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Resumo: Este estudo aborda as implicagdes estratégicas, para os agentes econdmicos da
cadeia produtiva da carne bovina em Mato Grosso do Sul, da analise do comportamento do
consumidor europeu. Para tanto, realizou-se um levantamento de estudos empiricos que
abordam a problemdtica em questdo. ApoOs esta revisdo bibliografica, procedeu-se a
identificagdo de atributos de qualidade do produto carne fresca, € comparou-se os atributos de
acordo com a percepcao dos consumidores finais, dos frigorificos e dos produtores rurais. A
discussdo dos atributos extrinsecos de qualidade da carne bovina, sob a 6tica do consumidor
final, mereceu destaque. A “seguranga” e a “designacdo de origem” sdo itens que devem ser
adicionados a andlise de valor do produto, ¢ cuja amplitude atinge todos os elos da cadeia
produtiva da carne, principalmente o elo producdo primaria. Deste modo, sugere-se que o0s
produtores orientem-se pela busca da qualidade, traduzida em termos de atributos valorizados
pelos consumidores finais, como rastreabilidade e formas de produ¢do ecologicamente
corretas.

1. Introducao

Pouco tem se estudado sobre o comportamento do consumidor de carne bovina.
Dentre os estudos encontrados, verifica-se que estes abordam apenas fragcdes deste tema. O
consumidor, de acordo com as suas necessidades, adquire novos habitos, novos conceitos e
novas formas de percep¢ao, o que torna necessario estudos permanentes para identificar suas
preferéncias.

O consumidor tem tornado-se cada vez mais exigente, principalmente em termos
de qualidade com relagdo a carne bovina fresca. Ele busca saber se estd consumindo um
alimento in6cuo a sua saude, que estd sendo produzido, processado e distribuido por agentes
confiaveis (Barcellos e Callegaro, 2002).

Ao considerar-se todo o mercado consumidor, observa-se que algumas empresas
tétm dado maior importdncia aos consumidores de baixa renda. Estas empresas tém
desenvolvido novos produtos, propaganda, e outras formas de atender a este publico (Araujo,
2002). Isto pode ser observado também com relagdo a carne bovina. De acordo com Ferreira e
Barcellos (2001), algumas empresas identificaram um mercado bastante promissor para as
carnes “menos nobres” ou de “segunda”, destinadas ao consumidor de baixa renda.

No mercado consumidor de carne bovina, ha espago para as carnes-commodities,
mais baratas, e ainda para os cortes diferenciados, de carnes mais macias ou mais magras,
normalmente mais caras. Além da variavel prego, o consumidor também ¢ influenciado por
grupos de referéncias, a exemplo de amigos, colegas de trabalho e vizinhos, conforme Lima
Filho et al. (2001). Estas e outras questdes formam o cenario atual da problematica que
envolve a pesquisa de comportamento do consumidor de carne bovina.

2. Justificativa

Desde o surgimento do modelo de andlise de filieres, na década de 1960, o meio
académico pdde servir-se de um ferramental tedrico que efetivamente correspondia aos
resultados das observagdes empiricas das mudangas que ocorrem nas diversas cadeias de
produgao.



O modelo proposto apregoa a necessidade de incorporar-se um aspecto dindmico
aos estudos que tinham como foco o agribusiness e como logica o encadeamento de
atividades semelhantes, por meio da verificagdo das mudangas que ocorrem no sistema ao
longo do tempo. De acordo com Batalha (2001:28), “este enfoque dindmico é ressaltado pela
importdncia assumida pela tecnologia como agente indutor destas mudan¢as® .

Ressalte-se que a logica de encadeamento das operacdes, situada de jusante a
montante, “assume implicitamente que as condicionantes impostas pelo consumidor final sdo
os principais indutores de mudancgas no status quo do sistema’” (Batalha, 2001:29).

Isto posto, verifica-se que ¢ vital a todos os agentes econdmicos de qualquer
cadeia produtiva o conhecimento do comportamento dos consumidores finais, as tendéncias
de consumo do mercado e o papel da inovagdo tecnoldgica neste processo, pois estes sdo 0s
principais responsaveis pelas modificacdes ocorridas na cadeia ao longo do tempo.

Dado o numero reduzido de trabalhos sobre o consumo de carne bovina e as
preferéncias do consumidor no momento da compra, buscou-se neste estudo contribuir para o
preenchimento desta lacuna e assim fornecer um referencial para as discussdes
governamentais, empresariais e académicas que abordem o tema em questao.

3. Metodologia

A investigacdo ora apresentada norteou-se pela procura de uma maior
compreensdo do comportamento de consumo de carne bovina na Europa, almejando a
identificacdo de variaveis relevantes que possam contribuir para a andalise dos mercados de
referéncia das empresas que compdem a cadeia produtiva da carne sul-matogrossense, ¢ de
modo especial, dos produtores rurais.

O recorte utilizado neste estudo € baseado na pesquisa de competitividade de sub-
cadeias da carne bovina em Mato Grosso do Sul (MS), de Sproesser ef al. (2000). Por meio da
analise sistémica de toda a cadeia produtiva da carne em MS, identificou-se a existéncia de
trés sub-sistemas, apresentados na figura 1:
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Fonte: Sproesser, Michels ¢ Campedo (2000)
Figura 1 — Sub-cadeias da carne bovina (enfoque genérico)

A sub-cadeia A ¢ a que mais cresce em participacdo no mercado, de acordo com
Michels (2000), consumindo aproximadamente 50% da carne produzida em Mato Grosso do
Sul. As empresas pertencentes aos elos a montante da transagdo T, da sub-cadeia A sdo
aquelas cujas agdes serdo analisadas em conjunto com as conclusdes obtidas na pesquisa
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exploratoria de estudos que abordam o comportamento do consumidor de carne bovina.
Assim, os resultados deste estudo irdo servir de subsidios para reforgar as decisdes
estratégicas dos agentes econdmicos desta cadeia, ja que Lago da Silva & Batalha (2001)
apontam a analise dos mercados-alvo como uma das principais preocupacdes das empresas,
que buscam a sua permanéncia no mercado através de um portfolio de produtos e servigos
competitivos.

No que refere-se as exportacdes de carne bovina, Michels (2000) ressalta que o
Brasil enviou ao exterior 550 mil toneladas in natura (equivalentes-carcaca) e 345 mil
industrializadas em 1999.

A Unido Européia respondeu, no ano de 2000, por 49% do volume e 60% das
receitas totais provenientes da exportacdo do beef brasileiro (Novos...,2002). A Holanda ¢
incluida entre os principais paises consumidores da carne bovina fresca resfriada produzida no
Brasil, sendo também um dos pais responsaveis pela aquisicdo de grande parte da carne
bovina in natura, ao lado da Itdlia e do Reino Unido (Exporta¢des...,2002). Verifica-se
portanto a importancia do mercado europeu para as exportacdes brasileiras de carne bovina.

Delimitado o estudo, a proxima etapa desta pesquisa exploratoria foi o
levantamento das investigacdes ja efetuadas que tem como objeto o comportamento dos
consumidores de carne bovina na Europa. Isto permitiu aos pesquisadores tomar contato com
as metodologias utilizadas e identificar informacdes relevantes para a construgao do estudo.
Determinou-se, entdo, os atributos de qualidade da carne bovina, identificados em pesquisas
empiricas que envolvem consumidores europeus.

Apoés este passo, partiu-se para o levantamento bibliografico, necesséario para a
elaboracdo do referencial tedrico que suportasse os resultados encontrados na pesquisa.

Finalmente, procedeu-se a analise dos estudos encontrados e extraiu-se deles -
como sugere Salvador (1986), ao tratar da pesquisa bibliografica - os elementos essenciais,
explicitados na anélise e discussdo apresentada a seguir.

4. O Comportamento do Consumidor e as Estratégias Empresariais Decorrentes

Ao discutir a estratégia direcionada para compradores, Porter (1986) afirma que a
maior parte das industrias vende seus produtos ou servigos ndo apenas a um s6 comprador
mas a uma gama de diferentes compradores. Este grupo de compradores seria heterogéneo, e
caberia as industrias escolher aqueles que mais a favoregam (na medida em que for possivel
escolhé-los). Esta selecdo tornar-se-ia uma importante variavel estratégica. Entretanto, para
que isto ocorra, € necessario conhecer os mercados consumidores.

A dindmica de compra dos consumidores, ou o comportamento do consumidor, €
um dos assuntos mais complexos da teoria de marketing. Pesquisadores e empresas procuram
constantemente, ¢ de varias maneiras, aumentar seu conhecimento sobre os clientes (Kotler,
1999).

Conhecer o consumidor significa entender seu comportamento de tomada de
decisdo, o qual envolve o processo pelo qual as pessoas determinam se, o que, quando, como,
e principalmente, onde e de quem comprar (Berman & Evans, 1992).

As contribuigdes provenientes de diversas areas do conhecimento humano, como
economia, sociologia, psicologia, e antropologia (Engel et al., 1990) conferem ao campo do
comportamento do consumidor um rico quadro tedrico analitico, do qual sobressai-se uma
miriade de estudos que abordam diversas questdes e problemas relacionados ao campo em
questao.

Frente ao cendrio de extrema competicdo empresarial, os consumidores
adquiriram um status que nao dispunham até alguns anos atras. As empresas buscam superar



suas expectativas, e assim, estes consumidores tornam-se cada vez mais exigentes,
aumentando cada vez mais o nivel de suas exigéncias.
Kotler (1999:37) apresenta um perfil genérico dos novos consumidores:

“os clientes estdo ficando cada vez mais
sofisticados e sensiveis ao prego, eles ndo tém
tempo e querem uma conveniéncia maior; eles
véem uma crescente paridade de produtos
entre o0s fornecedores;, eles sdo menos
suscetiveis a marcas de fabricante e aceitam
mais as marcas genéricas e de varejo (marcas
proprias); eles tém altas expectativas de
atendimento; eles tém cada vez menos
fidelidade ao fornecedor.”

Lima Filho (1999) apresenta as mudancas socio-culturais e demograficas, que
merecem ser ressaltadas na analise dos mercados consumidores. S3o elas: a) incremento da
concentragdo das pessoas nas cidades; b) reducdo do nimero médio de pessoas por residéncia;
¢) incremento da parcela de pessoas do sexo masculino comprando em supermercados ¢ d)
tendéncia do crescimento de refei¢des fora de casa.

Neves et al. (2001), apds analisarem alguns estudos realizados nos Estados
Unidos, Europa e Brasil, concluem que estes trazem um importante conceito de marketing que
deve ser revisado. Este conceito trata da necessidade intensiva do uso de técnicas de
segmentacdo de mercados, diferenciacdo e posicionamento da oferta. As mudangas no
comportamento dos consumidores estdo fazendo com que as empresas pratiquem estratégias
de marketing denominadas de segmentacdo de mercado, selecdo de mercados-alvo e
diferenciagdo da oferta.

Hakelius (2000) discute a mudanga de valores dos individuos, no qual sobressai-
se o padrio atual de consumo altamente individualizado. O autor ainda acrescenta que os
consumidores estao continuamente expostos a anuncios, os produtos estao mais complexos do
que antes, a competicdo estd aumentando e os mercados estdo crescendo (as empresas buscam
controlar toda a cadeia de valor), além do fato das sociedades ocidentais estarem mudando
demograficamente, o que implica na necessidade de maior segmentacao.

De fato, os consumidores europeus tem preferido alimentos processados e
produtos alimenticios com alto valor agregado. Além disso, tem feito mais refei¢des fora do
lar (Furitsh, 1994 apud Becker et al., 1998).

4.1. O Consumidor Europeu de Carne Bovina

Pesquisas (Becker et al., 1998, Miele & Parisi, 1996) indicam que metade dos
consumidores da Alemanha, Irlanda e Inglaterra diminuiram o consumo de carne bovina nos
ultimos anos. Fato este que ndo ¢ constatado em paises como Espanha e Suécia, onde um
consideravel numero de consumidores aumentou seu consumo de carne bovina. O quadro da
Italia permaneceu inalterado. Estas modifica¢des estariam relacionadas as diferengas sécio-
demograficas verificadas nos paises em questdo, principalmente no que tange aos rendimentos
e a idade. Verbeke (1999) cita ainda que em lares onde ha criancas constata-se uma tomada de
decisdo mais favoravel ao consumo de carne fresca.

Deve-se ainda considerar nesta analise os incidentes que diminuiram a confianga
do consumidor nos produtos carnicos (Richardson et al., 1994; Becker et al., 1998). Tem
destaque a situacdo critica protagonizada pela Inglaterra, que teve as exportacdes de carne



bovina banidas pela Comissdo Européia ao surgirem duvidas se o produto estaria infectado
com a encefalopatia espongiforme bovina (BSE) (Grunert, 2001).

Assim, duas caracteristicas do produto assumiram papel primordial nas discussdes
dos mercados consumidores: a qualidade percebida do produto e a percep¢do de seguranca.

De acordo com Acebron & Dopico (1999), os consumidores espanhdis inferem a
qualidade da carne bovina tendo como base os aspectos intrinsecos (cor, frescor e gordura
visivel) e os aspectos extrinsecos (preco, promogdes, procedéncia do produto/origem, e
apresentagdo). Os atributos de qualidade baseados em sabor, maciez e suculéncia determinam
como serd a percep¢ao sensorial durante o ato do consumo, que por sua vez, ira definir a
qualidade experenciada, da qual resultard a satisfacdo ou a insatisfacdo na etapa de poOs-
compra.

Os atributos mais importantes para os consumidores belgas de carne fresca,
identificados por Verbeke (2001b) sdo: frescor, qualidade, sabor, livre de hormonios e
saudavel". Em pesquisa realizada com consumidores deste produto, o autor constatou que a
carne bovina possui uma avaliacdo positiva no que se refere a ingestdo segura e saudavel,
além de estar associada a maciez e confiabilidade. Esta avaliacdo decorre de campanhas de
reconstru¢do da imagem do produto apds a grave crise da contaminagdo das ragdes animais
pela dioxina, em 1999, que representou perigo a satide dos consumidores belgas de produtos
carnicos (Verbeke, 2001a).

Os atributos de qualidade experenciados da carne bovina (aqueles que podem ser
verificados no momento em que o consumo se processa), como propde Steenkamp (1989)
apud Issanchou (1996:38), sdo conveniéncia, frescor e caracteristicas sensoriais. Os atributos
credenciadores, propostos no estudo do autor como aqueles verificados em um nivel mais
abstrado, correspondem ao produto ser saudavel, ser natural e ser seguro.

Ashworth (1999), em estudo realizado na Escocia, apresenta alguns resultados que
indicam o caminho no qual os produtores devem se concentrar para obter o aumento do
consumo de seu produto. O elemento chave da decisdo de compra do consumidor seria a
qualidade, traduzida em frescor, sabor e maciez. Haveria ainda uma disposicdo dos
consumidores em pagar um prego premium por maiores informagdes, como a
procedéncia/origem do produto e a garantia de que o produto ¢ seguro, verificada por meio de
rotulagem e mecanismos de rastreabilidade. Posteriormente, resultados similares foram
encontrados na Finlandia por Lavatna & Kola (2000), na Bélgica por Verbeke (2001b) e na
Franca por Sproesser ef al. (2001).

4.2. O Elo Producao Primaria e Transformacao em MS

A ligacdo entre a produgdo primdria e a industria, constitui-se um dos elos da
cadeia de produgao, a qual, de acordo com Morvan (1988) apud Batalha (2001) considera trés
séries de elementos que estariam implicitamente ligados a uma mesma visdo de conjunto. A
cadeia de producdo ¢ uma grande sucessdo de operacdes de transformacgdes dissociaveis,
capazes de serem separadas e ligadas entre si por um encadeamento técnico. A cadeia de
producdo ¢ também um conjunto de relacdes comerciais e financeiras que estabelecem, entre
todos os estados de transformagdo, um fluxo de troca, de montante a jusante, entre
fornecedores e clientes.

O mesmo autor afirma que uma cadeia de produgdo agroindustrial pode ser
segmentada em trés macro-segmentos. Estes macro-segmentos sdo a comercializagdo, a
industrializacdo e a producdo de matérias-primas. A comercializacdo ¢ representada pelas
empresas que estao em contato com os clientes finais da cadeia de producao e que viabilizam
o consumo e o comércio dos produtos finais. A industrializagdo ¢ formada pelas empresas
responsaveis pela transformacdo das matérias-primas em produtos finais destinados ao
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consumidor. E por fim, a producdo de matérias-primas que ¢ constituida por empresas e
produtores rurais que fornecem as matérias-primas iniciais para que outras empresas avancem
no processo de producdo de um produto final.

O canal de distribuicao tem papel importante entre os elos da cadeia de producio,
e conforme Batalha (2001) entende-se por canal de distribui¢ao o conjunto de organizagdes ou
de individuos que se encarregam de levar o produto ou servico ao local onde o cliente
potencial se encontra, no momento conveniente ¢ em condi¢cdes de transferir sua posse. A
distribuicdo ¢ um elo importante da cadeia produtiva, uma vez que ¢ por meio dela que se
completa o processo de agregagdo de valor e se absorve as mudangas no comportamento do
consumidor final. Para Sproesser (2001) o canal de distribui¢do ¢ o responsavel por levar o
produto até o consumidor final, sendo constituido por um conjunto de agentes econdmicos ¢ é
caracterizado principalmente pelo nimero de agentes envolvidos.

De acordo com Sproesser et al. (2000), as trés sub-cadeias da carne bovina sul-
matogrossense diferem em termos de aspectos tecnoldgicos, econdmicos e comerciais. Assim,
os frigorificos da sub-cadeia A apresentam as seguintes caracteristicas: a) sdo ligados a grupos
maiores sediados predominantemente em SP; b) sdo exportadores em sua maioria; ¢) possuem
tecnologia de producdo e gestdo satisfatorias; d) os seus equipamentos e maquinas estdo em
boas condigdes; e) possuem sala de desossa instalada; f) ndo abatem para terceiros; e g)
possuem, geralmente, fornecedores mais capacitados tecnicamente.

A relacao existente entre os elos producdo e industria ¢ muito conflituosa, e se
configura como um grande entrave para o desenvolvimento da cadeia produtiva. A falta de
confianga gera perdas para os produtores. O produtor perde tempo em acompanhar
(“fiscalizar”) o abate, sem contar o custo deste acompanhamento. Além de perder
financeiramente, pois o alto grau de desconfianca obrigar aos frigorificos a pagar a vista,
porém, mediante a um desconto no pagamento (Michels et al., 2001).

4.3. Implicacées Estratégicas

A revisdo da literatura existente sobre o comportamento de consumo de carne
bovina na Europa permitiu a identificacao de atributos de qualidade, intrinsecos e extrinsecos,
valorizados pelo consumidor. Identificou-se também os atributos de qualidade valorizados
pela industria frigorifica, obtendo-se os resultados apresentados nos quadros 1 e 2:

Quadro 1 — Atributos valorizados pelos Quadro 2 — Atributos valorizados pelos

consumidores finais frigorificos
Atributos de Qualidade Atributos de Qualidade

Intrinsecos Extrinsecos Intrinsecos Extrinsecos
Frescor Designagdo de origem Apresentacdo™ Nao identificados
Coloragdo Segurancga Cobertura de gordura
Gordura visivel Coloracao
Maciez Maciez
Sabor Raca

Fonte: Acebron & Dopico (1999), Ashworth (1999), Becker  * Michels (2000: 269), ao referir-se a qualidade da carne
et al. (1998), Becker et al. (1998), Grunert (2001), Issanchou bovina, afirma que ”é notéria a falta de padronizagdo de
(1996), Richardson et al. (1994), Verbeke (1999), Verbeke conceitos entre as empresas frigorificas sobre a essa caracteristica”,
(2001a), Verbeke (2001b). de modo que sdo utilizados termos como “bem tirada” e
“bem lavada”, entendidos aqui como apresentagao.
Fonte: Michels (2000); Sproesser et al. (2000).



A andlise dos atributos permite identificar que os frigorificos percebem a
qualidade de maneira bastante semelhante a visdo dos consumidores finais. Alguns aspectos
estdo associados a atividade técnica de producdo, como o atributo “raca”. Entretanto,
“maciez” e “colora¢do” parecem ser valorizados por ambos.

O atributo “cobertura de gordura”, para os frigorificos, ¢ “gordura visivel” para os
consumidores finais, possui significagdes distintas na percep¢ao de ambos. O teor de gordura
na carne, para os frigorificos, importa na medida em que os diferentes cortes de carne terdo
diferentes quantidades de gordura. Para os consumidores europeus, a presenca de gordura
externa ¢ um fator negativo em termos de percep¢do da qualidade da carne (Siret &
Issanchou, 1996 apud Issanchou, 1996).

Quanto a “sabor” e “frescor”, representam atributos relacionados as caracteristicas
organolépticas e de apresentacdo do produto, sendo experimentados na etapa de pds-compra.
Estes atributos identificam a qualidade experenciada, que ocorre quando o produto esta sendo
consumido. Estes dois atributos estdo relacionados a niveis cognitivos, nos quais os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor sdo determinantes.

A discussao dos atributos extrinsecos de qualidade da carne bovina, sob a 6tica do
consumidor final, merece destaque. A “seguranca” e a “designagao de origem” correspondem
a itens que devem ser adicionados a andlise de valor do produto, e cuja amplitude atinge todos
os elos da cadeia produtiva da carne, principalmente o elo produgdo primaria.

O valor relativo do produto carne bovina, para o consumidor europeu, poderia ser
explicitado de acordo com os cinco niveis de produto propostos por Kotler (1998)". O nivel
mais fundamental corresponde ao beneficio-ntcleo, traduzindo aquilo que o consumidor de
carne bovina estd realmente comprando: alimento/proteina animal. O segundo nivel
corresponde ao produto genérico, carne bovina. No terceiro nivel, produto esperado, situam-se
o frescor, a maciez, e o sabor do produto. No quarto nivel, o produto ampliado, encontram-se
a seguranca e a designacdo de origem. O quinto nivel, produto potencial, “envolve todas as
transformagoes que este produto deve sofrer no futuro.” (Kotler, 1998:384). A representagao
gréfica destes niveis ¢ apresentada na figura 2.

Transformagoes inovadoras
Seguranga, origem
Frescor, maciez, sabor
Carne bovina

Alimento / proteina animal

Fonte: Os autores.

Figura 2 — Cinco niveis de produto

Os atributos de produto ampliado da carne bovina, para os consumidores
europeus, esta tornando-se beneficio esperado”. Entretanto, paga-se mais por informagio e



seguranca. Os consumidores desejam saber o nome do produtor do animal, como o animal foi
criado e do que ele se alimentou. Desejam também ter certeza de que a carne consumida nao
apresenta risco algum a sua saude, ndo somente no que se refere a ingestdo de substancias
toxicas, mas também no papel que a carne assume na dieta destes consumidores, como fonte
de proteinas, sais e minerais.

Identificados os principais atributos valorizados pelos consumidores, pode-se
agora tecer algumas consideragdes sobre o papel estratégico dos produtores rurais na
agregacao de valor ao produto.

Os agentes do elo producdo primaria percebem como atributos qualitativos
intrinsecos de seu produto o peso (entre 17 e 18 arrobas) e a precocidade do animal, e como
atributo extrinseco a forma de produgdo (Michels, 2000).

Os atributos intrinsecos sdo percebidos desta maneira dada a forma em que
processa-se a transacao comercial entre produtor e industria. Sdo pré-requisitos que permitem
ao produtor obter o maior valor pago pelos frigorificos, e na freqiiéncia ideal.

O atributo extrinseco “forma de produgdo” representa para os produtores a
possibilidade de agregar maior valor ao seu produto e atender aos desejos manifestos dos
consumidores europeus.

Desta forma, as estratégias empresariais decorrentes desta anélise devem recair no
aumento da percepcao dos atributos de qualidade extrinsecos valorizados pelos consumidores
finais, pois os atributos representam aquilo que os consumidores europeus apreciam e estao
dispostos a pagar um valor premium.

Assim, sugere-se quatro eixos que formariam a base para a elaboragdo de
estratégias destinadas a aumentar o valor agregado do produto. Sao eles:

* Selos de qualidade: representam um esfor¢co mercadoldgico para assegurar ao
consumidor que o produto em questdo foi produzido de forma correta, tendo
assim padroes ideais em relagdo aos aspectos sanitarios e organolépticos. As
possibilidades de selos de qualidade incluem a certificacio de produtos
organicos, os selos que atestam qualidade superior, os selos que garantem a
origem, os certificados de conformidade, entre outros (Sproesser et al., 2001).
Ressalte-se que os selos de qualidade possuem um grande potencial para a
expansdo das exportagdes brasileiras, considerando as barreiras existentes as
exportacdes (Batalha & Sproesser, 2002).

* Rastreabilidade: os procedimentos de rastreamento adotados recentemente no
Brasil abrem as possibilidades para que haja melhores condi¢des de aceitagdo
da carne bovina na Europa. O consumidor obtém informagdes sobre a origem e
a sanidade da carne, identificando assim de onde provém produtos
contaminados e¢/ou de qualidade inferior. A rastreabilidade permite também o
controle de doencas ¢ o monitoramento de residuos, além de satisfazer as
necessidades de regulamentagdes para o desenvolvimento de marcas (Neves et
al., 2001). Portanto, os produtores que quiserem competir no exterior devem
buscar cumprir as exigéncias de rastreabilidade necessarias para a
comercializa¢do do produto destinado a exportacao.

* Parcerias com varejistas: as aliancas mercadoldgicas podem ser definidas
como um compromisso estabelecido entre os segmentos de producao,
abate/processamento e distribuicdo de carne bovina, tendo como objetivo
ofertar um produto com atributos de qualidade diferenciada da carne-
commoditie, disponivel no varejo. Trata-se de uma relagdo entre diferentes
agentes da cadeia que pode ser identificada como um exemplo de aliangas
estratégicas. Aqui se encontra um amplo conceito de qualidade, que envolve
outros aspectos e ndo s6 atender as exigéncias do consumidor final. Aspectos



estes que estdo relacionados ao ambiente que cerca a cadeia produtiva:
aspectos tecnologicos, demograficos, econdmicos e culturais (Perosa, 1998,
apud Pigatto et al., 1999). Como exemplo, cita-se as iniciativas do Grupo Pao
de Acucar e Carrefour, que estabeleceram parcerias com os produtores e
demais agentes para oferecer ao consumidor um produto carnico de qualidade
superior (Rocha et al., 2001).

* Esforco de valorizacao das marcas de fabricantes: 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 oferegcam produtos
semelhantes (Aaker, 1998). Para Tybout & Carpenter (2001) apud Ferreira &
Barcellos (2001) as marcas existem porque tém valor para os clientes. Elas
asseguram um nivel de qualidade, simplificam as escolhas e auxiliam os
consumidores na obten¢do de uma ampla gama de objetivos que vai desde a
satisfacdo das necessidades funcionais basicas até a propria atualizagdo. Um
dos beneficios as empresas que criam as marcas ¢ o fato de servir como ponte
entre a empresa e os clientes. Ferreira & Barcellos (2001) estudaram na regiao
sul do Brasil seis empresas que iniciaram trabalhos de desenvolvimento de
marca para a carne bovina, buscando agregar valor ao produto, dando garantias
de qualidade que sejam identificaveis e que diferenciem o produto dos
concorrentes.

5. Conclusoes

E reconhecida a competitividade do Brasil no que tange a produgdo de carne. Seu
rebanho comercial possui 164 milhdes de cabegas, e retne as condi¢des para conquistar a
médio prazo, a lideranga das exportagdes de carne. Os custos de produgdo sdo baixos, os
precos sao competitivos € o clima ¢ favoravel para que a produgdo ocorra durante o ano
inteiro (Blecher, 2002). Entretanto, estas vantagens devem ser reforcadas por agdes
estratégicas levadas a cabo pelos produtores rurais e os demais agentes da cadeia.

Os grandes eixos nos quais estariam os elementos necessarios para a formulagao
das estratégias empresariais para a carne bovina sdao fortemente apoiados na constatagao de
que ¢ necessario o desenvolvimento de agdes voltadas para o aumento da percep¢do do
consumidor no que se refere aos atributos extrinsecos de qualidade da carne fresca. Estes
atributos extrinsecos, a “designacdo de origem” e a “seguranc¢a do produto”, possuem grande
importancia para os consumidores europeus.

Algumas das acdes propostas foram constatadas no Brasil. O chamado “boi
verde”, certifica que o animal ¢ criado a pasto e livre de hormdnios, além de contar com os
requisitos para a identificacdo dos atributos intrinsecos valorizados pelos consumidores,
apresenta os atributos extrinsecos relacionados a seguranga. Entretanto, um grande numero de
fornecedores encontram-se ainda despreparados tecnologicamente para conquistar este novo
nicho de mercado que consolida-se rapidamente (Hugo, 2002).

As poucas acdes voltadas para a criacdo de selos de qualidade, que efetivamente
representam um atributo qualitativo valorizado pelo consumidor - e cuja adogdo pode
significar um diferencial competitivo tanto no mercado interno quanto no mercado externo -
ndo atingiram seus objetivos, dado que os esforcos de marketing, de padronizacdo e de
otimizagdo dos processos foram insuficientes (Batalha & Sproesser, 2002).

Porter (1993), ao discutir o desenvolvimento econdmico, afirma que as economias
progridem aprimorando suas posi¢des competitivas. Assim, a juncdo das vantagens
comparativas ¢ competitivas da atividade pecuaria brasileira oferece condigdes para que os
agentes da cadeia produtiva melhorem e inovem, atingido assim o nivel do produto potencial,



que efetivamente significa maiores ganhos provenientes da agregacao de valor. Por outro
lado, na agenda estratégica destes agentes econdmicos devem também ser incluidas as
negociagdes para reduzir ou eliminar as barreiras externas, como as medidas sanitarias e
fitossanitarias, as altas tarifas, os subsidios e a ajuda interna dispensada aos produtores
europeus, regidas pelas politicas setoriais especificas que sao financiadas pelo Fundo Europeu
de Orientacdo e Garantia Agricola.

6. Limitacdes e Sugestdes Para Futuros Estudos

A anélise dos fatores criticos relacionados ao comportamento do consumidor
europeu teve como finalidade subsidiar a elaboracdo de estratégias para produtores e
industrias da cadeia da pecudria de corte, utilizando como fonte de dados primordialmente
estudos realizados nos paises europeus e no Brasil. Entretanto, as exportagdes para a Europa
representam somente um dos itens que compdem o portfolio das induastrias frigorificas
brasileiras ¢ sul-matogrossenses. As implicagdes aqui apresentadas correspondem portanto a
insigths, os quais devem ser considerados em conjunto com a analise de fatores econdmicos e
a concorréncia da industria, nos diversos mercados consumidores nacionais e internacionais.

Diferentes caracteristicas socioeconOmicas traduzem-se em  diferentes
comportamentos de compra e consumo. Assim, a andlise empreendida neste estudo, que
considera as peculiaridades dos consumidores europeus em geral, deve ser compreendida
como um elemento norteador, e ndo uma afirmagao autoritativa, ja que o mosaico de paises
que compdem a Unido Européia diferem cultural e econdmicamente em maior ou menor grau.

O setor de distribuicdo (atacado e varejo) ndo foi alvo das consideragdes
estratégicas desenvolvidas neste estudo, pois assume-se a premissa que, dada a magnitude do
setor, seria cabivel uma andlise exclusiva para os agentes econdomicos deste elo. Deve-se
ainda considerar a velocidade das mudangas que ocorrem na distribuigdo, ressaltadas por
Michels (2000). A andlise dos atributos mais valorizados pelos consumidores relevou que
apresentacdo e promog¢ao sao valorizados enquanto componentes extrinsecos dos produtos.
Sugere-se portanto estudos sobre o papel da distribuicdo na agregacdo de valor ao produto
carne bovina.
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" Outro conceito dindmico que deve ser considerado é apontado por Zylberstajn, e estaria relacionado “com a
‘porosidade’ e instabilidade, ambas relacionadas com as interagdes de cadeias de produtos diferentes,
explorando, assim, as relagoes entre duas ou mais cadeias de produtos diferentes” (2000:10).

" No original, healthness.

" A discusséo dos niveis de produto foi proposta inicialmente por Levitt (1980). Kotler (1998) adicionou o
primeiro nivel, beneficio-niicleo, a discussio anterior.

¥ Os procedimentos de defesa animal adotados pelos pecuaristas sdo monitorados pelos organismos do Governo
e também por técnicos da Unido Européia (Missdo...,2003).
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