desenvolvimento

guestae

0 Agronegocio Brasileiro
e as Novas Regras de Acesso
ao Mercado da Uniao Européia®

Jean-Yves Carfantan?
Argemiro Luis Brum?

Resumo

0 presente artigo procura avaliar o comportamento do varejo europeu e 0 papel que o0
mesmo vem assumindo como agente intensificador e coordenador da qualidade de alimen-
tos nos mercados do principal bloco do planeta, fato que se torna seletivo, atingindo o
agronegocio brasileiro. Dessa forma, um dos setores mais importantes da economia brasi-
leira vé-se diante de novos desafios mercadoldgicos e novos sistemas de barreiras comer-
ciais ndo-tarifarias, agora na dimensdo da qualidade, certificacdo e rastreabilidade dos
produtos primdrios que exporta. Neste trabalho procurar-se-a analisar a estratégia de
certificagdo das grandes empresas varejistas européias no intuito de obter um entendimen-
to mais aprofundado das exigéncias que serdo impostas num futuro préximo aos fornece-
dores brasileiros.
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Abstract

The present article looks for to evaluate the behavior of the European retail and the paper
that the same comes assuming as agent intensifier and coordinator of the quality of foods
in the markets of the main block of the planet, fact that if becomes selective, reaching the
Brazilian agribusiness. Of this form, one of the sectors most important of the Brazilian
economy ahead sees of new marketing challenges and new systems of no-tariffs trade
barriers, now in the dimension of the quality, certification and traceability of the primary
products that it exports. In this work, it will be looked to analyze the strategy of certification
of the great european retail companies in intention to acquire one better agreement of the
requirements that will be imposed in a next future to the Brazilian suppliers.
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0 AGRONEGOCIO BRASILEIRO E AS NOVAS REGRAS DE ACESSO AO MERCADO DA UNIAO EUROPEIA

O agronego6ceio representa hoje cerca de 27% do PIB brasileiro e
40% das exportacdes do pais. Sua importincia cresce na propor¢do direta
em que o Brasil abre sua economia para o mercado internacional, pois a
produc¢@o primdria nacional é bastante competitiva em relagdo aos de-
mais paises produtores do mundo. Nesse sentido, ganham importincia
os acordos multilaterais de comércio, como a Rodada de Doha junto a
OMC, a constituigdo da Alca e particularmente o acordo comercial Unido
Européia-Mercosul. O mercado mundial de alimentos, todavia, ndo se
limita, hoje, a exigir produtos de menor prego e qualidade aceitdvel.
Este mercado, e sobretudo o da Unido Européia, exige um nivel de qua-
lidade superior para os produtos que adquire, passando a um estdgio novo
de normas, controles e regras internas a respeito das caracteristicas dos
produtos primarios que consome. Tal realidade pode, se o Brasil no
conseguir se adaptar as novas exigéncias, eliminar parte da sua capacida-
de exportadora, mesmo havendo uma relativa abertura comercial por

parte dos europeus.

Este artigo procura destacar esta realidade. Num primeiro mo-
mento, mostrando a real participagdo do Brasil no comércio mundial de
produtos primdrios ¢, numa segunda parte, apontando as novas regras de

acesso de tais produtos ao mercado da Unido Européia.

0 Agronegoécio Brasileiro
no Cenario Mundial

O agronegoécio é um conceito amplo, que envolve todas as ativi-

ue direta ou indi i i s im4ri
dades que direta ou indiretamente estejam ligadas ao setor primadrio e se
divide em trés grandes dreas: o setor de insumos, maquinas ¢ implementos
agricolas, também conhecido como “antes da porteira”; o setor produtor
propriamente dito, que engloba os produtores ¢ criadores rurais, conhe-
cido como “dentro da porteira”; e o setor da agroindustrializa¢@o, trans-

formac@o e distribuic@o, conhecido como “depois da porteira”. Contraria-
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mente a algumas nog¢des existentes, o agronegdcio envolve a todos os
tipos de produtores rurais, desde as grandes propriecdades empresariais
até as familiares, compreendendo latifindios, minifindios e proprieda-
des médias. Excecio feita aos produtores rurais que cultivam unicamen-
te atividades de subsisténcia (e assim mesmo pode-se discutir a validade
técnica de tal excepcionalidade), os demais compdem o agronegécio de

um pafs.

Ora, o agronegécio no Brasil, visto desta maneira, ¢ um dos seto-
res mais dindmicos da economia nacional, gerando 27% do Produto In-
terno Bruto do pafs, o que correspondeu a R$ 533 bilhdes em 2005. Este
setor é responsavel por 35% dos empregos nacionais, havendo 5 milhoes
de propriedades rurais envolvidas no processo produtivo e aproximada-

mente 18 milhdes de habitantes na drea rural do pais.*

Em 15 anos (1990 a 2004) o agronegdcio passou de um superavit
comercial de US$ 5 bilhdes para US$ 27 bilhdes. O setor no Brasil ¢ um
dos que mais cresce no mundo. Entre 1990 ¢ 2003, por exemplo, o seu
crescimento anual foi de 6,2% em média, contra 3,2% na Unidao Européia
(15 paises);® 2% nos EUA; 5,3% no Canada; 3,3% na Austrilia; 3,1% na
Nova Zelandia; 5,3% na Argentina; 1,9% na China; 6% na fndia; 6,3% na

Polonia ¢ 9,5% no México.

Em 2004 o Brasil era o terceiro maior exportador mundial de pro-
dutos oriundos do agronegdécio. O pais tinha uma lideranga consolidada

nas exportagdes dos seguintes produtos (entre parénteses a percentagem

+Conforme dados do Instituto [cone Brasil, Sdo Paulo-SP (www.iconebrasil.org.br).

> A Unido Européia foi constituida em 1957 como Comunidade Economica Européia com a adesdo de 6
paises (Alemanha, Franga, Itdlia, Bélgica, Holanda e LLuxemburgo), por isso chamada de Europa dos 6. Tiés
novos paises se incorporam nos anos 70 (Reino Unido, Dinamarca e Irlanda), passando a constituir a Europa
dos 9. Nos anos 80 constituiu-se a Europa dos 12 com a adesdo da Grécia (1981), Portugal e Espanha
(1986). A Europa dos 15 ¢ de 1995 com a incorporagido da Suécia, Finlandia e Austria. Em 2004 mais 10
paises se juntam a unido Européia, configurando a atual Europa dos 25. Os novos paises-membros sio:
Poldnia, Hungria, Republica Tcheca, Eslovaquia, Eslovénia, Malta, Litudnia, Letdnia ¢ Chipre. Hi uma
previsdo de que a Bulgdria ¢ a Roménia se incorporem em 2007.
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em relacdo ao total mundial exportado): soja em griao (38%); farelo de
soja (34%); 6leo de soja (28%); café (29%); agtcar (29%); suco de laranja
(82%); carne bovina (20%); carne de frango (29%); fumo (23%), celulose
e etanol. Possuia igualmente um potencial de lideranga em relagdo aos
seguintes produtos (entre parénteses a percentagem existente em rela-
¢io ao total mundial exportado): suinos (16%); algoddo (5%); milho (4%),
licteos e frutas. No total agricola, o pais chegava a 3,8% das exportagdes
mundiais do agronegdcio, com uma taxa anual de crescimento de 6,4%
entre 1990 e 2003.

Os cinco principais itens das exporta¢des agropecudrias brasilei-
ras atingiram, em valores de 2004, respectivamente US$ 10 bilhdes (com-
plexo soja); US$ 3,1 bilhdes (agticar e dlcool); US$ 2,6 bilhdes (frango);
US$ 2,5 bilhdes (carne bovina) e US$ 2 bilhdes (café).

Os maiores destinos das exportagdes do agronegécio brasileiro,
no mesmo ano, foram (entre parénteses a taxa anual de crescimento en-
tre 1996 ¢ 2004), pela ordem, a Unido Européia com US$ 10 bilhdes
(3,5%); China, Russia, [ndia e Africa do Sul, com US$ 4,5 bilhoes (17,1%);
Oriente Médio, com US$ 2,7 bilhdes (13,5%); EUA, com US$ 1,8 bilhdo
(-0,1%); Japio e Coréia do Sul, com US$ 1,5 bilhdo (3,8%) e os demais
paises do mundo com US$ 7,3 bilhoes (6,5%).

Nota-se, portanto, a importincia decisiva do mercado formado pela
Unido Européia, fato que justifica o enorme interesse que o Brasil depo-
sita nas negociagdes comerciais com aquela regido do mundo. Afinal, a
Unido Européia (15 paises), mesmo com uma reduzida taxa média anual
de crescimento, ¢ o principal importador bruto do agronegécio mundial
(entre parénteses a taxa percentual de crescimento anual entre 1990 ¢
2003), atingindo US$ 58 bilhdes em 2003 (0,7%), seguida dos EUA, com
USS$ 51 bilhdes (5,3%); do Japdo, com US$ 38 bilhdes (1,3%); da China,
com US$ 18 bilhdes (4,9%) e do Canad4d, com US$ 12 bilhdes (4,9%).

Para o desenvolvimento do agronegécio brasileiro, neste con-
texto, continua sendo de extrema importdncia uma maior abertura dos

mercados internacionais em geral e, particularmente, o europeu. Hoje,
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dentre os maiores riscos existentes para o agronegocio brasileiro, pode-
se elencar os seguintes: os fundamentos macroeconémicos, em que a
estabilidade da economia é condigdo bdsica para o sucesso comercial
do setor; a infra-estrutura nacional, particularmente em logistica ¢ ar-
mazenagem; o desrespeito aos direitos de propriedade; as incertezas
no uso da biotecnologia; as barreiras ndo-tarifdrias, tipo sanitarias,
fitossanitdrias, técnicas ¢ ambientais; o acesso a mercados ¢ a redugio

de subsidios.

No que diz respeito a Unido Européia, assunto central deste arti-
go, 0 acesso a seu mercado ¢ um elemento muito mais decisivo do que
propriamente a reducio de seus subsidios 4 exportagio ¢ a produgio
local. Para se ter uma idéia da situagdo, a Unido Européia possuia, em
2004, tarifas médias consolidadas na Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC) em 29,3%, porém aplicava sobre alguns dos principais produtos
brasileiros as seguintes tarifas (equivalente ad valorem), algumas acom-
panhadas ainda de salvaguardas especiais: 160,8% sobre o ag¢ticar bruto;
46,7% sobre o dlcool; 68,4% sobre o leite em pd; 50,6% sobre a carne
suina congelada além de restri¢des sanitdrias; 94,5% sobre frango em
cortes, congelado; 176,7% sobre a carne bovina congelada; ¢ 84,9% so-
bre o milho. Isso se caracteriza, em linguagem de comércio internacio-
nal, como “picos tarifirios”. Assim, embora possuisse uma tarifa média
aplicada de 29,3%, contra 10,2% por parte do Brasil, 12,3% por parte dos
EUA, 15,3% por parte da China, e 36,9% por parte da India, os europeus
utilizam-se de “picos tarifarios” altissimos justamente sobre os princi-
pais produtos de exportacido agropecudrios brasileiros. A tal ponto que
30,3% de todos os seus produtos do agronegécio tém tarifas iguais ou
superiores a 30%, sendo que a tarifa maxima atinge 277,2%, contra 55%
no Brasil, 350% nos EUA, 71% na China ¢ 182% na [ndia.

O mais grave, todavia, ndo se localiza no acesso aos mercados
medido pelas tarifas aduaneiras ad valorem, antes destacadas. O principal

problema, neste momento, é encontrado nos demais mecanismos co-
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merciais postos em prética, cristalizados por exigéncias mercadolégicas,
controles ¢ regras cada vez mais restritivas aos produtos agropecudrios

mundiais em geral e brasileiros em particular.

As novas regras de acesso
ao mercado da Uniao Européia

O aumento das interdependéncias entre os diversos agentes pre-
sentes nas cadeias produtivas de alimentos caracteriza-se como uma das
tendéncias mais marcantes dos ultimos anos. Nesse sentido, o grande
varejo de alimentos assume um papel determinante na gestio de sua
cadeia de suprimentos, em aspectos como logistica, estoques e fluxo de
pedidos. No campo da qualidade e seguranga alimentar verifica-se um
aumento significativo nas exigéncias de consumidores, governos e ins-
tituigoes em geral, demandando novos mecanismos de coordenagido das
diferentes cadeias produtivas. Ao assumirem a coordenacgio de cadeias
alimentares, as empresas varejistas perseguem um objetivo de padroni-
zagdo (definem as condi¢gdes minimas que devem ser atendidas para a
continuidade do fornecimento) e de diferenciagio. Trata-se de colocar a
disposi¢io do consumidor produtos com caracteristicas Ginicas, que com-
binem diferencial mercadolégico com seguranga alimentar ¢ até mesmo

o atendimento a questdes sociais ¢ ambientais.

A nova postura do varejo e dos consumidores europeus

Hoje os consumidores do mundo inteiro estio mais exigentes com
relacdo a qualidade dos alimentos que adquirem. Na Europa, as sucessi-
vas crises sanitarias dos tltimos 15 anos (crise da salmonela que afetou a
cadeia de producio de carne de aves e ovos, duas crises de Encefalopatia
Espongiforme Bovina — EEB —, conhecida popularmente como “mal da

vaca louca”, e sua ligagdo com a variante humana da doenca, varias con-
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taminacgdes por dioxina, focos de febre aftosa, a gripe avidria) abalaram
profundamente a confian¢a dos consumidores. A maioria deles chegou a
desconfiar da capacidade que os governos ¢ as empresas processadoras
de alimentos teriam para garantir a seguranca ¢ a qualidade alimentar e,
por conseqiiéncia, passou a buscar cada vez mais produtos seguros, que
ndo agredissem o meio ambiente e que fossem produzidos num ambien-
te socialmente justo. Nesse contexto, as principais empresas do setor
varejista do continente incentivaram os seus fornecedores de produtos
agropecudrios a adotarem dispositivos de garantia de qualidade e segu-

ranga sanitdria.

Duas razoes principais explicam a estratégia adotada pelos princi-
pais grupos do segmento da distribui¢do. A primeira estd ligada a posi¢ao
ocupada por essas empresas na cadeia de produgdo e comercializagdo de
alimentos. Por constituirem o elo da cadeia que estd mais proximo dos
consumidores finais, as empresas varejistas tornam-se alvos prioritarios
da complexa legislagdo sobre qualidade e seguranga sanitdria que as au-
toridades publicas procuram reforgar. Ao tentarem atender as crescentes
expectativas dos consumidores no que tange a qualidade ¢ a seguranga
sanitdria, as empresas varejistas, por sua vez, buscam consolidar o espago
que ocupam no mercado. Nos dltimos anos esses grupos tém estimulado
a criagdo de parcerias de fornecimento (associando a distribuidora os
produtores rurais, as industrias de processamento) que chegam a traba-
lhar em conjunto para aumentar a capacidade de rastreamento ¢ confor-
mar todo o processo de producio com a lista de requisitos definida pelo
setor varejista. No quadro dessas parcerias, os dispositivos de controle e
gestdo da qualidade, utilizados pelos diversos segmentos da cadeia, se
transformaram em sistemas de certificacio validados por entidades inde-

pendentes e, as vezes, por grupos de consumidores.

O dispositivo de normas ¢ regras técnicas que resulta da institui-
cdo dessas parcerias possul trés caracteristicas fundamentais. Em pri-

meiro lugar, as normas abrangem todo o processo produtivo ¢ as diver-
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sas fases de comercializac¢do, incorporando um conjunto de requisitos
basicos de boas praticas agricolas que correspondem a padrdes globais
de seguranga alimentar, preservacio ambiental, saide e seguranga dos
trabalhadores ¢ bem-estar animal. Em segundo lugar, os requisitos exi-
gidos pela grande distribui¢io normalmente incluem regras mais rigi-
das e constrangedoras do que a legislagio editada pelas autoridades
publicas. Por fim, os dispositivos de certificagdo adotados pelas empre-
sas varejistas do continente europeu tém um impacto decisivo sobre as
importagdes de alimentos e produtos agropecudrios feitas pela Unido

Européia.

Trés razoes justificam uma abordagem desse assunto a partir do
exemplo do mercado da Unido Européia. A primeira estd ligada a impor-
tdncia do mercado europeu em termos de destino das exportagdes do
agronegocio brasileiro, uma vez que a Unido Européia (25 paises) repre-
senta em torno de 39% de todas as nossas exportagdes agricolas. O Brasil
enfrenta varios tipos de restrigdes as suas exportagdes agricolas para o
bloco europeu: altas tarifas, cotas tarifdrias limitadas, pre¢o minimo de
entrada, salvaguardas especiais. Além desses obstdculos comerciais tra-
dicionais, os padroes sanitarios ¢ de qualidade aplicados na Unido Euro-
péia vém embaracando cada vez mais a comercializagio de produtos
brasileiros no mais importante mercado do planeta. Ademais, as normas
rigidas aplicadas pela Unido Européia servem de referéncia e inspiram

as legisla¢des sanitdrias de diversos outros paises do mundo.

0 mercado europeu apds as crises alimentares

O mercado europeu de produtos agropecudrios continua sendo o
maior do planeta (os habitantes do bloco gastam mais de US$ 1 trilhdo/
ano em alimentos). Esse mercado, no entanto, apresenta hoje um perfil
novo. Uma parcela importante da populac¢ido do continente adotou uma

atitude muito restritiva em relagdo ao consumo alimentar, devido aos
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problemas de contaminagdes ¢ a grande repercussio na midia. Por isso,
além da seguranca, exige diversidade, suprimento regular, informacao e

transparéncia.

Trés tendéncias se destacam. A primeira é a importincia crescen-
te da nog¢ido de seguranga alimentar, entendida sob o enfoque qualitativo
(food safety), que ¢ a garantia de se consumir um alimento isento de resi-
duos (fisicos, quimicos ou biol6gicos) que prejudiquem ou causem da-
nos a satide. O consumidor do Velho Continente revela uma preocupa-
¢do cada vez mais forte quanto aos efeitos dos alimentos para a saide
humana. O grau com que se preocupa com o aspecto da satide varia enor-
memente entre os paises curopeus, em fungdo de suas origens culturais.
Niao obstante, esta tendéncia geral pode ser verificada com maior ou

menor intensidade em toda a Europa.

H4 uma preocupacio crescente com a forma e a conservacgio fisi-
ca. Uma ilustragdo dessas mudancas é que, cada vez mais, os consumido-
res buscam lojas que comercializam alimentos orgénicos. Esses novos
comportamentos levam o consumidor a expressar uma preocupagio forte
com aspectos sobre como, onde e de quem se originam os alimentos
consumidos. Dai os esforgos realizados por vdrios segmentos do
agronegocio para rastrear o produto, do campo até a géondola do super-
mercado. A crescente preocupacio do consumidor com a seguranga dos
alimentos exige a capacidade de rastrear todo o processo produtivo. A
tendéncia para a incluso de selos e etiquetas garantindo para o consumi-
dor a composic¢io do produto, desde o cultivo de produtos agricolas até o
alimento chegar no prato (ingredientes, condi¢des de processamento do
produto final), bem como suas caracteristicas, torna-s¢ um fenémeno
dominante na Europa. E evidente que mesmo no Velho Continente exis-
tem contingentes de pessoas que vivem em condigdes precdrias € nio se
preocupam com a questdo da seguranca dos alimentos, no entanto aci-
dentes sanitdrios recentes levaram a maioria da populag¢do a modificar o

s€u comportamento de consumo.
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O segundo aspecto importante esté ligado ao primeiro. A busca de
confianga e segurancga acrescenta-se a busca de valores, tais como: regido
de origem (valorizagdo do zerroir), autenticidade, familiaridade. Assim,
quanto maior a distincia entre o local de producgio e o prato do consumi-
dor, maior a desconfianga. Ndo é a toa que a legislacdio comunitdria foi
reforcada nos tltimos anos no sentido de proteger melhor as produgdes
tradicionais. Houve uma harmonizaco das diferentes legislagcdes nacio-
nais ¢ os diversos certificados de qualidade foram definidos: “Denomi-
nac¢io de Origem Protegida”, atribuida a um produto originirio de uma
determinada regiio e cuja qualidade depende das condigbes naturais e
humanas dessa regido; “Indicacio Geografica Protegida”, atribuida a pro-
duto cuja reputacio estd ligada a regido de origem, mas cujas matérias-
primas nio provém necessariamente dessa regido; “Atestado de
Especificidade”, utilizado para produtos sem ligacdo com regides de
origem, mas que possuem caracteristicas especificas devido a matéria-

prima empregada ou ao processo de transformacio.

Na maioria dos paises europeus estd aumentando o consumo de
produtos e servigos direcionados a preferéncias regionais. Estratégias
diversas estdo sendo estabelecidas para atender as expectativas dos con-
sumidores: uso de denominagdes de origem, identificagio dos produtos
como advindos de pequenos produtores. Outra ilustragio da crescente
importincia dos produtos identificados como ligados a determinadas re-
gides é a participagdo cada vez maior das grandes empresas
agroalimentares no processamento e na comercializagdo desses produ-
tos. Trata-se de um segmento de mercado que chegou a ter um papel

estratégico.

A terceira tendéncia € a preocupagio forte com o meio ambiente.
Passa a existir cada vez mais preocupacgio por parte da sociedade e maior
exigéncia no sentido do consumo de produtos ambientalmente limpos ¢
seguros. Estes consumidores mais exigentes estio mesmo dispostos a

pagar pregos diferenciados por tais produtos. Uma pesquisa realizada na
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primeira metade da década de 90 nos paises europeus exemplificou al-
guns dos critérios de compra por parte dos consumidores. Nessa pesqui-
sa, dentro dos atributos de alimentos citados, os atributos “saudivel”,
“natural” e “sem substincias t6xicas” sdo os primeiros citados, tanto nos
paises do sul da UE quanto nos paises do norte. O fato de um produto
oferecer “garantias ecolégicas” aparece como um critério decisivo para
a maioria dos consumidores. Outras ilustra¢des dessa preocupacgio cres-
cente dos consumidores europeus com o meio ambiente referem-se ao
desenvolvimento da agricultura orginica ¢ ao aumento da participagio
dos produtos fornecidos por esse tipo de agricultura na dieta dos consu-

midores, além da atenc¢do maior quanto ao bem-estar dos animais.

Essas trés tendéncias obviamente nio se manifestam com o mes-
mo vigor em todos os paises da Unido Européia. Talvez os comporta-
mentos mais radicais sejam os observados no Reino Unido, onde as cri-
ses sanitdrias se multiplicaram desde 1990 (foi na Inglaterra que apare-
ceram as duas crises da “vaca louca” ¢ logo depois, em 2002, eclodiu
uma epidemia de febre aftosa). As autoridades publicas inglesas foram
incapazes de prevenir e gerenciar essas crises. Ao perceberem que o
Estado tinha perdido a credibilidade, as empresas inglesas de distribui-
¢do procuraram instaurar estratégias de certificacio de processos e pro-
dutos que possibilitassem a reconquista da confian¢a dos consumidores.
Hoje, o setor varejista inglés aparece como o mais inovador ¢ 0o mais
radical na instituicio de aliangas mercadoldgicas com certificagdo. Os
dispositivos de coordenacio das cadeias produtivas montados pelas em-
presas varejistas da Europa continental sio mais timidos ¢ moderados
que os sistemas criados pelas suas concorrentes do Reino Unido. A visdo
do setor varejista inglés, no entanto, tende a influenciar cada vez mais as
estratégias montadas em diversos paises da Europa, vindo dai a referén-

cia freqiiente aos exemplos britdnicos.

Embora existam diferencas de comportamento entre paises da
Unido Européia, as tendéncias mencionadas anteriormente se manifes-

tam em todos os Estados-Membros do bloco, influenciando tanto o con-
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sumo de carnes quanto de vegetais, frutas ou produtos elaborados. O
Quadro 1 dd uma idéia muito nitida de como o consumidor europeu esta
se comportando no tocante as exigéncias de transparéncia e informacio,
antes de adquirir um produto como a carne bovina. Mais da metade da
populagio européia considera importante ou indispensavel a informagao
sobre a origem geogrifica do animal ¢ as condi¢des da sua alimentacgio.
Aqueles que acham importante ou indispensdvel a certificagdo da carne

representam 83% dos consumidores do bloco.

Sem Pouco Importante | Indispenséivel
importincia | importante
Carne orginica (*) 45% 28% 16% 5%
Carne de marca conhecida 21% 31% 33% 11%

Conhecer a raga
do animal (**) 23% 25% 39% 10%

Conhecer a origem
geografica do animal 21% 17% 44% 16%

Conhecer as condigdes de
alimentagdo do animal 18% 18% 43% 17%

Aconselhamento do
Vendedor (agougueiro) 14% 13% 46% 25%

Carne bovina com

Certificado de Qualidade 2% 9% 50% 33%

Quadro 1: O consumidor europeu ¢ suas exigéncias em relagdo ao consumo de
carne bovina

Fonte: Revista I.SA, Paris n® 1626, 2004.
(*) Boi orgénico ¢ boi verde.

(**) Em diversos paises da Unido Européia, as associa¢des de pecuaristas pro-
movem campanhas publicitdrias divulgando as qualidades da carne em
funcido das ragas.

LLevando em conta esses novos comportamentos ¢ tentando re-
conquistar a confianga abalada dos consumidores, as autoridades puabli-
cas do bloco europeu multiplicaram os esfor¢os nos tltimos anos no sen-

tido de reforgar a legislagio vigente sobre qualidade e seguranca ali-

131

Desenvolvimento em Questdo



Jean-Yves Carfantan - Argemiro Luis Brum

mentar. Em 2002 a Comissdo Européia publicou o seu Livro Branco
sobre seguranca alimentar ¢ anunciou a defini¢do de uma legislagio nova,
coerente ¢ transparente. Preconizava a criacdo de uma autoridade euro-
péia para avaliagdo de riscos e a abordagem da questdo da seguranga
alimentar ao nivel de cada cadeia alimentar, do campo a mesa dos consu-
midores. A partir das propostas do Livro Branco, o Conselho de Ministros
¢ o Parlamento da Unido Européia adotaram, em 2002, uma lei geral
sobre seguranca alimentar com validade a partir de 1° de janeiro de 2005.
Essa nova lei determina os principios ¢ normas gerais de seguranca ali-
mentar, cria a Autoridade Européia para a segurancga dos alimentos e
estabelece os procedimentos que todos os agentes do setor devem res-
peitar. Com base no principio de precaugio, o texto prevé que serd asse-
gurada, em todas as fases da producio, transformacio e distribuicio, a
rastreabilidade dos alimentos para o consumo humano ¢ os componentes
da racido animal, dos animais e de todas as substincias destinadas a serem

incorporadas aos alimentos.

As interagdes das novas dindmicas de mercado e do refor¢go dado a
legislagdo, as pressdes dos consumidores e da midia, alteraram profunda-
mente a organizagido das atividades ligadas a producio ¢ a comercializagio
de produtos agropecudrios e alimentos na Europa. Doravante, o desres-
peito a legislacdo nacional e européia sobre seguranga alimentar pode
significar a eliminac¢do do mercado do agente responsavel. Isso ndo sig-
nifica que a modernizagio do dispositivo oficial de regulamentagio seja
o fator decisivo de modifica¢do dos comportamentos e estratégias dos
diversos elos das cadeias produtivas. Na realidade, essa modernizagio s
se incorporou ao quadro da lei e regulamentagdes ja praticadas por diver-
sas cadeias produtivas, e impostas pela distribuic¢io, atualizando um dis-
positivo legal em relagdo as praticas inovadoras ¢ mais exigentes deter-

minadas pelas for¢as do mercado.

Além de assumirem a fung¢io de principal centro varejista, os super
e hipermercados representam o maior irradiador das tendéncias do mer-

cado. Por esse motivo, a estratégia dos grandes grupos varejistas euro-
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peus ndo podia se limitar a aplicacdo da legislag¢@o oficial cada vez mais
exigente. Para superar o impacto das crises sanitdrias ¢ até transforma-las
em oportunidades, o setor supermercadista da Unido Européia procurou
elaborar o seu préprio dispositivo regulamentar, evidenciando que o
mesmo vai muito além das préprias leis nacionais e comunitdrias ¢ que,
de fato, é um aliado dos consumidores. Para conseguir esse objetivo
estratégico os grupos varejistas criaram os seus proprios dispositivos de

certifica¢do.’

Nos dltimos 20 anos o sctor varejista cresceu em importincia e
poder de negociag¢do na Europa, a partir da concentragido em grandes redes
de super ¢ hipermercados e pelo grande desenvolvimento, entre outros
fatores, das centrais de compras. As estratégias das empresas européias de
distribuig¢io variam bastante, especialmente no que diz respeito a compo-
si¢do de produtos, marcas proprias, posicionamento, estratégias de cresci-
mento, integrac¢do vertical a montante e a jusante, internacionalizacio ¢
composic¢io de grupos de compras. Nos tltimos anos, contudo, podem ser
observadas algumas orientagdes comuns que vém alterando profundamente

o funcionamento das cadeias produtivas e comerciais.

Orientagdes comuns adotadas pelo setor varejista europeu

A primeira orientagdo seguida foi o refor¢o da politica de marcas
préprias. O fendmeno apareceu na década de 80 e causou um impacto

enorme no sistema curopeu de distribui¢do de alimentos. O langcamento

A certificagio € o reconhecimento, por uma entidade independente, de que o produto, o processo produ-
tivo e a organizag¢do comercial de uma empresa estdo conformes com um padrio pré-estabelecido. Para por
em prética uma certificagdo, precisa-se definir a norma regulamentada, os critérios de auditoria ¢ as regras
para certificacdo. A certificagdo pode ser compulséria (estabelecida por érgaos regulamentadores oficiais)
quando os produtos podem causar danos a satide do consumidor. No que diz respeito as cadeias de produ-
¢do do setor agropecudrio, a certificagio é voluntdria. Os esquemas de certificagdo existentes sdo iniciativas
de empresas, associagdes profissionais ou grupos de produtores. Esse tipo de certificagdo voluntaria pode
ser regulamentado (segue normas e padrdes oficiais como os modelos ISO, HACCP ou Eurepgap). Pode
ser também ndo-regulamentada. Nesse caso, os critérios devem ser criados pela entidade certificadora para
avaliacdo de produtos e servigos (sdo exemplos desse tipo de certificagio os selos de qualidade).
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de marcas préprias foi entendido como um novo servigo posto a disposi-
¢do dos consumidores. Pelo fato de levarem o nome da rede, as marcas
préoprias devem prezar pela qualidade e estar sempre disponiveis nos
pontos de venda, para evitar decepg¢io por parte dos consumidores quan-
do ndo as encontrarem. Hoje, no ambito da Unido Européia, a parcela de
produtos alimenticios com marcas proprias dos varejistas gira em torno
de 45% das vendas totais das grandes distribuidoras, as quais represen-
tam 70% das compras de produtos alimenticios. Hd indicios de que quan-
to maior a concentragdo do setor varejista, maior a participa¢do de mar-
cas proprias. Existem casos como o do varejista inglés Marks and Spencer
¢ o do alemao A/di que vendem praticamente 100% dos produtos com
marcas préprias. E comum que, em mercados especificos, as empresas
agroalimentares fornecam produtos genéricos para serem vendidos por
meio das marcas proprias dos varejistas e atacadistas. Todas as grandes
redes varejistas reproduzem e embalam alguns produtos com marca pré-

pria (principalmente industrializados).

Para utilizar esse dispositivo de marcas proprias como instrumen-
to de reconquista da confianca dos consumidores europeus, o setor vare-
jista montou parcerias de fornecimento com os demais atores da cadeia
produtiva e comercial. Por esse sistema, os participantes trabalham em
conjunto para aumentar os beneficios aos consumidores, a capacidade de
rastreamento dos produtos e a conformidade das etapas de processamento
e comercializa¢gdo com uma lista de requisitos definida pela empresa
distribuidora. Essas parcerias se ddo a montante, com objetivos da em-
presa varejista de dominar o fornecimento, instaurar padroes de qualida-
de e regularidade, normas de segurancga, atendendo assim a uma preocu-
pagdo crescente dos consumidores com a origem dos alimentos,
tornarando-se fundamentais no funcionamento das cadeias de produg¢io
dos produtos que levam a marca prépria da distribuidora. Além de possi-
bilitarem que diversos beneficios sejam atingidos, tanto em operagdes
(melhor organizacgio logistica, compartilhamento de informagdes sobre

demanda, adequag¢do dos produtos as exigéncias dos consumidores,
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rastreamento) quanto no marketing (atividades de promocio integradas,
discussoes de politicas de pregos), essas parcerias permitem a proibigdo

e eliminacdo de ingredientes ¢ matérias-primas indesejaveis.

A partir desse primeiro esfor¢co de organizagdo das cadeias produ-
tivas, as grandes empresas européias do setor varejista estimularam a
criagdo de dispositivos de certificacio que obrigam os fornecedores a
respeitar determinadas normas, principalmente quando se trata de pro-
duzir e comercializar alimentos que levam a marca da distribuidora. Nos
anos recentes as principais empresas varejistas do continente europeu
deram um novo passo nessa estratégia ao formarem associagdes conti-

nentais para estabelecer e pdr em pratica normas comuns.

Iniciativas do setor varejista
europeu e seus impactos no Brasil

Os grupos varejistas europeus, na sua maioria, so distribuidores
globais da industria de alimentos, assim como sdo compradores inter-
nacionais de matérias-primas ao redor do mundo. Para reconquistar a con-
fianca dos consumidores passaram a ter de oferecer garantias de abasteci-
mento seguro e de que a producgio agropecudria é conduzida de modo a
respeitar regras de seguranga alimentar ¢ de preservagdo ambiental, bem
como de bem-estar dos trabalhadores e dos animais em todas as regides
produtoras do planeta. Chegaram entdo a promover sistemas de referén-
cia de boas priticas agricolas, reconhecidos facilmente em todo o mundo

e focados nos consumidores.

A partir da década de 90 multiplicaram-se os dispositivos de
certificagdio a vocacdo global iniciados por diversas distribuidoras. O siste-
ma Orgainvent é um dispositivo de certificacio que garante programas de
rastreabilidade especificos para 15 grandes redes de varejo alemis, que
faturam mais de 130 bilhdes de euros por ano. LLangado recentemente no

Brasil, é o mais completo do mundo porque rastreia, audita ¢ certifica desde
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a forma de producéo no campo até o transporte, o abate (no caso da carne
bovina), a forma como o produto é embalado e ¢ colocado no supermercado
e como ele chega ao consumidor. Cada produto que recebe a etiqueta com
a marca ¢ certificacdo Orgainvent tem a garantia de ter toda uma histéria
documentada por trds do rétulo, o que ainda nao existe no Brasil, onde
apenas algumas etapas de produgao estdao sendo certificadas separadamen-
te. O grupo varejista francés Carrefour possui um sistema de certificagio de
origem em fazendas proprias ¢ de parceiros. A Urz Kapeh (bom café, na
lingua maia) ¢ um modelo de certificagio que resulta da associagdo, que
ocorreu em 1997, da distribuidora holandesa A/o/d (um dos principais gru-
pos varejistas do bloco europeu) com fornecedores da Guatemala. A Akold
¢ um dos exemplos de empresa varejista em busca de um café diferenciado
—especialmente para o consumidor europeu —, cuja preocupacio é oferecer
um produto de marca prépria com qualidade garantida e com explicagdes
principalmente quanto as condi¢des de trabalho e cuidados com o meio
ambiente nas fazendas de origem dos grios. Este nicho de mercado vem
crescendo. Sao os chamados produtos sustentaveis, porque garantem vanta-
gens para toda a cadeia produtiva ao longo do tempo. O maior impulso ao
setor é dado pelas organizacdes nio-governamentais, que pressionam gran-
des corporagdes, como as redes de supermercados, a se envolverem, em
nome da seguranga alimentar, com a preserva¢ao ambiental e a responsabi-
lidade social. A certificagio Urz Kapeh é baseada em boas praticas de agri-
cultura, satide e seguranga dos funciondrios, prote¢cdo do meio ambiente,

preservagio dos aspectos culturais e de responsabilidade social.

A grande novidade do final da década de 90 foi a criagido de asso-
ciagdes globais entre grupos varejistas. As distribuidoras européias, reu-
nidas no Euro-Retailers Produce Working Group — Eurep,” foram as primei-

ras a definir regras comuns de certificagido de produtos alimentares. Em

7"Trinta empresas compdem o rol de membros do Eurep, localizadas em paises como Holanda, Reino Unido,
Bélgica, Noruega, Suécia, Suiga, Espanha, Finlandia, Franga e Irlanda. Muitos desses paises entdo entre os
principais consumidores de frutas, vegetais e carnes brasileiras. No processo de formagio do Eurep, os grupos
varejistas ingleses (Marks and Spencer, Tesco, Sainsbury, Asda, Safeway) tiveram um papel de destaque.
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1997 o Eurep criou um protocolo dirigido a seus fornecedores de frutas e
vegetais, baseado nas boas praticas agricolas (Good Agricultural Practice,
ou GAP), dando origem ao protocolo Eurepgap, constituido de um con-
junto de requisitos bdsicos de boas praticas agricolas que correspondem
a padroes globais de seguranca alimentar, preservagdo ambiental, saide
e seguranc¢a dos trabalhadores e bem-estar animal. Para obter a
certificagio de conformidade com o Eurepgap, o produtor deve adotar
todos os requisitos previstos nesta norma, os quais podem ser resumidos

nas seguintes exigéncias:

e cumprir as exigéncias legais nacionais e internacionais aplicaveis as
suas atividades;

¢ cstabelecer uma gestdo ambiental que garanta a minimizagio dos seus
impactos ambientais, incluindo o aproveitamento racional dos recur-

SOs naturais;
e garantir o uso ¢ o manuseio adequado de defensivos agricolas;

e cstabelecer uma gestdo ocupacional que vise a redug¢@o e controle dos

perigos e riscos aos quais os trabalhadores rurais estao sujeitos;

e cstabelecer uma gestiao de qualidade do processo produtivo, de forma

a garantir a seguranga dos alimentos produzidos.

O Eurepgap abrange todos os itens das normas certificadoras 1S0-
14000,® garantindo a seguranga alimentar dos produtos 7z natura destinados
ao mercado europeu. Integra também a APPCC (Anilise de Perigos e Pon-
tos Criticos de Controle ou HACCP em inglés)’ e outras regras técnicas no

que diz respeito a qualidade do produto no 4mbito do comércio de varejo.

8 A norma ISO-14000 trata da certificagdo ambiental da produgdo agricola ou industrial, desde as sobras ¢
descarga de efluentes até as emissdes atmosféricas e uso de energia.

? O sistema HACCP busca estabelecer o controle em todo o processo produtivo, considerando a matéria-
prima, o processamento ¢ ambiente até os operadores envolvidos na produgio. Pode ser utilizado para
controle de qualquer drea sujeita a condig¢oes de risco na produgio de alimentos. Os riscos de contaminagio
englobam desde microorganismos patogénicos, remédios ingeridos pelos animais, lubrificantes utilizados
nas mdquinas e equipamentos dos abatedouros até as atividades de manejo, de criagio e de engorda. Esse
modelo de certificagdo aplica-se a todas as fases da cadeia alimentar, desde a produgio primdria (animal e
vegetal), processamento, armazenamento até a comercializagio dos alimentos.
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Em 2000 as empresas da associa¢ido Eurep comecaram a elaborar
anorma IFA (Integrated Farm Assurance ou Seguranca Integrada na Fa-
zenda), dirigida a produg¢do pecudria, que comegou a funcionar a partir
de 2003. Na condi¢io de um cédigo de conduta de adesdo voluntiria, a
norma IFA abrange todo o sistema produtivo e a certificagdo é concedi-
da ao estabelecimento que adere ao sistema. A certificacido se dd por
meio de um processo de auditoria realizado nas unidades produtoras
com base na verifica¢do da conformidade dos requisitos exigidos pela
norma. A normativa cobre diversos aspectos do funcionamento do ciclo
produtivo e diversas produgdes: funcionamento geral da fazenda, am-
biente ¢ condi¢des de criagdo do animal, transporte animal rodovidrio,
regras especificas para gado de corte e ovinos, para suinos, gado de

leite ou aves.

Além da rede Eurep, outras aliancas mercadolégicas com
certificagdo foram montadas nos tltimos anos pelas empresas européias
do setor varejista. O CIES — Food Business Forum é uma rede global
independente do segmento alimentar que retine mais de 200 empresas
varejistas ¢ 200 empresas fornecedoras distribuidas por mais de 50 pai-
ses. Arede CIES é baseada no acesso privilegiado a contatos ¢ informa-
¢cOes ¢ permite aos seus membros conhecer as tltimas tendéncias ¢ evo-
lugdes do setor alimentar. Ao compartilhar estes conhecimentos, os mem-
bros do CIES adquirem uma nova perspectiva das suas atividades, o que
representa uma grande vantagem para o desenvolvimento do seu negé-
cio. Os integrantes do Food Business Forum langaram em 2000 a Global
Food Safety Initiative (Iniciativa Global para Seguranga Alimentar), um
programa animado por uma fas# force formada pelas 50 maiores empresas
varejistas da rede. O objetivo da iniciativa é instituir dispositivos co-
muns de certificagdo para reforgar a confianc¢a dos consumidores. Os inte-
grantes da fask force pretendem incentivar aliangas mercadolégicas no
mundo inteiro empregando padrdes de qualidade muito elevados, bem

como unificar as normas de auditoria ao estimular a utilizag¢do dos proce-
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dimentos mais exigentes que existem atualmente no mercado. Convém
aqui mencionar que todos os grupos supermercadistas europeus sio mem-

bros dessa zask force.””

A multiplicagdo das aliangas mercadolégicas com certificagio e
coordenacio globais gera duas conseqiiéncias fundamentais no Ambito
internacional. A primeira é que o custo de acesso aos mercados mais
exigentes do mundo estd aumentando. Além das despesas normais de
produgio, comercializagdo e exportagdo, as empresas exportadoras de
paises terceiros tém de arcar com novos gastos de investimento (pesqui-
sa, instalacio de dispositivos voltados a melhoria da qualidade,
rastreabilidade, controle sanitdrio, modifica¢des de processos de produ-
¢do, dentre outros) e de funcionamento (contratagio de funciondrios qua-
lificados, rotulagem, marketing). A segunda conseqiiéncia estd relaciona-
da ao aumento de incerteza quanto as condi¢des de acesso aos mercados
devido a criagdo permanente de novas normas de certificagio que sur-
gem para responder a exigéncias formuladas pelos consumidores ou pres-
soes de grupos organizados ¢ ONGs. Tais dispositivos, na opinido de

diversos observadores, ndo passam de barreiras comerciais camufladas.

Esse tipo de dentincia pode ser legitimo, mas nio ajuda a resol-
ver o problema. Na Europa as grandes empresas do varejo assumiram
efetivamente o papel de agente coordenador das cadeias de forneci-
mento de alimentos. Se de um lado isso representa um desafio enorme
para o agronegdcio brasileiro, de outro traz oportunidades. Ao partici-
parem das aliancas mercadolégicas criadas pelo setor supermercadista
do Velho Continente, os produtores rurais € as empresas agroalimentares

brasileiras podem agregar mais valor aos seus produtos. As grandes re-

1 Das 50 empresas varejistas que compdem a Task Force, 36 sdo de origem européia. Os
principais integrantes europeus do dispositivo sio ingleses (Asda-Walmart, CWS, Marks and
Spencer, Safeway, Sainsbury, Somerfield, Tesco, Waitrose), franceses (Carrefour, Auchan,
Casino, Cora, FCD), holandeses (Albert Heijn, MAS, Laurus, Royal Ahold, Slijco, Superunie),
portugueses (Sonae, JMR), alemiaes (Metro, Rewe Zentral, TGS), italianos (Esselunga, Coop
Italia) ou suigos (Migros, Coop).
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des européias varejistas, filiadas ao Euro-Retailers Produce Working Group
e ao CIES, movimentam volumes considerdveis de carnes, frutas e de-
mais alimentos em scus paises. Pagam bem pelos produtos certificados
e ja contabiliza vérios exportadores brasileiros entre os seus fornece-
dores tradicionais. Os dispositivos de certificacdo montados pelo setor
varejista europeu ainda ndo representam uma parcela importante do
total das importagdes agricolas do bloco, no entanto esse mercado ex-
pressivo e lucrativo sé pode crescer nos préoximos anos. Ademais, é
muito provavel que as exigéncias que as empresas de distribui¢do im-
poem hoje a fornecedores selecionados sejam integradas, aos poucos, a
propria legislag¢@o sanitdria ¢ comercial do bloco europeu. Ou seja, as
empresas ¢ fazendas que nao aderirem aos dispositivos de certificagdao
e nio respeitarem listas de requisitos sanitarios, ambientais ou sociais,
hoje impostos aos integrantes das cadeias de produg¢io coordenadas
pelos varejistas, correm o risco de perder o acesso ao mercado da Unido
Européia.

No Brasil diversas empresas ¢ cadeias comecgaram a enfrentar o
novo desafio, como é o caso do setor de frutas. As barreiras técnicas
impostas pela Unido Européia até o ano de 2003 mostravam-se pouco
rigorosas na importacio de frutas frescas, exigindo apenas o Certificado
Fitossanitirio de Origem, que nio requeria nenhum tratamento especifi-
co para a fruta importada. Visando a um maior controle de qualidade dos
alimentos consumidos, as autoridades européias passaram a exigir, des-
de o final de 2005, o selo Eurepgap. Este selo ja é exigido pelas maiores
redes de supermercados do Velho Continente, principal ponto de partida
da comercializac¢do de frutas no mercado europeu. Nas regioes brasilei-
ras especializadas na produg@o de frutas, como o Vale do Rio Sao Francis-
co, as grandes empresas exportadoras de mangas, uvas ou meldes jd ade-
riram ao certificado Eurepgap ou estio se adequando para conseguir esta
certificagdo, a fim de assegurar o acesso ao mercado do principal bloco

comercial do planeta.
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Nos demais setores do agronegdcio as normas impostas pelas dis-
tribuidoras européias também sdo levadas a sério. De olho no mercado
europeu, que representa 42% das exportagdes de carne bovina brasileira
e cada vez fica mais exigente, os pecuaristas brasileiros estdo investindo
na qualidade do produto e em boas praticas de manejo. Para isso, muitos
estdo se habilitando a certificacio Eurepgap-IFA que os varejistas euro-
peus exigem desde janeiro de 2005. A partir de 2004 os cinco maiores
frigorificos exportadores do pais — Friboi, Bertin, Minerva, Independéncia
¢ Marfrig— montaram equipes internas encarregadas de buscar pecuaristas
interessados na certificagdo Eurepgap-IFA. O Marfrig foi o primeiro a
investir no dispositivo e fechou um contrato com um grupo de 20 fazen-
das certificadas. Além de pagar-lhes um édgio, o Marfrig forneceu apoio
técnico aos pecuaristas para que se adequassem a norma. Os primeiros
animais com certificacdo Kurepgap-I1FA foram abatidos em setembro de
2004. O Friboi, por sua vez, assinou um acordo com a Associa¢do Sul
Mato-grossense de Produtores de Novilho Precoce para a produgido de
carne bovina com o certificado /FA. Nesta 16gica, todos os frigorificos
que pretendem exportar para a Europa terdo de se adequar a nova situa-
¢io, montando nicleos de pecuaristas munidos de certificagio exigida

pelo setor varejista do Velho Continente.

A adequacio as novas normas do mercado internacional tem esti-
mulado iniciativas até mesmo dos produtores rurais. Um exemplo vem
da Agropecudria Jacarezinho, do Grupo Grendene, que abate cerca de
3,2 mil animais por ano ¢ ja possui o selo de qualidade concedido pela
Efisis, uma das mais conceituadas empresas de certificacido de origem e
qualidade do mundo. Com a obtengio do certificado Eurepgap a empresa
passou a ter acesso a maiores beneficios, a comecar pelo passaporte livre
para entrar no mercado europeu. Se ndo seguisse essas normas poderia
por em risco uma parcela expressiva do seu faturamento. A Jacarezinho
investia na qualidade e na exceléncia em genética, rastreabilidade, nu-
tri¢do, manejo, sanidade, boas praticas agricolas, respeito ao meio ambien-

te ¢ ao bem-estar animal antes mesmo da exigéncia dos supermercados
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europeus. O que fez recentemente foi enquadrar algumas praticas as exi-
géncias Eurepgap, como a elaboragio de formularios das vérias etapas do

trabalho.

O mercado de certificagdo de carne estd crescendo a velocidade
da luz no Brasil. Essa dinidmica tem atraido empresas estrangeiras
especializadas, como a australiana Ausz-Meat, que se instalou no pais em
2004 ¢ oferece certificagdes para propriedades pecudrias, para
confinamentos e para frigorificos. As empresas de abate e processamento
de carne, diga-se de passagem, sio os maiores demandantes de
certificagido, sendo que a maioria delas tem o dispositivo HACCP ¢ algu-
mas montaram programas ambiciosos de qualidade sanitdria, como o Fri-
gorifico Independéncia, que possui trés certificacdes internacionais: ISO
9001 (qualidade), ISO 14001 (ambiental) e SA 8000 (responsabilidade

social).!

As normas Furep e outras semelhantes, adotadas em varias partes
do mundo, demonstram que o setor agropecudrio estd passando por uma
verdadeira revolug@o conceitual. J4 nd3o basta mais produzir carnes ou
frutas de qualidade, em menor periodo de tempo e custos competitivos.
Agora, para ter acesso aos maiores mercados do mundo, € preciso produ-
zIr vegetais ou carnes seguros, com responsabilidade social, aplicando
técnicas de produgdo que garantam o bem-estar dos animais ¢ a preserva-
¢io do meio ambiente. A andlise da estratégia de certifica¢do adotada
por grupos de varejistas e associagdes globais de empresas do setor indi-
ca que essa onda ndo deve parar nos préximos anos. Dai o questionamento:

vale a pena investir hoje na institui¢ao de dispositivos de certifica¢do

11 SA (Social Accountability) 8000 é uma norma internacional baseada nos principios das Conven-
¢oes Internacionais do Trabalho, Convencdo das Nagdes Unidas pelos Direitos da Crianga e na
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos. Estabelece um sistema de gestao que permite o
estabelecimento de padrdes e procedimentos basicos com relagdo ao trabalho infantil, traba-
lho forgado, satide e seguranca no trabalho, liberdade de associagdo e direito de acordos
coletivos, discriminagdes, etc... Os controles de verifica¢do sdo supervisionados e credenciados
por uma ONG, a Social Accountability International.
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que podem ser refor¢ados, alterados ou substituidos por outros amanha,
conforme a mudanga de estratégia das redes varejistas ou das pressdes
politicas dos lobbies agricolas e dos consumidores do bloco europeu? Ao
considerar a importincia crescente das aliangas mercadolgicas com
certificagdo, existe a possibilidade de definir uma estratégia comercial
vidvel que garanta o acesso ao mercado europeu? Para responder a essas
perguntas ¢ preciso classificar e definir as diversas exigéncias que apare-
cem nas listas de requisitos elaboradas pelas redes supermercadistas do
Velho Continente. Faz muito sentido também refletir sobre as estratégias
que o agronegdcio nacional deve por em prética no intuito de manter ou

melhorar o acesso ao mercado curopcu.

A revolugdo do mercado esta apenas comeg¢ando

Os requisitos que devem ser respeitados pelos fornecedores das
empresas européias do setor supermercadista podem ser classificados
em trés categorias gerais: seguranga alimentar, qualidade intrinseca do
produto ¢ caracteristicas qualitativas associadas aos métodos ¢ sistema
de producio (o que pode ser chamado de qualidade extrinseca). A evolu-
¢io dos métodos de controle e a multiplicacio dos critérios avaliados
pelas certificadoras apontam que a revolu¢do do mercado estd apenas

comecando. Alguns aspectos fundamentais a considerar:

o seguranga alimentar— Estudos feitos na Europa revelam que os requisi-
tos bdsicos impostos pelas empresas supermercadistas variam de uma
firma para outra ¢ de um pais ecuropeu para outro. Apesar das diferen-
¢as, contudo, existem exigéncias comuns. Todas as empresas varejis-
tas da Unido Européia consideram o respeito total as exigéncias legais
em matéria de seguranca alimentar como uma caracteristica essencial
do funcionamento das cadeias de fornecimento por elas criadas. O que
difere de uma empresa para outra, ou de um pais para outro, ¢ a

metodologia aplicada para alcangar esse objetivo bdsico.
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No Reino Unido, onde a pressdao dos consumidores é a mais forte
e onde a resposta do varejo ¢ a mais inovadora, as empresas varejistas
solicitam a contribuic¢do de certificadoras independentes que realizam
auditorias com base nas normas definidas pelo setor supermercadista ¢
que garantam que o produto, processo efou servigo respeitam as normas
pré-definidas. A exigéncia minima imposta pelas empresas varejistas € a
observincia do sistema HACCP. Somente produtores ligados a um pro-
grama de certificacdo de qualidade s@o elegiveis para serem auditados
diretamente pelas certificadoras contratadas. Os demais devem ser fisca-
lizados e avaliados pelas empresas que compram ¢ processam 0s scus
produtos, sendo esses compradores responsdveis pelo respeito das nor-
mas vigentes perante a distribuigio.

Na Franga, Alemanha, Bélgica e Holanda as parcerias criadas pelo
setor varejista seguem, por enquanto, normas ¢ padrdes oficiais para pro-
dutos e servigos. Para determinar se atividades e produtos estdo de acor-
do com as normas definidas pelo setor varejista, se foram instituidas com
eficicia e se sdo adequadas a realizacdo dos objetivos, confia-se nas ins-
pecoes realizadas por representantes de 6rgaos oficiais. A metodologia
empregada no Reino Unido, no entanto, é cada vez mais imitada na Eu-
ropa continental. Em outras palavras, no que diz respeito a seguranga
alimentar, o “modelo inglés” estd se tornando uma referéncia para os

demais paises do bloco europeu.

e qualidade intrinseca do produto — Para conseguir vender os seus produ-
tos ao setor varejista, o agropecuarista e a empresa processadora de
produtos agropecuarios devem respeitar algumas normas de qualida-
de. Uma vez, porém, que tais normas s6 sdao divulgadas aos fornecedo-
res que participam de aliangas mercadolégicas com o setor
supermercadista, fica dificil elaborar uma defini¢o sistematica do con-
tetido e do impacto dessas regras. Quem tem acompanhado diversas
empresas que participam dessas aliangas, entretanto, pode fornecer ilus-
tracoes e exemplos dessas normas. Em geral os requisitos legais, pre-
vistos pela legisla¢do nacional e a legislagdo comunitaria, sdo conside-
rados pelos varejistas como requisitos insuficientes.
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No caso de frutas e hortaligas, as exigéncias impostas pelas distri-
buidoras européias dizem respeito as variedades, ao tamanho, a colora-
¢do, a auséncia de estrago, as condi¢des de armazenamento ¢ ao prazo de
amadurecimento, as embalagens e 4 apresentacgio do produto final. Ade-
mais, ¢ muito comum as empresas varejistas européias definirem as suas
préprias exigéncias (mais radicais do que as exigéncias legais) no que

diz respeito a existéncia de residuos de produtos agroquimicos.

No setor de carne, as exigéncias dizem respeito a conformacio da
carcaga, a idade do animal no abate, ao sistema de criagido (extensivo), a
alimentacdo (auséncia de organismos geneticamente modificados —
OGMs - no caso das cadeias sem OGM), as condi¢des de armazenagem ¢

de abate, as embalagens e a qualidade do processo de rastreabilidade.

¢ qualidade extrinseca do produto — Nessa categoria encontram-se
todas as regras que dizem respeito a organizagio € ao gerenciamento
do processo de produgido. Cada vez mais o consumidor europeu atribui
valores subjetivos aos alimentos que consome habitualmente, muito
além de suas caracteristicas fisicas intrinsecas, como sabor, tamanho,
suculéncia ou coloragido. Esses valores — de cunho politico ¢ moral —
compdem a imagem do produto e conseqiientemente seu pre¢o. Na
Europa (como em todos os paises desenvolvidos), as pessoas querem
alimentar-se bem, mas com a consciéncia tranqiiila. Carne produzida
em fazendas que respeitam o meio ambiente e valorizam os funcioné-
rios é consumida prazerosamente. Se ela vem de propriedades que
exploram o trabalho infantil ou queimam florestas, tende a ser banida
das gondolas dos supermercados ¢ conseqiientemente do prato do con-
sumidor, mesmo sendo gostosa ¢ atracnte. Embora exista uma grande
diversidade de normas de uma distribuidora para outra, os principais
requisitos relacionados aos sistemas de produg¢io dizem respeito a qua-
tro tépicos especiais: o bem-estar animal, a preservagido ambiental, a
gestdo da biodiversidade e ao comércio justo e com responsabilidade

social.
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a) bem-estar animal — 0 exemplo mais sofisticado da lista de requisitos

definida sobre esse tema é o esquema montado pelas distribuidoras
Tesco e Somerfield no Reino Unido. As duas empresas destacam nas suas
prateleiras uma categoria de carne oriunda de rebanhos cuja criagio
obedece a regras de bem-estar rigorosas. As normas impostas aos
pecuaristas que participam desse nicho de mercado ainda ndo sio re-
gras obrigatérias para quem pretende vender carnes por meio dessas
empresas varejistas. O dispositivo instituido por 1esco ¢ Somerfield, no
entanto, pode se tornar uma referéncia num pais onde as exigéncias
legais, no que diz respeito ao conforto dos animais, sdo maiores do
que nos demais paises do continente (ver Box 1). Até agora, as empre-
sas varejistas que comercializam carne importada de terceiros paises
ndo precisavam comprovar a conformidade dos sistemas de produgio
as regras comunitdrias e nacionais. Nos préximos anos, entretanto, é
muito provavel que a legislagio do Reino Unido e de outros paises
europeus passe a integrar disposi¢des que vio obrigar os importadores
a solicitar o apoio de empresas certificadoras para demonstrar que as

cadeias exportadoras respeitam as regras curopéias.

BOX 1 - Bem-estar dos animais: o exemplo das regras aplicadas na

Inglaterra

Nos paises do norte da Europa, a preocupagio com os méto-
dos de criagdo e manejo dos animais, criados para o consumo huma-
no, vem exercendo uma grande pressdo sobre os criadores e
abatedores de animais, uma vez que estes serao obrigados a seguir
as normas de bem-estar animal para garantir a venda de seu produto.
QOutra temadtica muito debatida é a da chamada “carne ética”, ou
seja, a necessidade de produzir o alimento de uma maneira a mais
humanitdria possivel. Para que isso ocorra, é necessario que os ani-
mais ndo sofram nenhum tipo de dor ou injdria desnecessdria ¢ nem

estresse por periodos prolongados durante sua criagio e abate. Um
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ponto que merece muita atengdo ¢ o que diz respeito as operagoes
de abate dos animais. O abate dos animais ndo € restrito especifica-
mente ao processo de sangria, mas também aos processos de pré-
abate, que sdo, na maioria das vezes, os maiores responsaveis pelo
comprometimento da carcaca ¢ queda na qualidade da carne. Para
atender as normas de bem-estar, dentro das etapas de abate dos
animais, criou-se entdo o termo abate humanitdrio (conjunto de di-
retrizes técnicas e cientificas que garantam o bem-estar dos animais
desde a recepgio até a operagdo de sangria). Na Inglaterra essas
diretrizes englobam n@o s6 a etapa de abate propriamente dita, como
também levam em consideragio aspectos relacionados as etapas de
pré-abate, a exemplo do transporte dos animais até o abatedouro,
dos métodos de captura (no caso de aves), dos métodos de acondicio-
namento nos galpdes de espera, e aspetos relacionados a condugo
dos animais pelo abatedouro, as operagoes de atordoamento e, fi-
nalmente, a sangria. O importante ¢ que, em todas estas etapas, 0s
animais sofram o menos possivel e que sejam tratados sob condi-

¢Oes humanitarias ao longo dos periodos que antecedem sua morte.
Transporte: sé de primeira classe

Uma vez embarcados, os animais sdo transportados até o
abatedouro, onde € necessdrio que se atente para aspectos como: a
densidade de carga do caminh@o (quilos/m?), tempo de viagem
até o abatedouro (horas), tempo de restri¢do alimentar e de dgua,
condi¢oes ambientais da viagem (temperatura, velocidade do ven-
to) e condi¢des das rodovias (trepidagdes e solavancos). Quanto a
densidade de carga, esta deverd variar conforme a espécie animal
transportada ¢ o tempo estimado da viagem. E necessario que o
produtor tenha conhecimento das normas especificas de bem-es-
tar para o assunto “transporte dos animais”, pois nelas estardo de-

talhadas as recomendagdes de densidades de animais por espécie
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e por tempo de viagem. A densidade de animais transportados
deverd ser adequada ao meio de transporte ou a0 compartimento
para se evitar brigas ou sufocacéo e diminuir o nivel de estresse a
que foram submetidos durante o embarque. Para o tempo de via-
gem, as normas de bem-estar estabelecem tempos maximos de
viagem para os animais. Para bois, porcos e cavalos, deve-se limi-
tar a primeira etapa da viagem a um maximo de 14 horas, seguidas
de um periodo de descanso de no minimo uma hora. Se o tempo
necessario para o transporte superar o maximo estabelecido pela
norma, recomenda-se que a viagem seja interrompida e se dé um

prazo de descanso aos animais, para s6 entdao continuar a viagem.

A restri¢ao alimentar e de dgua €, sem divida, um dos maio-
res elementos de estresse durante o perfodo de viagem, pois causa
a perda de peso dos animais e conseqiiente enfraquecimento, tor-
nando-os mais suscetiveis a traumas. As condi¢des ambientais du-
rante a viagem devem ser consideradas, uma vez que os animais,
na maioria das vezes, estario expostos as condigoes climaticas
durante todo o periodo de transporte. Sendo assim, é necessario
atentar para aspectos de limites de temperatura e velocidade do
vento, bem como de faixas de umidade relativa a que os animais
serdo submetidos durante a viagem. Também devem ser levadas
em consideracio as caracteristicas das rodovias. Este aspecto esta-
rd ligado diretamente as condigdes do estresse provocado por so-
lavancos e trepidagdes constantes durante o percurso, o que pode-
rd causar, em alguns casos mais sérios, fraturas ou tor¢des nos ani-
mais e 0 conseqiiente comprometimento da carcaga. No caso de
aves, o transporte é realizado em caminh&es comuns, utilizando-se
caixas pldsticas para conté-las. E necessario atentar, principalmen-
te, para os aspectos ambientais: temperatura e velocidade do ven-
to, para que problemas como a morte de animais ndo ocorra duran-

te a viagem.
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preservacido ambiental — quase todas as aliancas mercadolégicas com
certificagdo, montadas pelos grandes grupos varejistas europeus, im-
pdem aos seus integrantes regras rigorosas de gestdo ambiental. As
disposi¢des que devem ser instituidas e consideradas como adequa-
das a consecucio do objetivo de preservagido ambiental vao desde a
proibi¢ido do uso de determinados insumos agricolas até a defini¢do
das condig¢des de reciclagem de embalagens e residuos. Na maioria
das aliancgas as empresas varejistas praticam inspec¢des e auditorias
para determinar se o processo/produto estd em conformidade com os

requisitos de preservag¢io ambiental pré-estabelecidos.

gestdo da biodiversidade — disposic¢des relativas a gestdo da
biodiversidade estio comeg¢ando a aparecer nas listas de requisitos
elaboradas por distribuidoras britanicas, como a 7esco e a Sainsbury. Os
fazendeiros e as empresas agroindustriais que pretendem firmar par-
cerias com a Sainsbury devem respeitar regras de protecio da
biodiversidade que variam de uma regido a outra do Reino Unido,
conforme os recursos naturais (prote¢do dos passaros migratérios, ges-
tdo da flora, etc.). O segundo grupo varejista do Reino Unido paga um
prémio para os produtos fornecidos por agropecuaristas ¢ empresas
agroindustriais que integram nos seus sistemas de produg¢ido a nogdo
de protecio da biodiversidade e de preservagido de espécies
ameacgadas. Esse tema da gestdo da biodiversidade ainda n3o consta
das listas de requisitos utilizadas nos demais paises da Unido Euro-
péia. Convém mencionar, no entanto, que o tema ¢ levado em conta
pela rede Eurep e que a associagdo de grupos varejistas incentiva os
seus parceiros a incluirem a nog¢do de protec¢io da biodiversidade nos

scus sistemas de produgio.

comércio justo e responsabilidade social — esta temdtica ainda nao
aparece sistematicamente nos dispositivos de certificacio promovi-
dos e pilotados pelas distribuidoras européias. Ainda assim é possivel

perceber que as empresas varejistas da Unido Européia estdo cada vez
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mais interessadas em introduzir esse topico nas aliangas mercadoldgicas
montadas com fornecedores de paises em desenvolvimento. Os dis-
positivos de certificacdo Eurepgap ¢ Eurepgap-1FA, por exemplo, inte-
gram requisitos sobre as condi¢des de trabalho e de remuneracio dos
funciondrios. Na Franca, a legislacdo nacional obriga as empresas va-
rejistas se certificarem de que todos os seus fornecedores respeitem
as disposi¢des do Direito Trabalhista local. No Reino Unido as princi-
pais redes supermercadistas manifestam um interesse crescente por
essa temadtica ¢ aprovam a iniciativa de apoio ao comércio justo lancada
recentemente pelas autoridades governamentais. Estudos realizados
na Europa mostram que até agora as experiéncias de comércio justo
ou programas de valoriza¢do de funciondrios, criadas pelas redes vare-
jistas, tém as avalia¢des de conformidade feitas sem recorrer a inter-
venc¢do de certificadoras independentes. Algumas evidéncias, entre-
tanto, sinalizam que isso deve mudar num futuro préximo. Este é o caso
da Asda, uma das principais redes varejistas inglesas, que ja criou um
dispositivo de auditoria independente para monitorar os 300 fornece-
dores nacionais ¢ estrangeiros que participam do programa de responsa-

bilidade social montado pela distribuidora.

Essas diversas exigéncias aparecem nas listas de requisitos das
aliancas mercadoldgicas promovidas pelas distribuidoras européias. As
normas de certificagio elaboradas por empresas varejistas podem adqui-
rir ainda mais forca quando forem exigidas pelas associa¢des que essas
empresas estdo formando. Tais associa¢des sdo constituidas com a clara
intenc¢@o de influenciar o conteido e a evolug@io da legislagdo européia
sobre seguranga alimentar. A associacio British Retail Consortium — BRC,
formada por 90% das empresas do comércio varejista do Reino Unido,
instituiu a Global Food Standard, uma norma comercial obrigatéria para
os fornecedores de produtos que levam a marca de distribuidores nas
cadeias de supermercados no Reino Unido. Considerada como uma refe-
réncia dentro da Europa, requer a adogido e efetivagio da Andlise de

Perigos e Pontos Criticos de Controle - HACCP, um sistema de gestdo da
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qualidade instituido ¢ documentado, bem como o controle de normas
ambientais da fabrica, produto, processo e pessoal. Os integrantes do
BR(C tentam transformar essa norma criada pelo setor varejista inglés em
norma oficial da Unido Européia. De uma maneira geral, as listas de
requisitos elaboradas pelas associagoes de distribuidoras incluem duas
novidades: integram exigéncias de gestio da biodiversidade e de prote-
¢ido de direitos trabalhistas. Essa ampliacdo do leque de exigéncias re-
flete, antes de tudo, a influéncia nessas associagdes das empresas vare-

jistas inglesas.

As empresas do Reino Unido revelam uma grande capacidade ino-
vadora. Pretendem, por exemplo, reforgar e sofisticar as técnicas empre-
gadas por seus fornecedores para o rastreamento bovino. Uma das técni-
cas disponiveis hoje é o rastreamento por DNA. O método se baseia na
retirada de algumas amostras do animal (podendo ser pélos) quando do
nascimento ¢ relaciond-las a identificagio do animal (cédigo do chip).
Dessa forma, é possivel confirmar a origem do animal em qualquer fase
da sua vida mediante o exame do DNA. A técnica ainda nio é muito
utilizada devido aos altos custos e a existéncia de outros métodos mais
simples (brincos eletrénicos nos animais, por exemplo). Mesmo assim,
duas distribuidoras inglesas (Sainsbury e Marks and Spencer) anunciaram
em 2004 que elas pretendem incentivar a adoc@o dessa técnica nos pro-
ximos anos, sendo muito provdvel que outros varejistas europeus cami-

nhem nesta mesma diregao.

Consideragoes Finais

O setor varejista europeu tem hoje um papel decisivo na monta-
gem e na organizacgdo de aliangas mercadolégicas que visam a certificar
processos produtivos e produtos agropecudrios e alimentéarios. Embora
essas estratégias tenham como objetivo conquistar a fidelidade de con-

sumidores —abaladas pelas crises sanitdrias dos Gltimos anos — ¢ a criagdo
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de um diferencial em relagdo a concorréncia, as normas de seguranca
alimentar ¢ de organizacio da produgio agropecudria, impostas aos for-
necedores, acabam influenciando profundamente o regime de importa-
¢io da Unido Européia. Além das barreiras comerciais tradicionais, os
terceiros paises exportadores de produtos agropecudrios devem lidar com
dispositivos sofisticados de coordena¢do das cadeias produtivas e de
certificagdo de processos e produtos, os quais podem ser observados na

Figura 1.

O que os atores do agronegdcio brasileiro podem e devem fazer
para manter ¢ aumentar o seu espaco no mercado europeu nesse novo
contexto? A estratégia a ser adotada para entrar ou permanecer nesse
mercado deve integrar trés orientagdes complementares. O estrito res-
peito as regras sanitdrias definidas pelas autoridades nacionais e comuni-
tarias nao é mais suficiente, embora seja um elemento necessario. Os
grandes grupos varejistas inovaram nos tltimos anos no sentido de orga-
nizar aliancas mercadolégicas. Essas aliangas criam sistemas de
certificagio ¢ estabelecem normas e padrdes de seguranca alimentar
muito mais exigentes que as regras oficiais. Devido a importincia dos
supermercados europeus nos circuitos de importagdo ¢ distribuigdo, a
garantia do acesso ao principal mercado mundial vai depender cada vez
mais da capacidade de conformar as atividades agropecudria ¢
agroindustrial com as disposi¢oes planejadas pelas distribuidoras do Ve-
lho Continente. Isso quer dizer, por exemplo, que os fornecedores brasi-
leiros de frutas, carnes ou vegetais que néo tiverem consolidado o siste-
ma HACCP e nio utilizarem uma auditoria independente para avaliar
esse sistema correm o risco de ver os seus produtos recusados pelos prin-

cipais importadores europeus.
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Legisla¢iio nacional
e curopéia

Normas legais de producio
na Unido Européia.
Obrigacao de respeitar :
- Regras legais para a produgao
agricola e a pecuaria
- Proibi¢do de uso de insumos
(agroquimicos, hormonios)
- Leis sobre preservacao ambiental
e bem-estar animal

Regime de importagao(*)
- Normas técnicas da Unido Européia
- Inspecdes sanitarias (higiene
e seguranga sanitaria)

Normas criadas pelas
empresas varejistas
e associacoes do setor

Exigéncias impostas aos
fornecedores europeus e nio
europeus:
- HACCP ou equivalente para
higiene alimentar
- Normas de qualidade intrinseca
- Respeito as normas legais

Normas
complementares
criadas pelas
empresas varejistas
e associacoes do setor

Novas exigéncias impostas aos
fornecedores europeus e nio
europeus:
- Preservagdo ambiental ¢ gestdo da
biodiversidade
- Bem-cstar animal
- Responsabilidade social

- Auséncia de OGM

- Comércio justo (fair trade)

Figura 1: A multiplicagdo de passaportes para acessar o mercado europeu

(*) Regime de importacgio definido pela politica comercial oficial do bloco.
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A segunda prioridade ¢ instituir aliangas mercadoldgicas com
certificagdo para atender ao mercado nacional, sem aguardar as decisoes
¢ as propostas de redes varejistas estrangeiras. Se os profissionais do
agronegocio conseguirem multiplicar essas aliangas contando com as
suas proprias for¢as, tém maiores chances de poder negociar com as re-
des varejistas européias numa segunda fase. Se ndo se mobilizarem para
enfrentar a nova dinimica de mercado terdo de enfrentar um dilema:
integrar esquemas de organizacio das cadeias produtivas, modelados
pelas distribuidoras globais, ou perder espago no mercado global. No
novo contexto de mercado definido aqui, a competitividade internacio-
nal do agronegdécio brasileiro depende essencialmente do estabeleci-
mento de novas formas de coordenagdo vertical, pelas quais as tradicio-
nais relagdes de mercado sejam substituidas ou, no minimo,
complementadas por relagdes cooperativas, que garantam a
rastreabilidade dos produtos ¢ assegurem secu fornecimento conforme a
qualidade requerida pelos consumidores. Essa coordenagao deve basear-se
em arranjos formais e contratos de fornecimento que incorporem con-
trole sobre métodos de produgio, incluindo aqueles em que hd normas
a serem seguidas pelo fornecedor. Ademais, o comprador tem direito
de acompanhar os procedimentos e recusar a entrega em caso de des-

respeito.

A experiéncia mostra que um fator fundamental nos casos de su-
cesso ji observados no Brasil é o grau de comprometimento de redes de
supermercados ¢ hipermercados locais. Ao imprimir sua marca nos pro-
dutos da cadeia as empresas de varejo buscam uma estratégia de diferen-
cia¢do em relagdo a concorréncia e vinculam-se decisivamente aos ru-
mos do programa. Com essa vinculagdo, logram aumentar a confianga
dos consumidores no cardter diferenciado do produto, bem como captu-
rar os efeitos da diferenciagdo. O resultado é o crescimento das vendas,
com boas perspectivas de continuidade, ¢ o pagamento de pregos dife-

renciados aos agropecuaristas. A criagio dessas aliangas locais pode aju-
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dar os integrantes de diversas cadeias a adotarem normas e processos de
certificag¢do internacionais que garantam que as caracteristicas, definidas
como elementos de qualidade extrinseca de produtos (preservacgio
ambiental, regras trabalhistas, biodiversidade, etc...), sejam atendidas. A
analise dos exemplos de dispositivos de certificacio que integram os
aspectos ambientais no Brasil evidencia que a questdo da responsabili-
dade social ou o tema do bem-estar animal ainda sdo pouco destacados

nas proposicdes de aliangas mercadoldgicas.

Talvez seja necessdrio ir muito mais longe do que a multiplica-
¢do dos dispositivos de certificagdo para poder contornar todas as arma-
dilhas comerciais que a sofistica¢do das regras de acesso ao mercado
europeu pode criar. Nessa nova configuracio dos mercados internacio-
nais, o agronegdécio brasileiro deve enfrentar um desafio especial. De-
vido ao seu sucesso, os competidores do Brasil estio passando a
monitorar com lupa ndo apenas as eventuais falhas técnicas das cadeias
exportadoras, mas estdo iniciando uma verdadeira guerra de midia con-
tra a eficiéncia do setor. O agronegécio estd sofrendo acusagdes cres-
centes de desrespeito ao meio ambiente e a legislagdo trabalhista.
Generalizando um problema a partir das suas exceg¢des, algumas cam-
panhas distorcem a realidade e podem legitimar a multiplicacdo de
barreiras comerciais. Por vezes uma propaganda é tdo eficiente que
acaba influenciando a politica de compra das empresas varejistas de

paises desenvolvidos.

Para reverter esse quadro nio basta iniciar uma campanha de in-
formacio baseada no combate aos abusos ¢ na contraposicio das acusa-
¢des, com uma producio permanente de estatisticas que mostre a reali-

dade tal como ela se apresenta.

Nio se trata apenas de responder as acusagdes, mas sim de anteci-
par-se aos fatos com a montagem de uma estratégia de comunicagio que
utilize como aliados as préprias ONGs. Trés exemplos de experiéncias

realizadas na Europa apontam para o caminho que poderiam seguir di-
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versas empresas e cadeias produtivas brasileiras. No Reino Unido diver-
sos grupos de fazendeiros fecharam aliangas com ONGs que pregam a
protecio da biodiversidade. A “Sociedade Real para a Protecio dos Pas-
saros” (RSPB) patrocina grupos de agricultores que se comprometeram
em adotar sistemas de producio que respeitem o comportamento ¢ as
necessidades dos pdssaros migratérios. A produgio certificada das fazen-
das que trabalham em parceria com a RSPB é vendida com um selo
especial que valoriza os produtos e possibilita melhores pregos. Por sua
vez, a “Sociedade Real para a Prevenc¢io da Crueldade aos Animais”
(RSPCA) montou um dispositivo de certificagdo, em parceria com
pecuaristas do pais, que garante boas condi¢des de vida ao seu rebanho.
E nio sdo apenas os britAnicos que adotaram essa estratégia surpreen-
dente. Na Holanda a Nuzreco, uma das principais firmas nacionais de
producgio de ragdes, montou uma parceria com o Greenpeace, uma das
ONGs mais ativas na propaganda anti-OGM. Nessa parceria cabe aos
peritos contratados pela ONG a responsabilidade de controlar toda a ca-
deia de producgio de alimentos para animais ¢ certificar que ndo h4 con-
taminac¢do dos produtos por matérias-primas geneticamente modifica-
das. A parceria traz dois resultados interessantes para a Nutreco. Em pri-
meiro lugar, refor¢a a imagem de seriedade da empresa, posto que de-
monstra uma grande preocupacio pela transparéncia total de processos ¢
produtos. Em segundo lugar, a experiéncia contribui para amenizar o

radicalismo da atuacgio do Greenpeace.

Assim, a melhor maneira de concluir esse trabalho talvez seja su-
gerir aos profissionais do agronegdécio que utilizem a forga de influéncia
dos seus adversarios para enfrentar da melhor maneira possivel os novos

desafios da exportagio.
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