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A producgéo de carne bovina vem ga-
nhando crescente importancia na eco-
nomia do Brasil. Hoje, o pais é o maior
exportador de carne e segundo maior
produtor do mundo. Isso, no entanto,
nao é suficiente para se obter elevada
rentabilidade em todos os elos da ca-
deia produtiva. Dessa forma, a atividade
pecuaria de corte vem sofrendo com a
concorréncia de outras culturas — como
asoja, acana-de-acticar e alaranja— por
areas disponibilizadas para a producéo.
Além disso, o avanco da bovinocultura
vislumbra novos desafios na geracao de
demanda, devido a dificuldades em sua
manutenc¢ao, aos acréscimos nos volu-
mes exportados e ao restrito poder de
compra do consumidor doméstico.

A necessidade de se aumentar o valor
gerado pela cadeia da carne e de se esti-
mular o consumo interno, sem aumento
darenda do consumidor sao desafios que
a aplicacdo de conceitos de marketing
pode ajudar a resolver. Utilizando-se
do marketing, é possivel tracar um
cenario para o setor e sugerir acoes que
estimulem uma maior rentabilidade.
Estudando-se o mercado atual e como
a carne bovina nele se insere, € possivel
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compreender porque a cadeia da carne
enfrenta cada vez mais dificuldades.
Fato é que o mercado consumidor, nos
ultimos anos, vem se modificando de
forma rapida.

Hoje, os consumidores tém, de forma
rapida, acesso aos mais diferentes tipos
de informacdes que influenciam suas
escolhas. Um foco de doenga em outro
pais pode trazer influéncias negativas ao
consumo de determinado produto. Além
disso, o acesso a informacdo aumenta
as exigéncias em relacdo aos atributos
de qualidade, como rastreabilidade,
respeito ao meio ambiente e responsabi-
lidade social. Também noticias negativas
sobre produtos e empresas circulam ra-
pidamente e sdo de dificil controle. Essas
novas exigéncias podem ser vistas como
“ameacas”. No entanto, existem empresas
e até paises que agem de forma pro-ativa,
oferecendo produtos que respondem a
esses anseios do consumidor moderno,
ganhando confiangca e aumentando os
valores de seus produtos. O Uruguai é um
pequeno pais que se especializou em pro-
duzir carne com “certificagao natural”,
reconhecida por instituicées de renome
na Europa e nos Estados Unidos. Gracas
a esse trabalho, o mercado uruguaio
ganhou acesso a nichos de mercado nos
Estados Unidos que poucos produtos
norte-americanos conseguem atender.
Para atender a essa maior demanda
porinformacéo, foram criadas, nos prin-
cipais paises produtores de carne bovina,
instituicdes que promovem e informam
sobre as vantagens e caracteristicas da
carne bovina. No Brasil existe, desde
2001, o Servico de Informagao da Carne,
instituicao sem fins lucrativos que atua
buscando informar o consumidor brasi-
leiro sobre os atributos da carne bovina.
Com limitacao de recursos e apoio ainda
restrito dos integrantes do setor, a ins-
tituicdo tem dificuldades em realizar um
trabalho de maior abrangéncia. O maior
acesso a informacéo e a velocidade com

que as noticias circulam obrigam o setor
a desenvolver um relacionamento posi-
tivo com a midia, no intuito de mostrar
0s pontos positivos da carne bovina e a
importancia do setor para a economia do
pais. Existe ainda muita desinformacao
sobre a carne bovina e sobre o agronego-
cio brasileiro. A cadeia da carne tem dado
demonstracoes de preocupacdo emrela-
cdo anecessidade de informacédo, mas de
forma mais lenta que o necessario.

As preferéncias e padroes de vida atual
estao de alterando rapidamente e, com
isso, a demanda por diferentes produ-
tos também tem mudado. A cada dia, o
conhecimento culinario € menor e as
pessoas desejam investir menos tempo
no preparo de alimentos e refeicoes,
privilegiando alimentos de preparo facil
e rapido ou refeicoes feitas fora de casa.
Os fatores tempo e conhecimento preju-
dicam a demanda de carne bovina, uma
vez que nao sao lancados novos produ-
tos que atendam a esses pré-requisitos.
Surgem novos produtos substitutos
para serem consumidos em ocasioes em
que anteriormente utilizava-se carne
bovina. Sdo exemplos disso os pratos
semiprontos de carne suina e frango,
além de outros alimentos, como pizzas e
lasanhas congeladas.

Ha uma tendéncia, em especial na Euro-
pa, de busca por produtos com conotagao
natural e frugal. Nesse mercado, entram
produtos com certificacdo organica,
natural, entre outros do mesmo género.
O sistema de producao de carne bo-
vina predominante no Brasil pode se
beneficiar muito dessa tendéncia. No
entanto, em marketing, a percepgao é
mais importante do que a realidade. O
Brasil precisa mostrar (e provar) que a
producao brasileira (ou parte dela) pode
receber diferentes tipos de certificacao
para atender a esse segmento de mer-
cado. Um indicativo do potencial de

adequacao do Brasil para essa tendéncia
é o crescente numero de fazendas certi-
ficadas com os protocolos organicos e
Eurepgap (europeu).

Uma maneira tradicional de se analisar
e planejar acdes de marketing é separa-
-las em quatro areas distintas, chamadas
de“4Ps" que sdo: produto, preco, promo-
¢do (comunicacao) e place (distribuicdo).
Analisando-se o “produto carne bovina”,
percebe-se uma grande ameaca, que é a
falta de inovacéo. Os ultimos produtos
de carne bovina lan¢ados foram o ham-
burguer e o espetinho para churrasco.
Nos dias de hoje, o consumidor busca
variagoes de sabores e de receitas, além
de praticidade e rapidez no preparo.
Enquanto uma lasanha semipronta vem
com todas as informacdes de preparo
no forno microondas ou convencional,
no verso da embalagem, a carne bovina
ainda é comercializada da mesma forma
que ha muitos anos. As embalagens nao
trazem informacgoes sobre seu preparo,
sua conservacgao ou sugestoes. Além dis-
S0, muitas vezes o corte de carne vem sem
uma toalete bem feita, aumentando o
tempo gasto pelo consumidor no preparo
de um prato, o que o deixara insatisfeito.

Em refeicdes fora de casa, como nos
restaurantes de comida por quilo, exis-
tem outros desafios. Devido a variedade
de cortes, dificuldades de escolha do
melhor custo/beneficio e falta de co-
nhecimento para o preparo adequado,
muitas vezes o prato com carne de frango
apresenta qualidade, constancia e maciez
superiores ao de carne bovina. Ha novas
“ameacas”, como a picanha suina, cada
vez mais consumida em churrascos, em
que antes predominava a carne bovina,
em especial a picanha como corte de
destaque. No entanto, a grande forca da
carne bovina ainda reside no produto. E
a proteina mais apreciada e consumida
pelos brasileiros, apesar dos avancos
dos novos produtos substitutos. Servir
carne de qualidade em um churrasco é
satisfacdo garantida para grande parte
dos brasileiros.
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As liderangas em consumo e em pre-
feréncia dao a carne bovina uma vanta-
gem incomparavel, que deve ser melhor
explorada. 0 marketing da carne bovina
deve estudar novos produtos, que se-
jam adequados as novas demandas e
aos estilos de vida dos consumidores
atuais, valorizando esse enorme ativo: a
preferéncia nacional pela carne bovina.
Outro desafio € o preco, tido como alto.
Ao se comparar com produtos substitu-
tos, a carne bovina ainda é o produto de
maior pre¢o. Deve-se buscar, nesse caso,
enfocar os beneficios totais, em contra-
posicdo ao preco. Quando adquire uma
peca crua de carne, o consumidor esta,
naverdade, comprando a principal parte
da refeicao de sua familia.

Além do custo monetario, ha o custo
de tempo (de preparo), de conhecimento
(necessario para transformar a carne
crua emrefeicdo), além dorisco (do prato
final ndo ter a aceitacdo esperada). Esses
custos sao avaliados intuitivamente pelo
consumidor, em relacdo aos beneficios
adquiridos (sabor, nutricdo, satisfacdo
etc). Subtraindo-se os custos dos bene-
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ficios, tem-se o valor final do produto.
A picanha para churrasco é um exemplo
de baixo custo de tempo, conhecimento e
risco, uma vez que é de facil e rapido pre-
paro e tem baixo risco de nao ser aceita
pelos convidados ou familiares. Por isso
tem um prego (custo monetario) mais alto
e, mesmo assim, é um best-seller. A pica-
nha é o corte de maior demanda do Brasil,
sendo também importada do Uruguai e da
Argentina.0 marketing da carne bovina,
no Brasil, deve trabalhar para diminuir os
custos de tempo, conhecimentos e riscos,
diminuindo assim as pressoes sobre o
custo monetario, aumentando o valor
do produto. Ao se diminuirem os custos
ndo-monetarios da carne, poder-se-a
aumentar a demanda do produto, sem
decréscimo nos precos.

E possivel ainda “descobrir” alguns
cortes carneos pouco utilizados que,
de forma adequada, transformem-se
em refeicdes apreciadas, tendo seus
valores aumentados e, possivelmente,
seus precos de venda também. Nesse
sentido, existe um caso de grande suces-
so nos Estados Unidos, onde o estudo

de novas formas de corte e preparo de
determinados musculos, antes moidos
para producdo de hambdrgueres, e atu-
almente utilizados em grelhados, tiveram
seus precos e demanda aumentados
significativamente. Na verdade, nao se
aumentou o preco de um produto, mas,
com 0 mesmo corte, Criou-se um outro
produto, de maior valor.

A abrangéncia dos pontos de venda de
carne bovina (distribuicéo, o terceiro “P")
também pode avancar no Brasil. Hd uma
forte concentracdo da comercializacao
de alimentos em geral (incluindo-se a
carne) nas grandes redes de supermer-
cados. Nos ultimos anos, o nimero de
acougues e casas de carne diminuiu con-
sideravelmente, e ainda continua a de-
crescer. Isso representa grande risco para
o0 setor, uma vez que, com aconcentragao,
os supermercados vém aumentando seu
poder de negociacao, forcando a queda
de precos. Aimportancia da carne bovina
nas vendas totais de um supermercado é
muito menor do que na de um agcougue,
fato que diminui o interesse dessas redes
emrealizar campanhas promocionais ou
informativas, em conjunto com a cadeia
da carne. Fazendo-se uma analogia com
o prato “ovos com bacon”, servido no
café da manha — no qual o porco esta
comprometido e a galinha apenas en-
volvida — pode-se prever um interesse
relativo dos supermercados e acougues
na promo¢ao, comunicacéo e informagao
sobre a carne bovina.

Como ocorre com todos os produtos
de massa, deve-se buscar, ao menos, a
manutencao do numero de pontos de
venda do produto. Pode-se estudar, por
exemplo, com o desenvolvimento de
novas embalagens e produtos, a comer-
cializacéo de carne bovina em lojas de
conveniéncia e padarias. Nos Estados
Unidos, o gigante varejista Wal-Mart
langou uma marca de carne que ja vem
embalada diretamente do frigorifico, e
conseguiu um volume significativo de
vendas. Existe uma série de possibili-
dades de novos pontos de vendas que
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devem ser exploradas, aumentando a
exposicao da carne ao consumidor e
influenciando as vendas totais.

0 ultimo P, de “promocgao”, é muitas
vezes confundido com marketing. E
comum o entendimento de que “fazer
propaganda” seja a Unica maneira de se
fazer marketing. Isso ocorre por que a
propaganda tem efeitos extremamente
positivos e fica na mente dos consumi-
dores. As pessoas sempre se lembram
de alguma propaganda memoravel, que
marcou época. No mercado externo, o
Brasil tem realizado um trabalho pro-
mocional focado nos traders ou B2B,
isto &, nos compradores diretos e ndo no
consumidor final. Tem se destacado nas
principais feiras de alimentos européias,
com énfase para Sial, na Franca, e Anuga,
na Alemanha, pelas quais passam milha-
res de traders de todo o mundo. Entre
empresas, os trés principais fatores para
o fechamento de um negocio sao: forca
de vendas, reputacao e preco.

A reputacao pode ser melhorada com
promocao, mas dificilmente tera tanto

impacto como a promocao dirigida ao
consumidor final, que toma decisoes
baseando-se em marcas conhecidas. Por
esse motivo, o marketing de carne da
Australia, realizado no Japao, tem focado
suas acdes no consumidor final e ndo nos
traders, pois estes SA0 mais propensos
a tomar decisdes baseadas em preco.
Ao criar uma demanda por produtos
australianos no consumidor final, cria-se
indiretamente ademanda dos traders. A
carne bovina é um dos tnicos produtos
que “sobrevive" sem propaganda. Nao ha
praticamente nenhuma publicidade feita
para a carne bovina. A cadeia da carne
precisa encontrar formas de financiar
campanhas publicitarias para a promo-
céo do seu produto em larga escala, e 0
Servico de Informacédo da Carne (SIC) esta
se mobilizando para isso. E preciso traba-
lhar a comunicacédo, em diversas formas,
por meio de acoes de relacoes publicas,
assessoria de imprensa e propaganda.

A propaganda devera ser generalista,
ao se promover o produto “carne bovina”,
enfocando suas qualidades e valores. No
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caso das marcas de carne que comegam
a surgir no mercado brasileiro, ela deve
ser especifica. No entanto, sera otimismo
demais esperar que campanhas publicita-
rias consigam, isoladamente, aumentar o
consumo de carne de forma sustentada.
E preciso analisar o tema marketing de
formaholistica, abrangendo o ambiente e
omercado, para uma adequacéo dos pro-
dutos atuais e desenvolvimento de no-
VoS, assim como para o aumento darede
de distribuicao e também da promocéao,
que desempenhara papel fundamental,
ao comunicar ao mercado todas essas
mudancas e vantagens; enfim, mostrar o
valor da carne bovina.

Vé-se repetidas vezes a afirmacao
de que o consumo de carne bovina é
controlado pelo poder aquisitivo. Como
acontece com a maioria dos produtos,
o aumento (ou a diminui¢do) de renda
influencia diretamente na demanda. No
entanto, o marketing objetiva promover
aumentos de demanda de um produto,
mesmo com arenda se mantendo estavel.
Ao analisar os desafios mencionados —de
adequacao aos novos habitos de consu-
mo, com o desenvolvimento de produtos
afinados com as exigéncias atuais; de
expansao dos pontos de venda; da pro-
mocao de forma inteligente e aumento
do valor do produto carne —, esta se
procurando apontar rumos para acoes
que, com certeza, permitiriam o aumento
do consumo, por explorar a melhoria da
percepcao de valor desse produto, atual-
mente subvalorizado.
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