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El festival vegano de Euskadi 



INFORMACIÓN GENERAL

DATOS GENERALES

Edición: 4 

Fecha: 3-4 diciembre 2022

Nº visitas: 4.754

Nº empresas expositoras: 54

Superficie expositiva: 401 m2

Horario: sábado de 10:00h a 20:00h, domingo de 10:00h a 19:00h

Web: beveggie.eus

La cuarta edición de Be Veggie ha tenido: 

La entrada para visitantes ha sido gratuita, previa inscripción online antes de la feria 
o en la recepción del recinto a la llegada. El 44% de las personas registradas antes del 
evento ha acudido a la feria. 

54 empresas expositoras
4.754 visitas



EMPRESAS EXPOSITORAS

SECTORES REPRESENTADOS

En la edición de 2022 de Be Veggie han participado 54 empresas  expositoras. Entre 
ellas, destaca la representación de estos sectores: 

- 23 empresas de alimentación y bebidas de origen 100% vegetal
- 14 empresas de cosmética y salud
- 4 empresas de textil y complementos
- 9 santuarios y asociaciones 

(el resto de empresas representan estos sectores: turismo e instituciones, alimentación 
animal, librería).



94%
de las empresas 

expositoras
satisfechas con 

el festival

El 94% de las empresas expositoras declaran 
estar satisfechas o muy satisfechas con la feria. 
El 87% de las empresas afirman su intención de 
volver a participar en la siguiente edición de Be 
Veggie.  

ORIGEN

En cuanto al origen geográfico de las entidades participantes, destacar que el 45% de 
las empresas y asociaciones provienen de Euskadi y Navarra, siendo el 55% de 
comunidades del resto del Estado o Francia, de donde proceden el 12%.
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DATOS SOBRE  FACTURACIÓN Y GASTO MEDIO DEL  
VISITANTE

Según los datos obtenidos en la encuesta realizada a los visitantes de la feria, podemos 
concluir lo siguiente: 

El gasto medio del público asistente a Be Veggie ha sido de 52€

En base a esta encuesta, estimamos que la facturación media de las empresas 
expositoras que han participado haciendo venta directa en el festival ha sido de 3.997€.
Además, es necesario tener en cuenta que esta cifra estimada hace referencia 
únicamente a las ventas directas obtenidas durante la celebración del evento, sin tener 
en cuenta las ventas que se producirán posteriores al evento gracias al conocimiento de 
marca y producto generados durante la feria en el visitante general.

Estimamos que la facturación media de las empresas 
expositoras haciendo venta directa ha sido de 3.997€.



PLANO



BERRIKETAN | es el espacio de charlas de divulgación y el espacio en el que se han 
desarrollado las sesiones de DJ del mediodía y los conciertos de la tarde. La decoración 
del espacio ha sido a cargo de Emaús Fundación Social, siguiendo los principios de la 
economía circular.  Se han cubierto temas variados como la alimentación 100% vegetal, 
el Derecho Animal, los rescates de fauna salvaje, las nuevas tendencias en alimentación

plant based y mucho más.

SUKALDEAN | el espacio de cocina en el que se realizan las sesiones de showcooking, 
donde el público puede además degustar las elaboraciones hechas por las cocineras 

participantes. 

PROGRAMA Y ACTIVIDADES
Se han ofrecido 28 propuestas de charlas y actividades a lo largo de los 2 días de Be 
Veggie, de las que 1.415 personas han podido disfrutar. 



SORTEOS | este año se han sorteado 4 vales de compra de 100€ cada uno para 
comprar productos en la feria.

ACTIVIDADES INFANTILES | En esta edición del festival se ha incorporado al programa
una sección de actividades infantiles, para facilitar y animar la visita de familias, con el 
objetivo de ofrecer un punto de atracción y entretenimiento para los y las más peque-
ñas de la casa. Para ello se ha contado con talleres de dibujo donde han podido pintar 
caras de animales y participar en un mural conjunto que se ha colocado en la pared del 
recinto. 100 niños y niñas han participado en estas actividades.



YOGA DAY | el domingo a las 11h ha tenido lugar la práctica de Vinyasa Flow de la 
mano de María  Eskitxabel. 60 personas han disfrutado de la sesión.

CHOCOLATADA | el sábado a las 17h se ha celebrado una chocolatada vegana de la 
mano de la Bombonería Maitiana de Donostia. Se han repartido 200 raciones de  
chocolate a la taza vegano, en vasos reutilizables ofrecidos por Irri Sarri. Ha sido una 
actividad con una alta participación y que ha cumplido su objetivo de generar un punto 
de encuentro y socialización novedoso en este festival.  



TALLERES DE COSMÉTICA NATURAL | Durante los dos días del festival, la asociación 
Recicla Birziklatu ha ofrecido talleres de cosmética natural DIY en el stand del 
Departamento de Medioambiente y Obras Hidráulicas de la Diputación Foral de 
Gipuzkoa. 50 personas han podido disfrutar de estos talleres, donde los y las 
participantes han podido elaborar un bálsamo labial y un jabón de lavanda.

TALLER DESCUBRIENDO LOS MICROPLÁSTICOS | Se ha contado con la colaboración 
de Mater para el desarrollo de un taller sobre microplásticos dirigido a personas a partir 
de 12 años. Dado que uno de los ejes de Be Veggie es la sostenibilidad, se ha incluido 
esta actividad en el programa como un punto informativo y lúdico a la vez, para 
conocer más sobre la presencia de los microplásticos en  nuestros mares. El taller se ha 
celebrado el sábado a las 17.30h. 



EXPOSICIÓN FASHION REVOLUTION | 

Gracias a la colaboración entre Be Veggie y Fashion Revolution Euskadi, el público 
asistente ha podido aprender más sobre la industria de la moda y su impacto en el 
medioambiente, y sobre la alternativa que supone la moda sostenible para hacerle 
frente.   

La exposición que se ha instalado en el festival se divide en dos secciones: la primera 
contiene información y detalles sobre la terminología y conceptos en la industria de la 
moda sostenible, y la segunda en la que se han seleccionados 4 de los ODS más desa-
fiantes para la industria de la moda y algunas empresas, organizaciones y centros que 
trabajan para conseguir la misma meta: una moda verde y limpia. Good Clothes Fair 
Pay, Bcome, SKFK, Tytti Thusberg, Koopera, Basque Design Center.

Por desgracia, la industria de la moda todavía es una de las más contaminantes y las 
desigualdades sociales dentro de la cadena de producción, lejos de disminuir aumen-
tan. Vivimos como si tuviéramos dos planetas, con una predicción de 10 mil millones de 
personas para 2050. Tenemos recursos limitados y estamos limitados por el territorio 
existente. La moda no puede ser ajena a ello.

«Somos la primera generación que sabe que estamos destruyendo el planeta y la última 
que puede hacer algo al respecto”.



ACCESO CON PERROS | 

Uno de los aspectos más novedosos de esta edición de Be Veggie ha sido permitir el 
acceso de perros a la feria. 

Por primera vez, el público ha podido venir acompañado de su “familia perruna”, algo 
que había sido demandado en ocasiones anteriores por parte los visitantes, que este 
año se ha podido hacer realidad. 

Se ha contabilizado el acceso de 100 perros a Be Veggie, una cifra relevante que ha 
demostrado el deseo del público de poder hacer partícipes de la experiencia del 
festival a sus familias en sentido amplio. 

En la zona exterior del recinto, se ha habilitado una zona para que pudiesen hacer sus 
necesidades, facilitando bolsas por parte de la organización, además de una cuidada 
limpieza general del espacio habilitado. 



Be Veggie 2022 aspira también a obtener la credencial. 
Be Veggie asume el reto de hacer un evento ambientalmente 
sostenible. En este sentido, se han establecido objetivos 
centrados en la reducción y gestión de los residuos así como 
en la movilidad del público asistente. 

En caso de obtención del sello, sería la segunda edición del evento que obtiene esta 
distinción, siendo una confirmación de que además de promover un estilo de vida y 
consumo sostenibles, el propio festival se gestiona siguiendo criterios de sostenibili-
dad medioambiental. 

ERRONKA GARBIA

Desde sus inicios, Be Veggie ha tenido la sostenibilidad como eje, tanto en lo que se 
refiere al programa del festival, dando cabida a este tema en sus charlas y actividades, 
como en la propia gestión del evento. En 2021, Be Veggie obtuvo el sello ERRONKA 
GARBIA. 

El gráfico muestra los patrones de movilidad del público asistente a  Be Veggie, donde 
destaca que el 50% ha venido en coche con más de una persona, el 24%  lo ha hecho a 
pie (o en bici), y el 15% en transporte público. 
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En transporte público

MOVILIDAD DEL PÚBLICO ASISTENTE



Entre algunas de las acciones llevadas a cabo para la reducción de residuos, destacamos 
la colacoración con Irri Sarri para la chocolatada vegana que se celebró el sábado 3/12, 

para la que se utilizaron los vasos reutilizables. 

Con esta acción se ha conseguido reducir el uso de 200 vasos de un solo 
uso. 

ACCIONES PARA LA REDUCCIÓN Y GESTIÓN DE RESIDUOS

Se ha reutilizado la decoración hecha en vinilo para las puertas de acceso y cristalera 
central de Ficoba con motivo del evento Basque Circular Summit, integrándolo con la 

imagen de Be Veggie. 

Además, se han reforzado los contenedores para la clasificación de residuos por parte 
del público dentro del pabellón. También se ha mejorado la señalética para la  
clasificación de residuos por parte de las empresas expositoras durante la celebración 

del evento.  



Para la decoración de los espacios se han utilizado en la medida de los posible 
elementos reutilizables, como los banderines de colores o las telas decorativas de los 
biombos. Además, queremos destacar la colaboración de Emaus para la decoración 
de la zona de charlas “Berriketan”, donde han intervenido en la decoración del espacio 
con muebles a los que se les da una segunda vida, así como la intervención de Endanea 

para la decoración con plantas, que posterior al evento continúan haciendo su función. 



ORGANIZACIÓN Y 
COLABORACIONES
La organización de Be Veggie la lleva a cabo el equipo profesional de Ficoba, con el 
patrocinio del departamento de Turismo, Comercio y Consumo del Gobierno Vasco y 
del departamento de Medio Ambiente y Obras Hidráulicas de la Diputación Foral de 
Gipuzkoa. 

Además, Be Veggie ha contacto con la colaboración de UVE (Unión Vegetariana Espa-
ñola), ProVeg, Vegana, Fashion Revolution Euskadi y  Euskotren. 

Queremos destacar la presencia del clúster de la moda sostenible de Gipuzkoa, GK 
Green Fashion del Departamento de Medioambiente y Obras Hidráulicas de la Dipu-
tación Foral de Gipuzkoa, que ha apostado por Be Veggie como plataforma para dar 
difusión a su labor. La marca Wave Back Project y la asociación Recicla Birziklatu han 
dinamizado este espacio, donde también se han llevado a cabo talleres de cosmética 

natural. 



COLABORACIÓN CON PROVEG
ProVeg es una organización internacional pionera que 
trabaja directamente en temas de conciencia 
alimentaria, presente en cuatro continentes. Desde 
ProVeg colaboran de manera efectiva con Gobiernos, 
instituciones públicas, empresas privadas, profesiona-
les médicos y la ciudadanía para ayudarles en el camino 
hacia una sociedad con preferencia por lo vegetal y una 
economía sostenible para el ser humano, los animales y 
nuestro planeta.

Durante la celebración de Be Veggie, desde ProVeg se 
han llevado a cabo una serie de entrevistas a personas 
que visitaron el festival, y estas son algunas de las con-
clusiones  a las que se ha llegado: 

-La gente por lo general, aunque sabe que una 
alimentación vegetal es más sostenible, no es del todo 
consciente de la reducción real de emisiones de CO2 de 
pasar de una alimentación omnívora media a una 100 % 
vegetal. Con una alimentación vegetal, las emisiones de 
CO2 se reducirían en un 71 %. 

-Por lo general, se da por hecho que la carne ecológi-
ca es más sostenible que la carne producida de forma 
industrial, por lo que la gente se sorprende bastante al 
saber que la producción de carne ecológica requiere de 
más superficie de suelo (42 % más) y produce más emi-
siones de CO2 (un 28 % más) que la carne industrial. 

-Las personas se sorprenden mucho al saber la cantidad de agua que se puede ahorrar 
al pasarse de una alimentación media omnívora a una alimentación 100 % vegetal. Para 
entender mejor tal cantidad, en la entrevista se pidió a las personas que pensasen cuán-
tas veces podrían tirar de la cadena con el agua que ahorrarían en tan solo una semana. 
Las suposiciones por lo general fueron extremadamente bajas, desde números con 
una sola cifra cuando en realidad se podría tirar de la cadena 514 veces. 

-La cifra más impactante y desconocida (y subestimada) es la referente a la cantidad 
de animales sacrificados al año para convertirlo en comida. La idea general de la gente 
es que son desde unos miles a unos cuantos millones, sin embargo, la cifra real es de 
75.000 millones de animales sacrificados cada año. Todas las personas reaccionaron 
impactadas y sobrecogidas por un número tan elevado que solo recoge animales 
terrestres, ya que los animales marinos son tantos que solo se calculan en toneladas.

-Como nota positiva, la mayoría de personas, aunque conscientes de que el conoci-
miento general sobre el impacto de la alimentación en el medio ambiente es escaso, 
reconocen la necesidad y ven con buenos ojos que la concienciación y la educación sea 
generalizada y que la alimentación vegetal se reconozca como una de las soluciones a 
la crisis climática.

Fuente de los datos mencionados: Estudio de ProVeg: Más allá de la carne 



Además de estas entrevistas, en línea con la colaboración con ProVeg, se ha contado 
con la participación de Verónica Larco, Directora de Comunicación de ProVeg, en una 
de las charlas del programa, en la mesa redonda sobre comunicación efectiva para ayu-
dar a los animales, junto a Rocío Cano y Miriam Jiménez Lastra. 



VISITANTES | ORIGEN GENERAL

VISITANTES DE GIPUZKOA | REPARTO POR COMARCAS

VISITANTES

77,73%
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3,80%
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El 78% del público asistente a Be Veggie tenía origen gipuzkoano, seguido de un casi 
7% de visitantes del suroeste de Francia. Cabe destacar el 12% de visitantes del resto de 

Euskadi y Navarra, además de un 4% de visitantes del resto del estado. 
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Durante la celebración de Be Veggie, se ha pasado una encuesta entre el público 
asistente, para conocer su perfil y recibir su feedback. Estos son algunos datos a 

destacar de las respuestas obtenidas: 

¿Eres vegano/a?

20%

51%

29%

Sí

No

Flexivegano/a,
vegetariano/a,
otros

2%
10%

22%

29%

17%

20%

Más de 250€

Entre 101€ y 
250€
Entre 51€ y 100€

Entre 21€ y 50€

Menos de 20€

Nada

¿Cuánto dinero has gastado?

¿Cuál es tu edad?

14%

22%

31%

33%

< 25 años

26-35 años

36-45 años

>45 años

Nivel de satisfacción con el festival

21%

47%

26%

7%

Muy
satisfecho/a

Satisfecho/a

Ni satisfecho/a
ni insatifecho/a

Insatisfecho/a

El 51% del público asistente al festival no es vegano/a, lo que indica la capacidad de 
atracción del festival y su contenido más allá de las personas más afines. Destaca que el 
67% del público tiene menos de 45 años y que el 80% de los visitantes han 
comprado algo en la feria, y que el 35% de los visitantes han gastado más de 50€ en el 
evento. Por último, destaca que el 68% del público asistente ha quedado satisfecho con 
el contenido de Be Veggie. 



PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN
PUBLICIDAD EN CALLE

-Colocación de 2.200 carteles en estos municipios: Donostia, Irún, Rentería, Hendaya, 
Bilbao, Vitoria, Bergara y Pamplona, con especial incidencia en zonas de 
paso/concentración de población joven. 

-Euskotren: publicidad en las pantallas de venta de tickets en las estaciones y en la 
pantalla de la estación del Casco Viejo de Bilbao.

-Video publicitario en la pantalla de la Avenida de Tolosa en Donostia.

-32 MUPIs en Irún.

-Imagen en pantallas de promoción turística en los aeropuertos de Hondarribia y Bilbao.

ENVÍOS POSTALES Y MAILING 

-Envío postal incluyendo poster a 120 comercios especializados, tiendas y restaurantes 
veganos, oficinas de turismo...de Euskadi.

-Campañas de emailing (mailchimp): 6 newsletters (dirigidas a visitante general y 
profesional) durante el mes de noviembre y previas al evento (2 de diciembre) a una  
base de datos de más de 20.000 personas. 



PRENSA ESPECIALIZADA
EDICIONES IMPRESAS: 

ONLINE: 

Bioeco actual + Bueno y Vegano banner en web y newsletters de octubre, noviembre y 
diciembre. 

Ecoticias: Banner web
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“Si disfrutas viendo a un animal aterrorizado o sufriendo es que eres un capullo”  Ricky Gervais

Foto cedida por Ficoba

@buenoyvegano@buenoyveganoBueno y Vegano

Impreso en papel  
ecológico y reciclado

Suscríbete 
Gratis

www.buenoyvegano.com

SOCIEDAD ALIMENTACIÓN EL BALCÓN VEGANO 

¿Quién es Animal 
Rebellion?

Platos veganos nutritivos 
para el mes de diciembre

50 Aniversario de la 
Protectora de Animales  
de Mataró

4 8 16

4ª edición de Be Veggie en Ficoba - Irún
3 y 4 de diciembre | La cita vegana de Euskadi 

-Bioeco actual + Bueno y 
Vegano 6 inserciones, ediciones 
septiembre, octubre y noviembre 
y portada de Bueno y Vegano de 
la edición de diciembre.

-Vida Natural

-TV Bio 



245 inserciones: 
-Euskadi Irratia
-Euskadi Gaztea
-LOS 40 (San Sebastian, Eibar, Bilbao, Vitoria)
-NRJ Biarritz
-Euskal Irratiak (Gure Irratia, Antxeta Irratia, Xiberoko Irratia, Irulegiko Irratia)

10  impactos: entrevistas en Cadena Ser, Euskadi Irratia, Radio Nacional, Onda Cero,  
Antxeta Irratia y France Bleu.

RADIO 

Vegetus (revista online editada por UVE): 2 inserciones

Vegconomist
•sponsored post y 4 coberturas editoriales
•banner en web y newsletter

Easy Organic: banner web

Mi herbolario: banner web

Vida natural: banner web



Se ha llevado a cabo una campaña de publicidad online, en el entorno google y de 
publicidad programática, además de en redes sociales (instagram y tiktok) y en Spotify. 
Estos son algunos de los parámetros más relevantes de la campaña. 

CAMPAÑA DE PUBLICIDAD ONLINE

IMPRESIONES 2.151.431

USUARIOS ÚNICOS 664.812

CLICKS 16.666

CTR 0,77%

CAMPAÑA ANUNCIOS ETB1 Y ETB2

La semana anterior a la celebración de Be Veggie se ha llevado a cabo una campaña de 
anuncios en ETB1 y ETB2, con un spot de 10” insertado en diferentes franjas horarias.
Se han superado los 900.000 impactos con esta campaña.  

La campaña digital ha superado el cumplimiento de su objetivo en un 34%, y cabe des-
tacar el ratio de respuesta de la campaña de un 0,77%. 



IMPACTOS EN MEDIOS

Be Veggie ha tenido 25 impactos en medios, entre los que hay artículos y 
menciones en prensa. 



Algunos datos del desempeño en las redes sociales principales de Be Veggie.

RRSS

INSTAGRAM
El aumento de la comunidad de seguidores en Instagram desde Be Veggie 2021 ha sido 

del 19,5%, alcanzando los 3.176 seguidores una vez finalizado el evento.  

Estos son algunos de los datos obtenidos durante la celebración del evento: 
-Se han alcanzado 31.000 cuentas vía contenido publicado
-560 cuentas han interactuado con Be Veggie 
-El promedio de alcance (nº personas que han visto el contenido) por día por tipo de 
contenido ha sido el siguiente: 

	 * posts : 17.681
	 * reels: 1.293
	 * historias: 335,32

En la comunidad de Instagram de Be Veggie el 83% son mujeres frente a 17% de 
hombres, siendo el grupo de edad más representado aquel entre los 25 y los 44 años. 

TIKTOK

Como novedad, este año se ha creado 
una cuenta de TikTok, con la intención 
de estar donde está el público del 
festival. 

Se han alcanzado los 123 seguidores, 
y se han tenido 919 visualizaciones de 
los vídeos compartidos. 



BE VEGGIE  2022 EN IMÁGENES





¡ MUCHAS GRACIAS!

ORGANIZA					    PATROCINA


