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Resumo: Esse estudo teve por objetivo analisar o produto Carne do Pampa Gaucho,
buscando identificar quais sdo os atributos mercadolégicos de valor para o consumidor da carne com
certificacdo de origem. Utilizando reviséo de literatura e levantamento documental sdo apresentados
conceitos e definigdes sobre as caracteristicas do consumidor de carne brasileiro, atributos e
diferenciagdo de produtos e indicacdo de procedéncia. Atributos sdo os principais estimulos que
influenciam o consumidor em sua decisdo de compra e sdo avaliados pelo mesmo a partir de seus
valores, suas crengas ou suas experiéncias passadas. A carne do “Pampa Gaucho da Campanha
Meridional”, conhecida pelo consumidor como “Carne do Pampa Galcho” teve o registro de
Indicacdo de Procedéncia concedido pelo INPI em 2006. Dos seis registros de Indicacdo de
Procedéncia ja conferidos pelo INPI, quatro deles foram conquistados por associa¢des de produtores,
reconhecendo o esforgo de um grupo de produtores para defender seus produtos, motivados por um
lucro coletivo. Os resultados desta pesquisa indicam que a valorizagdo dos atributos regionais como
os relacionados a estrutura e padrdo produtivos, e os regulamentos de producdo propostos pela

APROPAMPA sdo os fatores capazes de sustentar as vantagens competitivas deste produto na regido.
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1. Introducéo

O século XX foi marcado por diversas mudancgas no que tange a producéo e ao consumo de
alimentos. Especialmente nas Gltimas décadas, os consumidores tém demonstrado maior consciéncia
a respeito do meio ambiente, da importancia da saude fisica e do bem-estar animal, dentre outras
questdes. O resultado disso € uma mudanga no comportamento de compra: buscam alimentos
seguros, de qualidade, que atendam as suas necessidades e sejam auténticos, saudaveis e tradicionais
(ILBERY; KNEAFSEY, 2000). Tais demandas influenciam na producéo de alimentos, levando os

atores das cadeias produtivas agroalimentares a buscar formas de atendé-las.

A certificacdo é uma das formas encontradas pela industria de alimentos para garantir esta
seguranca e diferenciacdo dos produtos para o consumidor. Trata-se de um mecanismo que envolve
um complexo sistema de informacédo ou de rastreabilidade desde a producdo das matérias-primas, e
permite garantir a origem e os atributos dos produtos e dos seus processos agroindustriais
(PORTELLE et al., 2000; COCHQY, 2001).

CertificacGes como marcas e patentes existem h& mais de 200 anos no Brasil. No entanto,
constata-se nos Ultimos anos o namero crescente de requisigdes ao INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual) de certificagdes como Denominagdo de Origem (DO) ou Indicagdo de
Procedéncia (IP) a produtos com caracteristicas locais ou regionais. Por meio deste tipo de registro
0s produtores regionais identificam seus produtos ao mercado consumidor e procuram evitar que
suas caracteristicas intrinsecas sejam utilizadas de forma indevida por terceiros (ILBERY;
KNEAFSEY, 2000).

No setor agroalimentar as certificacbes sdo um desafio frente as transformacdes dos
ambientes de agronegécios. Se por um lado fatores como a mecanizacdo e a especializagdo da
agricultura, nos ultimos tempos, levaram a maiores indices de produtividades nos sistemas
produtivos, por outro estes fatores geram consequéncias importantes dentro e fora da porteira. S&o
exemplos 0 éxodo da mao-de-obra do meio rural, a padronizacdo de produtos e processos pelas
indUstrias, 0 uso inadequado de recursos naturais, dentre outros que tém dificultado a manutengéo
das técnicas tradicionais de producdo e a competicdo desses produtos agroalimentares em mercados
globais (LYNS, 2004; LINCK; SCHIAVO, 2003; BORRAY, 2002; DOMINGUEZ, 2003; BREDA,
SANTOS, 2000). A agregacdo de atributos diferenciais aos alimentos apresenta-se como uma
alternativa gerencial para valorizar suas caracteristicas tradicionais e regionais, como 0S US0S e

costumes locais, na busca por destaque e reconhecimento perante o consumidor. Ela ainda permite
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explorar precos prémio pelo produto, preservar e reconhecer a cultura local e regional e atender, ao

mesmo tempo, as demandas do mercado por produtos com essas caracteristicas.

A organizacao de cada industria no sentido de viabilizar a certificacdo dos seus produtos
ocorre de forma distinta. No setor de carnes, por exemplo, onde o fluxo de informagdes na cadeia
produtiva brasileira apresenta-se fragmentado, ainda sabe-se pouco sobre as preferéncias dos
consumidores e enfrentam-se dificuldades pela inconstancia na oferta de subsidios e politicas que o
direcionem de forma sistémica e integrada. Iniciativas tém sido realizadas por grupos de produtores

no sentido de superar essas dificuldades e desenvolver diferencial competitivo.

No Rio Grande do Sul fundou-se a Associacdo de Produtores de Carne do Pampa Gaucho da
Campanha Meridional (APROPAMPA), a qual obteve uma certificacdo de Indicacdo de Procedéncia
para o seu produto regional em 2006. O registro denomina a carne do “Pampa Galcho da Campanha
Meridional” como “Carne do Pampa Gaucho” (INPI, 2013).

Neste artigo é feita uma reflexdo em torno dos atributos mercadol6gicos de valor para o
consumidor da Carne do Pampa Galcho. Para tal ele estd organizado da seguinte maneira:
Introdugdo, onde foi apresentado o contexto em que o artigo é proposto; titulo Revisdo de literatura,
onde sdo abordadas as caracteristicas do consumidor brasileiro de carnes, diferenciacéo de produtos
e indicagdo geografica; titulo Metodologia, onde é exposta a metodologia adotada para o
desenvolvimento do artigo e, por fim; uma reflexdo desenvolvida a partir dos dados e informagoes

sobre 0 objeto de estudo, bem como serdo oferecidas consideracdes finais e referéncias utilizadas.

2. Revisao de literatura

Este artigo utiliza algumas contribui¢Bes teoricas sobre os temas: “caracteristicas do
consumidor de carne brasileiro”, “atributos e diferenciagdo de produtos” e “Indicacdo de
Procedéncia, enquanto uma modalidade de indicacdo geogréfica”.

2.1 Caracteristicas do consumidor brasileiro de carnes

A introducdo dos consumidores em processos de comercializagdo é um desafio em paises
como o Brasil. Ainda h& poucos estudos sobre as suas caracteristicas e preferéncias, especialmente
no setor de carnes, apesar dos esforgcos crescentes de pesquisadores para compreendé-lo de forma
mais global (por exemplo, BARCELLOS E CALLEGARO, 2002; PORTO, 2005; BRANDAO,
2009, 2013).
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O consumidor brasileiro absorve 70% da producdo de carne no mercado interno e, conforme
dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) em 2008 e 2009, consome de 23 quilos de
carne/ano/capita, estimulado, principalmente, pelo aumento do poder de compra de classes mais
baixas (IBGE, 2012).

Dentre os estudos ja realizados, Barcellos e Callegaro (2002) observaram 0 processo
decisorio de compra de carne bovina em Porto Alegre-RS. Nesta pesquisa identificou-se que a
tomada de decisdo do consumidor sobre a compra da carne é, devido a fatores como o seu baixo
envolvimento com o produto, pouca busca de informacdes e avaliacdo de alternativas de consumo,
limitada. A compra geralmente é feita com o agcougueiro, que também é o principal informante acerca
de caracteristicas do produto. No caso de o produto ndo possuir os atributos esperados, a maioria dos

entrevistados ndo volta a compra-lo.

Em um trabalho semelhante desenvolvido por Velho et al. (2009) foi observado que 0s
consumidores exigem alimentos com qualidade e certificados confidveis, que demonstrem e
garantam a qualidade dos alimentos. Apesar disso 0os consumidores estdo dispostos a pagar somente
um pouco a mais (5 a 10%) pela certificacdo, em comparacdo ao valor atual de mercado,
provavelmente pelo fato de sua renda mensal ndo permitir maior valorizacéo desse atributo. Dentre
sete alternativas apresentadas na pesquisa, a carne bovina aparece ao consumidor como a mais
saborosa e a segunda com menor nivel de colesterol. Ao comprar uma carne o consumidor prioriza
a sua data de validade, a sua maciez, a homogeneidade do produto nos dois lados da embalagem e
aquelas que sdo vendidas em ambientes e por vendedores limpos. No entanto, a maioria prefere
comprar a carne no balcéo do local de compra, 0 que aumenta as chances de contaminacao e as suas
implicacdes sobre a inocuidade do produto (BARCELLOS; CALLEGARO, 2002).

Ao avaliar o perfil do consumidor de carne na regido de Pelotas-RS, Porto (2005) constatou
que o consumo de carnes é fundamentalmente do tipo bovina e de frango. A frequéncia de consumo
para carne bovina foi de 39,3% (3 a 4 vezes por semana), e de frango de 48% (1 a 2 vezes por
semana). Em relacdo ao local de compra 40% dos entrevistados preferem comprar carnes em

hipermercados e supermercados.

Um fator preponderante para a decisdo de compra da carne é o preco (SAAB, 1998). De
maneira geral, o consumidor de carnes percebe este produto como caro (BARCELLOS;
CALLEGARO, 2002) ou muito caro, exceto no que toca a carne de frango. Considerando que a carne
bovina € uma das mais consumidas no mundo, deve-se aproveitar este fato como elemento estratégico
para a busca de diferenciais competitivos. Dentre alguns fatores que envolvem a cadeia produtiva da

carne destaca-se a falta de campanhas de marketing consistentes, que potencializem o consumo e a
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competicdo da carne bovina perante as outras carnes (BARCELLOS; CALLEGARO, 2002). Em
2013, no Brasil, presenciou-se uma polémica em torno de campanhas de marketing de uma
determinada empresa que, aparentemente, visou qualificar uma carne como superior a todas as
demais, dizendo que para ter qualidade, somente se tivesse aquela marca. Essa polémica trouxe a
tona a questdo do desconhecimento de muitos consumidores a respeito de como funcionam os
sistemas de fiscalizacdo da producdo e dos estabelecimentos de venda de carne no pais. Por ser um

fendmeno muito recente, porém, este ainda nao foi devidamente pesquisado.

Mais recentemente Fonseca e Salay (2008) publicaram estudo acerca da associacdo do
consumidor de carnes de gado, suina e de frango e atributos de seguranca e nutricdo. O estudo
realizado em Campinas-SP demonstrou que, em geral, 0 consumidor se preocupa mais com aspectos
nutricionais — como calorias, gordura e colesterol na carne — do que com a seguranga, e que aqueles
primeiros fatores influenciam em primeira linha sua intencdo em consumir determinados tipos de
carne. Os autores ressaltam que o estudo se limitou a consideracao dos atributos mencionados e que

outras pesquisas deveriam considerar atributos como preco, rastreabilidade animal, dentre outros.

Em 2011, Revillion e Badejo (2011) reforcaram que o prego tem sido um fator importante
para a decisdo do consumidor. Segundo eles, ao longo do processo produtivo e comercial ocorrem
desperdicios e margens de lucro que sdo diretamente transmitidas ao cliente final. Assim, os
frigorificos que estdo no inicio da cadeia produtiva contam com baixos valores nas suas margens de
lucro, o que poderia ser mais bem distribuido ao longo da cadeia se os cortes de carnes fossem
comercializados a pregos-prémio. Contudo, para tanto € necessario que o consumidor perceba a

qualidade e o beneficio na compra do produto final.

O estudo recente de Brandao (2013) apresenta uma sintese de fatores que influenciam o
comportamento de compra de carne bovina pelo consumidor brasileiro. Dentre eles estdo fatores
socioculturais (como conveniéncia, estilo de vida e caracteristicas demograficas), econdmicos
(preco, renda, entre outros), e de saude/alimento (certificacbes, por exemplo), ambiente
(sustentabilidade, legislacdo ambiental, etc). Essa constatacdo demonstra a complexidade envolvida
no consumo desse tipo de alimento, bem como as diferencas regionais e socioeconémicas presentes.

Para atender a estas diferencas é necessario desenvolver atributos de diferencia¢do de produtos.

2.2 Diferenciacgéo de Produtos

Frente a um ambiente de negdcios cada vez mais competitivo, as empresas vém buscando
reestruturar suas atuacdes no mercado por meio de estratégias que levem em conta uma maior

interacdo empresa-mercado, visando aperfeicoar o atendimento das necessidades e dos desejos dos
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consumidores. Cespedes (1996) destaca que mudangas no ambiente empresarial produzem efeitos
sobre o que est& sendo vendido, sobre o que esta sendo comprado e sobre como e em que condi¢Bes

competitivas sdo realizadas as vendas.

Em um setor industrial competitivo, a chave para a vantagem competitiva € a diferenciacéo
de produto. Porter (1996), sob a perspectiva de posicionamento como vantagem competitiva explica
gue o posicionamento de certos produtos ou servi¢cos na mente do consumidor se da através de dois
tipos de estratégias: a primeira alcan¢ando as economias de escala, que permitem minimizar os custos
de producdo e baratear esses produtos ou servicos; e a segunda oferecendo ao consumidor “algo
mais” embutido nesse produto, através do qual se faz uma diferenciacdo. Essa diferenciacdo é
descrita também por Kotler (1998), que a define como o ato de desenvolver um conjunto de

diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes.

Para as industrias agroalimentares conhecer as preferéncias e necessidades do cliente por
meio da pesquisa de mercado é um meio de reduzir os riscos de investimento, minimizar erros nos
planos de marketing e estabelecer estratégias de gestdo. No &mbito da cadeia da carne as mudancas
no comportamento dos compradores estdo fazendo com que cada vez mais empresas comecem a
praticar as estratégias de marketing denominadas de segmentacéo de mercados, sele¢do de mercados-

alvo e diferenciagdo da oferta, conforme observado o posicionamento da oferta na Figura 1.

O Processo de Segmentacio, Alve e Posicionamento das Redes Agroalimentares de Carnes
SEGMENTACAO SELECAQ DE DIFERENCIACAO E
DE MERCADOS: MERCADOQ ALVO: POSICIONAMENTO

DA OFERTA:
1 — Identificar as 3 — Awaliar a
varidveis de atratividade de 5 — Verificar
segmentacio do I:> cada segmento E> possibilidades de
mercado de carnes consumidor diferenciacio de carnes
2 — Desenvolver o 4 — Selecionar 6 — Comunicar ao
petfil dos segmentos os segmentos-alvos mercado visando
resultantes posicionar o produto
na mente do cliente

Figura 1 — O processo de segmentacdo, alvo e posicionamento.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).
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Uma vez visualizados os segmentos, as empresas desenvolvem estratégias para tornar sua
oferta percebivel como distinta da oferta de seus concorrentes (diferenciacéo), ou seja, aumentando
a especificidade da oferta. A diferenciacdo é uma estratégia mercadolégica que pode ser atingida
através de atributos do produto, os quais sdo propriedades ou caracteristicas intrinsecas deles
(SOLOMON, 2002; ESPARTEL; SLONGO, 1999). Atributos sdo os principais estimulos que
influenciam o comprador a determinada compra, e sdo avaliados pelo consumidor a partir de seus

valores, suas crencas ou suas experiéncias passadas (PETER; OLSON, 1996).

Além dos atributos, a diferenciacdo de produto pode ser realizada através dos servigos
oferecidos, tais como frequéncia de entrega (permitindo regularidade e diminuicdo de estoques), ou
formato de entrega (produto ja limpo, pronto para exposicdo em géndola, para processamento ou
para uso especifico do cliente). Uma terceira fonte de diferenciacdo seria através do atendimento,
tais como a relagdo proxima com o cliente industrial, competéncia, educacdo, credibilidade e
reputacdo, entre outros. Finalmente, a quarta forma seria através da marca, que simboliza a imagem
da empresa no mercado (ZYLBERSZTAJN; NEVES, 2000).

Na perspectiva do mercado norte-americano, Loureiro e Umberger (2007) afirmam que
produtos de carne bovina estdo sendo diferenciados pelas agroindustrias como forma de angariar
prémios, especialmente devido a aspectos de certificacdo e de rastreabilidade. Neste contexto a
diferenciagdo da carne pode ocorrer por aspectos como aparéncia, sanidade, qualidade, sabor, teor
de ingredientes e método de producdo, ou por atributos que posam constituir uma diferenciacéo

especifica, como €é o caso da indicacéo geogréfica.

Uma pesquisa realizada em 2009 com consumidores de carnes de Porto Alegre-RS, por
exemplo, demonstrou que quase 80% comprava carnes em supermercados e desconhecia as
certificacOes de indicacdo geogréafica, ou ndo havia consumido um produto com tal distingdo. Apesar
disso, 88,6% dos respondentes afirmaram que comprariam carne com certificacdo de indicacéo
geografica se o valor se mantivesse igual e 51% comprariam se o valor fosse superior ao do produto
convencional (BRANDAO, 2009). Neste contexto a indicacio geografica deve ser considerada como
um fator estratégico para o produtor de carne.

2.3 Indicacao Geogréfica

A Indicacdo Geografica atribui a um produto ou servi¢o identidade a partir de suas
caracteristicas e a sua origem. Ela visa garantir a protecdo da producao ou da prestacéo de servico,
para que determinadas caracteristicas ou origem ndo sejam atribuidas a produtos e servicos de outras

localidades, bem como para evitar o seu uso indevido por terceiros.
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Os principios das indica¢des geogréficas foram estabelecidos pelo Office International de la
Vigne et du Vin (O.1.V.), no ano de 1947, estabelecendo um conjunto de condi¢cGes minimas que as

denominacGes de origem deveriam satisfazer, descritos a seguir:

e Uma denominacdo de origem deve estar consagrada pelo seu uso e por um

COI’T\pI’OV&dO renome;

o [Esse renome deve ser consequéncia das caracteristicas qualitativas do
produto, determinadas por dois tipos de influéncias ou fatores: fatores naturais, cujo
papel deve ser preponderante (clima, solo, variedades), que permitam delimitar uma &rea
de producéo; e fatores devidos a intervencdo do homem, cuja influéncia é de maior ou

menor importancia.

No Brasil, hd uma Lei de Propriedade Industrial (Lei Nacional n.° 9.279, de 14 de maio de
1996), que estabelece as duas espécies de Indicacdo Geogréafica: a Indicacdo de Procedéncia e a
Denominacdo de Origem. O Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é o 6rgdo

responsavel pelo registro e emisséo destes certificados.

Denominacdo de Origem é o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu
territdrio, que designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos (INPI, 2013). Para llbery e
Kneafsey (2000) a Denominacao de Origem é um tipo de certificacdo para a protecao de produtos
alimentares e bebidas que possuam um carater especial, como determinadas matérias-primas
tradicionais, ou um método de producdo especifico, desde que possuam relagcdo com determinada

regido ou caracteristica geografica.

A Indicacéo de Procedéncia, por sua vez, é o nome geografico de um pais, cidade, regido ou
uma localidade de seu territorio, que se tornou conhecido como centro de producdo, fabricacéo ou

extracdo de determinado produto ou prestacéo de determinado servico (INPI, 2013).

N&o hé relagdo hierarquica entre os tipos de Indicacdo Geogréfica no Brasil, de forma que o
mesmo produtor pode requerer ambas as certificagcdes (INPI, 2013), as quais se configuram em um
sistema voluntario de controle, sobre o qual um Organismo Certificador verifica e controla que o
produto responda aos atributos de valor que ostenta. A forma de demonstrar que o produto foi

verificado é mediante a presenca de etiqueta ou de um selo simbolo ou logotipo de qualidade.

No Brasil ocorreu um crescimento expressivo na concessdo de registros de indicacdes

geogréaficas nos altimos tempos. Em dezembro de 2011, por exemplo, havia quatorze registros
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nacionais. Em outubro de 2013 esse nimero era de trinta e sete registros concedidos, dos quais trinta
correspondiam a Indicacdo de Origem e sete a Denominagéo de Origem, como demonstra o Quadro

1 abaixo. O Vale dos Vinhedos conta com as duas formas de registro (IP e DO).

Para Druzian e Nunes (2012) as indicacbes geograficas brasileiras tém gerado impactos
importantes sobre a produgdo de bens agricolas e nas agroindustrias. Das trinta 1Gs concedidas,
66,7% delas sdo de produtos agricolas ou agroindustriais, havendo uma disparidade ainda na
distribuicdo. As autoras constataram que das 27 Unidades Federativas do Brasilm apenas 12 contam
com Indica¢des Geogréaficas, tendo destaque o Rio Grande do Sul (com seis registros, ou 24%), Rio
de Janeiro (com cinco registros, ou 20%) e Minas Gerais (com quatro registros, ou 16%), totalizando,

nesses trés Estados, 60% das IGs concedidas.

Quadro 1 - Indicacbes Geograficas concedidas/deferidas até outubro de 2013.

PRODUTO/SERVICO NOME GEOGRAFICO CONCESSAO| TIPO
Café Regido do Cerrado Mineiro 14/04/2005 IP
Vinho tinto, branco e espumante Vale dos Vinhedos 19/11/2002 IP
Carne Bovina e seus derivados Pampa Gauch_o _da Campanha 12/12/2006 IP

Meridional
Aguardentes, tipo cachaca e Paraty 10/07/2007 P
aguardente composta azulada
Uvas de Mesa e Manga Vale do Submédio Sdo Francisco 07/07/2009 IP
Couro Acabado Vale dos Sinos 19/05/2009 IP
. Regides dos Cafés da Serra da
Café Mantiqueira de Minas Gerais 31/05/2011 IP
Arroz Litoral Norte Gaucho 24/08/2010 DO
Vinhos tinto, brancos e Pinto Bandeira 13/07/2010 IP
espumantes
Artesanato em Capim Dourado Regido do Jalapao_do Estado do 30/08/2011 IP
Tocantins
Doces finos trgdlc_lonals ede Pelotas 30/08/2011 P
confeitaria

Camardes Costa Negra 16/08/2011 DO
Panelas de barro Goiabeiras 04/10/2011 IP
Queijo Serro 13/12/2011 IP
Pecas artesanais em estanho S80 Jodo Del Rei 07/02/2012 IP
Calcados Franca 07/02/2012 IP
Vinho de Uva Goethe Vales da Uva Goethe 14/02/2012 IP
Queijo Canastra 13/03/2012 IP
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Opalas preciosas e joias artesanais

Pedro Il 03/04/2012 IP
de opalas
Gnaisse fitado milonitico de
coloragéo brar)E:a & pontos Regido Pedra Carijé Rio de Janeiro 22/05/2012 DO
vermelhos de diametro geral
inferior a 1 centimetro
Gnaisse fitado milonitico de
coloragdo braf?‘fa € pontos Regido Pedra Madeira Rio de Janeiro 22/05/2012 DO
vermelhos de didmetro geral
inferior a 1 centimetro
Gnaisse fitado milonitico de
coloragdo braf?‘fa € pontos Regido Pedra Cinza Rio de Janeiro 22/05/2012 DO
vermelhos de didmetro geral
inferior a 1 centimetro
Marmore Cachoeiro de Itapemirim 29/05/2012 IP
Café verde em gréo e
industrializado torrado em gréo Norte Pioneiro do Parana 29/05/2012 IP
e/ou moido
Propolis yermelha & extrato de Manguezais de Alagoas 17/07/2012 DO
prépolis vermelha
Cacau em améndoas Linhares 31/07/2012 IP
Vinhos: tinto, branco e espumante Vale dos Vinhedos 25/09/2012 DO
Téxteis em algodéo colorido Paraiba 16/10/2012 IP
Aguardente de cana tipo cachaca Regido de Salinas 16/10/2012 IP
Servigos de Tecnologia da Porto Digital 11/12/2012 1P
Informacéo
Vinhos e espumantes Altos Montes 11/12/2012 IP
Renda de agulha em lacé Divina Pastora 26/12/2012 IP
Biscoitos S8o Tiago 05/12/2013 IP
Café Alta Mogiana 17/09/2013 DO
Mel&o Mossord 17/09/2013 IP
Renda renascenca Cariri Paraibano 24/09/2013 IP
Vinhos Monte Belo 01/10/2013 IP

Fonte: Adaptado a partir de INPI (2013)

Observa-se grande expressividade das associagdes, cooperativas e sindicatos na viabilizacdo

das Indicagbes Geogréficas, ou seja, o reconhecimento de uma Indicacdo Geogréafica origina-se,

comumente, do esfor¢o de um grupo de produtores ou de prestadores de servigco que se organizam,

geralmente a partir de associagdes, para defender seus produtos ou servigos, motivados por beneficios

coletivos.
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3. Metodologia

Este artigo realiza um esforco de reflexdo os atributos mercadol6gicos de valor para o
consumidor da Carne do Pampa Gaucho, com foco na questdo da Indicacdo Geografica. Trata-se,

portanto, de um trabalho de abordagem qualitativa, baseando-se em revisdo bibliogréafica.

Para Denzin e Lincoln (1994) as pesquisas qualitativas envolvem diferentes concepgdes, a
depender do momento em que sdo procedidas. Os autores consideram que esse tipo de pesquisa
permite multimétodos, envolvendo interpretagdes diversas sobre o seu objeto de pesquisa. Por isso,

podem-se explorar novos temas e formas de analise dos dados e informacdes.

A abordagem exploratdria neste artigo se faz presente porgque, como €é consenso entre Gil
(2002), Trivifios (1987), nesse tipo de pesquisa ha uma busca por familiaridade em torno do tema,

sobre as informac0es ja disponiveis e novas fontes de informacéo.

Para apoiar o esfor¢o reflexivo, os dados foram obtidos em revistas especializadas e
indexadas, bancos de dados (como IBGE, INPI), as informacbes disponibilizadas pelo site da
APROPAMPA e outras referéncias cientificas relevantes. Constatou-se durante o processo de
selecdo da bibliografia utilizada que ha poucas pesquisas envolvendo a carne do Pampa, embora
diversos trabalhos consultados a mencionem como um dos tipos de indicagdo de procedéncia. H4,
contudo, que se refletir a respeito dos atributos mercadoldgicos de valor para o consumidor desse
tipo de carne. Assim, o artigo foi construido a partir das leituras, dos dados e dialogos estabelecidos

entre 0s autores, buscando atender ao seu objetivo.

4. A carne do pampa gaucho: Indicacdo de Procedéncia como vantagem competitiva

Na regido da Campanha do Estado do Rio Grande do Sul percebe-se a existéncia de inimeros
recursos estratégicos: sua vocacao ganadeira, o privilegiado ecossistema pampa, sua base genética
e 0s processos de producdo, criacdo a pasto, abate humanitario, grandes extensdes de campo nativo,
conhecimento tacito dos produtores, pesquisa agropecuaria, cultura e tradicdo do povo gaucho, entre

outros.

Estes fatores valeram o reconhecimento de Indicacéo de Procedéncia da “Carne do Pampa
Gaucho da Campanha Meridional”, pelo INPI (Instituto Nacional de Propriedade Intelectual). O
projeto da Carne do Pampa Galcho comegou a ser elaborado em 2004, por meio de parceria entre o
Servigo Brasileiro de Aprendizagem Empresarial (SEBRAE), Servigo Nacional de Aprendizagem
Rural (SENAR), Federacdo de Agricultura do Rio Grande do Sul (FARSUL), através do programa
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“Juntos para competir”, Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e a Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA), além de liderangas rurais da regido da Campanha
Meridional. Na Indicagdo de Procedéncia da “Carne do Pampa Gaucho”, foi estabelecida como éarea
de abrangéncia os municipios de Bage, Hulha Negra, Dom Pedrito, Lavras do Sul, Candiota, Pedras

Altas, Acegua, Candiota e Pinheiro Machado.

O objetivo do programa de carne certificada é ter um produto diferenciado por meio da
agregacdo de valor ao rebanho, possibilitando uma ampliacdo do mercado consumidor de carne
bovina (interno e externo). Com um produto final de melhor qualidade, acredita-se que o produtor

tenha uma melhor remuneracdo, podendo assim continuar a investir em programas de qualidade.

Os padrdes produtivos estabelecidos foram: animais das racas Hereford e Angus e suas
cruzas; alimentados exclusivamente em pastagens nativas ou nativas melhoradas podendo ser
terminados em pastagens cultivadas de inverno; devem estar no minimo um ano dentro da regido
delimitada. As caracteristicas do Bioma Pampa conferem caracteristicas organolépticas na carne de

forma diferenciada, fazendo com que haja uma agregacao de valor a esse produto.

Os produtores devem seguir a defini¢do de caracteristicas de producdo dos animais para
abate, indicagdes para o processo industrial (conferéncia dos animais, abate, aprovacdo das carcagas,
identificacdo das carcagas com a identificacdo geogréfica, desossa e maturacdo da carne) e
etiquetagem dos cortes. As normas de programa incluem a idade dos animais para abate (até 42
meses) seguindo a caracteristica de peso, grau de gordura na carne e conformagdo de carcaga. A
rastreabilidade dos animais serd dada desde o nascimento. Cabe salientar que nesse programa sdo 0s

animais quem sdo credenciados e ndo as propriedades.

Participam atualmente do programa cerca de 200 criadores associados a Associagdo dos
Produtores da Carne do Pampa Galcho (APROPAMPA). A APROPAMPA tem a finalidade de
acompanhar todo o processo de certificagdo, funcionando também como um conselho regulador. De
acordo com a APROPAMPA as caracteristicas do produto certificado como Carne do Pampa
Gaucho, ap6s o abate sdo:

¢ Animais até 24 meses: Cor vermelha rosada com gordura branca e textura

fina;

e Animais de 24 a 42 meses: Cor vermelha rosada com gordura de coloragédo

creme e textura fina;

e A carne com acabamento recomendado tem moderado marmoreio

intramuscular.

253



O selo de Indicagdo de Procedéncia da “Carne do Pampa Gaucho da Campanha Meridional”
deve indicar o histérico do animal, sexo, genitores, local, idade, manejo, tipo de alimentagdo, entre
outros. Também atesta o cumprimento de um conjunto de requisitos que garantem a qualidade do
produto e devem ser seguidos em todos os elos da cadeia produtiva. Dessa forma, a pecuéria do sul
do estado esta tendo forte impulso tanto em qualidade como em comercializacdo, condices, alias,
bastante interligadas. Essa € uma importante evolu¢cdo numa tradicional atividade regional
(MALAFAIA; BARCELLOS; AZEVEDO, 2006).

Dessa forma, percebe-se que ha uma organizacdo de produtores e empresas de Servigos
associadas por suas caracteristicas e seu funcionamento a um territério especifico buscando, por meio
dos recursos estratégicos presentes no local, uma vantagem competitiva sustentavel. Entretanto, para
isso é importante que ocorram inovagdes institucionais, organizacionais e tecnoldgicas. O resultado
imediato seria transparéncia, valor agregado, menor custo de transacdo pela aproximacdo dos

agentes, menos oportunistas no processo, um Unico padrao sanitario e fiscal, especificidade do ativo.

O comportamento oportunistico dos agentes é um problema comumente abordado na
literatura de cadeias produtivas da carne bovina, fazendo com que muitos arranjos produtivos
fracassassem (ROCHA; NEVES; LOBO, 2001). Complementando essa ideia, Malafaia, Talamini e
Blume (2005), identificaram que na regido de Bagé, cidade integrante do programa Carne do Pampa
Gaucho, a viséo imediatista dos agentes dificulta a adogdo de um comportamento de cooperacao, o
que dificulta aalcancar uma situacdo de vantagem competitiva na bovinocultura de corte. Os autores
sugerem que se houver uma mudanga de foco dos agentes, passando da visdo imediatista para uma
visdo de médio e longo prazo, aliado a cria¢do de uma mentalidade de confianca entre 0s mesmos, o

desfavoravel cendrio atual da pecuéria na regido pode ser alterado.

Segundo Meyer-Stamer (2001) € frequente o fracasso de experiéncias que tentam estimular
a cooperacao entre empresas do mesmo setor numa determinada cidade ou regido, dado o problema
de comportamento oportunistico. Nessa linha, ¢ fundamental a construgdo coletiva de uma
coordenacdo para a sustentabilidade desse sistema, que proporcione uma conciliagdo da
heterogeneidade dos individuos e os seus principios unificadores, gerando com isso regras e bases
de coordenagéo.

5. Consideragde finais

Diante do aumento da competitividade e das exigéncias cada vez maiores dos mercados

consumidores de produtos do agronegdcio foi possivel perceber neste estudo o grau de complexidade
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da pecuéria de corte brasileira, principalmente no que toca as relagdes e interacbes entre 0s agentes

produtivos e o ecossistema.

O presente trabalho buscou contribuir na discussdo sobre a inser¢do da pecuéria de corte
galcha no ambiente competitivo do agronegdcio através de atributos mercadoldgicos valoraveis em
carnes com apelacdes de origem. Os consumidores estdo cada vez mais conscientes da origem de

suas aquisicdes e a valorizacdo de produtos diferenciados € um caminho inevitavel.

Ao longo das discussdes realizadas percebe-se uma grande oportunidade para a pecuéria de
corte através da penetracdo em nichos de mercados especificos em busca de atender aos
consumidores cada vez mais exigentes e, na maioria das vezes, dispostos a pagar o diferencial por

esse produto.

Nesse sentido 0 exemplo fornecido pela Carne do Pampa Galcho ganha importancia e busca
suprir essa demanda em potencial, associando a qualidade da carne atributos com vinculo no

territério e cultura galcha.

Pode-se observar com a realizagdo desta pesquisa que a valorizagdo dos atributos regionais
como os relacionados & estrutura e padrdo produtivos, bem como os regulamentos de producéo
propostos pela APROPAMPA sdo capazes de sustentar as vantagens competitivas deste produto na

regiao.

Para trabalhos futuros sugere-se uma pesquisa aprofundada sobre a percepgdo do consumidor
guanto aos seus atributos de preferéncia relacionados a carne certificada, corroborando-se, esses

atributos de qualidade, com os apreciados pelos demais agentes chaves dessa cadeia produtiva.
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