a atuacdo das grandes companhias alimenticias.

As politicas presentes nos relatérios de bem-estar animal das empresas pesquisadas e sua
classificacdo segundo os niveis propostos pela BBFAW, quando aplicdvel, foram organizados
no quadro 3.

Quadro 3 — Politicas de bem-estar animal divulgadas pelas empresas

7]
L Elw| 2|3 5] 2]y
Z1S| |2 || 2|5 lg|s5|=|%g)¢
Empresa s | E|B| 2| 2| 8|8 |€| |22
ElS| 2| 5|3 |€|a|2|2|8|%|%
< | 3| A £ | 2 8 ) RS
© 3 | = o=
Nivel BBFAW 2 5 3 3 3 3 512
Respeito as 5 Liberdades OIE X X1 X | X | X X
Uso de ovos de galinhas criadas ao ar x| x| x| x X x | x
livre
Eliminacdo de gaiolas de gestacdo x | x| x| x X X
para porcas
Redugag do uso de antibidticos e x | x x | x| x X
hormonios
Atordoament.o/d.os animais antes do x I x!Ix| x| x X
abate humanitario
Reducio de praticas como descorna,
~ X X X
castracdo e corte de caudas
Eliminacdo de testes em Animais X[ X | X X
ans@eragao do bem-estar de x | x x | x
animais criados para abate

Fonte: elaboracdo prépria.

Como pode ser notado, a maior parte das empresas possuem praticas bem-estaristas para o
tratamento dos animais que utilizam. Suas politicas tratam do envolvimento de toda cadeia de
suprimentos para garantia que seus fornecedores obedecam aos niveis de bem-estar
estabelecidos pelas mesmas. A maior parte declara garantir o respeito as cinco liberdades
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propostas pela OIE; a defesa de abordagens como a criacdo de animais livres de gaiolas e
gaiolas de gestacdo; o fim de procedimentos como descorna, corte de cauda, castracdo sem
anestesia, uso de antibioticos em excesso e hormdnios de crescimento. No entanto, como mostra
a pontuacgdo atribuida pela BBFAW, apesar de declarar considerar o bem-estar animal em suas
estratégias de negdcios, a maior parte das companhias ainda tem que melhorar em relagcdo a
implementagdo das politicas divulgadas.

Considerando as dissonancias entre discursos e acdes, foi realizado um levantamento acerca
da promoc¢do de préticas corporativas entre as empresas pesquisadas visando identificar
posturas controversas em relagdo aos principios preconizados pelos estudos do veganismo,
como testes em animais e uso dos mesmos para entretenimento, além de aspectos relacionados
a condicdes trabalhistas e ambientais. Os resultados obtidos estdo organizados no quadro 4:

Quadro 4 — Praticas corporativas dissonantes dos principios do veganismo

Companhia

Praticas

Referéncia

AmBev

Patrocina rodeios através da marca de cerveja Brahma

Rogenski (2018)

Condenada em processos trabalhistas por jornada excessiva de
motoristas e terceirizagdes ilegais

MPT (2017)

Coca-Cola

Fornecedoras de seus ingredientes utilizam testes em animais de
terceiros se for demanda de 6rgdos governamentais

Coca-Cola (2019)

Patrocina o rodeio norte-americano

Houston Livestock
Show (2019)

J4& patrocinou a corrida de caes de Iditarod no Alasca

ANDA (2017)

A fazenda Fair Oaks Farms, sua afiliada, teve videos divulgados por
ativistas mostrando a crueldade com que os bezerros eram tratados por
seus funciondrios

Canon (2019)

Danone  Realiza testes em animais CFI (2015), Danone
(2016)
Concordou em eliminar a pratica de descorna de bezerros a ONG PETA PETA (2019)
em 2014, porém, até 2019 mantinha a prética
General  Terceiriza testes em animais quando a pratica € requerida por 6rgios General Mills (2019)
Mills governamentais
Kellogg’s  Terceirizacdo de testes em animais quando a pratica é requerida por Kellogg’s (2018)
Orgdos governamentais
Kraft Heinz Terceirizacdo de testes em animais quando a pratica € requerida por Kraft Heinz (2017)
Orgdos governamentais
McDonald’s Envolvido em processos trabalhistas por excesso de jornada, falta de MPT (2015, 2016,
intervalos e assédio moral de seus funcionarios 2017)
Nestlé Realiza testes em animais CFI (2015)

Adquire cacau de fazendas ja denunciadas por trabalho escravo e
infantil

Pettersson (2017)

O Boticario

Faz parte da Associag@o Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), que em 2018 tentou impedir a
proibi¢do de testes em animais no setor no Rio de Janeiro e Amazonas

Marcgal (2018)

Pizza Hut

Nao foram encontradas préticas corporativas dissonantes do estilo de
vida vegano

Starbucks

O titular de sua licenca em Hong Kong foi acusado de venda de pratos
com barbatanas de tubardes, mesmo com % de todos os tubardes do
mundo ameacgados de extingdo

Creery (2018)

Unilever

Realiza testes em animais e ja foi envolvida em caso de trabalho
escravo em fazenda fornecedora exclusiva

Camargo (2007)

Condenada por fraudes trabalhistas e descumprimento de cotas para
PCDs

MPT (2015, 2016)

Fonte: elaboracdo prépria.



Como pode ser notado, as empresas analisadas apresentam comportamentos contraditorios
do ponto de vista dos principios do veganismo, como o patrocinio de eventos que exploram
animais, além de outras questdes relacionadas ao descumprimento de leis trabalhistas e até
trabalho escravo. Considerando ainda que os adeptos do veganismo levam em conta vérios
aspectos em suas decisdes de consumo, essas atitudes demonstram divergéncias entre a imagem
pretendida por essas empresas e suas atitudes reais, podendo assim caracterizd-las como casos
de vegan-washing. No entanto, essas praticas podem (ou ndo) se tornarem motivo para o boicote
dessas marcas, uma vez que a discussdo de boicotar um produto por ele ser inadequado versus
boicotar uma marca devido ao seu posicionamento ndo ser totalmente livre de crueldade, divide
opinides dentro do grupo vegano.

Por um lado, os adeptos do consumo de produtos vegetarianos estritos dessas grandes
empresas acreditam que o lancamento desses produtos facilita e amplia o consumo por veganos
e ndo veganos a medida que cresce o volume de sua oferta, o que implicaria em um aumento
da competitividade por precos e qualidade, auxiliando na diminui¢do do consumo de produtos
derivados de animais (Carvalho, 2018; Alvarenga, 2019).

Estes argumentos defendidos por essa corrente de pensamento do veganismo, chamado de
pragmatico, estratégico ou de mercado, também apontam que a exploragdo animal estd em toda
cadeia, seja em um supermercado, restaurante ou em um produtor rural, o que tira o sentido de
boicotar algumas empresas e outras nao, além do fato de que o boicote ndao é uma estratégia
eficiente para mudar as atitudes das empresas, enquanto que o consumo, sim (Guadagni, 2018).
Contrariando esse argumento, Maciel (2019) destaca o fato de estarmos sujeitos a um sistema
o qual ndo temos controle, devido a complexidade do problema em suas dimensdes social,
econdmica e social, e diante dessa realidade, portanto, o veganismo deve ser praticado na
medida do possivel e do praticavel.

H4 que se considerar ainda ser pouco provavel a existéncia de um supermercado livre de
exploracdo animal em toda sua cadeia de suprimentos, sendo vidvel, no entanto, optar por
produtos com um menor rastro de exploracdo e que impulsionem préticas de comércio mais
justas, ao invés daqueles ofertados por grandes corporagdes poderosas e sabidamente
irresponséveis em suas acdes. E importante se pensar no modelo de negdcios que queremos ver
replicado ao escolher-se uma marca ou produto para se consumir (Guimaraes, 2019).

A defesa do veganismo de mercado também parte de um pressuposto que muitos
consideram sem sentido. A explorac@o animal ndo serd minimizada (nem diminuida) em fungao
da acelerag¢do de novos langamentos e consumo desse tipo de produto porque isso, claramente,
¢ contrdrio ao funcionamento do capitalismo globalizado. Ao adentrar o novo mercado para
veganos, as grandes empresas ndo deixardo de atuar em outros segmentos de mercado, apenas
incorporando um novo segmento no alcance de seus lucros (Guimardes, 2019). Além disso, o
lucro advindo da atuagdo junto ao mercado vegano serd destinado a manuten¢ao ou expansao
de quaisquer outros mercados, inclusive aqueles que envolvem sofrimento animal, como por
exemplo, o que tem ocorrido com o incentivo de consumo de laticinios na China e com o
aumento da exportacdo de carnes quando a demanda interna decai (Buenaventura, 2019).

O relatorio da Organizacio para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econéomico (OCDE) e
da Organizacdo das NacoOes Unidas para a Alimentacdo e Agricultura (FAO) (2015) informam
que, em relagcdo as perspectivas agricolas para o periodo entre 2015 e 2024, o consumo de
calorias e proteinas de origem animal tende a aumentar nos proximos anos, principalmente
devido ao aumento da renda, como pode ser visto nos graficos da figura 1. Como pode ser
notado, a renda ocupa um papel determinante no consumo de produtos de origem animal, o que
€ sugerido pelos dados que apontam um maior consumo nos paises desenvolvidos.



Figura 1 — Consumo calérico (a esquerda) e de proteinas (a direita) per capita em paises menos desenvolvidos,
em desenvolvimento e desenvolvidos.
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Fonte: OCDE — FAO (2015)

Guimaraes (2019) ainda defende que o tratamento dado a esse assunto nao se restrinja a
esfera do consumo individual, mas, sim, do posicionamento das organizacdes de direitos
animais devido a sua maior influéncia. Nesse ponto, reformas bem-estaristas e abolicionistas
opdem-se quanto ao que garante mais avangos para a causa animal, levantando um
questionamento sobre o quanto as melhorias das condicdes em que animais sdo tratados
realmente diminuem os usos deles a longo prazo ou apenas atuam como uma justificativa para
a continuidade dos mesmos. A relacdo entre o nimero de animais utilizados e o aumento das
politicas bem-estaristas, como as identificadas na maior parte das empresas pesquisadas, faz-se
interessante para avaliagao da efetividade dessas préticas do ponto de vista da libertacdo animal.

O papel dos governos também deve ser considerado, tanto, em fun¢do do volume de
subsidios direcionados a determinados setores para manter a competitividade do pais
(Buenaventura, 2019), como em termos do poder e da influéncia exercidos pelas empresas, em
especial, pelo setor agroindustrial aos quais o poder publico se encontra, de certa forma,
subordinado. Considerando, ainda, que um dos objetivos da auto-regulacdo das grandes firmas
no atendimento dos padrdes éticos exigidos pelos consumidores € a flexibilizacdo das reformas
regulatdrias mais rigidas, toda ateng@o € necessdria.

5. CONCLUSOES
Esta pesquisa avanga o conhecimento sobre as agdes corporativas direcionadas ao mercado
vegano a partir da conjugacao de trés levantamentos de dados:

(1) Informacdes divulgadas por grandes corporacdes que possuem posicao estratégica
nesse nicho em formacdo que recentemente langaram produtos e/ou divulgaram agdes
visando influenciar o comportamento do consumidor e da opinido publica;

(i1) Relatorios de sustentabilidade e politicas corporativas relacionadas ao consumo ético,
em geral, e ao tratamento animal, em especifico;

(ii1) A¢Oes concretas que materializam a dissondncia entre os discursos empresariais a
favor do consumo ético (incluindo aqui, o padrdo de consumo vegano) e suas préticas,
caracterizando o vegan-washing.

Dentre as estratégias empreendidas pelas empresas pesquisadas, vale destacar os
movimentos de aquisicdes de outras empresas que ja atuam (e tém demonstrado bons
resultados) junto ao publico vegano. Mesmo aquelas que ndo adotaram estratégias tao
agressivas, foram observadas empresas que desenvolvem acdes explicitado suas orientacdes
estratégicas, principalmente com a producdo de produtos livre de ingredientes de origem
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animal, aproximando-se do consumidor vegano que ndo adota um posicionamento radical
quanto a producdo desses produtos.

Ao contrastar as politicas divulgadas sobre questdes como sustentabilidade e consumo ético
através acOes controversas, € possivel caracterizar o processo de vegan-washing (e
greenwashing). Ou seja, por um lado, mais visivel, as empresas divulgam junto a imprensa de
negdcios ou via canais de comunica¢do com consumidores e investidores, 0 seu engajamento
por meio de processos de fusdes e aquisicdoes voltados para sua inser¢do nesse nicho, ou
langamentos de produtos em campanhas pro-consumo ético. Por outro lado, essas mesmas
empresas promovem testes em animais e rodeios ou se envolvem em contenciosos trabalhistas
por assédio moral, trabalho escravo e infantil, entre outras agdes que claramente se opdem aos
principios do veganismo.

A decisdo de boicotar (ou ndao) empresas diante de casos de vegan-washing divide as
correntes de pensamento quanto ao que seria mais efetivo para a diminui¢do da exploracao
animal. Os bem-estaristas, em sua defesa ao veganismo de mercado, ainda que advogando a
favor de reformas legais para aumentar o bem-estar animal, acreditam que o boicote iniba novos
empreendimentos, minando a competitividade e a qualidade dos produtos. J4 os abolicionistas,
na defesa da libertacdo total dos animais, acreditam no boicote como uma arma importante para
sinalizar as empresas envolvidas em casos de vegan-washing e greenwashing que os
consumidores nao toleram tentativas de manipulacdo e demonstra¢des de hipocrisia.

Os estudos académicos, assim como a imprensa de negdcios, reforcam a ideia de que a
corrente de pensamento relacionada ao veganismo que mais se expande estd ligada a um
movimento “que se distanciou do movimento radical inserido na luta por justi¢a social que ele
foi durante a maior parte de sua histdria e, que, se interessa, agora, mais pelo individuo vegano”
(Guimaraes, 2018). O chamado veganismo de mercado passa a ser vivido como uma pratica
individualista, consumista, despolitizada e desprovida do senso revoluciondrio, abrindo espago
para a “cooptacdo do movimento pelo capitalismo”, que, por um lado reduziu o veganismo a
um novo nicho de mercado e, por outro, continua lucrando com a exploracdo animal
(Weissheimer, 2018). De fato, o aumento da oferta de produtos a base de plantas nao freou o
aumento do consumo per capita de produtos derivados de animais (FAO, 2015) e o vislumbre
desse nicho fez surgir produtos como junk food a base de vegetal, em plena desarmonia com os
ideais do movimento.

Por fim, vale registrar que os estudos organizacionais t€m um vasto campo sobre o qual
desenvolver suas pesquisas futuras unindo as temédticas do consumo ético e organizac¢des. Mais
especificamente, as pesquisas podem se aprofundar na compreensao da dindmica da construcao
social do mercado vegano, considerando este um campo — no sentido bourdieusiano — onde
atores dotados de diferentes capitais e orientados por interesses especificos disputam posi¢oes
hierdrquicas na estrutura do campo, garantindo assim o direito de impor as regras de
funcionamento e exercendo poder sobre os demais atores. Nesse sentido, o papel de governos,
multinacionais, ativistas abolicionistas, veganos de mercado, consumidores ndo-ativistas,
organizacOes dos direitos dos animais, ONGs voltadas para e defesa da causa animal, poderiam
ser melhor compreendidos e coordenados visando avancos dos estudos sobre a questdo da
exploracao e do sofrimento animal no ambito das organizagdes.
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