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Dar sentido a los mercados
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Son cambios que se dan en el comportamiento del 
consumidor a nivel mundial 

que afectan transversalmente las industrias a largo plazo

¿Qué son las Megatendencias?
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Panorama global de las etiquetas éticas en
2017

USD294 bn

USD274 bn

USD30 bn

USD312 bn

USD76 bn

Europe

Australasia

Asia Pacific

Latin America

North America

USD11 bn

Middle East and Africa

CONTEXTO
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NOMENCLATURA DE ETIQUETAS ÉTICAS

Ethical Labels

People/Values

USD 419.9 mm

Clean Label

Origin

Religious

Environment/

Sustainability

USD 801.3 mm

Sustainable 
packaging

Sustainable  
sourcing

Carbon footprint

Animal Welfare

USD 55.4 mm

Free range

Vegetarian / Vegan

CONTEXTO
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Etiqueta limpia y 
reformulación

Etiquetas religiosas 
reinventadas

Libre de plástico

Consumo a base de plantas

Ética alternativa

La jerarquía de las tendencias en 
etiquetas éticas

TENDENCIAS EN ETIQUETAS ÉTICAS
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Quitar los ingredients artificiales
no es suficiente

CÓMO SE TRADUCEN LAS TENDENCIAS

Beyond “no artificials”

Natural Ingredients

Economising on claims

Shorter ingredients lists

General Mills quita los sabores
artificiales de todas sus marcas

en 2017

Unilever adquiere la brasileña Mae Terra in 2017 
para aumentar su participación de mercado en
los segmentos naturales y orgánicos en Latam

RX Bar de Kellogg’s con “solamente 4 
ingredientes y no B.S.” (bad stuff o 

cosas malas)

Para competir con La Croix, PepsiCo 
lanza el agua petillante Bubly en 2018, 
hecha con saborizantes naturalesy libre 

de endulzantes artificiales
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“Libre de plástico”
la nueva frase de éxito en sustentabilidad

Gestión circular para el 
reciclaje de residuos

Metariales
a base de plantas

Upcycling

Mundo libre de plástico

La botella So Delicious de 
Danone está hecha al 80% de 
plantas, con caña de azúcar

Danone, Mars, Coca-Cola, Unilever y 
PepsiCo se juntaron en la New Plastics 

Economy Initiative en 2017

El compromise con lo libre de plástico se 
visibiliza en los envases tanto por parte de 

retailers como manufactureros

Arla se compromete en ofrecer envases
reciclables hechos al 100% a base de 
plantas para su marca de lácteos en

2018

CÓMO SE TRADUCEN LAS TENDENCIAS



© Euromonitor International

11

Los modelos éticos alternativos crecen

CÓMO SE TRADUCEN LAS TENDENCIAS

Ética alternativa

Foco en la compañía

Certificaciones
centradas en la 

tecnología

Ética “holística”

Jugadores globales, tales como Danone y 
Unilever, certifican estrategias

sustentables con B Corp

El posicionamiente de La Marque des 
Consommateurs está enfocado en su

modelo de negocio cooperativo

FairChain usa tecnología
blockchain para mejorar la 
visibilidad del proceso de 

certificaciones

Mondelez planea dejar el comercio
sustentable para lanzar su propio modelo

de producción de cacao (Cocoa Life 
scheme) para su marca Cadbury
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La comunicación de lo vegano y vegetariano
crece fuertemente

Respondiendo a la 
demanda por más bienestar

Hecho a base de plantas

Desarrollado en
laboratorio

Marketing “meatiness”

El auge de carnes “meatless” tal como
Impossible Burger, hechos para saber y 

parecer como carne

La aquisición de Danone de Whitewave
en 2017, reforza su presencia en las 

alternativas lácteas

El procesador de carne Tyson Foods
compra 5% de participación de la start-

up de “hacho a base de plantas y sin 
OGM Beyond Meat

Perfect Day levanta USD24.7 mn
para producir en laboratorio una 
leche producida sin origen animal

CÓMO SE TRADUCEN LAS TENDENCIAS
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El cambio demográfico impulsa 
las etiquetas religiosas

Los estilos de vida religiosos 
convergen con las etiquetas 

de bienestar

Kosher a base de plantas

Halal orgánico

Etiqueta limpia kosher y 
halal

Burgers “Meatless meat”. Marca  
Impossible. Certificación Kosher 

2018

Número creciente de procesadores 
de carne halal orgánica y de campo 
libre en los EE. UU. Y el Reino Unido

Hershey lanza el chocolate Dagoba
kosher, que también está etiquetado 

como orgánico y libre de transgénicos.

La carne de laboratorio se adhiere a la ley 
kosher según los rabinos israelíes, 

respaldando el lanzamiento de la carne de 
laboratorio SuperMeat.

CÓMO SE TRADUCEN LAS TENDENCIAS
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Los “claims” están liderados por la conciencia ambiental y la salud

Top 15 de las etiquetas éticas en alimentos y bebidas en 2017 (USD millón)
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Fuerte crecimiento de la categoría de 
alimentos envasados Halal

Países Ccategoría 2018 - 2023 CAGR %

United Arab Emirates Packaged Food 5.8

Mexico Packaged Food 4.5

Philippines Packaged Food 4.2

Indonesia Packaged Food 3.4

Poland Packaged Food 3.3

Taiwan Packaged Food 3.0

Canada Packaged Food 2.8

France Packaged Food 2.7

Hong Kong, China Packaged Food 2.5

Australia Packaged Food 2.0
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Nuevos destinos para la categoría de 
alimentos envasados Kosher

Paises Categoría 2018 - 2023 CAGR %

Singapore Packaged Food 3.9

Philippines Packaged Food 3.0

Finland Packaged Food 3.0

China Packaged Food 2.6

Mexico Packaged Food 2.5

Australia Packaged Food 1.7

Israel Packaged Food 1.5

United Kingdom Packaged Food 1.4

Netherlands Packaged Food 1.2

Denmark Packaged Food 1.1
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Crecimiento mayor de Halal y Kosher en las 
categorías de snacks

Alimentos envasados: Tamaño por categoría 
de etiquetas éticas. 2017 (USD millón)
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Reformulación y diversificación son 
esenciales en bebidas

Bebidas: Tamaño por categoría de etiquetas 
éticas. 2017 (USD millón)
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Los “claims” claves a tener en cuenta

Halal

• Aumento de la población 
musulmana a nivel 
mundial

• Los mercados mayoritarios 
no musulmanes adoptan 
halal

• Halal junto con otras 
afirmaciones éticas

Vegano

• Se alinea con la creciente 
tendencia de salud y 
bienestar.

• Demanda de los mercados 
emergentes.

• Uso alternativo de 
etiquetado con el “hecho a 
base de plantas"

Etiqueta limpia

• Se alinea con las 
tendencias de 
premiumización y salud

• Ir más allá de eliminar los 
ingredientes artificiales

• Productos “Clean” = uso 
moderado de “claims”
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Halal será la etiqueta ética más importante a 
nivel mundial en los próximos años 

• El tamaño de Mercado de Halal en bebidas y alimentos envasados en 2017 
fue de USD 55 mil millones

• Tiene el CAGR más alto con un 6% de aquí a 2021
• Fuerte crecimiento en Emiratos Árabes Unidos, Indonesia y México
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¿Qué es el Halal?

INGREDIENTES

• Derivado de animales 
permitidos y sacrificados de 
manera halal.

• Derivado de animales 

acuáticos.

• Plantas y microorganismos.

• Suelo y agua.

• Se excluyen los productos 
químicos peligrosos.

• No contiene alcohol (forma 
de "alcohol etílico"), partes 

humanas o sus derivados.

PRODUCCIÓN

• Debe contar con aprobación 
halal, incluidas ayudas 
técnicas 

• Segregación completa de 

líneas de producción donde 
se fabrican productos halal y 
no halal.

• Evitar el uso de herramientas 

o equipos que se usan / 
contaminan para la 
producción no halal.

Logística

• Los productos halal y no halal 
deben estar físicamente 
separados (producción y 

almacenamiento).

• Evitar la contaminación con 
sustancias peligrosas.
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Potencial destacable del halal en países donde 
la población musulmana no es mayoría
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Halal es más efectivo con un estándar unificado

Categoría de alimentos y bebidas Halal en el mundo (2017)
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Recomendaciones de Euromonitor sobre la 
certificación Halal en alimentos & bebidas

Los desarrollos nacionales que afectan la regulación halal y el comercio 
también serán beneficiosos para las empresas.

A tener en cuenta a largo plazo. 

El FoodService también es punto de entrada para la certificación halal.

Para establecimientos que se especialicen en una cocina específica o 
con platos únicos en su menú.

El etiquetado halal proporciona seguridad y dedicación a los consumidores.

Para lograr impacto a largo plazo, respaldar con otros  valores éticos 
(bienestar animal y sostenibilidad ambiental). Posicionamiento ético 
holístico. 



© Euromonitor International

25

La industria de la belleza está experimentando un 
cambio hacia el consumo consciente

• Las marcas deben incluir los valores que los consumidores cuidan y cumplir con el propósito común 
que representa el estilo de vida integral de los consumidores conscientes.

• La belleza halal abarca la mayoría de los valores que buscan los consumidores conscientes:

• honestidad, los ingredientes naturales de alta calidad, el cuidado del medio ambiente y el 
bienestar animal, 

• oportunidad de atraer a un grupo más amplio de consumidores ecológicos más allá de los 
musulmanes.
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Potencial destacable en
Europa Occidental y Generación M
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Conclusión 

• Potencial destacable de Halal en alimentos, bebidas y cosméticos 

• Importante realizar un cruce de etiquetados para agregar valor a productos de 

etiquetas religiosas

• La vida ética, saludable y la premiumización deben estudiarse en conjunto para 

lograr mayor éxito

• Los mercados por tener en la mirada son Asia del Este, Europa Occidental y 

América del Norte
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