ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO DE ALGUNS AGENTES DA CADEIA
PRODUTIVA DA CARNE BOVINA BRASILEIRA QUANTO AOS FATORES QUE
INFLUENCIAM A SUA EXPORTACAO

Eduardo Kuster Dias!
Lélis Maia Brito?

Resumo: Esta pesquisa analisou alguns conceitos de marketing, com consideracdes acerca de
comércio exterior, pais de origem, posicionamento, imagem do Brasil no exterior, 0 panorama
pecuario do pais, marca pais, exigéncias internacionais, as barreiras sofridas pelo setor e os
instrumentos de promogdo que podem auxiliar no processo de exportacdo. Esses conceitos
visaram fornecer a base tedrica necessaria para o entendimento dos dados obtidos das
empresas, por meio dos questionarios enviados, 0s quais indicaram a percep¢do de uma
empresa exportadora, de uma empresa importadora e de uma entidade representativa da classe
rural, visando assim, demonstrar o que influencia as empresas importadoras a comprarem a
carne bovina brasileira. Portanto, foi possivel concluir sobre o que pode ser feito no sentido de
contribuir para o aprimoramento da imagem do pais perante as outras nacgdes e,
consequentemente, para a aquisicdo de vantagens competitivas que possam elevar as
exportacOes de carne bovina.
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Abstract: This research examined some marketing concepts, considerations regarding foreign
trade, country of origin, positioning, Brazil’s image abroad, the cattle panorama in the
country, country brand, international requirements, the barriers experienced by the sector and
promotion tools that may assist in the export process. These concepts were intended to
provide the theoretical basis necessary for understanding the data obtained from companies,
through questionnaires, which indicated the perception of an exporter, an importer and a
representative entity of the rural class, thus aiming to demonstrate which influences the
importers to buy Brazilian beef. Therefore, we concluded about what can be done to
contribute to the improvement of the image of Brazil concerning other nations and thus to
acquire competitive advantages that may increase exports of beef.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa se propds a analisar a exportagdo de carne bovina, visto a posi¢do de
destaque que a pecuaria ocupa na parcela do PIB da agropecuéria na economia nacional e a
competitividade deste setor no cenario internacional.

A exportacdo contribui para o desenvolvimento das empresas, uma vez que cria uma
cultura exportadora dentro das mesmas, fazendo com que elas ganhem em competitividade e
qualidade, pois visam melhorar seus produtos para conquistarem espaco em um mercado
internacional de grande concorréncia. Com isso, 0 comércio exterior gera necessidade de
investimento na prdpria estrutura organizacional, além de exigir que a empresa conheca o
mercado para o qual deseja exportar. Apesar de um cendrio positivo das empresas brasileiras
no mercado internacional, a imagem do pais ainda tem sido associada a estereotipos
relacionados a natureza, ao exotico, ao futebol arte, ao carnaval. A partir de entdo surge a
necessidade de novas estratégias de difusdo da imagem do Brasil no exterior, associando-a a
aspectos relacionados com a qualidade, criatividade, modernidade e confiabilidade.

Para tanto, o gerenciamento eficaz de uma marca pais representa um dos fatores
vitais para o crescimento de uma nagao e para que se agregue valor a seus produtos, uma vez
que aumenta sua forca e credibilidade no cenério internacional.

Nesse contexto de mercado internacional esta situada a cadeia da carne bovina, a
qual é destague na economia brasileira ocupando ampla extensdo territorial e gerando
emprego e renda para grande parte da populacdo. Este setor tem proporcionado ao Brasil
reconhecimento no mercado internacional como um potencial fornecedor de carne bovina,
pois tem se esforcado para ampliar a pauta de exportacdes por meio de investimentos na
modernizacdo da estrutura produtiva. Haja vista que as empresas nacionais do setor de
exportacdo de carne bovina apresentam inUmeras vantagens competitivas em relacdo as
empresas internacionais.

Como ainda sdo incipientes os estudos que envolvem a percepcdo dos principais
agentes da cadeia produtiva de carne bovina (AssociacGes de classe, Empresas exportadoras e
Consumidores) quanto aos potenciais fatores que determinam a exportacdo do produto,
justifica-se o desenvolvimento desta pesquisa no sentido de complementar os estudos ja
realizados sobre o assunto. Haja vista que ainda sao incipientes os estudos que discutem sobre
quais acdes devem ser tomadas no sentido de difundir uma imagem mais consolidada acerca
deste setor de exportacdo. De tal forma que essa area ainda necessita de informacgdes
complementares sobre quais os fatores condicionantes ou diferenciais que influenciam as
demais nagOes a interessarem-se e a decidirem-se pela compra do produto brasileiro.

Dessa forma, o objetivo deste artigo foi identificar quais sdo as acdes que
influenciam a exportacdo de carne bovina pelo Brasil por meio da percepcdo de alguns
agentes da cadeia produtiva: uma associacdo de classe, uma empresa exportadora e um
consumidor. Face ao exposto, foi possivel concluir o trabalho esclarecendo que as empresas
nacionais devem associar a carne bovina a sentimentos, valores e atitudes dos consumidores
internacionais, no intuito de conquistar um espaco dentre 0s mesmos, tornando-os
familiarizados e leais ao produto brasileiro, influenciando-os positivamente nas decisfes de
compra e criando uma maior visibilidade para o produto em questéo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1.  Comércio exterior

O comércio exterior pode ser definido como atividade de compra e venda
internacional de produtos ou servicos. Além disso, nesse tipo de comércio envolve a relacdo
direta entre dois paises ou blocos econémicos, um conjunto de normatizacdes € discutido e
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institucionalizado por meio de regulamentos, métodos e deliberagdes com o objetivo de
viabilizar o comércio entre as partes.

A exportacdo contribui para o desenvolvimento das empresas, uma vez que cria uma
cultura exportadora dentro das mesmas, fazendo com que elas ganhem em competitividade e
qualidade, pois visam melhorar seus produtos para conquistarem espaco em um mercado
internacional de grande concorréncia. Com isso, 0 comércio exterior gera necessidade de
investimento na prdpria estrutura organizacional, além de exigir que a empresa conheca 0
mercado para o qual deseja exportar.

Segundo Fonseca (2002), para que 0 pais se desenvolva de forma competitiva é
imprescindivel sua insercdo bem sucedida no comércio internacional. Nesse ponto, Franca
(2006) ressalta que para que essa insercdo ocorra e 0 volume das exportacdes aumente é
necessario que a cadeia produtiva, e o Brasil como um todo, construa uma imagem adequada
no exterior e que se preocupe em agregar valor aos produtos produzidos nacionalmente, além
de abrir novos mercados pelo mundo.

Para Verlegh, Althuijzen e Vroegh (1999) os estere6tipos de um pais abarcam uma
série de crencas sobre a paisagem, cultura e economia, permitindo aos consumidores inferir
acerca dos atributos dos produtos. Ou seja, a imagem de um pais é influenciada pela
percepcao que as pessoas tém de seu povo, do nivel de desenvolvimento econémico e da
qualidade dos produtos.

Em paralelo a essas questfes de imagem do pais exportador, admite-se que existe um
efeito denominado pais de origem, o qual influencia nas avaliacbes de produtos pelo
consumidor e nas suas decisdes de compra (ZHANG, 1997). Segundo Solomon (2002), o pais
de origem pode ser considerado como critério de avaliacdo que tem como objetivo simplificar
as decisdes do consumidor sobre o produto a ser escolhido, auxiliando em escolhas
complexas. Para Verlegh e Steenkamp (1999), além de ser uma pista cognitiva da qualidade
de um produto, o pais de origem também se refere as emocdes, identidade, orgulho e
memorias autobiograficas.

Nesse sentido, essas conotacBes simbolicas e emocionais transformam o pais de
origem em um atributo de imagem. Esse conjunto de atributos tem se mostrado capaz de
influenciar de maneira significativa as preferéncias dos consumidores e como uma fonte
importante de valor da marca. Assim, para Ahmed et al. (2002), os consumidores podem
associar a imagem do pais em seu processo de compra. Para esses autores, na medida em que
a imagem de um pais apresenta-se de maneira desfavoravel, ha um risco maior associado a
compra de produtos produzidos pelo mesmo.

Portanto, a partir do contexto de imagem do pais de origem, ha a necessidade de um
posicionamento adequado e eficaz do pais para que ele conquiste o consumidor alvo e se torne
mais competitivo no mercado internacional.

Segundo Kotler (2003), a marca € um nome, um simbolo, um desenho que deve
identificar os bens ou servicos de uma empresa e diferencia-los da concorréncia. Para tanto,
ap0Os construir a marca € preciso atribuir valor a mesma por meio de componentes como a
percepcdo da qualidade; familiaridade; lealdade; valor proporcionado ao consumidor;
associacdo a sentimentos, valores e atitudes e vantagens competitivas. Nesse contexto, a
promoc¢do do made in caberia ndo somente ao governo e suas instituicbes, mas, também, a
todos os exportadores e cidaddos para, nesse sentido, auxiliar na cria¢cdo de uma marca pais
forte, que pudesse contribuir para agregar valor aos produtos feitos no Brasil, aumentando o
desejo dos consumidores internacionais por esses produtos, incidindo, assim, na ampliacéo
das exportacdes (MINERVINE, 2008).

Nesse contexto, o posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa de maneira que ocupem uma posi¢do distinta e significativa nas metas dos
consumidores-alvo (KOTLER, 1998). Isto &, diferenciar um produto, mesmo que ele seja




similar ao do concorrente, é a estratégia de diferenciacdo por imagem. Sendo assim, para ser
competitivo, um pais precisa decidir de que forma é preciso posicionar-se, ou seja, como
transmitir uma imagem confiavel e para qual publico direcionar-se.

Portanto, fica claro que um produto ou um pais devem ser significativos para 0s
consumidores, com um posicionamento que se diferencie dos concorrentes, fazendo com que
0 produto se destaque, seja confiavel e desejavel, transformando esse desejo em uma imagem
a ser comercializada.

2.2.  Aimagem do Brasil no exterior

Segundo Fonseca (2002), a construgdo da boa imagem de um pais é uma tarefa ardua
e complexa, que exige estratégias bem concebidas de médio e longo prazo e requer, antes de
tudo, uma profunda no¢do de autocritica que permita identificar fraquezas e virtudes de uma
nacao ou de um povo aos olhos de um estrangeiro.

A imagem internacional do Brasil ainda é bastante associada a estere6tipos
relacionados a natureza, ao exoético, ao futebol arte, ao carnaval. Surge entéo a necessidade de
novas estratégias de difusdo da imagem do Brasil no exterior, associando-a a aspectos
relacionados com a qualidade, criatividade, modernidade e confiabilidade.

A partir desse contexto é importante alcangar junto ao publico internacional, aos
lideres politicos, empresariais e & midia uma imagem favoravel e simpatica para nosso pais.
Para tanto, o gerenciamento eficaz de uma marca pais representa um dos fatores vitais para o
crescimento de uma nacao e para que se agregue valor a seus produtos, uma vez que aumenta
sua forca e credibilidade no cenério internacional.

Parceria entre o governo e o setor empresarial poderia auxiliar no sentido de
promover uma serie de eventos culturais e esportivos, 0 que poderia contribuir para a
promogdo da imagem do pais e de seus produtos de exportacdo (FONSECA, 2002). Para o
autor, esses eventos procuram evidenciar que o Brasil produz excelentes e modernas
aeronaves, que produz carnes saudaveis e saborosas em grande escala, que produz mdveis
com design; que fabrica 6nibus e caminhdes, que é o maior exportador mundial de suco de
laranja, acUcar, soja, que tem a melhor moda praia do mundo, que desenvolveu um sistema de
votacdo eletrénico, dentre outras virtudes.

Franca (2004) afirma que a melhoria da imagem do Brasil no exterior ndo €
favoravel apenas para o incremento do comercio exterior, mas também colabora com a
captacdo de novos recursos para o pais e a atracdo de novos investimentos estrangeiros. Com
iss0, apos a consolidacdo de uma imagem adequada, a promogdo desta imagem € trivial para
gue se atinja determinado mercado-alvo e se atenda determinada oferta. Para Middleton
(2002), a promocao é utilizada para abrir os apetites, estimular a demanda e geralmente
oferecer incentivos para a compra.

Para que a promocdo alcance o efeito desejado, as empresas exportadoras dispdem de
inimeros instrumentos para difundir sua imagem e comunicar-se com 0 mercado
internacional. De acordo com Minervine (2008), estes instrumentos podem ser o catalogo; a
rotulagem, a embalagem, a lista de precos, a publicidade, as viagens de negdcios, as missdes
empresariais, o site e 0s produtos com facilidade e rapidez para o maior nimero possivel de
pessoas.

Conforme a ABIEC (2011), a associacdo, em parceria com a Agéncia Brasileira de
Promocdo de Exportacdo e Investimentos (ApexBrasil), possui um projeto visando a
promocdo da carne bovina brasileira no exterior. Dessa forma, uma das a¢des desse projeto €
a realizacdo de workshops em paises importadores e potenciais importadores, com o auxilio
da Embaixada Brasileira localizada nesses paises. De forma complementar, as feiras
internacionais também sdo fortes instrumentos de promocao, visto que propiciam o contato



direto com os clientes e a descoberta de novos mercados. Com os stands é possivel expor 0s
produtos para a clientela destacando seus beneficios, vantagens e caracteristicas.

Assim como os workshops, 0 projeto imagem € outra acdo de marketing que consiste
em convidar jornalistas internacionais e formadores de opinido para visitarem, in loco, a
cadeia produtiva da carne brasileira. Essas visitas costumam durar uma semana e estao
associadas a uma feira agropecuaria de importancia nacional. Nelas, sdo proferidas palestras e
sdo visitados frigoriferos, fazendas, uma churrascaria, uma feira de exposi¢do de gado e um
projeto de preservacgdo ecoldgica que envolva criacdo de gado.

Esse projeto pode trazer inimeros beneficios para o setor de exportagdes de carne
bovina, haja vista que um artigo publicado internacionalmente é legitimado pelos clientes e
pelos consumidores finais.

2.3. A cadeia produtiva da carne bovina

A cadeia da carne bovina € destaque na economia brasileira, ocupando ampla
extensdo territorial e gerando emprego e renda para grande parte da populacdo. Ela é
composta pelos agentes representados a seguir:

I
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insumos | rurais | | | Indistrias de 1° exportador
agentes (produtor transformagdo ¥
transport dores rural) | varejista Cons_umidor
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transformagio coletiva/ — 1
institucional

Fonte: Cadeia Produtiva da Carne Bovina — Serie Agronegdécios (2007)
Figura 1. Cadeia produtiva da carne bovina brasileira

Conforme a Figura 1, o subsistema de apoio envolve os fornecedores de insumos e 0s
responsaveis pelo transporte dos mesmos. O subsistema de producdo da matéria-prima
envolve as empresas que geram, criam e engordam os animais. O subsistema de
industrializacdo compreende as inddstrias de primeira transformacéo, que abatem os animais e
preparam as pecas de carne, e as industrias de segunda transformacéo, que utilizam a carne
em seus produtos ou agregam valor a ela. O subsistema de comercializacdo inclui os
atacadistas ou exportadores, 0s quais estocam e entregam o produto; 0s varejistas, que
vendem diretamente o produto ao consumidor final (supermercados e agcougues); e empresas
de alimentacdo coletiva como restaurantes, hotéis, escolas, dentre outras. Por fim, o
subsistema de consumo envolve os consumidores finais, os quais adquirem, preparam e
consomem o produto final.

Segundo Buainain e Batalha (2007), se esta cadeia atender as exigéncias do mercado
externo, é possivel que as exportacdes brasileiras de carne bovina continuem crescendo. Para
iSso, sera preciso superar as barreiras sanitarias, desenvolver um padrdo de qualidade
reconhecido internacionalmente, trabalhar no sentido de coordenar toda a cadeia e superar as
barreiras comerciais.

De acordo com Cepea (2006), o agronegocio brasileiro representou um PIB de pouco
mais de meio trilh&o de reais nos anos de 2003, 2004 e 2005. O Brasil possui o segundo maior
rebanho do mundo, concentrado em maior parte no estado do Mato Grosso do Sul, superado
apenas pela india, e é o maior exportador de carne em toneladas, porém apresenta producio



abaixo dos seus maiores concorrentes. Mesmo assim, 0 pais apresenta vantagens quanto a
expansdo territorial; aumento da produtividade, considerando taxa de desmama, abate e
precocidade do rebanho. Contudo, apesar dos aspectos favoraveis que permitem a hegemonia
nas exportacdes, 0 pais precisa aprimorar o que diz respeito a seguranca sanitaria, certificacao
de qualidade de origem (rastreabilidade) do rebanho (BARBOSA e MOLINA, 2010).

A partir desse cenario, se essas melhorias forem efetuadas, o Brasil poderé obter um
aumento de vantagem competitiva sem precedentes, visto que, de acordo com ABIEC (2010),
0 pais j& conta com um custo de producao do bovino entre os mais baixos do mundo, fazendo
com que a bovinocultura de corte responda pelo maior faturamento do agronegécio brasileiro,
chegando a R$50 bilhdes por ano e gerando cerca de 7,5 milhdes de empregos.

Dessa forma, o Brasil tem sido reconhecido como um potencial fornecedor de carne
bovina no mercado internacional, pois tem se esfor¢ado para ampliar a pauta de exportacdes
por meio de investimentos na modernizagdo da estrutura produtiva. Segundo Mueller (1982),
a partir dos anos 50, a industria brasileira se modernizou e os frigoriferos acompanharam essa
modernizacdo com a importacdo de tecnologia estrangeira, 0 que modernizou os abatedouros
e as inddstrias de carnes como um todo.

Contudo, os frigoriferos ainda enfrentam alguns desafios como o desenvolvimento de
sistemas precisos e confidveis de rastreabilidade dos animais, os quais, geralmente, so
permitem rastrear os lotes de animais abatidos. Os meétodos de precificacdo e informacao
entre pecuaristas e frigoriferos também sdo deficitarios, havendo dificuldades em se
estabelecer uma precificacdo mais clara do animal a ser abatido.

EInnatura ®Industrializadas = Mitidos ®Tripas ® Salgadas

Fonte: Adaptado de ABIEC (2010).
Figura 2. Tipos de produtos nas exportacdes de carne bovina (jan-dez 2010).

Segundo dados da Figura 2, considerando a carne in natura, industrializada, salgada,
aléem de miudos e tripas, o pais exportou o equivalente a 1.230.570 toneladas, com a
supremacia da carne in natura, que respondeu por 77% do volume exportado, seguida por
10% de carne industrializada, 7% de miados, 6% de tripas e 0% de carne salgada.

Tabela 1. Dados comparativos do rebanho bovino brasileiro, do consumo de carnes, das
exportacoes e importacdes em 1995 e 2009

ANO 1995 2009
Rebanho Bovino (milhdes) 155,9 193,1
Abate (milh®es de cabeas) 27 43,6
Producdo de carne (mil ton. Eq. Carc.) 5.251,4 | 9.180,0
Consumo interno (mil ton. Eq. Carc.) 5.227,8 | 7.205,0
Exportacdo (mil ton. Eq. Carc.) 285,1 2.000,0
Importacdo (mil ton. Eq. Carc.) 261,5 25,0

Fonte: Adaptado de SECEX/MDIC (2011).



Conforme a Tabela 1, o rebanho bovino, assim como os abates, cresceram
significativamente aumentando a producgéo de carne em mais de 4 mil ton. eq. carc., sendo
que a maior parte foi para suprir o mercado interno e o restante destinado a exportagdo. No
periodo de 1995 a 2009 as exportagBes cresceram em cerca de 7 vezes e as importaces
reduziram o equivalente a 10 vezes, o que evidencia que o setor de exportacdes de carne

bovina est4 em pleno crescimento, conquistando cada vez mais 0 mercado externo.

Tabela 2. Exportacgdo brasileira de carne bovina por pais importador (jan-dez de 2010)

PAIS IMPORTADOR CARNE IN NATURA CARNE INDUSTRIALIZADA
(TON. EQ.C) (TON. EQ.C)
Russia 418.673 243
Ira 281.151 0
Egito 166.513 11.504
Hong Kong 97.631 303
Arabia Saudita 44.026 2.720
Venezuela 59.008 0
Argélia 44.329 538
Japao 147 7.876
Estados Unidos 4 33.828
Coréia do Sul 0 605
Meéxico 0 34

Fonte: Adaptado de SECEX/MDIC (2010).

Conforme dados da Tabela 2, nota-se que a carne in natura tem sido demandada pela
maior parte dos paises, sem contar 0s paises mais desenvolvidos como os Estados Unidos e
Japdo, que dao preferéncia para a carne industrializada.

Apesar de os Estados Unidos e 0 Japdo serem 0s maiores importadores de carne
bovina e o Brasil o0 maior exportador, este ndo apresenta um volume expressivo de vendas
para esses dois paises. 1sso se deve as exigéncias que o mercado destas duas na¢des apresenta
no que se refere a qualidade, pois importam um volume maior de carne industrializada
enquanto o Brasil, prioritariamente, exporta carne “in natura”, como evidencia a Figura 2.

Por esse motivo, segundo a ABIEC (2010), um dos grandes desafios que o setor tem
é 0 de transformar a carne bovina em um produto com maior valor agregado e ndo apenas em
mais uma commodity.

Conforme a Figura 3, o Brasil possui inimeros potenciais competidores como a
Austrélia, os Estados Unidos e a India, seguidos por paises como Nova Zelandia, Canada,
Unido Européia e outros em desenvolvimento.

m Australia
3,9
44 3

m Estados Unidos
India

m Nova Zelandia

 Canada

9.3 ® Argentina

0 .
16.C Uruguai

Paraguai

13.4

Unido Europeia

Fonte : Adaptado de SECEX/MDIC (2010).
Figura 3. Principais paises exportadores de carne bovina



Conforme Guilhoto (2001), a qualidade do produto pode ser inferida por meio da
imagem que o consumidor possui sobre o pais no qual este é fabricado, devido a
impossibilidade dos consumidores verificarem a real qualidade dos produtos antes de
experimenta-los.

Dessa forma, ha a necessidade de reverter qualquer espécie de marketing negativo
que pode ser feito pelos paises que desejam embargar a carne brasileira, no sentido de
construir uma imagem favoravel e desmentir as caltnias difundidas pela midia internacional.
Pois, para Kotler e Geller (2004):

(...) reverter uma imagem negativa pode ser uma tarefa dificil. Além
de ndo haver controle sobe desastres naturais ou econémicos, que
afastam os investidores e turistas é dificil controlar ou prever como 0s
meios de comunicagdo divulgam os problemas de um pais e impedir
que haja a criacdo de esteredtipos (KOTLER e GERTNER, 2004: 12).

Segundo Minervine (2008), os mercados potenciais que o Brasil pode direcionar séo,
por ordem de importancia, os Estados Unidos, principal importador mundial de carne; o
Japdo, terceiro maior importador mundial e que compra pouca carne bovina brasileira; o
México, quarto importador mundial e que também quase ndo compra carne do Brasil; a
Coréia do Sul, quinto maior mercado e ndo comercializa carne com o Brasil e a Russia, que é
0 segundo mercado mundial em que o Brasil j& domina grande parcela do mercado, porém
poderia ampliar o seu market-share .

Os 80 maiores importadores representam 97,1% das importac6es mundiais sendo que
0 Brasil representa 10,8% dessas importacfes, o que ainda é considerado um valor baixo,
visto a dimensdo do rebanho brasileiro, o clima, extenséo territorial e disponibilidade de
fatores de producéo que oferecem condicdes propensas ao desenvolvimento da bovinocultura
(MINERVINE, 2008).

Dessa forma, o Brasil vem procurando enquadrar-se nas exigéncias internacionais,
comegando por avangar no combate a febre aftosa através da vacinagdo, deixando o eixo leste
e centro-oeste livres de aftosa.

Em relacdo as exigéncias de rotulagem por parte da Unido Europeia, por meio do
regulamento n® 820/97, que passou a rastrear as carnes comercializadas na Europa, a ABIEC
desenvolveu um sistema de rotulagem “verde-amarelo” para garantir que o produto final seja
correlacionado ao lote de bovinos que Ihe deu origem. Este rétulo contém informacdes como
pais de origem, frigorifero de abate, tipo de produto, nome do corte, data do abate e validade,
namero do lote, sexo e idade do animal, codigo de rastreabilidade, propriedade de nascimento,
método de engorda e alimentacdo, manejo sanitario e alimentar.

Segundo Perosa (1999), outro exemplo do que vem sendo feito para aumentar a
qualidade da carne bovina sdo as aliancas mercadologicas, que sdo parcerias estratégicas
estabelecidas entre agentes de uma cadeia produtiva, sob o conceito de qualidade,
envolvendo, além das exigéncias do consumidor, aspectos tecnologicos, demograficos,
econdmicos e culturais.

O Fundo de Desenvolvimento da Pecuéaria do Estado de Séo Paulo (Fundepec), em
1997, deu inicio a um programa de qualidade da carne bovina, valendo-se dos principios da
alianca mercadoldgica. Assim, buscou recursos para capacitar produtores, funcionarios das
propriedades rurais e motoristas dos caminhdes para o adequado manejo dos animais,
identificando as dificuldades quanto aos processos que afetavam a qualidade do produto e
escalonando a entrega de animais dos produtores. Com isso, ofereceram-se produtos com
melhor padrédo de qualidade e melhor planejamento durante todo o processo (SANTO e
MEDEIRQOS, 2011).



Além das exigéncias internacionais de qualidade, as barreiras comerciais também
representam obstéaculos ao livre acesso a mercados (PITELLI, 2004). As barreiras sdo todas as
medidas ou préticas, publicas ou privadas, que tenham o efeito de restringir o acesso dos
produtos de origem estrangeira a um mercado nacional, seja no estagio de importacéo ou de
comercializagéo (SECEX, 2009).

Doencas como a febre aftosa e a vaca louca representam algumas das barreiras a
serem enfrentadas. Em 2001 e 2002, segundo Kassum e Morgan (2002), a febre aftosa
reapareceu em praticamente todos os continentes, fazendo com que os mercados deixassem de
importar, pelo menos, um quarto da carne bovina que importavam antes. Em 2005, a doenga
reapareceu no Mato Grosso do Sul causando queda da produtividade, (NASCIMENTO,
2006). Neste mesmo ano, a febre aftosa causou inimeros impactos para a pecuaria brasileira,
afetando a confianca dos importadores em relacdo ao produto brasileiro.

Da mesma forma, o rebanho bovino brasileiro, criado extensivamente e alimentado
com pastagens, fez com que a carne bovina tivesse baixo risco de contaminagéo, o que, aliado
ao baixo custo de producdo, permitiu que o pais atendesse a maior parte dos mercados que
antes eram supridos pela carne bovina europeia.

Atualmente, as mas condicOes da infraestrutura portuaria, como a falta de contéineres
e de espago nos portos representa uma potencial ameaca as exportacdes, assim como, as
greves de fiscais agropecuarios e funcionarios dos portos que atrasam a entrega dos produtos,
prejudicando a imagem do pais.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa, do tipo bibliografico e documental, se propds a investigar um tema,
colocando o pesquisador em contato direto com a bibliografia até entdo produzida na area. A
forma de abordagem predominantemente qualitativa analisou os dados de forma
compreensiva e interpretativa. Para tanto, foram utilizadas fontes do tipo livros, monografias,
teses, publicacGes avulsas, artigos cientificos, assim como, revistas eletrénicas indexadas.

De forma complementar, essa pesquisa caracteriza-se por ser de campo, visto que
conta com objetivos preestabelecidos que determinam o que devera ser coletado. Classifica-
se, também, como exploratoria e descritiva, pois elabora um problema com a intencdo de
desenvolver hipdteses, aumentando a familiaridade do pesquisador com o ambiente, além de
esclarecer conceitos, 0 que pode contribuir para o desenvolvimento de futuras pesquisas

De forma complementar, por meio de uma coleta de dados do tipo survey ou
levantamento, buscou-se analisar as opinides e preferéncias de uma empresa importadora de
carne bovina brasileira, assim como, conhecer as atitudes de uma empresa nacional que
exporta o produto e de um 6rgdo governamental responsavel pelo setor (BABBIE, 1999).

O survey foi constituido por uma série ordenada de 25 perguntas que foram enviadas
por email e respondidas por escrito, sem a presenca do pesquisador, no periodo de novembro
de 2010 a maio de 2011. Este levantamento foi acompanhado de uma carta contendo a
natureza da pesquisa, sua importancia, objetivos e a necessidade de obter respostas, com o
intuito de atrair a atencdo do recebedor, fazendo com que ele se prontifique a responder
dentro de um prazo estabelecido.

Foi consultado o portal da Brasil TradeNet — portal informativo de negocios
promovido pelo Departamento de Promocdo Comercial e Investimentos do Ministério das
Relacdes Exteriores do Brasil, o qual possui um sistema de cddigos conforme o Sistema
Harmonizado (S.H.) que permitiu que a localizacdo do produto (carne bovina) fosse feita. Por
meio desse portal, foi possivel encontrar todas as empresas estrangeiras que importam carne
bovina do Brasil, assim como o contato de todas elas.



Apobs essa localizacdo o questiondrio em portugués foi elaborado com questfes
referentes a imagem, as informagdes que as empresa e seus funcionarios tém a respeito do
Brasil, as razbes pelas quais comercializam com o Brasil, & qualidade do produto, condi¢bes
de pagamento, prazos, processos de entrega e de troca do produto, publicidade, formas de
pagamento, dentre outros questionamentos.

Todas as questdes foram elaboradas com o intuito de identificar os fatores que
determinam a compra da carne bovina brasileira, objetivando conhecer o que as empresas
estrangeiras pensam acerca do Brasil e das empresas brasileiras com as quais realizam
comércio. Assim, este questionario foi traduzido para a lingua inglesa e enviado via email as
21 empresas que mais importam carne bovina brasileira, localizadas em diversos paises.

Dois outros questionarios semelhantes foram elaborados, também acompanhados por
uma carta explicativa, e enviados por email a alguns 6rgdos governamentais envolvidos no
processo de exportacdo de carne bovina, assim como para empresas nacionais do setor,
objetivando analisar e confrontar as respostas provenientes das trés fontes e, assim, analisa-las
e comparar os resultados obtidos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1. Entidades Analisadas

A analise iniciou-se com a selecdo de uma empresa internacional importadora de
carne bovina e associada a ABIEC, responsavel por importar uma parcela significativa do
produto em questdo, a Modesto Almeida Immobilien & Warenhandeln, na Suica, a qual pode
fornecer informagdes mais estratégicas sobre o mercado, visto que faz parte do elo “atacado”
e possui contato mais direto com 0s consumidores.

Também, foi selecionada uma empresa nacional exportadora de carne bovina, a qual
também associada a ABIEC, Frisa Frigorifico Rio Doce S.A., que faz parte do elo de
“processamento”.

Em paralelo, o questionario foi enviado a uma entidade que compde a Camara
Setorial da Cadeia Produtiva de Carne Bovina, a Sociedade Rural Brasileira (SRB).

Conforme relatado via email pelo proprietario da organizacdo, a Modesto Almeida
Immobilien & Warenhandeln importa carne bovina em pequenas quantidades diretamente do
Brasil via aérea ou através de um atravessador, que compra em grandes quantidades e repassa
o produto. Vendem a carne para restaurantes e demais empresas por meio da Delikatessen® em
Lucerna.

Segundo dados extraidos do site da empresa e por meio de questionario, a Frisa
Frigorifico Rio Doce S.A. foi criada em 1968 na cidade de Colatina, estado do Espirito Santo.
A empresa investe em tecnologia e treinamento de pessoal especializado, e os cuidados com a
carne vao desde o abate até a comercializacdo. Afirmam garantir a qualidade do produto
através da estocagem, feita nas mesmas unidades onde é realizado o abate, por meio do
transporte em caminhdes frigoriferos até o ponto de venda.

A empresa atende ao mercado nacional e exporta para diversos paises, dentre eles 0s
paises da Unido Européia, Oriente Médio, Africa e Extremo Oriente. Segundo informacdes
obtidas da empresa, 0 sucesso do produto no mercado externo foi proveniente da capacidade
da organizacdo em atender qualquer norma técnica ou sanitaria exigida pelos mercados
internacionais. Além disso, trabalha com animais selecionados e suas pastagens estdo fora das
areas de risco para o contagio da febre aftosa e “vaca louca” e oferece cortes especiais
adaptados a cultura de cada pais.

® Guloseima ou petisco, doce ou salgado, geralmente refinado. Neste caso, refere-se ao estabelecimento
comercial onde se compram esses produtos.



O abate, o preparo e o condicionamento da carne também seguem rigorosos padrdes
de qualidade. A carne é cortada e embalada a vacuo e depois devidamente resfriada. A
segurancga alimentar é garantida pelo sistema internacional de qualidade HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points)*. A empresa conta também com um laboratério de
analises fisico-quimicas e microbioldgicas dentro da propria sede, objetivando monitorar a
qualidade dos produtos do inicio ao fim das fases de processamento.

Conforme respondido via questionario, a Sociedade Rural Brasileira (SRB) é uma
entidade de carater associativista representativa da classe rural, com 91 anos de existéncia e
sediada em Sao Paulo. A entidade trabalha como agente negociador politico do agronegécio,
atuando como disseminador de conhecimento e funcionando como centro de Sservigos,
gerando negdcios para a cadeia produtiva rural. Possui 21 departamentos setoriais que
integram os maiores foruns de decisdo do setor.

Segundo dados da instituicdo, o principal objetivo da SBR € representar o produtor
rural brasileiro de forma satisfatoria, encaminhar reivindicacdes e propostas as autoridades,
além de defender o setor na midia, fazer aliancas e atuar como mediadora entre os elos das
cadeias produtivas. Portanto, a mesma visa estimular a geracdo de politicas publicas a favor
da pecuaria e conscientizar a populacdo sobre o valor do agronegdcio para o desenvolvimento
socioecondmico do pais.

Apo6s analise dos questionarios respondidos pelas trés entidades, concluiu-se o
seguinte: a empresa Modesto Almeida Immobilien & Warenhandeln afirma ter admiracao
pelo Brasil, principalmente no que diz respeito as belezas naturais, populagdo hospitaleira,
mulheres, futebol e carnaval, respectivamente.

A imagem politica do pais foi um dos atributos menos admirados, porém, a empresa
considera a cultura brasileira muito interessante devido a heterogeneidade do povo brasileiro.
Consideram que o turismo é muito variado com diversas opc¢des para 0s mais variados gostos.

Em relacdo as negociacGes que realiza com o Brasil, a empresa respondeu que 0s
principais motivos que a faz comprar o produto nacional, em primeiro lugar, € a qualidade
técnica do produto, seguida pela responsabilidade social do Brasil no setor e atendimento as
normas e legislacdo da empresa. Considera o preco do produto conveniente, porém nao é
barato. As principais queixas foram em relacdo a qualidade do transporte, a embalagem, a
divulgacéo e aos prazos de entrega, que geralmente ndo séo atendidos.

Os principais atributos levados em consideragdo ao comprar a carne brasileira sdo,
em primeiro lugar, o sabor, seguido pela maciez, suculéncia, cor e textura, sendo que o odor é
0 atributo menos valorizado.

Quanto a questdo sobre os fatores que limitam a decisdo por comprar a carne
brasileira, a organizacdo citou o ndo cumprimento dos prazos, as embalagens inadequadas, o
preco alto e as mas condicdes de transporte, respectivamente. A qualidade do produto ainda é
apreciada e 0 mesmo tem prestigio, porém a divulgacdo € insuficiente e o processo de entrega
é regular, devendo ser aprimorado. Alegou, ainda, que o atendimento das empresas brasileiras
é agil e pontual e ha boa vontade em atender o cliente. Geralmente se queixam gquando o
produto ndo atende as expectativas de qualidade, porém as empresas brasileiras ndo costumam
efetuar trocas.

A empresa teve acesso as informacdes sobre a carne bovina brasileira, especialmente,
por meio de sites, e 0 contato é constante e mantido através de email e telefone.

Em relacdo a propaganda e a promoc¢do do produto, a firma acredita que nao sao
cativantes e de facil acesso e sugere que a propaganda deveria ser feita visando as empresas
europeias que ja trabalham com outros produtos brasileiros. Afirma que indicaria a carne
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nacional para a concorréncia devido, principalmente, a alta qualidade do produto e ao
prestigio do mesmo.

A empresa é cliente do Brasil ha dois anos e compra uma média de uma tonelada
mensalmente, a qual é transportada por avido. Consideram que as empresas nacionais
costumam oferecer formas diversificadas de pagamento. Para novos clientes, o pagamento é a
vista. Quando o cliente € rotineiro, 0 pagamento pode ser feito a prazo, com 30% do valor a
vista e o restante com a chegada do produto. Costuma comprar, respectivamente, filé, contra-
filé e alcatra, sendo que o filé é o mais vendido.

Os principais produtos importados pela empresa séo a carne processada, in natura,
congelada e, por fim, industrializada. O produto é revendido da forma que é recebido, sem
alteracbes na embalagem e sempre mantém alguma etiqueta ou informacdo dizendo que o
produto é proveniente do Brasil.

A empresa expde que suas expectativas em relacdo ao produto brasileiro ndo séo
atendidas com frequéncia, porém tem interesse em investir no Brasil, pois consideram este 0
pais do futuro e que, com uma boa infraestrutura, € possivel atender as exigéncias
internacionais.

Levando em consideracdo a empresa Frisa Frigorifico Rio Doce S.A.,a mesma
acredita que as empresas estrangeiras que importam carne bovina brasileira ndo possuem
admiragcdo pelo Brasil. A organizacdo informa que os atributos mais valorizados pelas
empresas com as quais comercializam é, em primeiro lugar, o preco, depois a qualidade
técnica do produto e por fim, o atendimento as normas e legislag6es do pais importador.

A Frisa relatou que os atributos que os importadores mais levam em consideracao,
assim como foi respondido pela empresa suica séo, respectivamente, o sabor, a suculéncia, a
maciez, a textura e, por fim, a cor e o odor. Segundo a empresa, 0 preco alto, a ma qualidade,
a ma divulgacédo, a embalagem inadequada, nesta ordem, limitam a escolha das outras nagdes
em comercializar com o Brasil. Os prazos e as condi¢6es de transporte ndo foram vistos como
um entrave as exportacoes, assim como o prestigio do produto, que € valorizado la fora.

Diferentemente do que foi respondido pela empresa suica, a Frisa avalia seu processo
de entrega como 6timo, relatando também que ndo costuma realizar a troca do produto, pois,
segundo a empresa, esta pratica ndo ocorre em exportacdo, e as empresas com as quais
comercializam geralmente ndo apresentam criticas em relacdo a qualidade do produto.

A Frisa acredita que as empresas estrangeiras passaram a conhecer a carne bovina
exportada por eles por meio de feiras e viagens de negdcios, e a comunicacdo é feita atraveés
das feiras internacionais e pelo site.

Segundo a organizacgdo, a propaganda e promocao de seus produtos é cativante e de
facil acesso, pois séo feitas por meio do site e das feiras internacionais. Ela afirma fazer um
trabalho de pds-vendas e, sempre que possivel, solicita o feedback sobre os produtos. O
atendimento prestado € agil, pontual e ha boa vontade em servir o cliente.

Diferentemente da empresa suica, a Frisa acredita que as empresas estrangeiras
mantém negocio com eles principalmente devido ao preco. As duas empresas estdo de acordo
quanto ao prestigio e a alta qualidade do produto. Porém, o transporte, a embalagem, 0s
prazos e a divulgacdo, respectivamente, ndo sdo os atributos pelos quais as empresas
brasileiras mais se destacam.

A Frisa exporta carne bovina desde a década de 1970. A mesma oferece formas
diversificadas de pagamento como o CAD (Cash Against Documents — pagamento contra
apresentacdo de documentos de embarque), o TT (Transferéncia Telegrafica — Exige o uso de
cabo ou telégrafo para transferir fundos), o antecipado e o cartdo de crédito. Quanto a
avaliacdo sobre o valor da venda, a mesma informou ser bom, pois todo o boi é aproveitado e
vendido. Entretanto, exporta mais carne congelada e in natura.



A carne comercializada possui 0s selos de certificagio BRC (Bureau Veritas) e
HACCP, porém somente alguns animais apresentam rastreabilidade, visto que isto é uma
exigéncia de apenas alguns mercados.

Outra observacdo apresentada sobre a empresa € que a embalagem nem sempre é
mantida pelos importadores. A empresa procura sempre manter alguma etiqueta ou
informacdo na embalagem esclarecendo que o produto é proveniente do Brasil.

Portanto, quanto as expectativas, a empresa Frisa acredita que as solicitacdes das
empresas com as quais comercializa sdo frequentemente atendidas. Em relacdo as politicas
publicas, exp6s que alguns projetos como os da APEX tém contribuido para o setor de
exportacao.

Em relacdo a Sociedade Rural Brasileira (SRB), a mesma acredita que as empresas
estrangeiras admiram o Brasil principalmente devido as belezas naturais e a imagem politica,
divergindo em relacdo a este ultimo tdpico, com a empresa suica. A SRB estabelece o
atendimento as normas e a legislacdo do pais importador como acgdo prioritaria no que diz
respeito aos atributos aos quais as empresas estrangeiras mais valorizam, seguido pelo preco,
qualidade técnica e de transporte do produto. Os itens prazo de entrega, embalagem,
divulgacéo e responsabilidade social foram, nessa ordem, os menos valorizados.

A associacdo em questdo acredita que o sabor € o quesito mais valorizado pelos
importadores, seguido pelo odor, cor e suculéncia. Enguanto que a maciez ndo foi tdo
estimada. No que diz respeito aos fatores que limitam ou impedem a compra, 0s itens mais
citados foram, respectivamente, o preco alto, ma qualidade do produto e mas condicGes de
transporte, seguido pelos prazos ndo atendidos, embalagem inadequada, divulgacéo
insuficiente e falta de prestigio. Neste item, a entidade em questdo discorda claramente das
demais organizacdes que responderam ao questionario, as quais consideram o produto de
excelente qualidade.

Quanto ao processo de entrega do produto, a SRB avalia como regular e acredita que
as empresas nacionais realizam a troca dos produtos quando necessario. Segundo a mesma, as
empresas estrangeiras costumam fazer criticas ou reclamacdes ao servico prestado pelas
exportadoras brasileiras e passaram a conhecer a carne bovina nacional por meio de feiras,
viagens de negdcios e outras empresas.

No que se refere a publicidade como meio de divulgacéo, a instituicdo ndo considera
a propaganda e a promocdo nacional informativas, cativantes e de facil acesso. Em
contrapartida, o atendimento prestado pelas empresas brasileiras € agil e pontual e ha boa
vontade em servir o cliente. Além disso, o valor de venda do produto é razoavel e as empresas
oferecem formas diversificadas de pagamento.

Sobre a exportacdo da carne bovina brasileira, a SRB informou que o principal tipo
de carne mais exportado pelo Brasil é a carne in natura e que o produto passa por alterac6es
ao chegar ao exterior, no entanto, a embalagem brasileira é mantida. Dessa forma, de maneira
semelhante a observacdo apresentada pela Frisa, a SRB ressalta que as expectativas dos
importadores sdo frequentemente atendidas.

Para a instituicdo, as politicas publicas no setor ndo tém contribuido para o
desenvolvimento do setor e que hd necessidade de promover a integracdo entre 0s paises por
meio de acordos bilaterais.

4.2.  Analise dos dados

Levando em consideracdo os resultados obtidos e descritos, foi possivel observar a
necessidade das empresas brasileiras exportadoras de carne bovina em investir na melhoria
dos servicos prestados, pois 0 produto ainda é bastante valorizado devido a qualidade técnica



apresentada, porém as empresas brasileiras deixam a desejar no que diz respeito a qualidade
do transporte, a embalagem, a divulgacéo e aos prazos de entrega.

Nesse sentido, hd muito a ser feito para que as empresas nacionais invistam na
diferenciag@o por servigos prestados e consigam cumprir 0s prazos, entregando um produto
em plenas condigdes de consumo, garantindo transporte de qualidade, embalagem adequada e
informativa e atendimento diferenciado para com os clientes, transmitindo uma imagem de
competéncia, reputacdo e credibilidade, através da construcdo de uma marca forte e
consolidada.

A respeito das embalagens, segundo Kotler (2000), elas s&o uma poderosa
ferramenta de marketing, e podem criar valores de conveniéncia e promocionais, atraindo a
atencdo dos consumidores, descrevendo o0s aspectos gerais do produto e transmitindo uma
imagem favoravel do mesmo; colaboram também para o reconhecimento imediato da marca;
atingem consumidores que tiveram aumento de poder aquisitivo, além de ser uma excelente
oportunidade de inovagéo.

Devido a isso, uma estratégia a ser tomada pelas empresas nacionais é que as
mesmas desenvolvam embalagens mais atraentes e informativas para os produtos e que
também possam atender as necessidades dos clientes, protegendo e conservando os produtos a
um custo adequado e sem prejuizos ao meio ambiente.

Em relacdo a entrega do produto, Bucklin (1966) apud Stern et al. (1996), afirma que
as empresas sempre devem facilitar o processo de busca dos consumidores, reduzindo o
tempo de espera e estocagem, através de canais de distribuicdo. Esses canais auxiliariam no
sentido de descentralizar a oferta, diminuir o tempo de espera e entrega e aumentar a
variedade de produtos.

Com isso, 0s canais de distribuicdo podem ser uma excelente opgdo para que as
empresas brasileiras do setor possam atuar de maneira coordenada, compartilhando objetivos
com os demais participantes do canal no que se refere ao aprimoramento da imagem do
produto e dos servicos oferecidos. Dessa forma, pode haver melhoria nas condicdes e prazos
de entrega, fazendo com que o produto chegue ao cliente final em tempo habil, atendendo as
expectativas de prazo e de qualidade.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA, 2006), para
atender a esses requisitos de qualidade exigidos pelo mercado global, surge a oportunidade de
incorporacdo de métodos, técnicas e procedimentos do Sistema Agricola de Producdo
Integrada (SAPI), capacitando a cadeia produtiva de carne bovina a oferecer produtos com
alto valor agregado aliando os mesmos a marca Brasil. Para que isso ocorra, diferentemente
do que a empresa Frisa respondeu, mesmo que alguns mercados nao exijam rastreabilidade, é
importante que se invista nisto, para que se alcance a ampla parcela do mercado que a exige.

Dessa forma, seria possivel contribuir para dinamizar o mercado e diferenciar o
produto, permitindo assim, enfrentar a concorréncia de maneira mais eficaz e fazendo com
gue os consumidores estrangeiros tenham confianca ao consumir o produto nacional, visto
gue 0s mesmos apresentam preocupacdo adicional com seguranca quando sabem que 0
alimento é importado.

Algumas medidas podem ser tomadas visando contribuir para a comercializacdo da
carne bovina no exterior. A industria, por exemplo, pode trabalhar no desenvolvimento de
programas de qualidade para incentivar e premiar seus fornecedores de matéria-prima nos
aspectos relacionados a qualidade da producéo e pontualidade (MAPA, 2006).

A éarea de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo € muito importante para o setor,
pois é por meio da mesma que sera possivel aumentar a competitividade de toda a cadeia
faceaos investimentos em tecnologia, o que pode fazer com que a producdo seja
economicamente viavel, socialmente justa e ambientalmente correta. O P, D e | também pode
contribuir para que se invista mais na producdo e comercializacdo de carne bovina



industrializada e ndo somente in natura ou processada, alcangando assim, uma parcela mais
exigente do mercado.

Assim, os compradores internacionais teriam maior segurangca ao comprar o produto
nacional, pois saberiam que o mesmo foi concebido através de pesquisas e tecnologia
avancada que garantiram a qualidade necessaria para o consumo (MAPA, 2006).

E fundamental, também, que haja maior harmonia entre os elos da cadeia, visto que
0S mesmos sdo muito heterogéneos, e distribui¢do equilibrada dos ganhos adicionais obtidos
com as exportagdes.

Caso as medidas citadas forem postas em prética, a carne bovina brasileira e,
principalmente os servicos que envolvem todo o setor, podem atingir um alto grau de
qualidade. Dessa forma, uma sugestdo seria aliar o produto em questdo a Marca Brasil como
forma de atribuir ainda mais valor ao mesmo, atingindo os sentimentos, valores e expectativas
dos consumidores e conquistando a lealdade dos mesmaos.

E importante que o Brasil desenvolva o Plano de Marketing definindo as principais
estratégias para o fortalecimento dessa Marca Brasil no exterior. Dessa forma, por meio de
instrumentos promocionais adequados, citados por Minervine (2008) e ABIEC (2011), sera
possivel promover e divulgar ndo s6 o produto ou o servigo de apenas uma organizagao, mas
também de um pais como um todo. Assim, sera possivel consolidar uma marca pais forte e
atrativa.

As empresas devem priorizar associar a sua marca a Marca Brasil e também
procurarem elaborar um Plano de Marketing Empresarial em harmonia com os investimentos
publicos, no sentido de valorizar cada vez mais o setor e atender as expectativas demandadas
pelo mercado internacional.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a analise dos dados obtidos, conclui-se que, apesar dos estereotipos, o
Brasil e as empresas nacionais do setor de exportacdo de carne bovina apresentam inimeras
vantagens competitivas em relacdo as empresas internacionais. Com isso, as empresas
brasileiras poderiam melhor aproveitar todo o potencial existente empenhando-se, de forma
mais efetiva e engajada, para o aprimoramento e desenvolvimento de toda a cadeia produtiva.

O setor ja apresenta alta taxa de crescimento e é extremamente lucrativo para o pais,
porém, necessita de adequar-se as normas exigidas internacionalmente para elevar ainda mais
as exportacOes e alcancar a seleta fatia do mercado que demanda qualidade e produtos
diferenciados.

Desse modo, as empresas nacionais devem associar a carne bovina a sentimentos,
valores e atitudes dos consumidores internacionais, no intuito de conguistar um espaco dentre
0s mesmos, tornando-os familiarizados e leais ao produto brasileiro, influenciando-os
positivamente nas decisdes de compra e criando uma maior visibilidade para o produto em
questdo. E necessario que seja feita uma analise da imagem do pais, para que se desenvolvam
estratégias que aproveitem o0s pontos positivos acerca do mesmo e atenuem 0Ss pontos
negativos.

A imagem do Brasil no setor de exportacdo de carne bovina ndo é desfavoravel, visto
que o pais é um grande exportador e apresenta produtos de qualidade, porém essa imagem
pode e deve ser aprimorada. Sendo assim, espera-se que O QOVerno € que as empresas
brasileiras exportadoras de carne bovina possam adaptar-se as condi¢cbes da ordem
internacional e consiga promover as mudancgas necessarias relacionadas ao atendimento de
prazos, embalagens, canais de distribuicdo eficientes, divulgacdo, qualidade no transporte,
dentre outros aspectos, para que haja uma modificacdo da realidade nacional e, como
consequéncia, da imagem do Brasil no mundo.
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