Este Boletim MarkEsalq apresenta informagdes gerais sobre os principais atributos
percebidos pelo consumidor francés em alimentos e bebidas. O contetdo se inicia
explicando um pouco dos interesses dos consumidores francés e brasileiro por meio
de uma comparagao entre ambos. Em seguida, o contetido esta dividido em quatro
grandes areas, representando os atributos levados em consideragao pelo consumidor
francés: Produtos naturais e Saudaveis, Produtos Regionais, Apelo Social e Ambiental
e Qualidade versus Quantidade. Por fim, apresentam-se dois estudos de caso, em que
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um trata do comércio justo no chocolate e o outro trata do selo da carne bovina
francesa.

Sugestdes e comentarios sao bem vindos e podem ser realizados pelo e-mail
grupo@markesalg.com.br e pelo blog do boletim boletimmarkesalg.blogspot.com.br
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Percepcao dos Consumidores Francés e Brasileiro

Guilherme Nunes Torgal

Os diferentes perfis dos consumidores de cada continente, pais, estado
ou regiao demandam estratégias de Marketing distintas para cada um
dos diversos mercados. Dessa forma, faz-se interessante explicitar as
principais caracteristicas e tendéncias do consumidor de um publico em
especifico, como é o caso dos franceses, tomando em consideragao
produtos provenientes do agronegécio (principalmente alimentos e
bebidas). """

Ademais, pode-se analisar também como as cadeias produtivas utilizam
diversos aspectos para agregar valor aos seus produtos, considerando,
portanto, as esferas do produto e da promogao do "Marketing B2C"
(Business-to-consumer), ou seja, das empresas para o consumidor
tanto do consumidor francés como do brasileiro.

Os principais pontos que distinguem as estratégias de Marketing para
produtos do Agronegdcio no mercado francés e no brasileiro estao
ligados com percepgoes diferentes dos consumidores desses paises
sobre atributos intrinsecos e extrinsecos, em que sao utilizados pelas
empresas como diferenciagao em relagao a alimentos e bebidas, por
exemplo. *"**

Os elementos intrinsecos da oferta apresentam os componentes fisicos
e as caracteristicas funcionais, tais como é o caso do design, da
durabilidade e do tamanho, diferentemente dos atributos extrinsecos,
que embora se associem ao produto, ndo fazem parte da sua
composicao fisica,como € o caso do preo e damarca. * '**

Esses atributos que possuem percepgoes diferentes para cada tipo de
consumidor, sejam eles brasileiros ou franceses, podendo ser divididos
em quatro grandes areas: 1) Produtos naturais e saudaveis; 2) Produtos
regionais; 3) Apelo social e ambiental; 4) Qualidade versus quantidade.

Produtos Naturais e Saudaveis

Os produtos aqui denominados naturais englobam uma série de
atributos intrinsecos, todos ligadas a percepgao da satide e do bem estar
que esses alimentos e bebidas fornecem aos consumidores. '

Primeiramente, pode-se citar os produtos frescos, ou seja, "in natura" ou
minimamente processados (lavados, pasteurizados, moidos, etc). Estes
nao apresentam adi¢ao de conservantes, aguicar ou sal, por exemplo. Ao
se entrar em um supermercado francés é perceptivel o grande nimero de
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opgoes da categoria "Produits frais" (produtos frescos), desde frutas e
vegetais até peixes e cogumelos, o que reflete um olhar especial do
consumidor para essa categoria de produtos em relagdo aos enlatados
ouem conserva, por exemplo. ™

A segunda linha que merece destaque é a de produtos organicos. Estes
alimentos e bebidas sdo provenientes de fazendas que nao utilizam
produtos quimicos sintéticos como defensivos agricolas, fertilizantes
quimicos, horménios e drogas veterinarias e organismos geneticamente
modificados (OGM), na lingua francesa. No pais, 47% das vendas de
alimentos organicos acontecem em supermercados, 36% em lojas
especializadas e 17% em canais de venda direta. "™

A venda direta (relagao direta entre produtor e consumidor) ocorre em
grande parte das vezes na propriedade, além de feiras ecoldgicas
(Marchés paysans), lojas de associagoes de produtores, venda para
grupos de consumidores organizados, cestas em domicilio e para
empresas, venda em beira de estrada e feiras agropecuarias, saloes e
eventos. Caso a venda seja indireta, ou seja, com a intervengao de um
Unico intermediario entre produtor e consumidor, ha lojas de
cooperativas de produtores e consumidores ecoldgicos e pequenos
mercados de produtos naturais, assim como a venda para programas de
governo, como é o caso voltado para populagao em geral. "

A efetividade da relagao de tais tipos de produtos com a satide humana
esta atrelada com a percepgao geral do consumidor francés de que esses
produtos sdo superiores aos “convencionais”, e isso se traduz em um
willingness-to-pay (disposi¢ao a pagar) maior para os organicos. O selo
"AB" (Agriculture Biologique) (figura 1) é a referéncia principal para esse
tipo de produto, abrangendo uma marca de certificagao coletiva,
voluntaria e de propriedade do Ministério da Agricultura, devendo
possuir pelo menos 95% de ingredientes da agricultura organica. Tal selo
identifica produtos de origem agricola destinados a alimentos para
animais que respeitam, desde o produtor até o consumidor, aregulagao e
o controle organico.* '

0 "Ecocert" também é de grande relevancia para o pais, visto que é um
organismo de certificagao reconhecido pelas autoridades publicas que
lida com a certificagdo de cosméticos ecoldgicos e organicos desde o
final de 2002 (figura 2). A fiscalizagdo para possuir tais selos é rigidae as
empresas que comercializam produtos que o possuem acabam

utilizando-os como estratégia de promogao e diferenciagao. *"*
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Produtos Regionais

Um atributo extrinseco muito importante percebido pelos franceses em
geral é a origem do alimento ou bebida que estao consumindo.
Primeiramente, existe uma preferéncia clara por produtos nacionais,
devido ao conjunto de sentimento de orgulho (associagdo a uma
qualidade superior), patriotismo e nacionalismo (estimulo a economia
nacional)."

A grande maioria dos produtos nacionais é divulgada com énfase na sua
origem, como por exemplo o selo “Viande Bovine Frangaise", paraa carne
bovina, “Le Porc Frangais" para a carne suina e “Volaille Frangaise" para
asaves (figura3).””
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Figura 3: Selos de carnes francesas Fonte: Enragés (2016)
Outro tipo de apelo relacionado com a origem dos produtos se refere ao
mercado de bebidas, concentrando-se principalmente na regiao onde
foram produzidas. A penetragdo da associa¢ao entre os vinhos de
Bordeaux (ou os espumantes da regiao de Champagne) e a excelénciaem
qualidade é enorme nao s6 na Franga como no mundo inteiro. Esse tipo
de associagao é realizado em diversos tipos de produtos com a
finalidade de agregar valor ao produto final e, consequentemente, a
cadeia produtiva.”

Vinhos e queijos, entre diversos outros exemplos possuem uma forte
associacao com sua regiao de origem, conhecida como “terroir"
(extensao de terra cultivada). Os principais selos existentes nessa linha
sdo "Appellation d'Origine Contrélée" (AOC), o qual é o equivalente a
“Denominacao de Origem Controlada” utilizada em Portugal, levando em
considerando a localizagao geografica da produgao de certas culturas
como o vinho, queijo, manteiga e outros produtos agricolas, sob
fiscalizacao da agéncia governamental denominada "“Institut National
des Appellations d'Origine” (INAQ). *"

0 selo "Appellation d'Origine Protegée” ("Denominagao de origem
protegida”) considera produtos que foram produzidos, processados e
desenvolvidos em uma area geografica especifica, usando o know-how
reconhecido de produtores locais e ingredientes da regiao em causa. O
terceiro selo considerado é o “Indication Géographique Protégée”
("Indicacao Geografica Protegida”), responsavel por um sinal de
identificagdo da Unido Europeia que designa a origem e qualidade
preservando nomes geograficos contra imitagoes dado determinada
especificidade dos produtos. Tais certificagdes, com as representagoes
nas imagens a sequir (figura 4), podem ser a solu¢ao para que as
agroindustrias francesas sobrevivam frente a gigantes como Nestlé e
Unilever, por exemplo. *"**

Figura 4: Selos de bebidas francesas
Fonte: Kraut (2016)
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Figura 1: Selo Agriculture Biologique

Fonte: Learn (2017) Figura 2: CertificagGes francesas

Fonte: Biotyfolies (2017)
Apelo Social e Ambiental

Outro ponto que merece destaque é a elevada preocupagao do
consumidor francés com questoes sociais e ambientais que o cerca.
Basicamente, trata-se de atributos extrinsecos dos alimentos e bebidas
como a preservagao do bem estar dos animais (para produtos de origem
animal, como as carnes), produtos que nao tenham causado danos ao
meio ambiente, e que contribuam para a redugao da desigualdade social,
como a priorizagao dos pequenos agricultores e os repasses feitos a
estes, e ando utilizago de mao-de-obraescrava. "

Também merece destaque o avango das cooperativas de agricultores na
Franga, que contribuem para a melhor distribuigao da renda na cadeia
produtiva, especialmente para os produtores rurais. Entre essas
cooperativas, merecem destaque a “InVivo" e a "Terrena", ambas com
faturamentos anuais acima de 5 bilhdes de euros. *'*'°

As principais certificagoes existentes nessa categoria com uma
preocupagao maior voltada para apelo social e ambiental sao o "Fair
Trade" (comércio justo) e o "NF Environnement" (selo ecoldgico), marca
de certificagdao voluntaria emitida pela certificagao AFNOR, um
organismo de certificagao independente, que esta representado na
figura 6. Tal organismo tem como objetivo certificar a conformidade de
produtos ou servigos com os requisitos definidos nas especificagoes
relacionados com qualidade ambiental dos produtos, ou seja, pensando
em umimpacto negativo menor sobre o ambiente. *’

No caso da Fair Trade (figura 5), a certificagdo visa assegurar aos
consumidores que os produtos adquiridos respeitem normas sociais,
econdmicas e ambientais especiais. Ele gera beneficio para familias de
agricultores em 70 paises, sendo administrado pela Fairtrade
Internacional (FLO), a qual tem um documento conhecido por “Fairtrade
is Unique" que descreve duas das principais inovagdes do sistema Fair
Trade que s@o os pregos minimos e as bonificagdes. Ambas tém por
objetivo oferecer uma rede de seguranga aos agricultores quando os
pregos de mercado ficam abaixo de um nivel sustentavel, oferecendo
uma forma de seguranga em caso de quedas repentinas no valor da
safra.“’

Figura 5: Os 10 principios do Fair Trade Fonte: Organization Fair Trade (2014)
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Figura 6: Selo Ecoldgico NF Environnement
Fonte: Elodie (2017)




Qualidade versus Quantidade

0 altimo atributo a ser abordado é uma caracteristica muito interessante
das familias francesas. Diferentemente da cultura americana e até
mesmo da brasileira, por exemplo, que busca em grande parte das vezes,
ter fartura de alimentos e grandes quantidades consumidas, a cultura
francesa prega pela menor quantidade, porém prezando pelo maximo de
qualidade. ™

Alguns associam essa cultura ao passado francés de guerras em seu
préprio territorio, o que levou a escassez de comida e gerou uma cultura
de valorizagao dos alimentos em menor quantidade. Ao mesmo tempo,
essa cultura esta associada ao apelo a salde e ao bem estar, como ja foi
citado anteriormente. Tal fato pode ser verificado no Marketing dos
Alimentos considerando o momento de compra, no qual os shoppers
acabam observando com mais atengdo algumas caracteristicas do
produto, como é o caso do tamanho das porgdes vendidas e embalagens
menores, por exemplo. 2

Estudo de Caso: Chocolate “Fair Trade” (Comércio Justo)

O Fair Trade é reconhecido como um movimento internacional voltado
para a garantia de que pequenos fazendeiros e cooperativas agricolas
presentes em paises em desenvolvimento, consigam receber um prego
justo pela colheita, buscando melhorar as praticas realizadas,
considerando agdes que sejam ecologicamente corretas e que visem a
auxilia-los na educagéo de todas as comunidades envolvidas."

Muitos alimentos possuem o selo de comércio justo, e entre eles esta o
chocolate, aquele que é produzido com cacau plantado em condigdes
justas de comercializagao, que acaba se diferenciando da maioria dos
cacaus que sao produzidos no mundo. Tal fato ocorre, visto que muitas
vezes possuem por de tras da produgao, condigoes de tarefas que fazem
uso de trabalho infantil que sdo até mesmo analogas ao regime de
escravidao. "

Uma marca bastante conhecida que apoia o FairTrade é a Ben & Jerry's,
uma empresa norte-americana que produz sorvetes, iogurtes e bolos,
subsidiariaintegral da Unilever que sempre se esforga de maneira social e
ambiental para garantir o comércio justo. Em 2005 a Ben & Jerry's foi a
primeira fabricante de sorvetes do mundo a fazer uso dos ingredientes
certificados pelo movimento. Em 2010 o compromisso ampliou para
todos os sabores, considerando todos os paises onde os sorvetes sao
vendidos. Além disso, a visao de prosperidade mutua, pensando na ideia
de que pessoas bem-sucedidas devem trabalhar para melhorar o mundo
é um dos principios fundamentais damarca. *°

A Ben & Jerry's faz uso de cinco ingredientes com certificagao FairTrade,
entre eles: agucar, cacau, baunilha, café e banana. O cacau teve US$
510.153 em bonus FairTrade, trabalhando com produtores de cacau da
Costa do Marfim (produtora de 40% de todo o cacau do planeta, mesmo
que a maior parte do cultivo ndo esteja de acordo com os principios do
comeércio justo) e também de Gana, onde houve investimento em escolas
rurais e bolsas de estudos para as criangas. *°

Por causa do bonus social destinado ao cacau, uma cooperativa pode
realizar alguns beneficios para os produtores, como ocorreu com a
construcao de um centro médico, a contratagao de uma enfermeira, a
instalacao de painéis solares e a compra de uma bomba de agua. Em
2015, a Ben & Jerry's pagou US$1.895.778 em honus sociais para os
pequenos agricultores e cooperativas agricolas espalhadas pelo mundo.
15

Como uma forma de estratégia de diferenciagao, verifica-se até mesmo
como elemento surpresa o fato de que apenas 0,5% do cacau acaba
sendo vendido com selo Fairtrade, tais como o Fairtrade International,
Fair Trade USA e Fair For Life. Para que se possa obter tais selos de
comeércio justo, visando ética e respeito tanto com o ser humano quanto
ao meio ambiente, alguns principios devem ser seguidos pelas empresas
nacompra do cacau, entre eles: 1) Criar oportunidades para os produtores
2) Transparéncia e responsabilidade 3) Praticas comerciais justas

4) Pagamento de prego justo 5) Garantia da auséncia de trabalho infantil
e trabalho forgado 6) Compromisso com a nao discriminagao, igualdade
de género e liberdade para associagao 7) Assegurar boas condigoes de
trabalho 8) Fornecimento de capacitagao 9) Promogao Trade Fair e 10)
Respeito ao meio ambiente. "%

O primeiro principio estd baseado em uma parte fundamental dos
objetivos da organizagao, que é a redugao da pobreza, buscando uma
autossuficiéncia econdmica para os produtores. O sequndo analisa a
gestao e as suas relagoes comerciais, se preocupando com os canais de
comunicagao que estejam abertos para todos os niveis da cadeia de
suprimento. O principio nimero 3 se preocupa com bem estar social,
econdmico e ambiental, enquanto que o seguinte esta voltando para o
salario justo considerando uma remuneragao socialmente aceitavel. "
23

A garantia da auséncia de trabalho infantil e trabalho for¢ado se baseia
na Convencgao das Nagoes Unidas sobre os Direitos da Crianga e na lei
nacional, enquanto que o compromisso com a nao discriminagao,
igualdade de género e liberdade para associagao (principio nimero 6)
garante a igualdade de género, pensando no acesso aos recursos que
precisam ser produtivos e que possam influenciar no ambiente politico,
regulamentar einstitucional.'

O principio 7 cumpre, no minimo, as leis nacionais e locais e as
convengodes da OIT sobre salde e seguranga, e 0 nimero 8 tem como
objetivo buscar aumentar osimpactos de desenvolvimento positivo para
pequenos produtores marginalizados, desenvolvendo capacidades e
habilidades. Os ultimos dois principios estao baseados no fornecimento
de informagdes que possam fazer com que haja uma maior
conscientizagao tanto do comércio justo como também da protegao ao
meio ambiente, com o uso de matérias primas a partir de fontes geridas
deformasustentavel.’

Porém, vale lembrar que a falta do selo nao significa dizer que o comércio
nao é justo, visto que muitos produtores de cacau nao possuem
condigoes financeiras para aderir aos selos e suas exigéncias. Ademais,
muitos fabricantes de chocolates acabam negociando diretamente com
os produtores de cacau que trabalham em condigoes justas, sem mesmo
ousodetalselo. "

Estudo de Caso: “Viande Bovine Frangaise”

Com a preocupagao dos consumidores em relagao a origem dos
produtos a serem consumidos, em 2014, os profissionais de carnes
bovinas francesas langaram uma espécie de “assinatura”" das mesmas,
que podem ser produtos inteiros, cortados, picados, produtos
elaborados e refeigdes prontas, garantindo origem e rastreabilidade aos
produtos a serem oferecidos. O selo "Viande Bovine Frangaise" busca
incorporar 0 compromisso com os atores do setor, expressando um
alimento confiavel, baseado em origem, know-how e boas praticas. °

As carnes da Franga que possuem tal selo, voltado para a carne bovina,
garante ao consumidor que a carne provém de animais que nasceram,
foram criados, abatidos, cortados e processados na Franga. Todos os
processos para a produgao se baseiam no respeito ao meio ambiente,
bem estar dos animais, que garante a eles uma dieta saudavel e
sustentavel. A rastreabilidade dos produtos atende a rigorosos padroes
sanitarios, e em relagdo ao aspecto social, ha uma grande preocupagao
com o atendimento as leis trabalhistas. Ademais, adquirir produtos com
o selo de origem, também contribui para a diversidade francesa e para a
exceléncia genética, preservando o know-how existente. ’

Os critérios para rotulagem seguem algumas especificagoes, tais como:
1) carne dos animais nascidos, criados, abatidos, cortados e
processados na Franga, 2) rastreabilidade total da carne, desde a
fazenda, 3) respeito pelos padroes de salde franceses e europeus, 4)
respeito pelo direito trabalhista francés e protegao dos funcionarios, 5)
controle realizado pelos agentes da Diregao Geral da Alimentagao
(DGAL) e da Diregao Geral da Concorréncia, do Consumo e da Repressao
de Fraude (DGCCRF) e 6) controle complementar por érgaos
independentes. **




Sumarizando

Conhecer o perfil do consumidor é essencial para se elaborar uma estratégia
efetiva de Marketing. Neste boletim foram apresentadas as principais
propriedades levadas em consideragao pelo consumidor francés nos alimentos e
bebidas e como elas sao utilizadas pelas empresas do agronegocio para
posicionar e promover seus produtos.

A percepcao de tais atributos (que podem ser intrinsecos ou extrinsecos) pelo
consumidor francés é diferente da percepcao dos mesmos pelo consumidor
brasileiro, e a identificagcao dessas diferengas possibilita, além da resposta para
perguntas do tipo “Por que determinada estratégia de Marketing funciona na
Franca e ndo aqui no Brasil?", a determinacao de subsidios para novas
estratégias de posicionamento e promocao futuras para as empresas do
agronegocio brasileiro, uma vez que o perfil do consumidor nao é estatico e pode
convergir para caracteristicas ja observadas em outros paises.

Os diversos atributos apresentados podem ser percebidos nos dois estudos de
caso apresentados, visto que, o Comércio Justo (FairTrade) pode estar presente
em um produto bastante consumido, como é o caso do cacau, utilizado pela
empresa Ben & Jerry's. A preocupagao com produtos regionais também é
considerada pelos consumidores franceses, exemplificada pelo selo “Viande
Bovine Francaise”, garantindo compromisso de uma carne bovina que seja
confiavel, baseada em know-how e boas praticas.
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