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Resumo

As crescentes preocupagdes com a qualidade e seguranga dos alimentos de origem
animal expressam, em parte, as transforma¢des percebidas no comportamento do
consumidor nos ultimos tempos. A carne bovina ¢, de forma geral, um alimento com baixo
valor agregado. A cadeia produtiva da carne bovina vem buscando alternativas para mudar
esta situagdo, agregando valor ao produto através da criagdo e desenvolvimento de marcas.
Neste contexto de mudangas, parece oportuno analisar como vem sendo feita a
diferencia¢dao do produto carne bovina a partir do desenvolvimento de marcas, verificando
seu grau de adequagdo as exigéncias de mercado. Assim, o presente artigo visa analisar o
desenvolvimento de marcas de carne bovina no Rio Grande do Sul, no que se refere ao
conceito, produto e sinais das mesmas, caracterizando a oferta de carne bovina no mercado
gaiucho. Além disso, analisa a demanda pelo produto, a partir da identificagdo das
caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores, avaliando se o produto carne bovina,
a partir do desenvolvimento de marcas, estd atendendo as exigéncias do mercado. Os
resultados sugerem que as marcas avaliadas t€ém condi¢des de atender as necessidades dos
consumidores, necessitando, no entanto, de alguns aprimoramentos.

Introduciao
Nos tultimos anos, mudangas importantes sdo percebidas com relagdo ao
comportamento do consumidor (Buso, 2001; Grunert, 1997; Verbeke e Viaene, 1999). As
preocupagdes com qualidade e seguranca dos alimentos e seu impacto na saide humana
sdo cada vez mais constantes. Estes fatos revelam-se ainda mais importantes na medida
em que os produtos de origem animal passam por uma série de etapas desde sua produgdo
até a chegada ao seu destino final, ou seja, a mesa do consumidor. Sua qualidade fica
condicionada a uma série de fatores produtivos e tecnoldgicos, dependentes, via de regra,
de todos os agentes envolvidos no processo.
A carne bovina ¢ considerada uma commodity, um produto com baixo valor
agregado e sem diferenciacdo, tendo como conseqiiéncia um produto que chega ao
consumidor com baixa qualidade, oriundo de um processo produtivo com iniimeros pontos
de falha de controle nos diversos elos. Entretanto, ¢ crescente o movimento dos agentes da
cadeia em busca de alternativas para mudar esta situagdo. Uma das formas que vem sendo
utilizada para promover a diferenciacao ¢ a utilizagdo de marcas como forma de garantir a
qualidade e padronizac¢ao do produto final.
Neste contexto de mudangas, parece oportuno analisar como vem sendo feita a
diferencia¢do do produto carne bovina a partir do desenvolvimento de marcas, verificando
seu grau de adequagdo as exigéncias de mercado. Desta forma, o presente trabalho visa
analisar o desenvolvimento de marcas de carne bovina no Rio Grande do Sul, no que se
refere ao conceito, produto e sinais das mesmas. Além disso, analisa-se a demanda, a
partir da identificagdo das caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores de carne
bovina.
Especificamente, objetiva-se:

0 Identificar o conceito, avaliar o produto e caracterizar os sinais das marcas de carne
bovina que estdo sendo desenvolvidas no mercado do Rio Grande do Sul, a partir de
um método multi-casos;



0 Identificar as caracteristicas valorizadas no produto, utilizando-se como ferramenta de
analise os dados obtidos por um survey com consumidores de carne bovina na cidade
de Porto Alegre,

0 Avaliar se o produto carne bovina, a partir do desenvolvimento de marcas, esta
atendendo as exigéncias do mercado, através da interpretagdo e cruzamento dos dados
obtidos nas duas etapas da pesquisa.

1. Os Desafios da Cadeia Produtiva da Carne Bovina

O novo cenario mundial tem apontado uma série de mudangas organizacionais que
devem ser seguidas quando se almeja o sucesso. A cadeia produtiva da carne bovina
também sofre os efeitos destas alteragdes e vem se articulando na tentativa de adaptagdo e
sobrevivéncia a esta nova realidade.

A carne bovina encontra-se em desvantagem com relacdo a produtos substitutos
por apresentar relativa falta de variabilidade e de conveniéncia dos produtos.
Adicionalmente pode-se ressaltar a inconstancia na qualidade e padroniza¢ao da matéria-
prima, aliada a falta de credibilidade de produtores, processadores e distribuidores.

De acordo com Corcoran et al. (1999), as razdes para o declinio do consumo de
carne vermelha estdo bem documentadas. Preocupag¢des do consumidor sobre a dieta,
politicas sustentaveis de producdo, bem estar animal e saude sdo responsaveis diretas pela
diminui¢do do consumo nos paises do Norte. Ainda de acordo com os autores, os
consumidores estdo evoluindo rapidamente em resposta a mudancgas sociais, culturais,
econdmicas e éticas.

No varejo em geral, a carne ¢ tratada como commodity, sem diferenciagdo de
origem ou qualidade. Observa-se também que existe grande falta de informacao disponivel
e desconhecimento em relagdo ao produto por parte dos consumidores. Desta forma, ¢é
bastante dificil que o mesmo se disponha a pagar um diferencial por um produto de
qualidade sem que tenha garantias da mesma (PADULA e FERREIRA, 1998).

Por outro lado, de acordo com Grunert (1997), nichos de mercado para produtos
oriundos de carne de qualidade se desenvolvem onde consumidores satisfazem
necessidades subjetivas tais como ética, saude, bem estar animal, preservacdo ambiental,
entre outros. Neste sentido, os agentes que conseguirem sinalizar ao mercado que seu
produto pode satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores t€ém maiores chances
de sucesso e, aqueles que, além disso, conseguirem manter esta posi¢do de lideranca
através de marcas confiaveis, poderao permanecer no mercado.

2. Aspectos Qualitativos da Carne Bovina

Atualmente a qualidade tem sido um dos termos mais difundidos na sociedade e no
meio empresarial, apesar de haver diferentes entendimentos sobre seu significado. Isto se
deve ao fato de que a qualidade possui um carater muitas vezes subjetivo e bastante
genérico (BARCELLOS, 2002).

Para Lazzarini et alli (1996), a carne bovina brasileira teria como atributos de
qualidade a palatabilidade, aparéncia, conveniéncia, nutri¢do, saude e seguranga do
alimento.

Zeithaml (1998) define qualidade em sentido amplo como superioridade ou
exceléncia, logo, a qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto. De acordo com a autora,
os atributos que sinalizam qualidade foram dicotomizados em sinais intrinsecos e
extrinsecos. Os sinais intrinsecos envolvem a composi¢do fisica do produto, tal como
sabor, cor, textura. Os sinais intrinsecos ndo podem ser alterados sem alterar a natureza do
produto e sdo consumidos juntamente com o mesmo. Os sinais extrinsecos sao



relacionados ao produto, mas nao sdo parte fisica deste, ou seja, sdo externos. Preco,
marca e propaganda sdo sinais extrinsecos da qualidade. Alguns sinais sdo dificeis de
classificar como intrinsecos ou extrinsecos. A embalagem ¢ considerada intrinseca, mas as
informagdes que estdo contidas nela sdo consideradas sinais extrinsecos.

Existe muita dificuldade em generalizar a qualidade sobre os produtos, uma vez que
os atributos intrinsecos diferem muito entre os produtos ou mesmo entre uma mesma
categoria de produtos. Para Issanchou (1996), quando o foco ¢ a qualidade percebida pelo
consumidor, ¢ importante saber quem ¢ o consumidor. Torna-se fundamental, entdo,
descobrir outros fatores que levam determinado grupo de pessoas a consumir um alimento
especifico.

Em artigo publicado recentemente, Barcellos e Callegaro (2002) apresentaram um
quadro que sintetiza os principais artigos publicados entre 1994 e 2001, relacionando
carne bovina e qualidade. No quadro a seguir, pode-se observar os trabalhos compilados
pelos a autores:

Quadro 1. Principais trabalhos publicados entre 1994 e 2001 relacionados a carne bovina, envolvendo seu consumo e
qualidade.

lAutor(es) Publicacio Ano Variaveis
IEastwood, David B. The Journal of Consumer 1994 Estudo de caso sobre carne embalada
Affair a vacuo - percepcao dos consumidores

'Ward, Clement E & Hildebrand,
Jacky

Current Farm Economics 1995 Freqiiéncia de consumo, caracteristicas
do produto, substitutos, fatores
importantes para compra

Meat Science 1996 Qualidade percebida - conveniéncia,

UK bem-estar animal, seguranga, saude,

sinais extrinsecos e intrinsecos.

Food Quality and Preference 1997 Modelo da Qualidade Total em alimentos,

UK motivag¢des de compra, aspectos de

qualidade, locais de compra, informagdes
sobre o produto

1998 Imagem sobre a carne bovina, estudo de
caso com 0 Modelo QFD (Quality
Function

Issanchou, S.

Grunert, Klaus G.

Sterrenburg, P. & Rutten, L. Wageningen — Congresso

Holanda
Deployment)

1998 Atitudes sobre a qualidade e seguranca
alimentar do produto — comparativo entre
carnes de diferentes espécies

1999 Atitudes do consumidor com relagdo a

Cowan, Cathal Journal of Food Safety

EUA

Verbeke, Wim & Viaene, Jacques Journal of International

Food and Agribusiness
Marketing -EUA

carne certificada, papel dos selos de
qualidade

IAcebron, Laurentino B &
IDopico, Domingo C.

Food Quality and Preference
Inglaterra

1999

Modelo PQB (Perception of Quality for
Beef) - caracteristicas organolépticas,
sinais extrinsecos € intrinsecos,
qualidade esperada e experenciada,
atributos de qualidade

ILatvala, Terhi & Kola, Jukka

IAMA - World Food and
Agribusiness Congress
Chicago -EUA

2000

Qualidade e seguranga do produto,
pagamento por informacdo

Grunert, Klaus G.

The Aarthus School of
Business

2001

Indicadores de qualidade, tecnologia de
alimentos, alimentos funcionais,

Dinamarca seguranca do alimento
Colmenero, F., Carballo, J. & Meat Science 2001 Carne bovina como alimento funcional,
Cofrades, S. Inglaterra papel da carne na saude humana
Dissertagdo de Mestrado Habitos de consumo ¢ nivel de satisfacdo
Jorge, Rita Luciana Saraiva. PPGA — UFRGS 2001 do consumidor de carne bovina

Fonte: Barcellos e Callegaro, 2002




3. A Marca e o Valor para o Cliente

Os clientes de hoje encontram ao seu dispor uma enorme variedade de produtos,
marcas, precos ¢ fornecedores. Acredita-se, no entanto, que facam suas escolhas baseados
naquela oferta que ir4 lhe oferecer mais valor. Para Kotler (2001), os clientes irdo sempre
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas
limitacdes de conhecimento, mobilidade e receita.

Uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma combinacdo desses
elementos, que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa e diferencia-los da
concorréncia. Essencialmente, uma marca ¢ uma promessa de uma série especifica de
atributos, beneficios e servigos uniformes aos consumidores. Logo, uma promessa de
valor.

O grande desafio da marca é desenvolver associagdes positivas em relacdo a ela,
criando uma forte identidade. Sendo assim, ndo basta promover apenas os atributos.
Primeiramente pois o consumidor ndo estard interessado nas caracteristicas, € sim nos
beneficios, e, em segundo lugar, porque as caracteristicas sdo facilmente copiadas pelos
concorrentes. Sendo assim, os significados mais permanentes de uma marca sdo seu
valores, cultura e personalidade.

De acordo com Aaker (1998), uma marca pode ser definida como um nome
diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. A marca tem o poder de sinalizar ao consumidor a origem do produto e pode
proteger tanto o consumidor quanto o fabricante dos concorrentes que oferecem produtos
que parecam idénticos.

Tybout e Carpenter (2001) ressaltam que as marcas existem porque tém valor para
os clientes. Elas asseguram um nivel de qualidade, simplificam as escolhas e auxiliam os
consumidores na obtencdo de uma ampla gama de objetivos que vai desde a satisfagdo das
necessidades funcionais basicas até a propria atualizagdo. Além disso, as marcas também
trazem beneficios as empresas que as criam, servindo de ponte entre uma empresa € 0s
clientes. Desta forma, ¢ importante medir o grau de satisfacdo e, principalmente de
insatisfacdo dos consumidores em relacdo a marca, visto que o Valor de Marca (Brand
Equity) s6 se desenvolve para o consumidor a partir do momento em que este percebe
vantagens na compra de uma determinada marca que ndo identifica nas marcas
concorrentes.

Tendo como premissa que o Valor de Marca ¢ um conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores
dela, Aaker (1998) enfatiza as vantagens da criagdo de valor a partir dos beneficios
associados ao valor da marca para os consumidores, bem como para as empresas
detentoras da marca.

Kapferer (2001) apresenta um modelo no qual uma marca ¢ composta por trés
facetas, representadas abaixo:

Quadro 2. As trés facetas da marca, por Kapferer (2001).

Um conceito
Uma promessa
Um beneficio

Produtos e
Servigos

Sinais proprios,
nome, simbolos e
logotipo




Em primeiro lugar, toda marca deve procurar ser proprietdria de um beneficio
funcional que seja relevante para o cliente. A personalidade da marca deve ser baseada na
propriedade de um atributo e um beneficio funcional que o reforce (AAKER, 2000).
Sendo assim, o conceito ligado a marca deve representar os fatores ligados as necessidades
e desejos dos clientes, de modo possa oferecer um desempenho superior aos dos
concorrentes. A marca deve sintetizar a promessa, o beneficio oferecido pelos produtos e
servicos da empresa.

Outra faceta do modelo de Kapferer (2001) que estd diretamente ligada ao
conceito, diz respeito aos produtos e servigos da empresa. Uma marca depende em grande
parte dos produtos e servigos oferecidos pela empresa, ou seja, as marcas s6 mantém-se no
mercado se conseguirem representar produtos e servigos de qualidade.

Neste sentido, Aaker (1998) define qualidade percebida como o conhecimento que
o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo
pretendido, em relacdo a alternativas. A qualidade percebida ¢ intangivel, um sentimento
geral sobre uma marca. A qualidade percebida permite que o produto ou servigo obtenha
valor a partir de uma série de fatores, tais como: diferenciag¢do e posicionamento da marca,
preco premium cobrado pelo detentor da marca, interesse dos participantes do canal de
distribuicdo, extensdo da marca (novas categorias de produtos) e razdo de compra dos
consumidores, uma vez que produtos e servicos com maior qualidade percebida obtém
melhores resultados nos programas de marketing da empresa.

Finalmente, a terceira faceta da marca ¢ referente aos sinais proprios que a marca
apresenta, incluindo seu nome, simbolos e logotipos. O nome ¢ o indicador essencial da
marca, a base tanto para os esfor¢cos de conhecimento, como de comunica¢do. Muitas
vezes ainda 0 nome gera associagdes que servem para descrever a marca — o que ele € e o
que ela faz. Para Aaker (2000), “o desafio ¢é criar associacdes que realmente diferenciem a
marca da dos concorrentes. A diferenciagao ¢ a chave dinamica das marcas.”

O simbolo ou slogan precisa estar fortemente ligado ao nome. O simbolo tem um
papel chave na obtengdo e manutengdo do papel da marca, e deve fazer parte de sua
identidade, sendo “mais facil usar um simbolo do que informagdes concretas para
comunicar um atributo”. Quando os produtos sdo de dificil diferenciagdo, um simbolo
pode ser o elemento central do Valor de Marca, a caracteristica diferencial chave da marca
(Aaker, 1998).

4. Método e Procedimentos

Este trabalho tem origem em duas pesquisas maiores que analisam a cadeia da
carne bovina no Rio Grande do Sul. Da primeira pesquisa utilizou-se a andlise do
desenvolvimento de marca em carne bovina, a partir do estudo de seis casos, enquanto da
segunda analisaram-se os dados referentes a demanda por carne bovina, identificando as
caracteristicas valorizadas pelos consumidores, onde foi realizado um survey com 400
consumidores. Isto caracteriza duas fases da pesquisa: uma qualitativa e outra quantitativa.

Para o estudo multi-casos (Yin, 1994) foram entrevistadas seis empresas do Rio
Grande do Sul que iniciaram trabalhos de desenvolvimento de marca para carne bovina,
buscando agregar valor ao produto através de garantias de qualidade que sejam
identificaveis e diferenciem o produto dos concorrentes.

As empresas tiveram sua identidade e marca preservadas, e sdo identificadas
apenas pelas letras de A a F. Das seis marcas analisadas, ¢ possivel fazer uma divisao por
grupos, sendo que as marcas A e B s3o desenvolvidas por produtores de gado de corte, as
marcas C e D sdo iniciativas da industria frigorifica e as E e F referem-se a marcas
proprias do varejo. E importante ressaltar que as mesmas representam praticamente a
totalidade das marcas de carne bovina existentes no estado.



A anélise das marcas de carne bovina foi baseada nos aspectos conceito, produto e
sinais utilizados pelas mesmas. Desta forma foi analisado o conceito de cada marca, isto €,
que produto ela se propde a oferecer; quais sdo esses produtos, visando também avaliar
sua adequagdo ao conceito; e ainda os sinais utilizados. Os dados foram coletados a partir
de entrevistas em profundidade com os dirigentes das empresas gestoras das marcas.

Os dados referentes ao survey sdo parte de um estudo sobre o processo decisorio de
compra de carne bovina na cidade de Porto Alegre. No estudo original, procurou-se
analisar quais sdo os principais héabitos de compra de carne bovina, qual o perfil dos
consumidores e como ocorre o processo decisorio em si, levando-se em consideragdo o
reconhecimento da necessidade, a busca por informagdes sobre o produto, a avaliagdo das
alternativas, a compra propriamente dita e os resultados da compra (avaliacio pos-
compra).

Especificamente para a consecugdo deste artigo, objetivou-se identificar quais
seriam as caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores, visando avaliar em que
medida o produto, a partir do desenvolvimento de marcas, estaria efetivamente atendendo
as exigéncias do mercado. Inicialmente, verificou-se quais caracteristicas fisicas da carne
bovina sdo consideradas mais importantes pelos consumidores. As caracteristicas fisicas
em questdo poderiam ser avaliadas tanto no ponto de venda quanto no momento do
consumo, pois o objetivo ndo era compara-las, e sim determinar sua importancia.

Logo a seguir, buscando um melhor entendimento acerca das variaveis envolvidas
na demanda procurou-se descobrir qual seria o grau de importincia de algumas
informagdes relacionadas a qualidade do produto. Utilizando-se uma escala intervalar de
cinco pontos, solicitou-se que os entrevistados indicassem o grau de importancia de uma
série de atributos ligados diretamente & qualidade do produto, partindo-se da premissa que
todas as informacdes estariam disponiveis na embalagem, no momento da compra.

Analisou-se ainda o grau de concordancia de algumas afirmativas relacionadas as
varidveis de compra, utilizando como ferramenta uma escala intervalar de cinco pontos,
analisada sob percentual de concordancia. A partir do grau de concordancia revelado pelos
entrevistados ¢ possivel obter um retrato mais fiel das caracteristicas mais valorizadas
pelos consumidores no que tange ao desenvolvimento das marcas.

Assim, a partir das caracteristicas da demanda e dos produtos das marcas
estudadas, foi realizada a analise da adequacao destas em relagdo ao que ¢ valorizado
pelos consumidores, buscando atender ao objetivo de analisar se o desenvolvimento de
marca em carne bovina, da forma como estd sendo conduzido, efetivamente pode criar
valor para os consumidores. Os resultados sdo apresentados a seguir.

5. Resultados

Os resultados serdo apresentados em duas etapas, a primeira correspondendo a fase
qualitativa da pesquisa (multi-casos) e a segunda relativa a fase quantitativa da pesquisa
(survey).

5.1 Analise das Marcas de Carne Bovina

Os resultados apresentados neste item referem-se a analise dos elementos que
compde uma marca, quais sejam: seu conceito, os produtos oferecidos e os sinais usados
para a identificacdo da mesma.

O conceito de todas as marcas estudadas ¢ bastante semelhante, e baseia-se em um
produto diferenciado em relagdo a carne comum, que ndo tem identificacao.

Os aspectos salientados pelas empresas e que fazem parte dos conceitos das marcas
estudadas sdo o acabamento de gordura, a confiabilidade, a conveniéncia, a garantia de
origem, a maciez, a qualidade, a regularidade de oferta, o sabor, a saude e a seriedade.



No quadro abaixo encontram-se o0s respectivos aspectos salientados pelas
empresas, € que fazem parte dos conceitos das marcas estudadas.

Quadro 3. Aspectos identificados nos conceitos das marcas analisadas

ASPECTOS/MARCAS A B C D E F

Acabamento de gordura

Confiabilidade *

Conveniéncia *

Garantia de origem

Maciez

Qualidade * * * * *
Regularidade de oferta *

Sabor * *

Saude *

Seriedade *

O aspecto mais salientado dentro do conceito das marcas ¢ o diferencial de
qualidade, no entanto este ¢ um atributo genérico, mesmo em se tratando de qualidade
intrinseca do produto. Ao analisar os demais aspectos citados, porém, pode-se observar
que esta qualidade traduz-se principalmente na promessa de uma carne mais macia e com
melhor sabor, sendo que estes atributos fazem parte dos conceitos de todas as marcas.
Confiabilidade e garantia de origem sdo aspectos identificados em apenas duas marcas,
mas por estarem relacionados, € possivel identificar uma preocupagdo em transferir
seguranga aos consumidores do produto.

A partir dos resultados, ¢ possivel dizer que os conceitos das marcas de carne
bovina apresentam conteudos bastante semelhantes. Resumindo, as marcas procuram criar
um diferencial em relagdo ao produto “carne comum” com base em uma promessa de
melhor qualidade. Esta, por sua vez, estd baseada fundamentalmente em um produto com
maior maciez ¢ maior sabor. Em um segundo plano, mas com importancia crescente,
encontram-se 0s aspectos relacionados a confiabilidade do produto e identificagdo de
origem. Sdo tratadas ainda de forma incipiente as questdes conveniéncia e regularidade de
oferta.

Os conceitos, promessas e beneficios que uma marca se propde a oferecer devem
estar respaldados pelos produtos e/ou servigos oferecidos, e isto pressupde uma grande
importancia dos mesmos. Na analise dos produtos das marcas em questdo foram
identificados dois elementos considerados relevantes para a andlise: o tipo de produto e si
e a forma de apresentacao no que diz respeito a embalagem.

Em relacdo ao produto final das marcas analisadas, este apresenta-se basicamente
na forma de cortes de carne embalados, o que ja o diferencia do produto “carne comum”
visto que este ¢ apresentado ao consumidor a granel, para ser fracionado e pesado na sua
presen¢a. E consenso entre as empresas que os produtos mais valorizados sdo os ditos
“cortes nobres” (que sdo os de traseiro), e principalmente os cortes de churrasco, dentre os
quais se destaca a costela. Nestes, de acordo com as empresas, identifica-se a disposi¢ao
do consumidor em pagar mais por um produto de qualidade superior, visto que sdo de
consumo eventual em ocasides especiais, onde, usando palavras dos entrevistados, “as
pessoas ndo querem errar’. Paralelo a isso, as marcas A e B j4 sinalizam a oferta de
produtos de maior conveniéncia, sejam com elaboracao primadria (cortados) ou congelados
prontos para cozinhar. Acredita-se que, para garantir a posi¢do da carne bovina no
mercado, esta estratégia deva ser mais desenvolvida no futuro.



No que se refere a apresentagdo do produto identifica-se um impasse entre
embalagem a vacuo e em bandeja. Embora o produto embalado a vacuo resulte de um
processo mais higi€nico, com menos riscos de contaminagao, sua aparéncia, de uma forma
geral, ndo agrada ao consumidor. Isto acontece em fun¢do da coloracdo escura que a carne
adquire na auséncia de ar, embora o mesmo retorne a coloragdo normal entre 15 e 20
minutos apos a abertura da embalagem. Desta forma ainda predomina o produto em
bandeja, que, embora com menor durabilidade e maiores possibilidades de contaminagao,
apresenta seu aspecto natural.

As marcas buscam sustentar seus conceitos a partir da utilizagdo de matéria-prima
de qualidade diferenciada. Assim, a carne “de novilho” € originaria de animais jovens,
com até 30 meses de idade, de ragas britanicas (Hereford, Angus) ou suas cruzas. A idade
dos animais — novilhos - e as caracteristicas das racas tém relagao directa com as
caracteristicas do produto final, como maciez, sabor ¢ acabamento de gordura. E possivel
dizer, desta forma, que existe uma correspondéncia entre o conceito das marcas e a
qualidade dos produtos, embora existam diversos pontos a serem controlados no processo
para que isto seja garantido.

Também os sinais, que sdo a terceira faceta da marca, sdo fundamentais na
identificacdo da mesma. Nas marcas analisadas pode-se observar que o desenvolvimento
de simbolos, sinais e logotipos ¢ ainda muito incipiente, o que pode ser conseqiiéncia do
pouco tempo de implementacdo das mesmas. Outro fato que certamente contribui para isto
¢ a falta de experiéncia da cadeia da carne bovina em trabalhar as questdes de marketing
de uma forma geral, e de marca mais especificamente.

Dos logotipos analisados pode-se dizer que as marcas proprias do varejo
naturalmente exploram sua logomarca, e associam a elas a denominagao “novilho jovem”
ou “novilho”, como forma de identificar o produto carne de qualidade diferenciada. No
caso da marca F faz parte do logotipo a fotografia de um bovino. No caso das duas
marcas, E e F, o material de divulgagdo (folhetos) mostra o produto final in natura, seu
manuseio dentro do frigorifico (marca F) e formas de preparacdo de cada corte (marca E).
As demais marcas estudadas utilizam logotipo contendo o nome da empresa associado a
figura de bovino, exceto a marca C, cujo logotipo ¢ apenas o nome da empresa. Em
relacdo a identificagdo das marcas apenas no caso D verifica-se a existéncia de uma marca
fantasia, sendo que todas as demais referem-se ao préprio nome da empresa.

E possivel dizer que os sinais associados as marcas analisadas de carne bovina
encontram-se em estreita relacdo com a matéria-prima de origem — o animal. Apenas no
caso das marcas proprias do varejo ¢ explorado mais especificamente o produto final —
carne, que ¢ efetivamente o que o consumidor adquire.

5.2 Analise da Demanda de Carne Bovina

Os resultados apresentados a seguir referem-se a analise efetuada a partir da
demanda de carne bovina, verificando-se junto aos consumidores entrevistados quais
seriam as caracteristicas fisicas do produto consideradas mais importantes, qual o grau de
importancia de caracteristicas ligadas a qualidade da carne e qual o seu nivel de
concordancia em relagdo as variaveis de compra de carne bovina.

Inicialmente, solicitou-se aos consumidores que indicassem quais seriam as trés
caracteristicas fisicas da carne bovina consideradas mais importantes, na sua avaliagcdo. A
escolha destas caracteristicas ndo deveria levar em conta apenas a hora da compra, mas
também o momento do consumo. Por este motivo, algumas das caracteristicas sdo
passiveis de avaliagdo apenas durante o consumo, enquanto outras sao identificaveis ainda
no ponto de venda.



A tabela a seguir apresenta os resultados obtidos

Tabela 1 . Caracteristicas Fisicas do produto Carne Bovina mais importantes

Caracteristicas Fisicas Total %

Maciez 291 24.4
Cor 238 20,0
Cheiro 212 17,8
Sabor 177 14,9
Gordura externa 114 9,6
Suculéncia 80 6,7
Uniformidade 64 5,4
Outro 14 1,2

Total 1190 100

Obs: os numeros na tabele referem-se a quantidade total de entrevistados que assinalaram a
alternativa como uma das 3 caracteristicas mais importantes, e seu respectivo percentual.

Com relagdo as caracteristicas fisicas mais importantes, em primeiro lugar,
destacou-se a “maciez”, com 24,4% dos entrevistados apontando-a como principal
caracteristica fisica diretamente ligada a qualidade. Em segundo lugar destacou-se a “cor”
da carne bovina, com 20,0%, e finalmente o “cheiro” da carne bovina apareceu com
terceira caracteristica fisica considerada mais importante pelos entrevistados. Pode-se
afirmar, entdo, que o consumidor infere quanto a qualidade da carne bovina baseando-se
nas caracteristicas fisicas de maciez, cor e cheiro, alternando caracteristicas que podem ser
avaliadas apenas quando o produto ¢ consumido e caracteristicas que podem ser avaliadas
j& na hora da compra. Estes resultados indicam a importdncia dos conceitos ja
identificados nas marcas estudas, tais como seriedade e confianga, por exemplo e o
desenvolvimento de novos conceitos tais como padroniza¢do do produto, quando se leva
em consideracdo a demanda dos consumidores por caracteristicas fisicas especificas.

A seguir, utilizando-se uma escala intervalar de importincia com cinco pontos
(variando de pouco a muito importante), foi solicitado aos consumidores que assinalassem
o grau de importancia de uma série de informagdes sobre carne bovina, diretamente
ligadas a qualidade do produto. Para esta analise, considerou-se que as alternativas que
atingissem valores percentuais acima de 75,0% seriam consideradas muito importantes
pelos entrevistados, as alternativas com valores percentuais entre 50,0 e 74,9% seriam
consideradas importantes, e aquelas alternativas com valores abaixo de 50,0% seriam
consideradas pouco importantes.

A tabela abaixo demonstra os resultados obtidos:

Tabela 2. Grau de Importancia de Informagdes sobre Carne Bovina

Informagoes sobre Carne Bovina Nota Meédia
(0-100) Original
Data de validade 96,7% 4,87
Certifica¢do de Qualidade 95,0% 4,80
Registro de Inspecdo Federal 93,5% 4,74
Maciez 87,5% 4,50
Instrugdes de conservagdo e manuseio 84,2% 4,37
Quantidade de gordura 82,0% 4,28
Origem/Procedéncia 81,5% 4,26
Marca 74,5% 3,98
Idade do animal 62,2% 3,61
Alimentag¢@o do animal (pasto, ragao) 60,0% 3,40
Raga do animal 45,0% 2,80
Sexo do animal 29,0% 2,16




De acordo com os dados obtidos, percebe-se que as informagdes sobre data de
validade, certificacdo de qualidade e registro de inspe¢do federal sdo consideradas muito
importantes por mais de 90,0% dos entrevistados. Os resultados sugerem que o
consumidor de carne bovina esta muito preocupado com relagdo a seguranca do alimento,
demonstrando também que valoriza a qualidade do produto. Informagdes sobre a maciez,
instrugdes de conservacdo e manuseio, quantidade de gordura e origem e procedéncia da
carne sdo consideradas muito importantes pelos entrevistados. Estes resultados sdo
indicativos que aquelas iniciativas de marca que valorizarem os aspectos confiabilidade e
garantia de origem estardo em acordo com as necessidades dos consumidores.

A marca aparece como uma informacdo importante para 74,5% dos entrevistados,
indicando que o consumidor estd modificando seus habitos de compra, na medida em que
passa a valorizar o desenvolvimento de marcas em carne bovina. As informagdes relativas
a idade e alimentagdo do animal s3o também consideradas importantes apenas por parte
dos entrevistados (62,2 e 60,0%, respectivamente), sinalizando que o consumidor ainda
carece de alguns esclarecimentos sobre a relagdo direta existente entre qualidade e a idade
e alimentagcdo dos animais, uma vez que as médias ndo foram elevadas. As informacdes
sobre raca e sexo do animal abatido sdo consideradas como sendo pouco importantes para
os entrevistados, apesar da relagdo existente entre raca e qualidade de carne. Apenas 45%
dos entrevistados consideram a raga importante ¢ 29,0% consideram o sexo do animal
como uma caracteristica importante. Os resultados sugerem que existe potencial a ser
explorado no que tange a correlagdo entre as caracteristicas diretamente ligadas ao animal
(idade, alimentagdo, raca) e qualidade do produto final, sinalizando ao consumidor as
vantagens e desvantagens pertinentes a cada caracteristica.

Finalmente, utilizando-se de uma escala de concordancia, intervalar de cinco
pontos, variando de discordo totalmente a concordo totalmente, pediu-se que os
consumidores entrevistados assinalassem o seu nivel de concordancia em relacdo a
algumas afirmativas sobre o produto.

A tabela 3 sumariza os resultados obtidos.

Tabela 3. Nivel de Concordancia dos Consumidores de Carne Bovina em relagdo as varidveis de compra

Varidaveis Nota Média
(0-100) Original
A carne de novilho precoce ¢ mais macia 88,8% 4,55
As carnes com marca sao mais caras 88,5% 4,54
Eu pagaria um pouco a mais para ter certeza que a carne estaria “boa” 76,0% 4,04
em ocasides especiais
Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne mais macia para churrasco 74,8% 3,99
As carnes com marca t€ém mais qualidade 67,5% 3,70
Eu pagaria um pouco a mais por kg de carne mais macia para o dia a 65,5% 3,62
dia
A carne embalada a vacuo ¢ mais macia que a carne fresca 52,3% 3,09

De acordo com os resultados obtidos, percebe-se que 88,8% dos entrevistados
concordam que a carne de novilho ¢ mais macia. A grande maioria dos entrevistados
concorda que as carnes com marca sao mais caras, apesar de uma parcela menor dos
entrevistados concordar que as carnes com marca tém mais qualidade. Isto deixa claro que
a percep¢ao do consumidor quanto a marca sinaliza que a relacao custo/beneficio positiva
ainda ndo ¢ tao evidente.

Uma parcela significativa dos entrevistados estaria disposta a pagar a mais por um
produto diferenciado para ocasides especiais (76,0%) e também disposta a pagar um
pouco a mais por quilo de carne mais macia para churrasco (74,8%), enquanto que o
pagamento diferenciado na compra de carne mais macia para o dia a dia ndo encontra tanta
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concordancia (65,5%). O resultado sugere que a compra de carne para churrasco ¢ especial
e que o consumidor estaria mais disposto a pagar por qualidade nestas circunstancias e em
situacdes onde a refeicdo adquire carater “especial”.

Finalmente, apenas 52,3% dos consumidores concordam que a carne embalada a
vacuo € mais macia que a carne fresca, indicando que as iniciativas que utilizam este tipo
de embalagem podem melhor explorar o processo de maturacdo da carne como um
atrativo de qualidade, na medida em que, apesar de promover aumentos na maciez da
carne, ainda ndo esta claro para os consumidores.

6. Existe Adequacio entre a Demanda e as Caracteristicas da Oferta nas
Marcas de Carne Bovina?

A cadeia produtiva da carne bovina, caracterizada por sua heterogeneidade, parece
estar caminhando na direcdo correta. A utilizagdo de marcas como forma de agregar valor,
através da “descommoditizacdo” do produto, € uma estratégia que pode ter sucesso, visto
que 67,5% dos entrevistados associam marca a qualidade. No entanto, a simples existéncia
da marca ndo garante a criagdo de valor para os consumidores, sendo necessario que as
marcas desenvolvidas realmente apresentem produtos com qualidade superior aqueles sem
marca.

As iniciativas estudadas oferecem aos consumidores um produto com “diferencial
de qualidade”™, através da promessa de carne macia € com mais sabor. Estas caracteristicas
estdo em acordo com a qualidade esperada pelos consumidores, demonstrando que o
conceito representa, em parte, as necessidades e desejos destes. As caracteristicas fisicas
da carne, tais como cor e cheiro da carne bovina podem ainda ser exploradas, em vista de
sua importancia para os consumidores.

Considerando que as informagdes sobre a maciez, instrugdes de conservagdo e
manuseio, quantidade de gordura e origem e procedéncia da carne sdo consideradas muito
importantes pelos entrevistados, os produtos oferecidos no mercado ndo correspondem
totalmente as expectativas do cliente, uma vez que nenhuma das iniciativas estudadas
fornece qualquer informagdo direta quanto a maciez ¢ quantidade de gordura. Apenas
recentemente algumas iniciativas de marca passaram a oferecer a composi¢do nutricional
dos cortes nas embalagens a vacuo. Em principio, por se tratar de carne de novilho jovem,
pressupde-se uma carne mais macia, mas isto nem sempre ¢ claro para os consumidores.
Além disso, na maioria das vezes sabe-se a origem apenas do local de abate (frigorifico),
pois ainda ndo vigora a rastreabilidade individual do animal abatido. Quanto as instrucdes
de conservacdo e manuseio, percebe-se que algumas iniciativas recomendam a abertura do
pacote a vacuo em torno de 15 minutos antes do preparo, a fim de a carne volte ao seu
padrao de cor normal. No entanto, ndo existem indicacdes sobre como proceder o
congelamento, por exemplo.

Percebe-se que existem ajustes necessarios para que a oferta esteja adequada a
demanda. Apesar dos consumidores atribuirem grande importincia para informacdes sobre
certificagdo de qualidade, apenas duas iniciativas de marca exploram os conceitos de
confiabilidade e garantia.

Em relacdo ao produto, as iniciativas de marca estdo trabalhando com cortes
nobres embalados, a maioria propria para churrasco. Uma vez que os consumidores
sinalizaram a compra de carne para churrasco como um processo especial, estando
dispostos a despender mais recursos na aquisicdo de produtos de qualidade superior, as
marcas estdo oferecendo aos consumidores produtos dentro de suas necessidades.

E interessante, notar que as marcas estdo sustentas na idade e raca dos animais
abatidos, conferindo diferencia¢do ao produto em fungdo das peculiaridades pertinentes a
qualidade que as duas caracteristicas conferem. No entanto, apesar dos consumidores
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associarem o termo “novilho” a maciez da carne, ndo atribuem grande importancia as
informagdes sobre idade e raga. Aparentemente, os consumidores podem nao estar cientes
da relagdo direta existente entre idade e raga com relagdo a qualidade do produto final,
sugerindo que as iniciativas de marca deveriam sinalizar esse constato. O mesmo pode
estar acontecendo com relagdo a embalagem, uma vez que o processo de embalagem da
carne a vacuo, apesar dos beneficios potenciais que envolve, ndo ¢ percebido pelos
consumidores. Em relagdo a embalagem, esta pode influenciar o consumidor no momento
da compra, visto que a cor ¢, de acordo com os resultados, uma das caracteristicas
importantes do produto. Assim, embora esta seja a melhor forma de conservacido do
produto e garantia de sua qualidade, ela altera a cor da carne tornando-a, enquanto
embalada, mais escura, podendo afetar o consumo.

Quanto aos sinais, a utilizacdo do termo “novilho” parece estar adequada a
demanda, uma vez que o consumidor associa o termo a qualidade. E possivel que uma
melhor associacdo com sinais ligados ao produto final chame mais a atengdo do
consumidor, visto que este ndo tem conhecimento da relagdo entre determinado animal ou
raca e as qualidades do produto final. Desta forma, existe muito espago para informar aos
consumidores sobre questdes relativas ao produto, particularmente quanto a relagdo entre
caracteristicas do animal como idade e raga e a qualidade do produto final.

7. Conclusoes

Este trabalho analisou a adequacdo das marcas de carne bovina desenvolvidas no
estado do Rio Grande do Sul as caracteristicas de demanda identificadas no mercado.
Considerando os resultados obtidos, € possivel dizer que, de forma geral, as marcas estdo
orientadas para atender as necessidades dos consumidores, principalmente no que se refere
as caracteristicas intrinsecas do produto como maciez ¢ sabor. Ou seja, as marcas estdo
trabalhando para alcancar caracteristicas que sdao as valorizadas pelos consumidores do
produto.

Existe, no entanto, a necessidade de um aprimoramento, principalmente no que se
refere as informacdes disponibilizadas ao consumidor. Enquanto as marcas salientam
caracteristicas como raga ¢ idade, especificas da matéria-prima (bovinos), os
consumidores estdo mais preocupados com caracteristicas relacionadas ao produto final,
tais como formas de conservacao e manuseio, e teor de gordura, por exemplo. Isto indica a
necessidade dos produtores trabalharem no sentido de fornecer mais informagdes sobre a
forma de preparo e beneficios do produto final. Também informagdes sobre origem do
produto devem ser fornecidas, o que indica a necessidade de desenvolvimento de sistemas
de rastreabilidade ao longo da cadeia.

Concluindo, ¢ possivel dizer que para que as marcas realmente agreguem valor ao
consumidor de carne bovina, os produtos precisam estar respaldados por caracteristicas de
qualidade valorizadas pelos mesmos. Aparentemente estas caracteristicas estdo muito mais
ligadas as questdes funcionais do alimento em si do que de sua matéria-prima.
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