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Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar o comércio de carne de frango e derivados entre o
Brasil e a China, considerando o mercado atual e as perspectivas para os proximos anos.
O método utilizado foi a revisdo bibliografica e a analise de dados secundarios de diversas
fontes, associadas a Teoria da Orientagdo para o Mercado e a Teoria de Cadeias de Valor,
segundo o modelo proposto por Grunert et al. (2005). Atualmente, a China ¢ a principal
patceira comercial do Brasil no mercado internacional, mas considerando a carne de fran-
go ¢ derivados, em que o Brasil ¢ o maior exportador mundial e a China o segundo maior
consumidor, ainda ndo se estabeleceu relacdo comercial efetiva. Para que o comércio de
produtos da avicultura entre os dois pafses se concretize, ¢ necessario ampliar os acordos
comerciais uni e bilaterais, definir as exigéncias higiénico-sanitarias, determinar a demanda
chinesa e a oferta de frango brasileiro a ser negociada, e garantir a manuten¢ao dos pregos
competitivos nas negociagoes. Considerando-se as teorias utilizadas, conclui-se que o Brasil
apresenta plenas condi¢oes para se firmar como um dos principais fornecedores de carne
de frango para a China, mas para isso devem ocorrer ajustes nas negociagdes ¢ acordos
comerciais entre os dois pafses.

Palavras-chave: Carne de frango. Orientagao para o mercado. Brasil. China. Agronegocio.

1 INTRODUCAO

A avicultura brasileira destaca-se no mercado internacional de carnes, ocu-
pando desde 2005 a lideranca na exportagao de carne de frango e a terceira posicao
em produc¢iao mundial desse produto (UNITED STATES DEPARTMENT OF
AGRICULTURE, 2010).

No Brasil, a avicultura desenvolveu-se a partir da década de 1960, com o sur-
gimento de grupos agroindustriais direcionados ao setor, e tornou-se competitiva a
nivel mundial (UNIAO BRASILEIRA DE AVICULTURA, 2009), por basear sua
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cadeia produtiva nos principios da producio integrada, baixos custos de producio
associados a recordes sucessivos na safra de grdos (milho e soja) (MINISTERIO
DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2009), qualidade sa-
nitaria e higiénica dos rebanhos, desenvolvimento de pesquisas e tecnologias de
ponta para o setor produtivo (EMBRAPA, 2010), internacionaliza¢io das empresas
(DELIBERALI et al., 2010) e volume de producio em crescimento constante (MI-
NISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2010).

O agronegécio do frango tem movimentado grandes volumes de produtos
(carne e derivados), e por consequéncia, elevados montantes em dinheiro, tanto no
mercado interno quanto externo (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUA-
RIA E ABASTECIMENTO, 2009). Considerando que a produgao avicola nacional
¢ competitiva e estd em ascensao, assim como O consumo interno e externo, NOvos
mercados devem ser prospectados (DELIBERALI et al., 2010), e entre eles, o mer-
cado chinés é um dos mais promissores.

A China ¢ o pafs com a maior populacao mundial (1,35 bilhdo de habitantes),
e mesmo que seu crescimento demografico esteja em patamares incipientes (0,6% ao
ano), nao ha como ignorar o extremo potencial de demanda desse pais (NATIONAL
BUREAU..., 2010). Mas, para isso, é preciso analisar o mercado chinés sob a otica de
suas exigéncias mercadologicas atuais e futuras, considerando os diversos aspectos
que podem facilitar ou dificultar a relacdo comercial Brasil-China para este mercado.

Considerando-se essa conjuntura atual e perspectivas futuras, utilizou-se

como base tedrica a Teoria da Orientagdo para o Mercado associada a Teoria da
Cadeia de Valor, e aplicou-se o modelo proposto por Grunert et al. (2005), para
produzir uma analise do mercado chinés de carne e derivados de frango produzidos
no Brasil na atualidade e para os préximos anos.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

2.1 TEORIA DA ORIENTACAO PARA O MERCADO

Muitos artigos cientificos tém estudado a influéncia da orientagdo para o
mercado em varios aspectos dentro das empresas. Essas pesquisas (Quadro 1)
apontam que quando uma empresa implanta a orientacdo para o mercado, isso
acaba acarretando diversos beneficios, como: aumento da lucratividade (SLATER,;
NARVER, 1994), melhoria do comprometimento e das atitudes dos funcionarios
(JAWORSKI; KOHLI, 1993), direcionamento da venda dos produtos mais orien-
tada ao cliente final (SIGUAW; BROWN; WIDING, 1994), além de possibilitar
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uma posiciao de vantagem competitiva sustentavel apos efetivamente empregar os
recursos da otientacdo para o mercado (HUNT; MORGAN, 1995).

Quadro 1 — Contribuicao dos autores, conforme o ano, para a Teoria da Orientagdo para o
Mercado

Autor(es)

Ano

Contribuigéo tedrica a conceituagio

Shapiro

1988

Toda a organizacio deve se envolver na busca pelo melhor
processo, abrangendo: compreensio, tomada de decisio e
coordenagio com comprometimento mutuo.

Narver e Slater

1990

Permite desempenho superior e continuo para a empresa, pois
proporciona a criagio de um valor supetior para os compradores.
Baseia-se em: Orientacio para o cliente; Orientagdo para os
concorrentes; Coordenagao interfuncional; Cultura Organizacional
e Foco no lucro a longo prazo.

Kohli e Jaworski
Jaworski e Kohli
Jaworski e Kohli

1990
1993
1996

Conceito de inteligéncia de mercado (informagdes sobre
necessidades atuais e futuras dos consumidores): geracdo de
inteligéncia de mercado, disseminagio e resposta da empresa a
esta inteligéncia.

Day

1994

Empresas constroem um conjunto complexo de experiéncias,
conhecimentos e habilidades, representando uma habilidade
superior no entendimento e satisfacdo dos clientes. A
organizacio cria capacidades subjetivas que dificultam a
imitagdo pela concorréncia.

Deshpandé e Farley

1998

Conjunto de atividades, comportamentos e processos
relacionados a avalia¢io continua e atendimento das
necessidades dos clientes. Nao considera a orientagao para o
mercado uma cultura organizacional.

Foley e Fahy

2004

Orientagao para o aprendizado precede a orienta¢do para o
mercado. Baseia-se na construcio e utilizacao da informacao.

Baker e Sinkula

2005

Sucesso de novos produtos ¢é diretamente influenciado pelo
grau de orientagdo para o mercado, melhorando o desempenho
das organizacoes.

Gebhardt,
Carpenter e Sherry

2006

Orientagdo de mercado como essencialmente um processo
de mudanga cultural, que acontece por meio de a¢des que a
administracio realiza para introduzir novos valores culturais.

Fonte: os autores.

A orienta¢ao para o mercado permite a integracdo entre a estratégia de negocios
e a cultura organizacional presente nas empresas (MORGAN; HUNT, 1994), assim,
considerada um guia para a selecdo estratégica de decisdes relacionadas a produgao e a
comercializagdao dos produtos (HUNT; LAMBE, 2000).
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Basicamente, o conceito de orienta¢do para o mercado abrange cinco di-
mensdes, sendo elas: orientacdo para o cliente, orientacdo para o concorrente, co-
ordenacao interfuncional, orientaciao de lucros e receptividade. Quando cumpridas
satisfatoriamente estas cinco dimensdes, as empresas tendem a obter melhoria em
seus resultados (SLATER; NARVER, 1994; WAGNER; YOUNG, 2009).

A orientagdo para o mercado mostrou relagio positiva com o retorno sobre
os ativos (NARVER; SLATER, 1990), sucesso no lancamento de novos produ-
tos (SLATER; NARVER, 1994) e melhoria da lucratividade e do crescimento em
vendas (PELHAM, 2000). Além disso, permite a busca constante por mercados
ainda nio atendidos, mas com potencial de demanda, e possibilita que as empresas
direcionem sua produ¢io a administracdo de relacionamentos internos e externos,
na melhoria continua de seus produtos e na cultura organizacional focada no con-
sumidor (WEBSTER, 1994).

Jaworski, Kohli e Sahay (2000) propuseram que as empresas podem respon-
der ao mercado de duas formas, uma adaptativa e outra proativa. Na proativa a
empresa tenta mudar o mercado beneficiando-se disso, como em uma inovacio
tecnolégica. Na adaptativa a empresa configura-se ao mercado em sua realidade
atual, adaptando-se a concorréncia, parceiros e clientes.

A orienta¢io para o mercado nao deve estar desvinculada de processos de
aprendizagem educacional, inovacdo e melhoria da cultura organizacional (FAR-
RELL, 2000), visto que com a globalizacdo mercadolégica atual as organizagOes
somente conseguem se tornar competitivas apés conseguirem atingir desempenho
igual ou supetior aos seus concorrentes (VIEIRA, 2010).

Esta globalizagdo mercadolégica promoveu o surgimento da Teoria da
Orientacio para o Mercado associada a internacionalizaciao das organizagoes, inse-
rindo o desempenho exportador nos estudos académicos.

2.2 TEORIA DA ORIENTACAO PARA O MERCADO INTERNACIONAL

A opcao de tornar a empresa internacionalizada e as decisdes de como pro-
mover a entrada em mercados externos, implicam numerosos riscos e acabam en-
volvendo recursos elevados, muitas vezes acima da capacidade financeira das em-
presas (KUAZAQUI, 20006).

A internacionalizagao é uma decisdo estratégica e necessita da imediata identifi-
cagio dos produtos a serem ofertados e dos mercados que se pretendem atingir. Além
disso, as formas mais adequadas de acesso e de manuten¢io neste mercado devem ser
planejadas com antecedéncia (KUAZAQUI, 2000).
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A presenca da empresa no exterior pode ocorrer de forma gradativa, normalmente
iniciando pelo processo de exportacao indireta, e seguindo sucessivamente para a exportacao
direta, licenciamento, Joint 1enture € no estagio mais avangado com o investimento direto
estrangeiro (OSLAND; TAYLOR; ZOU, 2001).

O Quadro 2 apresenta os autores e suas contribui¢oes a Teoria da Orientacio
para o Mercado Internacional.

Quadro 2 — Contribuicao dos autores, conforme o ano, para a Teoria da Orienta¢do para o
Mercado, considerando a internacionalizacdo e o desempenho exportador

Autor(es) Ano Contribuigdo tedrica a conceituagio
Modelo de orientagdo para o Mercado Internacional: coordenagio
Cadogan e . . N . . .
. 1995 interfuncional, geracao de inteligéncia exportadora, disseminagio de
Diamantopoulos e N
inteligéncia exportadora e agio de resposta.
Performance (desempenho) exportadora ¢ diferencial
Zou, Taylor ¢ 1998 competitivo no mercado, e baseia-se em: performance financeira
Osland das exportagoes; performance estratégica das exportagoes e
percepcao do sucesso nas exportagoes.
Cadogan . . ~
cogatl, Elaborag¢io de uma escala para mensurar o grau de orientacio
Diamantopoulos e | 1999
para o mercado externo em empresas exportadoras.
Mortanges
Implantacdo de uma estratégia em particular ¢ um processo
Matsuno, Mentzer p ¢ - . g P . P ~
Rent 2000 de adaptacio organizacional ao mercado, e a orientagdo para o
e Rentz i
mercado ¢ fundamental.
Elaborac¢io de uma escala hibrida de modelo vélido para
Garrido 2007 mensurar o grau de orientagio para o mercado externo das
organiza¢bes exportadoras brasileiras.
Proposicio de um modelo tedrico acerca dos valores internos e das
Dalmoro 2007 estratégias de internacionalizagao influenciadores da orientagio para o
mercado externo e do desempenho exportador.

Fonte: os autores.

Os motivos que levam uma empresa a atuar no mercado externo podem
ser agrupados em dois fatores: internos, de origem na empresa (caracteristicas, re-
cursos, objetivos e estratégias da empresa) e externos, de origem externa (pedidos
vindos do exterior, apoio governamental do pais de origem ou dos hospedeiros,
etc.) (KUAZAQUI, 2000).

No Brasil, a internacionalizagdo das empresas ainda é muito recente (fim da
década de 1960), e foi motivada por incentivos fiscais e de crédito concedidos pelo
Governo Federal e estavam a disposicao de todas as empresas de todas as areas

(MACERA; URDAN, 2004).
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2.3 TEORIA DA CADEIA DE VALOR

A cadeia de valor (PORTER, 1989) representa o conjunto de atividades de-
sempenhadas por uma organizacdo desde as relacbes com os fornecedores e ciclos
de producio e de venda até a fase da distribui¢io final.

O estudo da cadeia de valor permite analisar o comportamento dos custos
e as fontes existentes de recursos, além dos potenciais de diferenciagdio em cada
processo, melhorando, assim, o valor final que o produto representa para o cliente.

Quando uma empresa atinge a lideranga de custo e diferencia seu produto
pela qualidade, acrescentando valor a este, ocorre o que pode ser chamada de vanta-
gem competitiva na cadeia em que a empresa esta inserida (DINIZ; FABBE-COS-
TES, 2007). O produto de uma organizagdo torna-se igualmente parte integrante
da cadeia de valor de seu cliente; a diferenciagdo final de uma organizagio reside
no papel que esta e o seu produto desempenham na cadeia de valor do comprador.

A analise da cadeia de valor ¢ importante, pois a vantagem competitiva de uma
organizacdo depende ndo apenas das relagbes que estabelece internamente, mas tam-
bém da forma como interage com os seus fornecedores diretos e indiretos e com os
seus clientes (KUPFER; HASENCLEVER, 2002). Além disso, com a globalizagao dos
mercados, ocorreu uma diminui¢ao das barreiras do fluxo global de informagées, ideias,
fatores de producio, tecnologia e mercadorias.

Segundo Porter (1989), os trés elementos-chave para a analise da cadeia de
valor sdo: barreiras a entrada e renda, governanca e diferentes tipos de cadeias exis-
tentes. Considerando isso, as empresas vém adotando medidas para a melhoria da
qualidade de seus produtos e baseando a producio em processos de modernizacio,
atualizacdo de seus produtos, readaptacao funcional e atualizacdo na cadeia. A ca-
pacidade de inovagao assegura melhoria continua dos produtos e dos processos
de desenvolvimento, mas ndo garante melhora nos resultados econémicos e nem
ampliacdo da participagdo no mercado.

Alguns autores tém associado o estudo da Cadeia de Valor a Teoria da Orien-
tacdo para o Mercado (Quadro 3), permitindo ampliar as analises, ao considerar nao
apenas a organiza¢ao de forma individual, mas toda a cadeia em que esta se insere.
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Quadro 3 — Contribuicdo dos autores, conforme o ano, para a Teoria da Orientacio para o
Mercado, considerando analise de Cadeias de Valor

Autor(es) Ano Contribuigdo tedrica a conceituagio

Baker 1999 Orientagdo para o mercado a partir da cadeia de valor. O grau de

orientacio para o mercado de um membro da cadeia pode afetar o
Grunert et al. | 2002 io p p

grau de orientacio dos demais membros.

Importancia do gerenciamento de relacionamentos de canal, incluindo
Grunert et al. | 2005 a integracao vertical, quando atendidos mercados com alto grau de
volatilidade do usuario final.

Conceito de modelos mentais como um possivel mediador entre
Grunert et al. | 2010 os fatores que influenciam o grau de orientagdo para o mercado ¢ a
atividade orientada para o mercado.

Fonte: os autores.

Os cinco fatores que influenciam o grau de orientagdo para o mercado em
uma cadeia de valor segundo Grunert et al. (2005) sdo: heterogeneidade e dinamis-
mo dos mercados de usuario final, configuragao da cadeia, regulamentos, pressoes
competitivas e as associagdes comerciais.

2.4 A AVICULTURA NO MUNDO

O consumo mundial de carne de frango vem crescendo ano apds ano, chegando
em 2010 com uma previsao de 73 milhdes de toneladas, que corresponde a um aumento
de 15,1% em relacio ao consumo de 2005 (Gréfico 1). A carne de frango ¢ a segunda mais
consumida no mundo, atras apenas da carne suina; os principais consumidores sao os Esta-
dos Unidos, a China, a Unido Europeia (EU-27), o Brasil e o México (UNITED STATES
DEPARTMENT OF AGRICULTURE, 2010).
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Grifico 1 — Consumo mundial de carne de frango por pafses 2005/2010 (milhares de toneladas)
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Fonte: United States Department of Agriculture (2010).
Nota: (p) previsio (e) estimativa.

A China ¢ o pafs em que mais aumentou o consumo, alcangando um incre-
mento de 20% em 2010 em relacio a 2005. O Brasil aumentou o consumo em 18%,
e os Hstados Unidos e a Unido Europeia praticamente nio tiveram aumento de
consumo nos ultimos seis anos.

A produgao mundial de carne de frango saltou de 63,1 milhGes em 2005 para
73,7 milhoes em 2010, correspondendo a 14,4% de aumento. Apenas a China (18,4%)
e o Brasil (18,5%), atingiram um valor acima da média mundial; os EUA alcangaram
2,5% de incremento, a Unido Europeia 5,8% e o México 13,5% (Gréfico 2).

Grifico 2 — Producio mundial de carne de frango por pafses 2005/2010 (milhares de toneladas)
18000
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EUA China Brasil UE-27 Mexico India

Fonte: United States Department of Agriculture (2010).
Nota: (p) previsao (e) estimativa.
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O Brasil ¢ o maior exportador mundial de frango desde 2004, com 39,7% do
total das exportacdes em 2010 e os Estados Unidos ocupam a segunda posicio com
33,7%. Considerando esses dados, percebe-se que apenas esses dois paises respondem
por mais de 73% do total exportado no mundo (Grafico 3).

Grafico 3 — Exportacao mundial de carne de frango por pafses 2005/2010 (milhares de

toneladas)
4000
3500
3000 2005
2500 W2006
2000 w2007
1500 m2002
B 2009(p)
1000 -20102)
500
o]

Brasil EUA UE-27 Tailéndia China Argentina

Fonte: United States Department of Agtriculture (2010).
Nota: (p) previsao (e) estimativa.

Os outros paises considerados exportadores tiveram aumento nos valores
em porcentagem desde 2005, com exce¢dao da China e do Kuwait, que reduziram
23,5% e 27,8%, respectivamente, suas exportacoes. Esta redu¢io nos valores expot-
tados pela China pode ser explicada pelo crescimento do consumo interno aliado ao
aumento da popula¢io chinesa.

O maior importador de frango do mundo ¢ a Russia com 10,6% do total,
seguido pela Unido Buropeia (9,2%) e Japao (8,8%). A regido do Oriente Médio,
principalmente pafses como a Arabia Saudita e Emirados Arabes, tém aumentado as
importagdes de frango nos ultimos anos. Os paises asiaticos também representam
novos mercados para a venda de frango, com crescimento consideravel em suas
importa¢des de 2005 a 2010, como a China (64,4%), o Iraque (128%) ¢ Hong Kong
(17,1%). A Venezuela merece destaque no quadro internacional, pois promoveu um
incremento de 131% em suas importag¢des, saltando de 104 mil toneladas em 2005
para 240 mil no ano de 2010 (Gréfico 4).
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Grifico 4 —Importacio mundial de carne de frango por paises 2005/2010 (milhares de toneladas)
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Fonte: United States Department of Agriculture (2010).
Nota: (p) previsao (e) estimativa.

2.5 AVICULTURA NO BRASIL

A avicultura brasileira vem se destacando mundialmente desde a década
de 1970, quando as exportagdes comegaram a ganhar forca, ¢ por consequén-
cia, incrementou-se o investimento financeiro e tecnolégico na produgio, abate e
processamento de frangos (DELIBERALI et al., 2010).

A partir da década de 1990, o Brasil se consolidou como um dos principais
produtores de carne processada de aves no mundo (UNITED STATES DEPART-
MENT OF AGRICULTURE, 2010), e em 2005, por causa da gripe aviatia o pals pas-
sou a abastecer parte do mercado mundial, até entdo sob o dominio da Tailandia, que
na época ficou impedida de exportar em razio da epidemia na Asia (XU; WU, 2010).

Durante o ano de 2009 o Brasil produziu 10,9 milhoes/toneladas de carne de
frango, e embora o mundo tenha enfrentado em 2008 uma crise de origem finan-
ceira, a producdo manteve-se estavel, com uma reducao de apenas 0,03% nos totais
de producio (UNITED STATES DEPARTMENT OF AGRICULTURE, 2010).

O pais ¢ lider mundial em exportacdo de frangos e derivados, atingindo em
2009 um volume de 3,6 milhoes de toneladas e atendendo mais de 150 paises, mas,
com uma redug¢do no faturamento de US$ 7 bilhdes em 2008 para aproximadamen-
te US$ 6 bilhdes em 2009 (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E
ABASTECIMENTO, 2009), causada principalmente pela desvalorizagao do ddlar e
queda do preco do frango no mercado externo.
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O consumo brasileiro de carne de frango se mantém em niveis elevados ha
anos, crescendo a média de 2 a 3%, e com um consumo atual de 39 quilos, bem
inferior a paises do Oriente Médio, por exemplo, que atingem um consumo anual de
60 quilos por habitante (UNIAO BRASILEIRA DE AVICULTURA, 2009).

As perspectivas do setor, que tem 30% de sua produgio direcionada para a
exportacio, com um crescimento na tltima década de 10% ao ano (MINISTERIO
DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2009), e gerando de
forma direta e indireta, mais de 5 milhdes de empregos, sio otimistas.

O Brasil possui indices de producio e de comercializagdo interna e exter-
na em crescimento, custos produtivos inferiores aos principais concorrentes (MI-
NISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2009) e
dominio tecnolégico na producao e industrializa¢ao da carne (EMBRAPA, 2010).
Também apresenta condi¢Oes sanitarias dos plantéis sob controle (Influenza e Do-
enga de Marek) (MANNING; BAINES; CHADD, 2007) ¢ o aumento de acordos
comerciais uni e bilaterais, assinados durantes os ultimos anos e que sinalizam o
interesse global pela carne de frango produzida no Brasil (UNIAO BRASILEIRA
DE AVICULTURA, 2009).

Analisando dados do Ministério da Agricultura (Grafico 5) que projetam a
evolugio da avicultura nacional para os préximos 10 anos, considerando um cenario
de manutencio dos indices de crescimento atuais, percebe-se que o Brasil tem capa-
cidade de atender com sua producio o crescimento do consumo interno e de suprir
a demanda dos atuais e futuros compradores de carne de frango.

Grifico 5 — Projecio da avicultura brasileira para o petiodo 2010/2020 (milhares de toneladas)

18,000
16,000
14,000 =
12,000 Exportagio
——
10,000 - Consumo
2,000 — Exportagio+ Consumo
5,000
s i
4,000 Frodugio
2,000
0,000
o o — L] [aa} =+ Lal o - o O o
2 =z z Zz = = = oo O
22 2 - 833 48 23
= ] ] o} o) o) o) o) o) o) ] ]
(o] (] (] L] [ [a¥] [a¥] [a¥] [a¥] [V (o] (]

Fonte: Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (2010).
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2.6 A CHINA E SUAS CARACTERISTICAS

A China possui um regime socioeconémico conhecido como “economia so-
cialista de mercado” (WORLD BANK, 2010), ou seja, o regime socialista ainda re-
siste nas relagoes de propriedade e nas regides mais distantes dos grandes centros, e
o regime capitalista presente nas relagdes de producao e de trabalho, sobretudo nas
regides mais modernas. Esses dois modelos convivem regidos por um sistema politico
proprio, sob dominio de um regime mono-partidarista (Partido Comunista Chinés).

A economia chinesa foi a que mais cresceu no mundo nos ultimos trinta
anos, atingindo em 2008 um PIB de US$ 4,2 trilhdes, para uma populacio de 1,35
bilhao de habitantes, atingindo um PIB per capita de US$ 3,154 (NATIONAL BU-
REAU OF STATISTICS OF CHINA, 2010). Quando se considera o PIB por setor,
percebe-se que o pais ¢ notadamente industrial, com 49,2% do PIB gerado nesta
atividade, o setor de servicos com 40,2% do PIB e a agricultura respondendo por
apenas 10,6% (WORLD BANK, 2010).

Considerando a taxa média de crescimento econdémico da dltima década
(9,6%) e a projecao de crescimento para 2010 atingindo 7% (WORLD BANK,
2010), percebe-se que a China esta seguindo, em linhas gerais, os passos dos pai-
ses conhecidos como “Tigres Asiaticos”, que investiram grande parte dos recursos
disponiveis em tecnologia, educacio e manutencao da moeda para equilibrio da
economia interna.

2.7 MERCADO CHINA-BRASIL

A consolidac¢do da China como principal parceira comercial do Brasil, a fren-
te dos Estados Unidos representa ao mesmo tempo um desafio e uma oportuni-
dade. Sendo atualmente a segunda maior economia do mundo (WORLD BANK,
2010), o pais asiatico mesmo diante da crise econémica que derrubou a economia
norte-americana e europeia, mantém um forte crescimento econdémico, melhoria
consideravel da renda e sua distribuicio, além de uma acelerada urbanizacio, fatores
estes, que promovem euforia em paises exportadores como o Brasil.

O mercado entre China e Brasil estd em crescimento acelerado. Nos ultimos
dez anos (1999-2008) os embarques de produtos nacionais para a China aumenta-
ram mais de 18 vezes, saltando de US$ 905 milhSes para US$ 16,4 bilhGes. Durante
o primeiro semestre de 2009 (auge da crise mundial), as vendas para a China avan-
caram 41% atingindo praticamente US$ 10,4 bilhdes (MINISTERIO DO DESEN-
VOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR, 2010).
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Estas exportagdes brasileiras praticamente resumem-se a commodities, cOMo
por exemplo, minério de ferro e soja em grio. Em contrapartida os chineses nos
enviam uma diversificada gama de produtos industrializados, como por exemplo,
eletroeletronicos, sapatos, brinquedos e pecas (NATIONAL BUREAU OF STA-
TISTICS OF CHINA, 2010).

Quando se analisa o potencial produtivo brasileiro e a necessidade de produ-
tos de origem agroalimentar que a China dispde, percebe-se que o mercado chinés
apresenta condi¢oes para tornat-se o foco de diversas cadeias produtivas agroindus-
triais do Brasil, considerando que o pafs torna-se mais industrial em detrimento da
produgio agricola, e a populacdo continua a crescer NATIONAL BUREAU OF
STATISTICS OF CHINA, 2010).

Uma das cadeias agroindustriais que apresenta melhores condi¢ces para apro-
veitar a aproximac¢ao comercial entre Brasil e China ¢ a cadeia do frango. O Brasil é
o terceiro maior produtor de frango (atras apenas dos EUA e da prépria China), e
desde 2005 o Brasil é o maior exportador, sendo que, no ano de 2009, as exportagdes
brasileiras representaram 38,5% das exportacdes mundiais de frango (MINISTERIO
DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2009).

A exportacao brasileira de frangos para a China ainda é pequena e incipiente
frente a capacidade importadora da China, mas aumentaram 4, 991% nos ultimos
trés anos, saindo de 980 toneladas em 2008 para 48.920 toneladas até junho de 2010
(MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2010).

A China tem aumentado sua produgido de frango, mas este maior volume nao
atende proporcionalmente ao crescimento do consumo anual para sua populagio (NA-
TIONAL BUREAU OF STATISTICS OF CHINA, 2010), que passou de 7,6 kg/ano
em 2004 para 9,1 kg/ano em 2009, e com previsoes de atingir 25,2 kg/ano em 2022
(UNITED STATES DEPARTAMENT OF AGRICULTURE, 2010). Consequente-
mente, a China vem tendo decréscimos em suas exportacdes de frango e derivados
(23,5% de reducao), e ampliando a importacao de carne de frango, atingindo um total de
360 mil toneladas no ano de 2010, o que representa um acréscimo de 39.1% em relacio
20 ano de 2005 (UNITED STATES DEPARTAMENT OF AGRICULTURE, 2010).

Mesmo com esta necessidade de buscar a carne de frango por meio da impor-
tacdo, a China impde diversas exigéncias a seus possiveis fornecedores, principalmen-
te, em relacao a questoes sanitarias (XU; WU, 2010) e barreiras comerciais abrangendo
cotas a importagio (ALBALADE]JO; LALL, 2003). Um dos exemplos recentes de
restricdo a importa¢ao de produtos de aves, foi o surto de gtipe aviaria (doenca conta-
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glosa que afeta aves e possivelmente pessoas), que atingiu a Asia, a Europa e a Africa,
mas nao provocou problemas no Brasil (DELIBERALI et al., 2010).

3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo proposto, o procedimento metodolégico adotado foi
uma pesquisa bibliografica (documental e descritiva), realizada em bases de pesquisa
nacionais e internacionais, utilizando artigos originais, artigos de revisao, livros, szzes e
relatérios governamentais e privados, escritos nos idiomas inglés e portugués.

Dados secundarios quantitativos e qualitativos foram utilizados, para analisar
a produgdo e comercializacdo da avicultura mundial, associando-os a demanda chi-
nesa atual e futura por produtos avicolas brasileiros, tracando possiveis perspectivas
produtivas e comerciais segundo o modelo proposto por Grunert et al. (2005), que
associa a Teoria da Orientacdo para o Mercado com a Teoria de Cadeias de Valor.

Neste modelo (Figura 6), o autor elenca caracteristicas determinantes que possi-
bilitam identificar a orientagdo para o mercado de uma cadeia de valor.

Esquema 1 — Caracteristicas determinantes da orientacio para o mercado em uma Cadeia

de Valor

Pressdo competitiva 1 Confianca e

ORIENTACAO PARA B
O MERCADO NA [+
Heterogeneidade e CADEIA DE VALOR
dinamismo do .

consumidor final Cadel_as curas

equilibradas

Modelos
mentais

Associagdes
comerciais N
orientadas para o Regulacdo
mercado

As caractetisticas determinantes propostas no Modelo de Grunert et al. (2005)

Fonte: Grunert et al. (2005).

e utilizadas no estudo, apresentam as seguintes definicGes conceituais:



a)

b)

d)

g

Avicultura brasileira: perspectivas para o mercado consumidor chinés

Pressao competitiva: a diferenca entre os niveis de orientagao para o merca-

do das empresas, muitas vezes se relacionam com as diferencas nas pres-
sOes competitivas vivenciadas por estas quando inseridas no mercado.

Heterogeneidade ¢ dinansismo do consumidor final: quanto maior a capacidade
de oferta de produtos na cadeia de valor, mais se amplia os beneficios
para todos os elos, visto que o mercado torna-se dinamico, possibilitan-
do que novas tecnologias sejam desenvolvidas, o volume de producao
seja expandido e o prego torne-se competitivo devido a concorréncia.

Associagoes interfirmas orientadas para o mercado: as associa¢Oes interfir-
mas (comerciais ou nio), podem ter um papel importante na geragao
de inteligéncia do mercado, influenciando também a formacao de
modelos mentais para toda uma inddstria. Conforme as associagdes
comerciais desenvolvem suas atividades de forma orientada para o
mercado, influencia o grau de orienta¢do para o mercado de toda a
cadeia de valor envolvida.

Regulacao: a regulacdo dos mercados facilita o entendimento das regras
para a oferta e demanda de produtos. Operag¢oes realizadas em cadeias in-
ternacionais frequentemente sao reguladas por quotas, acordos de pregos
minimos, contratos, possibilitando negocia¢des uni, bi ou multilaterais.
Modelos mentais: os participantes da cadeia de valor negociam e decidem
baseados no conhecimento prévio, confianga no parceiro comercial, per-
formance e competitividade, percepcdo da qualidade do produto frente a
concorréncia e na importancia do produto para si proprio.

Cadeias curtas e equilibradas: quando a cadeia de valor é controlada por
um dos setores envolvidos permite-se um melhor desenvolvimento da
orientacdo para o mercado e o equilibrio entre os participantes, facilitan-
do as negociacOes atuais e futuras.

Confianca e compromisso nas relagoes: quando ha confianca e compromisso
entre os setores envolvidos na cadeia de valor, aumenta-se sensivelmente
o intercambio de informacGes e reduzem-se possiveis problemas que
impedem os membros participantes da cadeia a desenvolverem ativida-
des para melhoria dos processos a montante e a jusante.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A cadeia de suprimentos associada a cadeia de valor da avicultura moderna pet-
mite analisar o mercado internacional de carne de frango, por meio de caracteristicas
especificas de cada pafs que oferta ou demanda este produto, considerando aspectos
de globalizacio (MANNING; BAINES, 2004a), seguranca alimentar (MANNING;
BAINES, 2004b) e pregos competitivos (WAGNER; YOUNG, 2009).

A orientacio para o mercado torna-se requisito fundamental para a manuten-
¢do e conquista de novos clientes (ZOU; TAYLOR; OSLAND, 1998). Na cadeia avi-
cola, o volume de produgcio, a qualidade do produto e a confianca entre as partes, tor-
nam-se uma vantagem competitiva para os participantes do mercado (MANNING;
BAINES; CHADD, 2008), além da utilizagdo dos acordos comerciais garantindo o
comércio bilateral ou até mesmo permitindo a manutencao de pregos e a garantia de
troca entre os pafses.

A China é um mercado promissor, pois a carne de frango atende todas as classes
sociais, incluindo as menos favorecidas, correspondendo a cerca de um bilhio de chine-
ses, que recentemente comegaram a aumentar o consumo ¢ buscam na carne de frango
uma alternativa de suprir suas necessidades proteicas.

Parte consideravel do volume de frango brasileiro exportado para a China en-
tra pelo porto de Hong Kong, para depois ser distribuido para as provincias chinesas.
Em 2009, Hong Kong comprou 428,3 mil toneladas de carne de frango do Brasil
(UNIAO BRASILEIRA DE AVICULTURA, 2009), e estes valores acabam no sen-
do considerados como demanda chinesa, o que pode significar um consumo por
frangos ainda maior do que as estatisticas apontam.

Baseando o estudo na revisao bibliografica, nas teorias utilizadas e no mo-
delo proposto por Grunert et al. (2010), elencou-se 10 caractetisticas ¢/ou fatores
da cadeia de valor da avicultura nacional que se enquadram nas exigéncias do mer-
cado chinés (Quadro 4), e possibilitam vantagens competitivas do frango brasileiro
perante outros paises exportadores, para atender as orienta¢des de mercado que a
China sinaliza na atualidade.
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Quadro 4 — Comparacdo entre as caracteristicas propostas no modelo de Grunert

et al. (2005) e as encontradas no estudo da cadeia de valor do frango
brasileiro orientado para exportacido a China

Caracteristicas do Modelo de Caracteristicas encontradas no estudo que
Grunert et al. (2005) se enquadram no Modelo de Grunert

Pressdao competitiva Volume de produgao

Heterogeneidade e dinamismo do | Dominio tecnolégico
consumidor final Volume de produc¢ao

Modelos mentais Preco competitivo

Associa¢coes comerciais orientadas Demanda chinesa em expansio

Regulacao Acordos comerciais Brasil-China
Condigdes higiénico-sanitarias
Cadeias curtas e equilibradas Cadeia produtiva integrada

Confianga e compromisso nas relacoes | Potencial de expansio produtiva

Know-how exportador

Preco competitivo

Know-how exportador
Acordos comerciais Brasil-China

Potencial e expansio produtiva

Know-how exportador
Acordos comerciais Brasil-China

Fonte: os autores.

Para a melhor compreensao das caracteristicas encontradas no estudo, apre-

senta-se abaixo, uma breve descricao de cada uma delas:

)

b)

Cadeia produtiva integrada: a produgao de frangos para exporta¢ao no Bra-
sil estd concentrada em grandes grupos agroindustriais (ex.: Brasil Foo-
ds, Tyson Foods, Marfrig) que controlam grande parte dos elos da cadeia
de valor de forma direta (fabrica de ragdo, incubatorios, assisténcia técni-
ca, frigorifico), ou indireta (producdo do frango, logistica, distribui¢ao).
A cadeia € classificada como curta e equilibrada e possibilita a integracdo
vertical e horizontal, reduzindo custos e ampliando o controle de quali-
dade dos produtos.

Potencial de expansao produtiva: as possibilidades de expansio produtiva con-
cretizam-se pelo grande nimero de plantas industriais que se espalham
por todas as regides do pais, além da produgio de grios em evolucio ano
apos ano. A internacionalizacdo de empresas brasileiras do agronegécio de
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d)

g

carnes amplia as possibilidades de expansao produtiva para toda a cadeia,
permitindo ao pafs ampliar a competitividade internacional.

Know-how exportador. o Brasil é o maior exportador de frangos na atu-
alidade (aproximadamente 40% das exportacdes mundiais), atingindo
154 paises (UNIAO BRASILEIRA DE AVICULTURA, 2009) e com
perspectivas reais de ampliar esta participa¢do no mercado mundial. O
pais possui fabricas voltadas ao fornecimento de grande variedade de
produtos diretamente para o mercado externo, permitindo exportar di-
ferentes cortes e derivados do frango. O diferencial produtivo do Brasil é
a capacidade de orientar-se para o mercado e adequar-se as mais diversas
e exigentes solicitacdes dos compradores.

Acordos comerciais Brasil-China: recentemente ampliaram-se as relagOes
comerciais entre os dois pafses, com a assinatura de diversos acordos co-
merciais uni e bilaterais e perspectivas reais de futuros acordos, incluindo
os de exportacdo de carne brasileira para a China, e consequentemen-
te abrindo oportunidades para o frango e derivados (frangos inteiros,
cortes, miudos, produtos cozidos e industrializados). Novos acordos
comerciais sa0 necessarios para a consolidagio do mercado do frango
brasileiro para a China.

Dominio tecnoldgico. O Brasil é um dos paises lideres em desenvolvimen-
to tecnoldgico para a cadeia produtiva de frangos a nivel mundial. A
EMBRAPA ¢ referéncia na pesquisa agropecudria internacional, além
de o Brasil apresentar resultados de producdo no campo muito acima da
média mundial (conversdo alimentar, mortalidade, ganho de peso diario).
Diversas empresas metaldrgicas nacionais exportam equipamentos patra
aviarios e frigorificos, atingindo praticamente todos os cantos do mundo
com os mais variados tipos de produtos e tecnologias.

Pregos competitivos: o pafs possui producao de graos em expansio (reduzido
custo de rac¢do), areas agticultaveis em expansio, mao de obra barata quan-
do comparada aos principais paises exportadores concorrentes, controle de
doengas infecciosas (Doenga de Marek, Influenza, Gumboro) que compro-
metem a produgio e aumentam seus custos, parque fabril instalado e em
expansio. Tudo isto torna o frango brasileiro barato quando se compara
precos de venda no mercado externo.

Demanda chinesa em expansao: com uma populagio de 1,3 bilhao de pes-
soas, crescimento populacional de 0,6% ao ano, concentrada em gran-
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des centros urbanos e com diminui¢io vertiginosa da populagao rural, a
China precisa importar alimentos na atualidade e a tendéncia natural é o
aumento das importagdes ano apos ano.

h)  Volume de producao: O Brasil ¢ o terceiro maior produtor de frango mun-
dial, expandindo sua produgdo, o que permite garantir o atendimento
das demandas dos paises importadores.

1) Condigies higiénico-sanitdrias. o Brasil responde aos requisitos sanitarios e
higiénicos exigidos para a exporta¢io de carnes para a China. Além disto,
nao ha registro de focos de gripe aviaria (Influenza) que assolou a pro-
ducdo mundial recentemente (2008) e também nao ha registro de focos
da Doenca de Marek. O sistema brasileiro de defesa sanitaria animal é
reconhecido mundialmente por sua capacidade de controle e prevencio
de doencas infecciosas. A China ainda impde restri¢des contratuais ao
frango produzido no Brasil, mas ja existem 24 frigorificos aptos e habi-
litados pelo governo chinés a exportarem diretamente ao pafs e outros
frigorificos nacionais estao se adequando as exigéncias chinesas.

Além destas caracteristicas da cadeia de valor da avicultura brasileira, ou-
tro aspecto que deve ser levado em consideracdo para a abertura comercial defi-
nitiva com a China ¢ a solida relacdo mercadologica existente entre os chineses e
os americanos, inclusive no comércio de carne e derivados de aves, mas que vem
enfrentando impasses comerciais.

A reducao na oferta de frangos dos EUA para a China vem se concretizando
efetivamente desde 2009, mas o governo chinés tem sinalizado que ira restringir ainda
mais as importagoes da carne americana, devido a fatores macroeconémicos (princi-
palmente com a aplicagdo de taxas antissubsidios e antidumping) e de saldo na balanca
comercial (World Bank, 2010). Ndo ha na atualidade, outro pais para substituir os
EUA na oferta e condi¢des sanitarias exigidas pela China, que nao seja o Brasil.

Para compreender o mercado de frangos entre o Brasil e a China, construiu-se
um framework (Figura 7) que demonstra as caracteristicas e fatores encontrados e que
influenciam as negocia¢oes, considerando a realidade atual e as perspectivas futuras.

As caracteristicas encontradas na cadeia de valor do frango brasileiro atendem
as exigéncias de orientagdo para o mercado chinés, e precisam ser mantidas pelo pafs
para consolidar as negociagoes atuais e futuras. Os fatores mercadolégicos da cadeia
que precisam ser negociados entre os dois paises estdo dentro das necessidades chi-
nesas atuais, mas precisam set regulamentados e firmados por contratos e acordos.
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Os fatores metcadoldgicos que precisam ser considerados nas negociagoes Brasil/
China envolvem questoes externas a cadeia do frango brasileiro, pois dependem da demanda
chinesa e dos tratados de comércio internacional dos chineses. Considerando a conjuntura
atual da avicultura mundial, o Brasil tem amplas condi¢des de se consolidar como exportador
de carne de frango e derivados para a China.

Esquema 2 — Framework das caracteristicas determinantes e dos fatores mercadoldgicos
encontrados no estudo sobre a orientacdo para o mercado da cadeia de valor
do frango brasileiro para a China

> Cadeia produtiva integrada
Volume de produgéo

Caracteristicas da Cadeia de Valor do Fatores mercadolégicos a serem
Frango Brasileiro: negociados com a China:

& Know-how exportador & Acordos uni e bi-laterais

& Dominio tecnolégico & Condigées higiénico-sanitarias

& Potencial de expansao produtiva & Pregos competitivos

Orientagao ao Mercado de
frangos para a China

=

Fatores mercadoldgicos a serem considerados na
negociagao Brasil/China:

(%)Redugao na compra chinesa de frangos produzidos nos EUA
#)Demanda chinesa em expansao

Fonte: os autores.

5 CONCLUSAO

O Brasil possui condi¢bes reais de aumentar sua produgdo anual de frangos
e derivados, consolidando-se como o principal pais na exportacao avicola. Em con-
trapartida, a China apresenta uma crescente demanda por frangos, mas exige de seus
fornecedores elevados padrées tecnolégicos e de volume de produgio, garantia de
qualidade sanitaria e higiénica e precos competitivos.

A cadeia avicola nacional possui condi¢Oes reais de atender as exigéncias
chinesas, mas ¢ necessario regulamentar as regras de exportagdo e firmar contratos
de importacao.
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Os aspectos que limitam a relacao Brasil-China para o comércio de frangos sao
os acordos comerciais uni ou bilaterais que ainda sao incipientes, e a forte ligacdo co-
mercial entre a China e os Estados Unidos para este produto, embora a China venha
restringindo as importacoes da avicultura americana.

Considerando a Teoria da Orientacio para o Mercado, conclui-se que o Bra-
sil apresenta condigGes efetivas de se consolidar como um importante fornecedor
de carne de frango e derivados para a China, pois apresenta caracterfsticas deter-
minantes e fatores mercadolégicos que permitem associar a cadeia de valor da avi-
cultura nacional as exigéncias do consumidor chinés, mas necessitando ajustes na
esfera da politica internacional.

Brazilian aviculture: perspectives for the china’s consumer market

Abstract

The objective of this article was to analyze the poultry and derivatives commerce between Brazil and China,
taking into acconnt the current market and the perspectives for the next years. The method used was the
bibliographic review and analysis of secondary data from different sources, associated with the Theory of
Market Orientation and the Theory of Value Chain, according to the model proposed by Grunert et al.
(2005). Nowadays, China is the Brazils main commercial partner within the international market, but
taking into account the poultry meat and its derivatives, having Brazil as the first worldwide exporter and
China, the second largest consumer, an effective commercial relationship has not been established yet. For
the concretization of the poultry commerce between the two countries, it is necessary to enlarge the uni- and
bi-lateral commercial contracts, define the hygiene and sanitary requirements, determine the Chinese demand
and the offer of Brazilian poultry to be negotiated and assure the maintenance of competitive prices in nego-
tiations. As to the used theories, it can be concluded that Brazil bas all the conditions to be consolidated as
one of the main suppliers of poultry meat to China. However, fo achieve this goal, adjustments in negotia-
tions and commercial agreements between the two countries must be accomplished.

Keywords: Poultry meat. Marfket orientation. Brazil. China. Agribusiness.
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