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Sua Exceléncia, o consumidor

Joao Sampaio*

SETOR de alimentos, especialmente a in-

dustria de carnes, tem um desafio e uma
grande oportunidade de negocios no mer cado
interno e mundial de demandas especiais, sejam
por exigéncias religiosas ou hébitos de consumo
diferenciados. Sdo nichos de qualidade e de alto
valor agregado. A inddustria frigorifica brasileira
ja estd de olho nesses compradores, e o r ecente
crescimento das exportagdes para paises arabes,
ultrapassando outros clientes tradicionais, de-
monstra que o espago existe para ser ocupado.

Alguns niimeros e fatores ilustram o potencial
desses mercados. A baixa expectativa de cresci-
mento da Europa, reflexo ainda das turbuléncias
financeiras de 2009, e também de mudancas nos
hébitos alimentares de uma populagdo cada vez
mais velha, e dados q ue apontam o s etor ali-
menticio com valor estimado em torno de US$
70 bilhdes e uma p opulagdo mugulmana de 50
milhées de pessoas, crescendo a taxa de 140% ao
ano, sdo evidéncias que o setor halal, por exem-
plo, é um mercado altamente lucrativo. Halal
significa legal ou juridico. Eum t ermo que se
refere aos alimentos, a obras ou objetos que séo
permitidos pelas regras islamicas. No caso espe-
cifico do setor de carnes, a procedéncia do ani-
mal, o processamento de abate, a embalagem e
a comercializagdo devem seguir esses preceitos.

Especialistas estimam que na Alema nha os
produtos halal poderiam render as empresas do
pais 5 bilhdes de euros por ano, considerando
o poder de compra dos quatro milhdes de mu-
¢ulmanos que vivem no pais. O setor halal tem
sido reconhecido mundialmente como uma eco-
nomia emergente que ndo p ode ser ignorada,
juntamente com Brasil, China e [ ndia. Em no-
vembro, foi realizado em Londres (Inglaterra) o
Férum Mundial Halal, cujo tema foi Produtos e
Servigos Halal — virando tendéncia.

De olho nesse mercado, a industria brasileira
de carne se posiciona e, mesmo com uma expor-
tagdo pulverizada em mais de 140 pa ises, tem
apostado alto nesses paises. Os resultados ja apa-

recem. O comércio entre brasileiros e arabes (ex-
portagdo e importagdo) cresceu 31% de ja neiro
a outubro deste ano, chegando a um volume de
US$ 15,8 bilhdes. Arabia Saudita, Egito, Emira-
dos Arabes, Argélia, Marrocos e Siria sio os des-
tinos de nossos produtos, majoritariamente car-
nes. Ja vendemos mais para trés ou quatro desses
parceiros comerciais do q ue comercializamos
com a Russia, até entdo nosso maior importador.

Diante de tais evidéncias, fica dificil o agrone-
gocio ignorar arealidade e a p otencialidade de
crescimento. Para isso, é preciso preparo e ade-
quagdo as regras. Assim como demandas especi-
ficas do mercado interno também devem entrar
na pauta de prioridades das empresas. No caso
da carne bovina, cerca de 75% da produgéo sio
consumidos aqui, portanto apostar nos gostos e
sabores dos brasileiros também se torna funda-
mental. Para o pecuarista: a licdo de casa repousa
na escolha do material genético, adequagido do
sistema de produgio, oferta de animais (bois)
padronizados, principalmente em peso, idade e
grau de acabamento. Para a industria frigorifica:
a sele¢do de cortes especiais, a producédo da carne
magra e a certificagdo do processo de producéo
do bife que chega a mesa do consumidor.

Cada vez mais, as demandas dos mercados eu-
ropeus e norte-americanos também se aplicam
ao consumidor brasileiro. A satde alimentar e a
sustentabilidade ambiental presentes no produto
final a ser consumido, mais que uma tendéncia,
sdo uma expectativa mundial.

Nao adianta resistir, a ind tstria de alimentos
esta cercada por todos os lados pelo consumidor:
é ele quem dita a sua produgdo. Se, por um lado,
os nichos de mercado por exigéncias religiosas
estdo ai como grande oportunidade, o mer ca-
do formado por exigéncias ou escolhas pessoais
aparece para ser estudado e conquistado. ®
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