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RESUMO

A populagdo mundial chegara a quase 10 bilhdes de pessoas, sendo que para isso serao necessarios
produzir 70% mais alimentos e de acordo com a FAO o Brasil devera ser responsavel por 40% dessa
demandas. E ndo é apenas maior quantidade de alimentos, precisamos de inovac¢oes sociais e outras formas
de entregar valor a sociedade. Precisamos olhar para as tradicionais proteinas animais, as quais precisam
demonstrar o valor agregado na cadeia agroalimentar e responder as novas demandas do consumidor, para
se estabelecer e manter-se como um ecossistema sustentavel.
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ABSTRACT

Através dos achados cientificos, objetiva-se contribuir com processos gerenciais do agronegdcio com foco
em agroalimentos, a partir da investigacdo em carne bovina, munindo o gestor com a compreensao da
percepcao do consumidor. Em termos académico cientifico, este é um estudo exploratério, o qual abre a
discussao cientifica sobre a percepgao de valor em agroalimentos e precisa ser aprofundado, necessitando
de pesquisas futuras, incluindo o estudo de outras cadeias e ecossistemas.
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1 INTRODUCAO

O Brasil tem um forte histérico de desenvolvimento no agronegdcio, lideranga
produtiva em setores com carne bovina e soja, sendo considerado internacionalmente como o
“celeiro do mundo”. Durante a pandemia, o agro brasileiro deu mais um salto e parte em
funcdo da adesdo a novas tecnologias e mudangca do comportamento do consumidor
(“Comportamento do consumidor”, 2022; Franco; Silva Franco, 2022), fazendo o PIB do
Agro no Brasil chegar a um quarto de tudo que ¢ produzido em solo tupiniquim
(“CEPEA/CNA”, 2023). E ainda precisaremos de muito mais, pois a Organizacio das Nag¢des
Unidas (ONU) estima que até 2050 a populagdo mundial chegard a quase 10 bilhdes de
pessoas, sendo que para isso serdo necessarios produzir 70% mais alimentos e de acordo com
a FAO (Organizagao das Nacgdes Unidas para a Alimentagdo e Agricultura) o Brasil devera ser
responsavel por 40% dessa demandas (“Bojanic”, 2013; Dall’Agnol, 2020; Junior, 2013).

E nao ¢ apenas maior quantidade de alimentos, precisaremos ir além, precisamos de
inovagdes sociais, valores nutricionais, sustentabilidade, e outras formas de entregar valor a
sociedade, pois parte crescente nessa demanda sdo as proteinas, que ja estdo sendo
desenvolvidas proteinas alternativas como as plant-base e a carne cultivada (Sigales, 2022).
Porém, precisamos olhar para as tradicionais proteinas animais, as quais precisam demonstrar
o valor agregado na cadeia agroalimentar e responder as novas demandas do consumidor, para
se estabelecer e manter-se como um ecossistema sustentavel. Agrobrand ¢ uma alternativa
para gerar a percepcdo de valor ao aplicar marca nos agroalimento, pois “¢ ter uma visao
holistica da cadeia, produzir no campo, pensar no beneficiamento das industrias, na intengao
de impactar o consumo nas cidades, para alimentar corpo, mente e alma de cada consumidor”
(Sigales, 2022).

A pecuaria de corte, principalmente a extensiva, vem agregando valor aos seus
processos de manejo ao longo de geragdes, mais fortemente nas planicies do pampa gaucho, a
qual a carne é reconhecida pela sua qualidade, tanto no Brasil quanto internacionalmente
(Batista, 2023; Wagner, 2023). Com a mudanga de comportamento de consumo, os atores da
cadeia agroalimentar t€m que compreender como entregar valor ao consumidor final e gerar a
devida percepgdo para que os ecossistemas se tornem sustentavel (Arciprete, 2017; Leite,
2023; Wagner, 2023; Zanotelli, 2021). As proteinas alternativas, por exemplo, por trazerem
uma inovagdo disruptiva, t€m investido significativamente na comunicagao para formar uma
compreensdo por parte do consumidor com os produtos e propostas de valor (Sigales, 2022).
Sendo a pecudria de corte uma das principais atividades primarias do estado do Rio Grande do
Sul e reconhecida internacionalmente (Feix et al., 2022), estd gerando a percepcao do seu
valor agregado no consumidor através de seus touchpoints de produtos finais? A partir desta
questdo de pesquisa, visa-se investigar qualitativamente a percepcdo de valor em
agroalimentos, através de um estudo de rotulagem de carne bovina.

Através dos achados cientificos, objetiva-se contribuir com processos gerenciais do
agronegodcio com foco em agroalimentos, a partir da investigacdo em carne bovina, munindo o
gestor com a compreensao da percepcao do consumidor. Em termos académico cientifico, este
¢ um estudo exploratorio, o qual abre a discussdo cientifica sobre a percep¢ao de valor em
agroalimentos e precisa ser aprofundado, necessitando de pesquisas futuras, incluindo o
estudo de outras cadeias e ecossistemas.



2 BACKGROUND TEORICO

Quando abordamos marcas, sem a inten¢cdo de esgotar o conceito, € preciso termos
uma defini¢do e a mais frequententemente utilizada ¢ a adotada pela American Marketing
Association (AMA), que define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacao de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou
de um grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes” (Kotler et al., 2019,
p. 328). David Aaker, autor de artigos seminais, marca ¢ “muito mais do que um nome € um
logo, ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em
termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais” e foi “no final da
década de 1980, surgiu uma ideia explosiva: marcas sdo ativos, t€m patrimonio e determinam
o desempenho e a estratégia do negocio.” (Aaker; Galli; Costa, 2015, p. 8-9).

Ja para Keller “significado [de marca] ndo pode ser estabelecido a ndo ser que a
identificacdao tenha sido feita” assim como para as diferenciagdes das marcas nao poderao
gerar sucesso ¢ resultados positivos as organizacdes se a identificagdo ndo tiver sido
previamente consolidada na mente dos consumidores. E o que acontece nos commodities do
agronegocio quando se estabelece diferenciacdes e caracteristicas ndo atribuidas a uma marca,
estes diferenciais possa a ser um desejado pelo mercado, sendo adotado por outros players e
as atrelado a pontos de paridade da categoria, perdendo a vantagem competitiva (Keller;
Machado, 2005; Sigales, 2022).

Quando abordamos marketing e agronegoécio por terras brasileiras, passamos pelo
professor e autor Tejon, que ja sinalizava que o cendario da “alimentagdo do amanha tende a
privilegiar, em linha gerais, mais a qualidade que a quantidade” (Tejon; Xavier, 2009), pois
bem, o amanhd chegou. Enquanto a demanda por quantidade atrai as commodities sem
diferenciagdo, a segmentagdo para qualidade exige sabor, conteido nutricional, seguranca,
sustentabilidade, ambientalismo, ecologia, saude e comunicacao, além da conveniéncia de
acesso (Tejon; Xavier, 2009). Sendo a demanda por mais qualidade uma realidade e em
contrapartida a demanda por quantidade continua a crescer, devido a populacdo mundial estar
caminhando para 10 bilhdes de pessoas até 2050. Entdo precisaremos niao s6 de mais
quantidade, quanto de melhores agroalimentos.

A pesquisadora Maysonnave tem estudado o mercado carne, tendo alguns artigos
publicados, e para presente estudo € relevante citar a pesquisa “Percep¢do de qualidade da
carne bovina com marca no sul do Brasil” (Maysonnave et al., 2014) que aponta bons
indicativos da percep¢ao do consumidor, porém nestes mais de 10 anos o mercado interno da
carne brasileira mudou bastante, principalmente pelo aumento das exportagdes, mudanga de
comportamento e crise sanitaria em func¢ao da pandemia do covid, por isso precisam ser
reavaliados. Outro estudo relevante da autora ¢ o “Percepcdo dos agentes das cadeias
produtivas carne sobre os selos de qualidade em paises ibero-americanos” (Maysonnave,
2020), que, entre outros, investigou o grau de conhecimento sobre selos de qualidade,
aplicados na rotulagem por exemplo, com cinco diferentes agentes da cadeia de carne no
Brasil, os quais “concordam que ajudam a organizar o setor produtivo, aportam valor
adicional ao produto, ajudam a exportagdo, garantem um maior controle, beneficiam os
intermediarios da cadeia e incrementam a renda do produtor” apontou a pesquisadora.

Publicado recentemente, o estudo “A percepcdo de consumidores quanto aos atributos
presentes em embalagem de produtos avicolas in natura” (Peltz; Klatke; Chaves, 2022),
embora ndo seja de carne bovina, soma neste estudo por tratar de agroalimentos, mais
especificamente de proteina animal, e em como os aspectos de embalagem, e rotulagem
consequentemente, contribuem para a percepcao dos consumidores. Na secao subsequente sao
apresentados as interseccdes entres conceitos aqui discutidos por meio de um modelo
conceitual de pesquisa.



3 MODELO CONCEITUAL DE PESQUISA

A fim de demonstrar a compreensdo do fluxo da percepcdao de valor do consumidor
com a carne, através dos touchpoint, neste caso a rotulagem, foi construido um modelo
conceitual a se seguir nesta secao.

Entendendo que marca ¢ importante para percep¢ao da agregagao de valor, além de
compreender que serd pelos fouchpoints, pontos de contato, de marca que a percepgdo sera
construida, entdo € preciso atuar para que esta entendimento seja formado no consumidor para
a devida absorcao dos valores agregados nos agroalimentos e assim consolidar as inovagdes
sociais. E necessarios compreender e aplicar o uso do design como ferramenta para
construcdo da emocao ¢ estratégico, pois “Hoje as marcas devem mudar de ‘comunicagdes’ e
‘commodities’ para emoc¢ao e inspiracao” (Gobe, 2010, p. 15) e desta forma nos permitindo
criar experiéncias Unicas em agroalimentos, através de Agrobrand. Entdo, para criarmos
marcas no agronegocio precisamos considerar que “O design de marcas se baseia em instinto
e sentimentos, intuicdo e crenga, nas curvas do desejo, nos altos e baixos da beleza e na
vertente da inspiracao, porque tudo isso faz parte do processo de inspiragdao” (Gobe, 2010).

No estudo “Caracteristicas das marcas de carne bovina no Brasil” (Marques, 2018), a
autora avalia 154 marcas de carne bovina no Brasil, na qual afirma que as evidéncias sugerem
que a “marca e a rotulagem influenciam as decisdes dos consumidores antes da experiéncia de
consumo do produto, informacgdes direcionadas sao capazes de fazer o consumidor perceber o
produto” e complementa, que “a rotulagem de alimentos caracteriza-se como canal de
comunicagdo direto da marca entre os produtores e consumidores, tendo como finalidade
auxiliar na escolha dos alimentos”, sendo assim o rétulo um importante touchpoint para
agroalimentos.

Dessa forma, a literatura nos conduz ao entendimento que sdo necessarios touchpoints,
pontos de contatos, para que o consumidor compreenda, absorva e atribua valor ao produto.
Em ultima instancia, a rotulagem da carne serd o ultimo ponto de contato com o consumidor,
acompanhando o mesmo desde o ponto de venda, ainda durante o manuseio € processo de
decisdo de compra, at¢ o momento de preparo, o qual ird abrir a embalagem e terd o ultimo
contato com a rotulagem antes de descartd-la. O rotulo comercial acompanha os produtos
agroalimentares desde etapa final de processamento, muitas vezes industrial, até o0 momento
final que culmina no consumo do agroalimento, sendo a rotulagem o Unico touchpoint
presente em todos as fases de contato com o consumidor, ou seja, a Unica forma da marca
estar sempre presente para se relacionar com o consumidor, podendo atribuir diferenciagdo e
percepgao de valor ao agroalimento e a marca, se houver efetividade na sua fungao.

Figura 01 - Modelo Agrobrand de percep¢ido de valor em agroalimentos
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O Modelo Agrobrand de percepcao de valor em agroalimentos, apresentado na Figura
1, ¢ um modelo conceitual, o qual propde que o fluxo do consumidor através dos touchpoints,
perpassando pela percep¢ao que resultara, ou ndo, na atribuicdo de valor, a depender da
percepcao gerada, que conduzird o consumidor a compreender determinado agroalimento
como mais uma commodity - que nao ha percep¢ao de diferenca entre mercadorias similares -
ou uma agrobrand, no qual ha atribuicdo de camadas de valor como resultado da percepg¢ao
experienciada pelo consumidor.

4 PROXIMOS PASSOS

Este estudo serd conduzido por uma pesquisa qualitativa com desenho do tipo ndo
experimental e corte transversal exploratorio para coleta de dados em momento unico atraveés
de entrevista em profundidade de modo indutivo e perguntas semiestruturadas (Sampieri et
al., 2013). A amostra conceitual, ndo probabilistica, com 6 a 10 consumidores, ou até que haja
saturagdo teorica, de residentes no estado do Rio Grande do Sul que compram em casas de
carne ¢ supermercados, para garantir que a carne comercializada possua rétulo,
diferentemente de acougues que comercializam primariamente a “carne de gancho”, a qual é
manipulada in natura e nao possui identificagdo de rotulagem.

Para isso, os dados das entrevistas serdo analisados pela técnica de analise de contetido
(Bardin, 2015) para extrair, através da codificacdo e categorizacao das transcrigdes, as
percepcoes de diferenciagdo e atribui¢ao de valor atrelados pelos entrevistados ao respectivo
produto, a partir da reagdo e exposi¢ao analitico-reflexiva frente aos rotulos apresentados, a
fim de categorizar os aspectos de valor que emergirdo de forma indutiva para a compreensao
da percepcao do consumidor.

Esta pesquisa tem a intencdo de contribuir com o setor de agroalimentos, a fim de
compreender como o consumidor atribui percepcao de valor a partir do fouchpoint da
rotulagem e assim fornecer subsidios para auxiliar os gestores na tomada de decisdes
estratégicas para o negocios, assim como uma melhor transparéncia para o consumidor e
contribui¢cdo académica cientifica para a comunidade. Este estudo é uma research in progress
e outras etapas sdo necessarias para o aprofundamento do mesmo e a definicio de uma
conclusao.
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