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Carne bovina

Como vencer
na Europa

Jean-Yves Carfantan*

ASSADAS as crises sanitarias, a

cadeia bovina européia multiplica
iniciativas para modernizar a produgio,
com novas regras de seguranga sanitdria
para aprimorar a qualidade dos seus pro-
dutos. Enquanto hd um aumento signifi-
cativo do consumo em diversos paises, a
produgao diminuiu.

A fraca rentabilidade da pecudria, uma
atividade principalmente familiar na
Europa, a politica de cotas leiteiras, que
obriga os pecuaristas a reduzirem o ta-
manho do seu rebanho para compensar
o aumento da produtividade, reduzem os
efetivos bovinos.

A reforma da Politica Agricola Euro-
péia, com menores subsidios aos pecu-
aristas e a multiplicagdio de medidas de
preservacao ambiental reforcam essas
tendéncias.

Em 2003, pela primeira vez desde 1979,
a UE enfrentou uma situagao de déficit,
que deve aumentar nos préximos anos.
Para os exportadores brasileiros, um ce-
nario de oportunidade histérica, para
ampliar suas exportagdes crescentes de
produtos com maior valor agregado: os
cortes de carne nobre.

Apesar das barreiras comerciais (cotas
limitadas e aliquotas tarifdrias elevadas),
o Brasil é o primeiro fornecedor externo
da UE, devido aos seguintes fatores:

« Competitividade em preco com a
forte valoriza¢ao do euro em relagdo
ao dolar e ao real. A margem de lucro
do importador varia de 10 a 20% do
preco do produto importado;

+ Capacidade dos frigorificos brasi-
leiros de comercializar volumes im-
portantes de cortes nobres durante

todo o ano e de atender assim a uma
exigéncia dos restaurantes europeus
especializados;

+ Padronizacdo das pegas comerciali-
zadas e a maciez das carnes empaco-
tadas a vacuo, que continuam ama-
durecendo durante o transporte até o
mercado de destino;

+ Dispositivos de seguranca sanitdria
confiaveis;

+ Investimentos na imagem light (a
carne do animal criado em regime
de pasto é mais magra que a do boi
criado em regime de confinamento)
e natural (pecudria extensiva).

EU: Numeros da pecuaria de corte

Producéo: 7,7 milhdes de toneladas

Producéao no mundo: 12,3%

Consumo no mundo: 12%

Participacéo nas exportacoes de carne in natura do
Brasil: 20,9% da quantidade e 32,8% da receita

Inexperiéncia

Sdo poucas as variedades de carne bra-
sileira nas gondolas dos supermercados
europeus. As importag¢des de carne in na-
tura oriunda do Brasil:

+ Sao formadas por cortes nobres de
dianteiro e traseiro, resfriados ou
congelados, destinados ao consumo
direto ou a industria. Na maioria dos
casos, sao cortes grandes e homogeé-
neos, para serem depois fatiados.

+ Atendem a empresas importadoras
especializadas e grupos varejistas que
trabalham com os segmentos mais
exigentes do mercado europeu.

Quando os cortes refrigerados e conge-

lados chegam aos entrepostos dos clien-

tes finais, freqiientemente levam marcas
de importadoras européias e nao as dos
frigorificos exportadores. O consumidor
final raramente conhece a origem da car-
ne degustada no restaurante ou compra-
da no supermercado.

Em termos de marketing e de estratégia
de comercializacdo, o principal desafio é
fazer a carne brasileira chegar as gondolas
das principais empresas varejistas do con-
tinente europeu.

Estratégia

E necessario definir uma estratégia clara
de divulgacao e de comercializagdo dos
produtos, junto com iniciativas de agre-
gacao de servicos e diferenciagao dos pro-
dutos, para aumentar o relacionamento
com os consumidores europeus, fideli-
zando-os.

Primeiramente, é fundamental o res-
peito as regras de seguranga sanitdria e a
implementa¢do dos dispositivos de ras-
treabilidade definidas pelas autoridades
do bloco europeu.

O segundo passo é adaptar os produ-
tos e processos de produ¢ao as normas
e aos padroes de qualidade e seguranca
alimentar definidas pelo setor varejista
europeu, como garantia do acesso. Os
fornecedores brasileiros devem implan-
tar o sistema HACCP e utilizar uma au-
ditoria independente para avaliar a sua
implementacdo.

Uma terceira medida diz respeito ao
marketing. A Associagao Brasileira de Ex-
portadores de Carne (Abiec) promove a
carne nacional em eventos mundiais como
o Salao Internacional da Alimenta¢ao
(SIAL) de Paris ou a Feira da Alimentagao,
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em ColoOnia, na Alemanha. A chamada “di-
plomacia do churrasco” (degustagao para
amealhar consumidores) traz resultados
muito positivos. No entanto, é preciso fa-
zer mais e inovar. Um canal de comunica-
¢3o0 em termos da dimensao ética e ecold-
gica da producdo constréi uma relagao de
confianga com os clientes.

Os principais concorrentes europeus
comunicam-se com os consumidores da
Uniao Européia. Na Franga, com o apoio
do governo, os diversos grupos de pecua-
ristas que produzem a carne de qualidade
label rouge utilizam os meios de comuni-
cagdo para promover os seus produtos.

No Reino Unido, campanhas publici-
tarias montadas pela organizacdo Scotch
Beef (uma rede de profissionais que recebe
o apoio das autoridades locais), destacam
a mais alta qualidade e a seguranca ali-
mentar da carne escocesa, para aumentar
o reconhecimento da denomina¢do geo-
gréfica e reforcam que ha centenas de anos
a carne é produzida tradicionalmente nas
pastagens naturais do norte do pais.

As aliangas mercadoldgicas européias
buscam proximidade com o consumidor.
A maior distancia geogréfica entre os ex-
portadores brasileiros e os consumidores
europeus facilita a criagao de uma ima-
gem negativa e erronea do produto im-
portado. Hd um grande desconhecimen-
to da realidade brasileira.

Imagem
A cadeia bovina brasileira sofre acusagoes
de nao cumprir as exigéncias de bem-es-

tar animal e desrespeito a legislacao tra-
balhista e ambiental.

Diversas ONGs consideram a compe-
titividade do setor como resultante da
destruicdo de recursos naturais, como
as produgdes regionais que ndo com-
putam a degradacao ambiental nos seus
custos de produgdo. A postura brasileira
¢é defensiva. Muitas vezes alega inexis-
téncia de dificuldades, sem destacar as
iniciativas para cumprir as exigéncias
econdmicas.

Os programas de certificagao devem ser
multiplicados para mostrar que o Brasil
retine condi¢des para promover um tipo
de pecudria “ambientalmente limpo”.

O “protecionismo ou boicote ecolégi-
co” é forte na Alemanha. Em 2004, o seu
consumo per capita alcangava 12,8 quilos
contra 19,9 quilos em média na UE. A
participa¢do da carne bovina no consu-
mo total de produtos cdrneos era inferior
a 14%. Foi o pais que sofreu as conseqiién-
cias mais profundas e duradouras em
func¢do do ambientalismo. O tdnico seg-
mento de consumo que conseguiu resistir
a diminui¢ao brutal da demanda é o setor
“horeca” (restaurantes e hotéis).

Na primeira fase da vaca louca houve
diversificagao dos fornecedores e substi-
tui¢ao da carne local por carnes sul-ame-
ricanas. Como os espagos urbanizados
ocupam boa parte do territério nacional
e a cultura alemd tem um forte apreco
pela natureza, os movimentos ambienta-
listas sempre tiveram uma grande influ-
éncia na vida politica nacional.

Brasil Exportacoes para a Unido Européia (toneladas)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Carne desossada, 239626 374953 419135 583462 732261  83.2459
fresca ou resfriada
D IR e 76.351,2  77.700,7 828758  96.051,7 1289011 141.330,3
e congelada
Carne nao desossada

8,8 12,0 25,0 155,8 546,5 530,3
e congelada
Miudezas 2.408,5 1.585,7 1.195,5 2.110,2 5.177,0 2.957,3
enantoesle 64.000,7 66.4315 738157 763259 844012 87.2546
conservas de carne
Total 1667330 183.2252 199.8255 232.989,9 2922519 3153184
Fonte: ABIEC

Sensibilizados pela questio do desma-
tamento da Amazdnia, a populagao apéia
grupos de ambientalistas, que em 2005
criaram na internet sites contra os consu-
midores de carne bovina brasileira, acu-
sando-os de serem os responsaveis indire-
tos pelo desmatamento da Amazonia.

A pecudria brasileira deve passar da
defesa para o ataque. Desenvolver uma
comunicagdo a partir de experiéncias
concretas de preservacao ambiental. Para
conter a ofensiva dos movimentos am-
bientalistas, a criagdo de planos de pre-
servacdo ambiental nas dreas de fronteira
agricola ajuda, pois incluiriam dispositi-
vos de certificagao:

+ Da carne produzida localmente;

+ Das exploragdes pecudrias que respei-

tam determinados critérios de prote-
¢ao da natureza.
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Marketing

Os frigorificos brasileiros competem com
pecuaristas franceses, holandeses, escoce-
ses e italianos que buscam reconquistar o
espago perdido apds as crises sanitdrias e
valorizar seus produtos. Para isso, firmam
aliangas comerciais com abatedouros,
processadores de carnes e varejistas, para
consolidar posi¢oes e programar estraté-
gias de diferenciacdo e de comunica¢do
tipicas dos produtos de luxo.

Os pecuaristas franceses das regides
produtoras de charolés, limousin e salers
montam parcerias com butiques especia-
lizadas e com restaurantes de alto padrao.
O consumidor de carne de qualidade
conhece o label rouge, selo de qualidade
promovido com a ajuda das autoridades
governamentais.

Caracteristicas da comercializacdo da carne

1. Refrigerada (musculos desossados conservados
entre 0 e 2°C)
« Dirigida para o setor “horeca” (hotéis,
restaurantes, cafeterias, cantinas), que junto com
empresas atacadistas também compra carne de
alta qualidade (filé, contrafilé, miolo de alcatra,
patinho, lagarto, coxao mole, coxao duro).

2. Congelada
* Atende a demanda de industrias européias para
fabricar corned beef, salsichas, pratos prontos,
carne seca ou defumada.
* Também é utilizada por cantinas de empresas,
cozinhas coletivas e redes de restaurantes
especializados em carne (steack houses).
* Parcela limitada é comercializada por empresas
varejistas.

O cliente britanico dos hipermercados
Tesco e Sainsbury identifica nas pratelei-
ras os cortes nobres que levam as apela-
¢oes finest ou taste the difference.

A utilizagao de marcas ou grifes garante
maior padronizagao e controle sanitario
mais rigoroso, além de mais informacoes
e melhor atendimento ao consumidor. Do
ponto de vista da produ¢ao, a marca va-
loriza as matérias-primas de maior valor
agregado e remunera melhor o produtor.

A pecudria brasileira deve também ado-
tar a sua propria estratégia de diferencia-
¢ao por meio da marca Brazilian Beef. Um
trabalho sob coordenagao unica e com
apoio de institui¢des publicas. Trata-se
de construir a imagem da carne brasilei-

ra para os consumidores europeus. Mos-
trar que o boi brasileiro é natural, ndo usa
hormonios, é criado a capim, fornece uma
carne mais magra e melhor para a satde,
com atributos intrinsecos ligados a ma-
ciez, ao sabor e fraco teor de gordura.

As campanhas de divulgacao do Brazilian
Beef devem também enfatizar as qualidades
extrinsecas do produto nacional (bem-estar
dos animais, preservacao do ambiente, res-
ponsabilidade social). O consumidor com
alto poder aquisitivo do Velho Continente
nao compra seus alimentos pensando sé no
valor nutricional dos produtos, na pratici-
dade de uso ou no sabor. Compra servigos,
imagem, distingao, respostas as suas preo-
cupagao éticas, sociais e politicas. Além de
exaltar os atributos intrinsecos dos produ-
tos nacionais, o trabalho de marketing deve
mostrar que a carne brasileira é produzida
em condicdes que atendem melhor que o
produto europeu as exigéncias e aos an-
seios dos clientes. Essa proximidade com os
anseios dos clientes europeus pode ser um
dos ingredientes primordiais na receita de
sucesso de marcas comerciais.

O segundo passo da estratégia de dife-
renciacdo deve ser a constru¢ao de mar-
cas brasileiras individuais, que possam
ser vistas como referéncias no mercado
da Unido Européia. Hoje, na Europa, os
supermercados e as butiques especializa-
das que atendem os clientes de alto po-
der aquisitivo colocam a disposi¢ao dos
seus fregueses uma quantidade razoavel
de marcas de carne bovina. Os conceitos
de marcas existentes estao fortemente
embasados em caracteristicas intrinsecas
de qualidade. As preocupacdes com as
questdes mais abrangentes (condi¢oes de
criacdo dos animais, alimentag¢ao, impac-
tos ambientais, responsabilidade social
etc.) ainda sdo incipientes ou ndo apare-
cem por motivos dbvios (a referéncia ao
sistema de criagao em regime de confina-
mento nao constitui um bom argumento
comercial). Predomina o conceito de pro-
duto macio, saboroso, confiavel (a comu-
nicagdo sempre insiste no dispositivo de
rastreabilidade) e com garantia de origem
(a regiao de produgao e a raga do animal
sdo sempre valorizadas).

Nesse contexto, para lancar e impor as
suas marcas, os exportadores brasileiros
deverao fornecer informagdes adicionais
sobre o local e a forma de cria¢ao, as quali-
dades extrinsecas dos produtos (bem-estar
dos animais, preserva¢ao do meio ambien-
te, responsabilidade social etc). Talvez um
dos caminhos mais adaptados ao mercado
europeu seja a promog¢ao em nivel inter-
nacional de marcas ligadas a determinadas
produgdes regionais. Vale lembrar nessa
altura que os consumidores europeus com
alto poder aquisitivo prezam os produtos
alimenticios que tém uma origem geogra-
fica bem definida e que sdo expressdes de
uma cultura regional.

A criagdo de marcas em um mercado
tao disputado como o mercado europeu
representa um investimento enorme em
comunicacao. Todas as estratégias de dife-
renciacao de carnes e constru¢do de mar-
cas que foram implementadas na Europa
nos ultimos dez anos mobilizaram recur-
sos financeiros considerdveis. As vezes, o
langamento de marcas s6 foi possivel em
razdo de parcerias entre cadeias produtivas
e grupos varejistas locais e com a partici-
pagdo financeira do setor da distribuicao.
No caso da carne brasileira, pode ser que
o lancamento e a implantacdo de marcas
no mercado europeu passem também por
aliancas entre profissionais nacionais e dis-
tribuidores europeus. Seja qual for o dis-
positivo montado, o objetivo é fazer que as
marcas brasileiras de carne bovina sejam
tao famosas na Europa daqui a alguns anos
quanto as marcas nacionais de sapatos ou
de produtos cosméticos.

O mercado europeu experimenta hoje
uma conjuntura muito nova, caracteriza-
da pelo lento declinio da produgao local
de carne bovina. Isso ndo quer dizer que o
Velho Continente esteja se transformando
em um mercado comprador e que nao ha
necessidade de fazer novos esfor¢os para
conquist-lo. Se os exportadores brasi-
leiros quiserem tirar proveito dessa nova
conjuntura, precisam abandonar a postura
discreta que tém adotado até agora. ®
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