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Resumo

A criacao de ovinos esta associada a ocupacaaorritdrie de Mato Grosso do Sul desde o
século XVIII. Esta caracteristica foi refor¢cada tea®rmente com a chegada de imigrantes
gue tinham a tradicdo de consumo desta carne. #hogamia baseada em carne ovina tem
potencial em se transformar em produto turisticmmglementar as atracdes ja existentes em
Mato Grosso do Sul. Foi realizada uma pesquisaoexidlria, com uso de dados secundarios.
Estes dados foram complementados com uma pesauisangpo com os freqlentadores de
bares noturnos de Campo Grande. A amostra foi cetagmr 341 questionarios, com nivel
de confiabilidade de 95% e margem de erro de 48%ercepcdo de que a carne ovina €
Otima ou boa atingiu 82,5% dos entrevistados. Duseeistados, 70,4% afirmaram que
consumiriam carne ovina se estivesse disponive. piihcipais motivos alegados para nao
consumir carne ovina foram o fato de nao gostaragiae (36,6%) e a preferéncia por outras
carnes (24,7%). O prato preferido foram iscasldepfira 64,3% dos entrevistados e pratos da
culinaria do oriente médio para 39,3%. Inserir @dpito nos festivais culinarios ja existentes
em Mato Grosso do Sul é uma forma de aproveitantesga consolidados para promover a
carne ovina.

Palavras-chave ovinocultura, carne ovina, turismo, gastronomia

Abstract
The sheep husbandry is related to the occupatidlatd Grosso do Sul territory since the
XVIII century. This feature was enhanced later witle arrival of immigrants who had the
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tradition of this kind of meat. The gastronomy lthsm lamb meat has the potential to
become a tourist product to complement existingaetions in Mato Grosso do Sul. A search
was conducted a exploratory search, with the usesesbndary data. These data were
supplemented with a search with the night barsipuidl Campo Grande. The sample was
composed of 341 questionnaires, with level of beliy of 95% and error margin of 4.8%.
The perception that the sheep meat is good or lextekached 82.5% of respondents. If the
lamb meat were available in the menu, 70.4% ofaedents said that consumed these food.
The main reasons alleged for not consume lamb mvea¢ the fact do not like the meat
(36.6%) and the preference for other meat (24. Pt snacks were the dish preferred for
64.3% of respondents and 39.3% preferred Middle &iakes. Insert this product in existing
culinary festivals in Mato Grosso do Sul is a waytake events already consolidated to
promote the lamb meat.

Key-words: sheep husbandry, lamb meat, tourism, gastronomy

1 — Introducéo

O Mato Grosso do Sul é importante destino do tuwribmasileiro, atraindo as pessoas
por suas belezas naturais, principalmente do Palntada Serra da Bodoquena, onde esta
inserido o municipio de Bonito. A capital, Campoafte, destaca-se principalmente como
destino de turismo de negdcios e de eventos.

No entanto, ao turista sédo oferecidas poucas plidades de ampliar a experiéncia de
viagem, através do contato com o patriménio culdwaestado e de suas distintas regides.

Gastal (2001), afirma que mesmo aos destinos pasitpela paisagem natural, tém
sido agregados apelos culturais e artisticos, cgastronomias locais e étnicas, artesanato,
manifestacdes folcloricas e populares. A cultura@@roduto estd presente naqueles objetos
em que 0s processos culturais ficam marcados, aras de arte, arquitetura, artesanato e
gastronomia.

De que forma a carne ovina possibilita 0 aumentoatdato do turista com a cultura
de Mato Grosso do Sul? A resposta a esta perguet@ssa tanto a@cade turistico quanto ao
sistema agroindustrial (SAG) da carne ovina do dfstae particularmente aos agentes
formuladores de politicas publicas.

1.1 — A ovinocultura em Mato Grosso do Sul

O Estado de Mato Grosso do Sul é tradicional pardde carne bovina, sendo
detentor do terceiro maior rebanho do Brasil (IB@B0Q8a). De acordo com IEL (2000),
citando fontes diversas, 85,03% dos estabelecimeatpopecuarios que se dedicam a
producdo de bovinos em Mato Grosso do Sul, tém sdrol.000 hectares. E 50,37% tém
area de até 100 hectares.

FAPEC/SEBRAE (2005) demonstra que no Mato Gross8ul as propriedades que
exploram a bovinocultura de corte, para obter sidei rentabilidade que cubram os elevados
custos fixos inerentes a atividade, devem ter ehiP®2 e 1.777 hectares de pastagem,
dependendo do sistema de produgéo adotado. Owsesjente as propriedades maiores, que
contam com uma escala de producédo adequada, censsgbreviver nesta atividade.
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Sendo assim, € necessario buscar alternativas \d@sificacdo e aumento da
eficiéncia produtiva para as propriedades pecu@éadato Grosso do Sul, principalmente
pequenas e médias, que nao conseguem mais sobexerando a bovinocultura.

Com as possibilidades advindas da expansdo daocoNinm e por suas caracteristicas
agroindustriais, abre-se uma perspectiva importagte se enquadra no programa de
desenvolvimento de longo prazo de Mato Grosso ddUAN (2001) afirma que, apesar da
pujanca produtiva da agropecuaria regional, o \eoegado de sua producao nao lhe permite
ampliar as condicbes de competitividade nos mescadeional e internacional. E aponta
como uma das solu¢des o0 apoio as industrias ragipaea agregar outros produtos da cadeia
produtiva e incorporar novos sistemas de comezeigdio. O mesmo documento apresenta,
entre varios projetos estruturadores de longo ppaza Mato Grosso do Sul, o fomento a
pecuaria de pequeno porte, isto €, ovinos, capreudsos e aves.

Muitas iniciativas estdo ocorrendo com o intuitoref®rcar a ovinocultura em Mato
Grosso do Sul. Pode-se citar, entre elas, a funddgdamara Setorial Consultiva estadual
especifica no ano de 2003, a instalacdo pela Embdip Nucleo Centro-Oeste de
Caprinovinocultura em Campo Grande no ano de 20@&n&ém, a intencdo do Ministério
da Integracado Nacional de construir bases de gmoi® a elaboracdo de arranjos produtivos
da ovinocultura em Campo Grande e em Ponta Paaétiage 2007.

Para o criador, as caracteristicas zootécnicase\doss levam a uma maior aceleragéo
da producdo em relacdo a bovinocultura. A gestdedovelha dura cinco meses, as fémeas
jovens estao aptas a reproducdo com oito meses@deros podem ser abatidos com idade
variando entre 90 e 150 dias e com peso em tord® #tg de carcaca. Ou seja, a 0 periodo de
recria € pequeno e os machos estédo prontos pa@e rapidamente. Desta forma, € possivel
a exploragdo de rebanhos grandes em areas relatitarpequenas. Portanto, é possivel se
obter uma escala econdmica de producdo mesmo grguades menores (SORIO, 2003).

Segundo Carneiro (2002), em Mato Grosso do Sulimodfoi introduzido pelo rio
Paraguai. Dai espalhou-se por quase todas asqutaggs rurais, principalmente nas fazendas
de gado do Pantanal e fronteiricas com o Paraqas, ao contrario do Rio Grande do Sul,
ndo se expandiu economicamente, e seu criatéa fioltado para o consumo interno nas
propriedades, fornecendo la para agasalhos e alpesrde montaria.

Mesmo assim, o Mato Grosso do Sul conta com urmbebde quase 440 mil cabecas
de ovinos, em crescimento ininterrupto desde dadrda década de 1990. Atualmente, detém
0 8° maior rebanho ovino entre os estados bramleiro maior da regido Centro-Oeste. Por
outro lado, o rebanho ovino brasileiro decresceuardir de 1990, principalmente devido a
crise que diminuiu a demanda por I1& no mercadaniatéonal, e atingiu seu efetivo mais
baixo em 1998, voltando a crescer novamente arpdai. Em consequéncia disso, a
participacdo do rebanho de MS no total nacionalemou, chegando a 2,65% no ano de
2006. Estas informacdes podem ser vistas de foramactara na Tabela 1.

Tabela 1 — Evolug&o do rebanho ovino do Brasil Bd® Grosso do Sul entre os anos
1990 e 2006

% do rebanho

Brasil MS o
brasileiro
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1990 20.014.505 233.377 1,17
1991 20.127.945 243.198 1,20
199z 19.955.87 245.27! 1,22

1993 18.008.283 255.747 1,42
1994 18.436.432 265.140 1,44
1995 18.336.432 271.355 1,48
199¢ 14.725.50 347.29:. 2,3¢

1997 14.533.716 354.860 2,44
1998 14.268.387 359.601 2,52
199¢ 14.399.96 368.48:¢ 2,5¢€

2000 14.784.95 378.13: 2,5¢€

2001 14.638.925 386.767 2,64
2002 14.277.061 395.016 2,77
200: 14.556.48 405.15: 2,7¢

2004 15.057.838 417.356 2,77
2005 15.588.041 439.782 2,82
2006 16.019.170 456.322 2,65

Fonte: IBGE, 2008a

A distribuicdo espacial do rebanho ovino em Matmsso do Sul mostra que
Corumbé e Porto Murtinho, ambos na regido do Pahtdatém respectivamente o primeiro e
0 quarto maior rebanho do estado. J4 a regido Stejamde se localiza Bonito, € a maior
regido produtora de ovinos com mais de 40% do reba® préprio municipio de Bonito
mantém o 11° maior rebanho ovino estadual (IBGB82Q Isto demonstra que as regides
turisticas do Estado também s&o relevantes n&aoride ovinos.

Ainda conforme IBGE (2008c), somente 65.151 ovilip4,28% do total) foram
tosquiados para obtengédo de 1& em MS em 2006, onmpstra um rebanho destinado
principalmente para a produgéo de carne.

Para corroborar esse caracteristica, SIF (2008frengue o Mato Grosso do Sul €
atualmente o estado com a terceira maior quantidaddates com inspecéao federal, atras de
Rio Grande do Sul e Bahia e a frente de estadogebamhos muito maiores.

1.2 — Turismo, gastronomia e desenvolvimento locam Mato Grosso do Sul

O Mato Grosso do Sul apresenta diversas caragtaggjue o tornam destino turistico
de interesse crescente, entre elas: grande qudmtieladiversidade de atrativos naturais;
expressivo numero de empreendimentos que exploranrigmo; existéncia de projetos
financiados pelo Banco Interamericano de Desenvaiio (BID); localizacdo estratégica da
regido e; a proximidade com S&o Paulo, o prinapatro emissor. (BARBOSA; ZAMBONI,
2000). Também o Sul do pais tem importancia nasgrigle turistas para MS (ALMEIDA,
2002).

A exploracéo turistica no Mato Grosso do Sul inicdom a pesca esportiva na década
de 1960. Paralelamente a atividade pesqueira, ad@stinha recebendo uma demanda
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turistica interessada em observar as belezas isatlor&®antanal, o que se acelerou a partir da
década de 1980 (ALMEIDA, 2002). Posteriormente hganimportancia o turismo na Serra
da Bodoquena, especialmente no municipio de Bonito.

O turismo tem efeito direto e indireto na econongauma localidade ou regido. Os
efeitos diretos sdo os resultados das despesazadza pelos turistas dentro dos proprios
equipamentos e de apoio. Os efeitos indiretos deno sdo resultantes da despesa efetuada
pelos equipamentos e prestadores de servigosdasista compra de bens e servigos de outro
tipo. Trata-se de um dinheiro que foi trazido peldsta, mas que sera gasto por outrem.
Numa terceira etapa de circulagdo do dinheiro dstéuestédo os efeitos induzidos, que séo
constituidos pelas despesas realizadas por agyeteseceberam o dinheiro dos prestadores
dos servicos turisticos e similares. (BARRETO APBIERBOSA, 2005)

O turismo no Estado hoje movimenta uma grande gledd de recursos e desperta
interesse por parte do investidor, devendo est@ximpa uma transformacédo no mercado
turistico de Mato Grosso do Sul, que ira gerar msionvestimentos e fluxo turistico. No
entanto, osesortse grandes hotéis, ao se implantarem, assumentipacoen 0 setor publico
e procuram tirar 0 maximo de vantagens dessa d@ogcapnseguindo incentivos fiscais e
infraestrutura, sob o pretexto de colocar o novo exotico para o mercado nacional e
internacional. Para os governos isso € suficighbeém, as grandes empresas esquecem de
incluir os residentes em seus projetos e 0s gogemdo costumam exigir que sejam feitas
parcerias com as comunidades receptoras. (ALMEEDA2; CORIOLANO, 2003).

Justamente uma das formas das comunidades serénsard contexto turistico é
oferecer servicos como pousadas, restaurantes, ladéen de comidas tipicas e producédo de
artesanato. Conforme o Ministério do Turismo (20@3prestacao de servigos relacionados a
hospitalidade possibilita a agregacdo de valor spetamunidades rurais, através da
possibilidade de verticalizar a produgdo em pequestala, ou seja, beneficiamento dos
produtosin naturg transformando-os para que possam ser oferecalagiata, sob a forma
de conservas, produtos lacteos, refeicdes e outros.

Ja se observa uma tendéncia de as propriedades deaMato Grosso do Sul
divulgarem a cultura local para os turistas, asale comitivas de gado e de observagfes da
lida diaria do homem do campo (ALMEIDA, 2002). Asita a area de criacdo de ovinos
poderia ser mais um dos atrativos a ser oferemddwristas que se interessam pelo turismo
rural.

Da mesma forma, o turismo rural, além do comprameiio com as atividades
agropecuarias, caracteriza-se pela valorizagdo awoin@nio cultural e natural como
elementos da oferta turistica no meio rural. Assdaye-se contemplar com a maior
autenticidade possivel os fatores culturais, paorde resgate das manifestacdes e praticas
regionais, como o folclore, os trabalhos manuaia gastronomia. (MINISTERIO DO
TURISMO, 2003)

Existem politicas publicas de estimulo, em Pont@ lBcem Caarap6, para a produgéo
de artesanato a base de 1a e de pele de ovinosaaditizacdo de corantes naturais para a
confeccédo de mantas, tapetes, baixeiros e outefsit@s.

Em relacdo a gastronomia, a Festa da Linglica daddp, na cidade de Maracaju, a
Festa do Porco no Rolete, na cidade de Sdo Galwri€leste, e as Festas do Peixe de Porto
Murtinho e Coxim s&o iniciativas de mostrar o almeecomo um dos principais atrativos na
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captacdo de turistas e visitantes. Até mesmo coanrege ovina, existem iniciativas incipientes
de festivais culinarios, em Ponta Pora e Sidrokandi

A regido de Bonito ndo se destaca pela gastronogui@ ndo constitui um fator
importante na atracdo dos turistas. A excecdo de réstaurantes com boa qualidade de
comida e de servico, os demais oferecem refeigdepidlidade média. Mesmo localizada em
uma regido com peixe abundante, a carne bovina aves constituem o0s principais
componentes do cardapio dos restaurantes. (BARB@8KBONI, 2000). Ao contrario, no
Pantanal existe uma profusdo de pratos tipicoscdrasnte a base de peixes e de carne
bovina seca (LEITE, 2004). Em Corumbé& ocorre aneatsnum festival gastrondbmico que
mobiliza grande parte dos restaurantes da cidade.

InUmeras cidades e regides ao redor do mundo afaowvee de suas raizes, tradicdes
e expressao cultural traduzidas na culinéria, afield um produto diferenciado, muito além
do simplessouvenir Essa possibilidade permite a criacdo de roteg@strondmicos, o
aproveitamento de recursos locais, a interacaalem@nto da percepcao do turista em relagéo
a uma localidade ou regido. (AZAMBUJA, 2001)

Segue o0 mesmo autor dizendo que os habitos doknde uma regido sdo o melhor
caminho para conhecer sua heranca cultural. Asengmfias alimentares refletem as
possibilidades naturais ou comerciais de uma regsitradices do povo que a habita e suas
técnicas de preparacio. E importante valorizaoogsso cultural que determinou a receita de
cada alimento, de cada prato, disseminar o respmta qualidade dos ingredientes e
desenvolver nos consumidores a percepcdo de que arabliente deixa sua marca nos
produtos alimenticios.

O Mato Grosso do Sul recebeu imigracdo de povasregiros em sua formagéo
étnica, principalmente paraguaios, bolivianos, ygreses, italianos e japoneses, que tiveram
participacdo direta na constituicdo de sua vidaanab Aqui também aportaram muitos
palestinos, arabes, sirios e libaneses, que saifixao inicio do século XX principalmente
em Corumba e Campo Grande, tendo uma importantieipacao na formacao da sociedade
local. (SOUZA, 2004; CORREA apud MIRANDA, 2006).rndia hoje, Mato Grosso do Sul
esti entre os 10 estados com maior populagéo gstrarcom registro ativo (SPRANDEL,
2005).

A chegada de habitantes de outros estados brasil@mbém foi importante na
génese do povo de MS. Mineiros, paulistas, gatuaeasenses e baianos foram os imigrantes
principais até a metade do século XX.

Neste contexto, os gauchos introduziram diversditds e costumes. E nesse campo,
particularmente, os gauchos tém o poder de colomizzaultura dos lugares para onde vao.
(CORREA apud MIRANDA, 2006)

No Brasil o patrimbénio cultural gastronémico é wasAlém da diversidade de
paisagens e climas, ha os efeitos da mistura dasvéiadicdes culinarias nos mesmos
espacos. Este patrimdnio deve ser objeto de retgastron6micos 0s quais, ao mostrar as
cozinhas regionais, ajudam a preservéa-las. Jéexifgstivais de gastronomia ocorrendo, em
Minas Gerais, Pernambuco e Rio Grande do Sul. AWZUJA, 2001)

Algumas experiéncias recentes, com a promoc¢ao rdaeitois gastronémicos para a
carne ovina, nas cidades de Porto Alegre, Terediwal e Recife tiveram adeséo
significativa da parcela de restaurantes que sea@@d de renda mais alta. Segundo Megido
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(2000), acdes de degustacdo no ponto de vendaoemmfdes sobre os atributos dos
alimentos vendem e aumentam a competitividade dé @& cada atividade.

Ao mesmo tempo, 0 surgimento de restaurantes edigadios em varias cidades
enuncia o aumento do interesse pela carne ovidanH® Junior; S4; Araujo (2003) citam um
restaurante em Recife que vende 2 t de carne panaés, em pratos variados que custam
entre R$ 13 e R$ 66.

Em Salvador, SEBRAE (2000) afirma que os consuresldas classes de renda mais
alta apontaram como motivo principal que estimalariconsumo de carne ovina uma maior
facilidade de aquisicdo dos produtos. SOUZA (2@&ontrou que 44% dos consumidores
de carne ovina do Distrito Federal utilizam os aesintes para consumir este tipo de
alimento.

O desenvolvimento local se define como um procdssmudanca de mentalidade, de
cambio social, institucional e de troca de eixdunsca do desenvolvimento, por isso orienta-
se para o desenvolvimento de pequenas empresds,danvista socializar as oportunidades
e promover o desenvolvimento na escala humana. ([CORO, 2003)

O desenvolvimento do turismo com base local reptasema saida as tendéncias de
producdo de uma imagem que leve a destruicdo dgslaiidades de um destino. Evita que
haja degradacdo do ambiente e descaracterizagidtdeas tradicionais. O turismo com base
local ou regional constitui numa mediacdo possieetiar algum dinamismo econémico aos
lugares, representada pela possibilidade de getacabou regional de ocupacéo e renda.
(BARBOSA, 2005)

Conforme Coriolano (2003), o turismo é dos mecaossde viabilizagdo do processo
de desenvolvimento local. Sendo o turismo umadsile de efeito multiplicador, oferece
condicOes para o desenvolvimento de pequenas essppxlendo beneficiar os mais pobres,
como mostram algumas experiéncias.

Existe a tendéncia de que os deslocamentos tedstionvencionais cederao espacgo
para novas formas de turismo, caracterizados pewis mais flexiveis e que envolvam
experiéncias pessoais, sociais e culturais maiénacas, em oposicdo ao denominado
turismo de massa (GASTAL, 2001).

Segundo Santos (2003), a alimentacdo tem a furmé@al sle agregar as pessoas e
também leva-las a apreciar a diversidade da gastri@ne da cultura nos locais turisticos.
Afirma Azambuja (2001) que a culinaria pode sedomum produto turistico, ou mesmo vir a
reforcar opgcBes e produtos turisticos ja existeribBgersas pessoas praticam o turismo
gastronémico ou vao em busca do prazer por medtoatéda e da viagem.

Entende-se por turistificacdo o processo pelo gsglotencialidades de uma regido —
produtivas, arquitetdnicas, paisagisticas, natueaisulturais — se circunscrevem a um
processo de planejamento que tem por objetivo ctévaes em recursos e produtos
substancialmente destinados ao consumo turisBENEVIDES, 2003)

O turismo gastronémico propicia o desenvolvimede& negdécios relacionados ao
ramo de alimentacdo, desde a producdo de alimedtssbasicos aos elaborados, até a
criacdo de restaurantes, bares, entre outros ssygerando trabalho, renda e melhorando a
gualidade de vida das comunidades e como consdgiéias cidades. As motivacdes para
este tipo de turismo sdo muitas, entre elas o peakasca de raizes culturais. A compreensao
do que é culinaria local, uma comida tipica, nad&&penas com o entendimento historico
do local. A cultura e suas caracteristicas témadada importancia. (AZAMBUJA, 2001)

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural



-f_-s’;}ﬁ!‘”

; SOBER XLVI Congresso da Sociedade Brasileira de Economia,
E Administracao e Sociologia Rural

Segundo Barbosa; Zamboni (2000), o setor primagidBdnito em 1999, teve um
faturamento superior ao dade turistico. Porém seu impacto na economia locatéando
que as atividades turisticas. Afinal, a pecuariaatte ndo gera muitos empregos e as culturas
agricolas mais praticadas (soja, milho e arroémale ndo empregarem elevado contingente
de méo-de-obra, dependem de insumos proveniert@saioria, de outras regides

O efeito multiplicador da atividade turistica é umansequéncia positiva para o
desenvolvimento local e/ou regional, uma vez que é&apenas o0 ndcleo receptor que se
beneficia. Qualquer cidade pode se beneficiar demiw mesmo ndo tendo a presenca do
turista no municipio. Basta que o municipio sejadcedor de bens que serdo consumidos
pelos turistas, como produtos artesanais, indisstggricolas e alimenticios. (BARBOSA,
2005)

Desenvolvimento, turismo e ambiente encontram-se wma relagdo reciproca:
atividades econémicas transformam o ambiente elieste alterado constitui uma restricdo
externa para o desenvolvimento econémico e so@DRIOLANO, 2003)

Conforme Barbosa (2005), o desenvolvimento locavaica a possibilidade de
equalizar cinco objetivos: preservagao/conservagdioiental, identidade cultural, geracéo de
ocupacgOes produtivas e de renda, desenvolvimenticipativo e qualidade de vida.

De acordo com Coriolano (2003), faz-se necess@&no qualquer economia
complementar as acdes das grandes empresas, cognpsg@mpresas, que possam beneficiar
as camadas populares e isso exige construir redggitticas diferentes. Nessa linha, surgem
em Varios lugares experiéncias de desenvolvimental Ivoltado a pequenas economias,
grupos e comunidades. O turismo, apesar de seratividade atrelada especialmente ao
grande capital, oferece oportunidade a pequenotrcizs, empresas € negocios mais
participativos, como bares, restaurantes e pousades as mais diversas prestacdes de
servicos, que se espalham por todos os destirieddas.

O turista quer conhecer o cotidiano daquilo gtipiéo, ndo por ser diferente, mas por
ser auténtico. As experiéncias de oferecer prodigg®nais revelam-se de uma grande
propriedade. Falar em cultura é referir-se a valomencas, costumes, tradigdo, artes,
culinaria. Revelar as expressoes artisticas epegifisidades locais. Mas a cultura ndo é algo
acabado, ela é dindamica. (BENEVIDES, 2003)

No ambito da alimentacéo cotidiana alimentos tiadais convivem com inovagdes
gastronémicas - de ordem tecnolégica, de misturasal®ores provenientes de outras
localidades, de popularizacdo de novas receitas 4r@neira com que tais inovacdes sao
incorporadas merece destaque. E as permanéncidsteleninados habitos alimentares e
praticas gastronémicas termina por criar um panargastrondmico com certa coeréncia,
desenhando as chamadas cozinhas regionais. DegiaBas muitas vezes emergem pratos
que, por suas caracteristicas de preparo e degastgninam por constituir simbolos locais,
os chamados pratos tipicos. (GIMENES, 2006)

A escolha dos turistas por determinado alimentad edacionado com varios fatores
que determinam o comportamento do consumidor, ipafroente os ligados a deciséo de
compra.

O consumidor é o ponto focal para onde convergenm fdos produtos do SAG. O
produto final é adquirido pelo consumidor parastatier suas necessidades alimentares, que
variam de acordo com a renda, preferéncias, faé@agentre outros aspectos. O consumidor
pode estar distante da etapa de producdo. Istacargpie a informagéo deve estar plenamente

Rio Branco — Acre, 20 a 23 de julho de 2008
Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural



e i S

SOBER XLVI Congresso da Sociedade Brasileira de Economia,
Administracao e Sociologia Rural
e iy

==

coordenada, caso ela seja demandada pelo consufimébr Isto pode exigir relagdes
complexas entre os agentes produtivos, que exgmapals transacdes tipicas de mercado,
onde apenas preco e quantidade séo as variaveec$do. (ZYLBERSZTAJN, 2000)

Os consumidores sao variados e seu comportamemngera também. O estudo dos
fatores que moldam seu comportamento é fundampatalo SAG satisfazer as necessidades
do consumidor. Neves (2000), citando Kotler, afirquee se destacam quatro categorias de
fatores que moldam o comportamento do consumidozulturais, sociais, pessoais e
psicologicos.

Dentre os fatores culturais principais estédo osrealdo consumidor e a classe social
ao qual pertence. Sao fatores sociais os grupopagsiem influéncia sobre o consumidor,
como a familia e amigos. Os fatores pessoais mmsrtantes séo idade, profissdo, renda e
estilo de vida. Motivagéo, crengas e atitudes awds psicologicos mais relevantes.

As variaveis ligadas a situagdo de compra séo tamip@ aspecto importante no
comportamento do consumidor. S&o trés fatores ipars; segundo IEL (2000) — razdo de
compra, tempo disponivel e ambiente. No consumimeiod o critério de menor prego
geralmente prevalece, mas em ocasides especiaspestos ligados a diferenciacdo séo
também levados em conta. O tempo disponivel inflizea decisdo sobre o tipo de produto e
0 ponto de venda escolhido. E o ambiente inclueetsig de atendimento, higien&agout

A produgédo de carne ovina vem se orientando pngiatd consumidor de renda mais
elevada. Portanto, torna-se cada vez mais impertardonhecimento da estrutura atual da
demanda e das possiveis tendéncias de segmentagé@chdo.

Ao mesmo tempo, também é relevante saber infornsagdespeito da receptividade
da carne ovina pelo consumidor e a possibilidadeskrcao dentro dos roteiros turisticos de
Mato Grosso do Sul, trazendo novas possibilidagededenvolvimento para as comunidades
e localidades receptoras de turistas.

2 — Metodologia

Devido a caréncia de informacdes a respeito dongsswo Brasil e em especial em
Mato Grosso do Sul, foi realizada uma pesquisaceafdria, pratica utilizada quando um
tema é pouco explorado ou quando as informa¢dess#do pulverizadas, tornando-se dificil
formular hipoteses precisas (DENCKER, 1998; VERGARXN3). A pesquisa exploratéria
pode trazer informacdes que ajudam a subsidiarraulacdo de hipoteses para pesquisas
posteriores.

Foram utilizados dados secundarios, obtidos emusdpibliografica, documental e
estatistica e também a observacgéo informal. Estéssdforam complementados com dados
primarios gerados por meio de pesquisa de campufo@oe Vergara (2003), a pesquisa de
campo tem o objetivo de conseguir informacgfes d@timento sobre um problema para o
qual se procura uma resposta ou comprovacgao, da para descobrir novos fenémenos.

A pesquisa de campo foi feita através de entrevista os frequentadores, sejam
turistas ou moradores locais, de treze bares raguraltados para as classes de renda mais
alta, situados em Campo Grande (MS). A amostracfonposta por 341 questionarios
aplicados de forma intencional probabilistica ensdrequientadores dos bares nos dias 27 a
29 de junho de 2007. O nivel de confiabilidade patamanho da amostra € de 95% e a
margem de erro é de 4,8%
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Dos entrevistados, 122 eram mulheres, correspond2/db,8% do total. Somente 41
pessoas tinham menos de 25 anos de idade e oltrpes8oas tinham mais de 40 anos.
Portanto, mais 60,1% das pessoas estavam na fana entre 25 e 40 anos.

O instrumento de coleta utilizado foi o questioodestruturado, com perguntas
fechadas e qualitativas, o que confere mais agéidaentrevista, conforme Dencker (1998).
No questionario constaram dados da faixa etarénerg do entrevistado. Foram apresentadas
duas perguntas abertas - opinido sobre a carne eveobre a razdo da recusa em consumir
pratos de carne ovina se eles estivessem dispsnheicardapio. E finalmente, se o
entrevistado consumiria algum prato de carne oginena lista com sete pratos elaborados
com carne ovina para o entrevistado escolher deiaéga preferéncia.

3 — Resultados e Discusséo

Atualmente, a populacdo de Mato Grosso do Sul éposta por descendentes de
grupos étnicos consumidores tradicionais de cameaddeiros, principalmente brasileiros
migrados da regido Sul e Nordeste. (CARNEIRO, 20080 devem ser esquecidos 0s
descendentes de sirio-libaneses, que é uma cglisraonsome carne ovina com frequéncia.

Conforme Freitas (1997), a comida, quanto pronta @arefeicdo é mesclada de
valores simbdlicos antigos e modernos, mantendictaisticas regionais e padrdes sociais e
culturais. Ha divergéncias de uma cultura paraaosgttbre quais alimentos podem ser
consumidos, sendo alguns alimentos proibidos eoneg religides.

Esta € uma vantagem da carne ovina, que nao setrgao que sofre a carne de boi
pelos hinduistas, ou a proibicdo a carne suinardggiimanos e judeus. Ao mesmo tempo,
também néo incide sobre ela a propaganda negativsa de hormdnios e antibidticos que
costuma ser associada a carne de frango.

Conforme Carneiro (2002), a carne ovina € bastapteciada no MS, principalmente
para assados e churrascos, porém a maioria dosincimtses desconhece a diferenca
existente entre carne de cordeiro e ovinos adultos.

Também sao pratos encontrados com certa frequpealieEstado: cozido de pescogo
de ovelha em fatias com arroz; carneiro no rolagsgdo em uma churrasqueira fechada);
pucheiro de ovelha (cozido de costela com mandiazahe ovina cortada em tiras e frita
(semelhante ao que se faz com carne de porcaneda da cozinha do Oriente Médio, como
kibes kafta ao molho com vinho e recheado.

Ja existem iniciativas para tornar os pratos d@ecavina mais conhecidos dos
turistas, como a torta de cordeiro pantaneiro,\@ma sendo divulgada em Corumba, junto
aos pratos mais conhecidos da culinaria local. TEER004)

Em Bonito, estimam Barbosa; Zamboni (2000) em cefea331 mil o total de
refeicdbes servidas pelos estabelecimentos — raesi@s; hotéis e fazendasm 1999,
propiciando um faturamento da ordem de R$ 3,4 reghdNo entanto, foi de mais de 1
milh&o de reais o dispéndio dos restaurantes dédoom a aquisicdo de alimentos fora do
municipio, o que representava 31,5% das despessegdtento naquele ano.

De acordo com Almeida (2002), o Mato Grosso dor8cébeu aproximadamente 1,6
milh&o de turistas em 2001, principalmente pese&sjacoturistas e praticantes de turismo
rural.
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Caetano (2006) citando diversos autores, afirmamgas de 25% dos gastos dos
turistas séo feitos com servicos relacionadosraealiacdo. E que a insatisfacdo dos turistas
com os servigcos de alimentacdo pode ser das paisaigzdes para que eles ndo retornem ao
destino turistico.

Almeida (2002) encontrou que no Pantanal, o gagtiondos turistas por dia é de R$
70. SEBRAE (2003), mostra que o gasto diario dasturem Bonito € de R$ 120, com
permanéncia média de 4 dias. Por outro lado, Cagfad06) descobriu que o turista de
negoécios permanece em Campo Grande entre 7 e & djasta R$ 180 por dia. Ja o turista
que visita a cidade com o objetivo de lazer ga$t&®Rpor dia.

Caetano (2006) também encontrou que 30% dos wmistaCampo Grande buscam
restaurantes tipicos para se alimentar, enquamtosod0% vao a feira central, que também é
um local de comidas tipicas, em busca de alimeotatBna sugestdo recorrente dos
entrevistados foi a de incluir no planejamentosticd da cidade tornar mais facil encontrar
0s pratos tipicos de Mato Grosso do Sul.

GIMENES (2006) escreve que a denominacdo prateotipgiesigna uma iguaria
gastron6mica tradicionalmente preparada e degustatiauma regido e que integra um
panorama cultural que extrapola o prato em si. igst@ia, por reforcar a identidade de uma
localidade e de seu povo, se torna muitas vezesespexie de insignia local, fato que ganha
importancia dentro do contexto turistico.

Afirma SEBRAE (2006) que o consumidor de carne @\dga situa na classe A e B, e
se caracteriza pela exigéncia com qualidade enrd@géo a respeito do produto. SOUZA
(2006) mostra que 52% dos consumidores de carima oo Distrito Federal tém renda
mensal acima de R$ 3 mil e 47% tém curso superior.

E semelhante ao perfil do turista rural e de pgseavisita o0 Mato Grosso do Sul, que
sdo pessoas urbanas, de classe média com nivebsu_MEIDA, 2002)

A percepc¢do da carne ovina pelo consumidor € iraptetpara orientar os tipos de
acdo que devem ser tomadas para o incremento daroon

Na pesquisa de campo realizada, quando inquiridbee s que pensavam da carne
ovina, 82,5% dos entrevistados responderam bodima,ccomo esta demonstrado na Tabela
2. Somente 6,4% dos entrevistados consideram & caim. No entanto, entre as mulheres,
esta classificagdo sobe para 11,5%.

Tabela 2 — Opinido sobre a carne ovina
Feminino % Masculino % Total %

boa 55 52,9 113 53,8 168 53,5
Otime 20 19,2 71 33,¢ 91 29,C
regular 10 9,6 12 5,7 22 7,0
Ruim 12 11,5 8 3,8 20 6,4
Outros 7 6,7 6 2,C 13 4.1
Total 104 100,0 210 100,0 314 100,0

Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007

Conforme Osoério;Osorio (2003), o critério de quadid é extremamente variado entre
as regides e mesmo entre as épocas do ano, se¢abdelesdo em funcdo da adequacao das
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caracteristicas do produto as exigéncias da demdrala o consumidor, usualmente, a
qualidade da carne é considerada quanto aos aspettionais, sanitarios, organolépticos,
culturais e de disponibilidade do produto.

Em frente & pergunta-chave do questionario — varé&umiria carne ovina se ela
estivesse disponivel no cardapio, 70,4% dos estesldos responderam que sim (Tabela 3).
Esta quantidade € menor do que o nimero de pegaeasonsideram a carne ovina boa ou
6tima. Entre as mulheres, o percentual de aceitdgéenor, atingindo 57,7%. Souza (2006)
afirma que 29% dos consumidores de carne ovinakldaBem essa opcéo justamente por
que ela esta presente no cardapio do restaurange,Bpor outro lado, 16% das pessoas que
afirmam ndo consumir carne ovina fazem isso poedaado esta disponivel no cardapio. Ja
SEBRAE (2000) encontrou em Salvador que 13,5% doswmidores comprariam essa carne
se fosse mais facil de encontrar.

Tabela 3 — Percentual de pessoas que consumina cgina caso estivesse disponivel

no cardapio

Feminino % Masculino % Total %
nao 44 42,3 49 23,3 93 29,6
sim 60 57,7 161 76,7 221 70,4
Total 104 100,0 210 100,0 314 100,0

Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007

Os principais motivos que os entrevistados aleggrara ndo consumir carne ovina
caso estivesse disponivel no cardapio foram odatado gostar da carne (36,6%) e por ter
preferéncia por outras carnes (24,7%). (Tabel& 4)lternativa ndo gostar da carne assumiu
relevancia especial entre as mulheres, onde atiifi6% das respostas. Souza (2006)
encontrou como motivos de ndo-consumo de carnegnDF: ndo gostar do sabor (30%),
desconhecer as caracteristicas da carne (21%ge glte (14%).

Tabela 4 — Motivo para ndo consumir carne ovina eativesse disponivel

no cardapio
Feminino % Masculino % Total %
N&o gosta 20 45,5 14 28,6 34 36,6
Preferéncia por 9 20,5 14 28,6 23 24,7
outras carnes
Restricoes a 9 20,5 5 10,2 14 15,1
Forma de preparo
N&o tem habito ¢ 2 4,5 9 184 11 118
consumir
Prefere o prepa
caseiro 3 6,8 7 14,3 10 10,8
Pena dos animg 1 2,2 0 0,C 1 1,1
Total 44 100,( 49 100,( 93 10C,0
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Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007

Aqui existe uma oportunidade para o segmento s&@ejuntamente com a inddstria e
distribuidores, para aumentar o consumo de carn@aovA promocao de eventos
gastronémicos direcionados a este tipo de carsgna®mo promover cursos de treinamento
para os interessados em culinaria pode diminu@jeicdo do publico a carne ovina. Souza
(2006) também encontrou respostas fragmentadasguesito semelhante e afirma que por
isso existem grandes possibilidades de aumento aisumo com investimento em
informagé&o sobre a carne ovina.

As opcdes preferéncias por outras carnes e restrigdorma de preparo alcancaram
39,8% e podem estar ligadas a experiéncias argsrioom animais de baixa qualidade
preparados de forma inadequada. Afinal, como esoredtolanda Junior; Sa; Araujo (2003)
a ma qualidade da carne ovina é decorrente do dead@imais com idade avancada e mal
terminados e do baixo nivel de higiene nas opesagéabate.

Como pode-ser ver na Tabela 5, sobre o prato qiee geferido caso a carne ovina
estivesse disponivel no cardapio, 64,3% responddasgas de filé. Possivelmente esta
resposta esta ligada a praticidade de consumo ees I@turnos. A soma dos pratos da
culinaria do oriente médio kibe frito, kafta e kibe crualcancou 39,3% da preferéncia dos
entrevistados, evidenciando a importancia da mégragaquela regido na composi¢cdo da
populacdo campograndense.

Tabela 5 — Pratos que seriam consumidos caso &s#iveno cardapio

Feminino % Masculino % Total %

Isca de filé 37 46,8 105 48,2 142 47,8
Kibe frito 15 19,C 28 12,¢ 43 14.F
Kafta 9 11,4 23 10,6 32 10,8
Carpaccio 6 7,6 23 10,6 29 9,8
Kibe cr. 7 8,¢ 21 9,€ 28 9,4
Linguice 5 6,3 17 7,8 22 7,4
Minihamburguer 0 0,0 1 0,5 1 0,3

Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007

Em Campo Grande, o0 SEBRAE promoveu no final de 20@7evento denominado
Sabores do Cordeiro, com a finalidade de sensbiiz donos de bares e restaurantes para
incluirem esta carne nos cardapios da cidade.

Em Mato Grosso do Sul ndo existe oferta regulacatdeiros com caracteristicas de
carcaca que permitam a obtencéo de cortes paddosifBAPEC/SEBRAE, 2006). Portanto
uma opcéo relevante é a producéo, pelos proprataumantes, de alimentos que oferecam a
carne de forma fatiada, picada ou moida, a modalif#ria sirio-libanesa.

4 — Consideracdes finais
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Os ovinos chegaram ao Brasil no século XVI, compdmeiros colonizadores.
Possivelmente chegaram a Mato Grosso do Sul ndos&Mlll, para servir de alimentacao
para as tropas militares que se instalavam a madgsmios. Assim, a criacdo de ovinos esta
associada a ocupacao do territério de Mato Gross&u. E mesmo que nunca tenha se
tornado uma atividade econémica de importanciavetpnte a de criacdo de gado bovino, a
alimentacdo dos sul-matogrossenses sempre egjeda lde alguma forma a carne ovina. E
esta caracteristica foi reforgcada posteriormerds) a chegada de imigrantes que tinham a
tradicdo de consumo de carne ovina, como o0s gajiehaiestinos e sirio-libaneses.

A gastronomia baseada em carne ovina tem potemiciade transformar em produto
turistico complementar as atracdes ja existented/lato Grosso do Sul, porém a demanda
real ainda ndo é mensuravel. Sendo assim, torrmeesessario realizar o planejamento
baseado nas dimensdes e oportunidades que a gasinaregional como um todo apresenta
como um produto turistico.

A pesquisa de campo foi realizada com o publicqifemtador de bares noturnos de
Campo Grande, que tem um perfil mais restrito dlagc& ao conjunto de consumidores da
cidade. Para um entendimento mais amplo do potedaacarne ovina como produto
gastronémico, deveriam ser realizadas pesquisasetanem hotéis e restaurantes de outros
destinos turisticos estaduais.

De acordo com o trabalho de campo realizado, eepeéio de que a carne ovina é
Otima ou boa atinge 82,5% dos entrevistados. Aamodempo, caso a carne ovina estivesse
disponivel no cardapio dos bares noturnos, 70,4% eotrevistados afirmaram que
consumiriam 0s pratos. Isso demonstra que a caina tem alta taxa de aceitacdo entre 0s
consumidores.

O consumidor precisa se habituar ao consumo peddté carne ovina, expandindo o
mercado local e aumentando a possibilidade derissasitambém encontrarem a carne ovina
gquando forem em busca de servicos de alimentag@olocar no cardapio de bares e
restaurantes pratos como iscas fritabes kafta e linguica, € uma maneira criativa de
oferecer a carne ovina ao consumidor em regides péd existem carcagas padronizadas. E
interessante lembrar que estes produtos processsfinsalternativa importante para o
aproveitamento de animais mais velhos, que porstgemotivos ndo sdo adequados para a
producéo de cortes padronizados.

E importante ressaltar que existe uma oportunidade comercializacdo e
diferenciagdo ndo explorada de forma adequada peales e restaurantes. Em um ambiente
de busca de novos atributos que tragam vantagenpetitivas as empresas, a carne ovina
poderd representar uma forma de atrair clientes gses estabelecimentos.

Da mesma forma, inserir a carne ovina na programdgé festas e festivais culinarios
ja existentes em Mato Grosso do Sul seria uma fatenaproveitar eventos ja consolidados
para promover a carne ovina, de forma rapida easto relativamente baixo.
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