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Resumo: O Mato Grosso do Sul (MS) tem o oitavo maior rebanho de ovinosdo Brasil.
No entanto, a maneira que a carne ovina é ofertada ao consumidor € pouco estudada.
Foi realizada uma pesquisa de campo no varejo de carnes em Campo Grande (MS),
buscando conhecer o prego dos cortes, origem da carne e tipo de inspegéo sanitéria a
gue esta sujeito o fornecedor. Mais de 60% dos estabel ecimentos oferecem a carne
ovina ao consumidor. O abate clandestino é responsavel pelo fornecimento decarnea
22% dos estabel ecimentos pesquisados. Os cortes mais comuns sdo: costela, paleta e
pernil, com 83%, 79% e 58% de frequiéncia, respectivamente. Os cortes mais caros
sdo: carré francés, alcatra e carré curto, nessa ordem. Os locais que vendem carne
oriunda do abate clandestino tem diferenca de prego entre 13% e 15% emrelagéo aos
mMesMos cortes em outr os estabel ecimentos.

Palavras-chave: ovinocultura; consumo de carne; abate clandestino.

Abstract: Mato Grosso do Sul holds the 8th largest sheep herd in Brazl. However, the
way the lamb meat is offered to the consumer is not studied. A search was conducted in
retail meat shops of Campo Grande, seeking to know the cuts prices, the origin of the meat
sold and the type of health inspection applied to suppliers. Lamb meat was available to
consumersin morethan 60% of the establishments. Illegal slaughter isthe source of lamb
meat in 22% of establishments surveyed. The most common cuts are: rib, shoulder and
ham, with frequency of 83%, 79% and 58%, respectively. The most expensive cuts are:
French rack, rump and shoulder rack, in thisorder. The placesthat sell meat fromillegal
slaughter have prices 13% to 15% lower than those which do not use such practice.

Key words. sheep herd; meat consumption; illegal slaughter.

Introducdo

Os diagnosticos existentes sobre o sistema agroindustrial (SAG) da
ovinocultura geralmente focalizam o assunto restringindo-se ao elo de produ-
¢80 ligado aos estabelecimentos rurais. No que se refere aos segmentos de
processamento, indUstria, atacado e varejo os indicadores de competitividade
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nao estdo disponiveis com amesma facilidade (SILVA, 2002).

O Estado de Mato Grosso do Sul (M S) contacom um rebanho de quase 440
mil cabecas de ovinos, em crescimento ininterrupto desde o inicio da década de
1990. Atualmente, detém o oitavo maior rebanho ovino entre os estados brasilei-
roseomaior daregido Centro-Oeste (IBGE, 2007). Existem em M Strésfrigorificos
autorizados a abater ovinos com inspecdo sanitériafederal, localizados em Cam-
po Grande, Cassilandia e Nova Andradina. Ainda existe um quarto frigorifico,
com pedido de licenca em andamento, localizado em Dourados.

Apesar da abundéancia de producdo, permanece uma incégnita: de que
forma o varejo de Campo Grande oferta a carne ovinaao consumidor?

Dado querarasvezesforamrealizadas no Brasil pesguisascom o segmento
varejistadacarne ovina, arespostaaesta pergunta ajudard a definir as acbes do
SAG do produto, particularmente nas etapas de distribui¢8o, varejo e marketing.

Torna-se cadavez maisimportante o conhecimento da estrutura atual da
oferta e das possiveis tendéncias de segmentacéo de mercado da carne ovina,
guevem seorientando paraatingir apopul acéo de rendamaiselevada. Também
é relevante conhecer como se da o fluxo do produto pelos canais de distribui-
¢do utilizados pelas carnes concorrentes.

SEBRAE (2006) aponta o desenvolvimento do agronegécio da
ovinoculturacomo estratégiaparao desenvolvimento rural, que pode gerar um
grandeimpul so paraaeconomiado Brasil. FAPEC/SEBRAE (2006) afirmaquea
ovinocultura é setor emergente em M S, com grande potencial de crescimento,
principalmente por se situar perto do grande mercado consumidor que é o
Estado de S&o Paulo.

Muitasiniciativas estéo ocorrendo comointuito dereforcar aovinocultura
em MS. Pode-se citar, entre elas: fundacdo de Camara Setorial Consultiva esta-
dual especifica no ano de 2003; instalacdo pela Embrapa do Nucleo Centro-
Oeste de Caprinovinoculturaem Campo Grande no ano de 2005 €; construgéo,
pelo Ministério dalntegracdo Nacional, de bases paraaelaboracéo de arranjos
produtivos da ovinoculturaem Campo Grande e em Ponta Pora.

Silva (2002) afirma que é dificil precisar o0 consumo de carne ovina no
Brasil, em funcéo do elevado nivel de autoconsumo nas propriedades rurais.
Estima-se entre 0,6 e 1 kg por habitante por ano o consumo brasileiro de carne
ovina (SILVA, 2002; SEBRAE, 2006). Por outro lado, segundo Barreto Neto
(2004), ha uma tendéncia de declinio do autoconsumo nas propriedades, cres-
cendo atendéncia de comercializag8o em supermercados e agougues.

Outros estudos conduzidos no Brasil trazem estimativas sobre o consu-
mo per capitaem cidades brasileiras. SEBRAE (1998) cal culou um consumo per
capita de 0,59 kg por ano em Fortaleza (CE). Em Natal (RN) estima-se que o
consumo per capitaanual chegue a0,43 kg (SEBRAE, 2001); no Distrito Fede-
ral, 0,46 kg (Souza, 2005). Zeola (2002), citando outros autores, afirma que o
consumo de carneovinano Rio Grande do Sul éde 2,9 kg por habitante por ano.
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Segundo Perez (2002), a oferta de carne ovina no Brasil esta abaixo da
capacidade de consumo, que ainda pode aumentar com o uso eficiente de
acdes de marketing, adogéo de embal agens adequadas e of erta de produtos de
qualidade, com foco na carne de cordeiro. SEBRAE (2006) registra que o baixo
consumo de carne ovina no Brasil se deve a falta de hé&bito do consumidor,
irregularidade da oferta, ma qualidade do produto colocado a venda e ma apre-
sentagdo comercial do produto oferecido no mercado interno. A ma qualidade
das carnes é decorrente do abate de animai s com idade avangada e mal -termina-
dos e do baixo nivel de higiene nas operacbes de abate. A precariedade da
inspecdo sanitaria no local de venda coloca em risco a salde da popul agédo
(HOLANDA JUNIOR et al., 2003)

O atual crescimento do consumo de carne ovinano Brasil estadirecionado
paranichos de mercado existentes nas grandes cidades, onde o poder aquisiti-
vo dapopul agdo émaior. Este direcionamento exige qualidade, cortes especiais
e continuidade de abastecimento. A popul ariza¢do do consumo exige a organi-
zac&o da cadeia produtiva em todos os seus componentes (Couto, 2003).

Afirma SEBRAE (2006) que o consumidor de carne ovina se situa na
classe A e B, e se caracteriza pela exigéncia com qualidade e informacdo a
respeito do produto. Em Salvador, SEBRAE (2000) encontrou que 0s consumi-
dores das classes A e B preferiam adquirir acarne ovinaem supermercados. E
que estes mesmos consumidores ddo amplapreferénciaas carnesresfriadasem
relacdo as carnes congeladas. Ao mesmo tempo, os entrevistados apontaram
como motivo principal que estimularia 0 consumo de carne ovina uma maior
facilidade de aquisi¢do dos produtos. Souza (2006) encontrou que 79% dos
consumidoresde carne ovinado Distrito Federal utilizam supermercados como
olocal de compra.

Este estudo tem afinalidade de descrever a situacéo da oferta de carne
ovinano varejo da cidade de Campo Grande (MS), abordando local de venda,
preco, produtos of ertados e fornecedores.

Uma cadeia de producgao agroindustrial pode ser vista como uma suces-
s80 de operacdes técnicas, logisticas e comerciais que permitem que determi-
nada matéria-prima passe por sucessivas etapas de transformacao até chegar
ao consumidor final. O marketing de alimentos atuajunto ao consumidor final e
atua nainterface entre o comercio varejista e o consumidor. Geralmente haum
grande nimero de consumidores e nimero restrito de distribuidores (SILVA &
BATALHA, 2007).

O marketing é composto de variaveis controlaveis com as quais uma
empresatrabalha de forma a satisfazer um grupo visado. Mc Carthy desenvol-
veu na década de 1960 o modelo dos 4 Ps, expressando a idéia de que um
determinado Produto € alvo de Promocgéo, que informa ao consumidor sua
disponibilidade em uma dada Praca, aum Preco determinado (MCCARTHY &
PERREAULT JUNIOR, 1997).
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A Praga, ou distribuicdo de um produto no mercado, desempenha um
importante papel no composto de marketing. Promogao, produto e preco reve-
lam-se insuficientes se 0 consumidor ndo tiver acesso ao produto.

Os canais de distribui¢do sfo as linhas através das quais os produtos
saem do fabricante e chegam aos consumidores finais. S8o compostos de um
produtor, um consumidor final e nenhum ou varios intermediarios.

ParaKotler (1993), estes canai sde distribui ¢do podem ser classificadosem:
Sistema Empresarial, onde uma Uinica empresa detém o controle, possuindo
todos os estagios da cadeia de distribui¢do; Sstema Administrado, onde uma
empresa controla a cadeia, devido a seu maior tamanho ou importancia, mesmo
sem deter a posse das organizagdes que participam dos estégios; e Sistema
Contratual, onde as relagdes entre as partes séo regidas através de contratos.

Vérios fatores influenciam a escolha dos canais através dos quais uma
empresa escoara suaproducgao, dentre os quais é possivel mencionar as carac-
teristicas dos clientes, dos produtos, dos intermediarios, dos concorrentes, da
empresa produtora e do ambiente no qual as transacfes séo efetuadas.

O Preco € a expressdo monetéria de algum bem ou servigo. Dentre as
variaveis controldveis pelaempresa, o prego € provavel mente amaisfacilmente
comparavel pelo consumidor no momento da compra.

Vale lembrar que quando uma empresa decide sua politica de pregos tam-
bém decide indiretamente oslucros e o retorno desejado sobre o investimento, a
sustentacdo e a ampliacdo de sua participacdo no mercado e o posicionamento
de seu produto em relagéo aos concorrentes (SILVA & BATALHA, 2007).

ConformeKotler (1993), Produto é algo que pode ser of erecido aum merca-
do parasuaapreciagdo, aguisi ¢do, Uso ou consumo, parasatisfazer um desejoou
umanecessidade. Desenvolvendo os conceitosde produto fisico e de satisfagéo
de necessidades, o autor propde a seguinte classificacdo: Produto Tangivel éo
objeto fisico ou servigo que é oferecido ao mercado-alvo; Produto Genérico éo
beneficio essencial que estasendo of erecido; eProduto Ampliado éatotalidade
de beneficios que a pessoa recebe na obtengéo de um produto tangivel.

Promogao é a comunicagdo de informagdes entre vendedor e comprador
que pode influenciar atitudes e comportamento. O objetivo da promoc&o néo
se limita a informar o mercado acerca da utilidade de um produto. O que se
busca é o desenvolvimento de uma comunicag&o persuasiva, que leve o con-
sumidor a adquirir um produto, atendendo ou criando uma necessidade. Este
tipo de comunicagdo pode ser efetuado através de Propaganda, Venda Pesso-
al, Publicidade, Promoc&o de Vendas e Relacdes Publicas.

Entender como acarne ovinaé of ertada, sob umaabordagem de marketing,
é informag&o importante, que pode ajudar a definir agdes para aumentar a de-
manda do produto junto aos consumidores. Ao mesmo tempo, também é rele-
vante saber informagdes a respeito da circulagcdo da carne ovina pelos canais
de distribui¢ao utilizados pelas outras carnes.
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Material e M étodos

Devido a caréncia de informages a respeito do assunto no Brasil e em
especial em Mato Grosso do Sul, foi feitauma pesquisa descritivo-quantitativa
com finalidade exploratéria, segundo técnica sugerida por Vergara (2003).

O meio de investigacdo foi a pesquisa de campo em estabel ecimentos
vargjistas, através de observacéo néo-disfarcada da disponibilidade da carne
deovinosedasseguintesvariaveis: preco doscortes, origem dacarneetipo de
inspecdo sanitariado fornecedor. A populagéo dapesquisafoi compostapelas
|ojas do varejo de carnes de Campo Grande (M S) — supermercados, agougues
e butiques de carne. Foram consideradas butiques de carne os estabel ecimen-
tos que processam a carne e embal am com marca prépria, além de comercializar
alguns cortes temperados e/ou embutidos.

A amostra foi composta de 38 estabel ecimentos escolhidos intencional -
mente e visitados entre os dias 18 e 30 de junho de 2007.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, com per-
guntas sobre a origem da carne ovina, tipo de inspecéo sanitéria, cortes ofere-
cidos ao consumidor e preco de cada corte.

Para a andlise dos dados foi usada a estatistica descritiva, com medidas
de frequéncia e de tendéncia central. Para a variavel preco dos cortes, que
apresentou grande amplitude, foi utilizado a mediana e ndo amédiae o desvio-
padrao.

Resultado e Discussao

Parafacilitar o entendimento, os resultados da pesquisaforam divididos
em subitens, de acordo com os 4 Ps — Praga ou Canal de Distribuic&o, Prego,
Produto e Promog&o.

A carne ovina estava disponivel em 63,2% dos estabel ecimentos
pesquisados. A disponibilidade variou de acordo com o tipo de estabel ecimen-
to, conforme pode ser visto naTabela 1.

Tabela 1. Disponibilidade de carne ovina ao consumidor conforme o tipo de
estabel ecimento varejista— Campo Grande (M S) —junho de 2007.

Disponivel % N&o-disponivel %

Supermercados 11 57,9 8 42,1
Acgougues 6 50,0 6 50,0
Butiques de carne 7 100,0 0 0,0
TOTAL 24 63,2 14 36,8
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Todas as butiques de carne, cujos consumidores sdo das classes A e B,
tinham cortes de carne ovina, o que mostra que demonstra habitos de consumo
dessas classes sociais. Também evidencia uma caracteristica desse segmento
vargjista, que éadiversificagéo de sortimento, que possibilitaumaofertaampla
de produtos para atender a uma necessidade especifica do consumidor
(SPROSSER & LIMA FILHO, 2007).

Quanto aos supermercados, os dados diferem daquel es encontrados por
Carneiro (2002), que afirmou que as grandes redes varejistas de Campo Grande
ndo comercializavam acarne de ovinos por ndo haver ofertado produto oriun-
do de estabel ecimentos inspecionados. Provavel mente essa mudanca se de-
veu ainauguracdo do primeiro frigorifico especializado em ovinosdo MS, com
inspecdo sanitariafederal, no inicio de 2006.

Na Tabela 2 pode ser vista a origem da carne de acordo com a empresa
processadora. O frigorifico de Campo Grande, mesmo sendo o maior fornece-
dor, aindatrabalhacom ociosidade de mais de 75% em sua capacidade de abate,
por faltade matéria-primaenéo por faltade demanda, segundo FAPEC/SEBRAE
(2006).

Tabela 2. Origem da carne comercializada em Campo Grande (MS) quanto a
empresa processadora— junho de 2007.

Frequéncia %

Frigorifico JS— Campo Grande 18 66,7

Abate clandestino 6 22,2

Frigorifico San Jacinto — Uruguai 3 11,1
TOTAL 27 100,0

Quanto a inspegdo sanitaria da carne, a maioria dos estabel ecimentos
ofertacarne com inspegado federal, mas ndo é desprezivel aquantidade de carne
oriunda do abate clandestino. Também é importante a presenca de carne ovina
importada do Uruguai, que conta com inspegao sanitaria no pais de origem.

Deve-se chamar a atengdo para o fato de que todas as trés lojas que
ofertam o produto importado, também oferecem o produto abatido em Campo
Grande com inspecdo federal.

Os supermercados oferecem somente carne com inspecdo sanitéria. A
situacdo dos agougues € o inverso, quase todos ofertam carne oriunda do
abate clandestino, conforme pode ser visto na Tabela 3. 1sso mostra a impor-
téncia crescente das redes vargjistas na coordenacéo da cadeia produtiva,
conseguindo garantir ao consumidor final produtos de melhor qualidade.
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Tabeda 3. Inspe¢do sanitéria quanto ao estabelecimento varejista em Campo
Grande (MS) — junho de 2007.

ingpoergéo % cl aﬁggteteino %

Supermercado 11 100,0 0 0,0
Acougue 1 16,7 5 83,3
Butique de carne 6 85,7 1 14,3
TOTAL 18 75,0 6 25,0

As autoridades sanitarias sd0 ineficientes em coibir o comércio dacarne
clandestina, pois esse produto é comercializado livremente nos agougues, in-
clusive os localizados no mercado municipal de Campo Grande, situado no
centro da cidade.

Os estabel ecimentos que dispdem de carne oriunda do abate clandestino
sdo abastecidos diretamente por criadores que fazem o abate na propriedade
rural, e ndo por um abatedouro ilegal. Este fato condiz com FAPEC/SEBRAE
(2006) que afirmaque muitos criadores do M S abatem animais clandestinamen-
te, entregando-os diretamente para agougues, como forma de aumentar suas
margens de lucro. E importante lembrar que Silva (2002) mostra que no Brasil
apenas 8% dos ovinos sdo abati dos em estabel ecimentos com inspegdo sanitéa-
ria, exceto naregido Sul cujo indice chegaa 40%.

A frequéncia dos cortes que foram encontrados em dois estabel ecimen-
tosou maispode ser vistana Tabela4. Destacam-se acostelaeapal eta, presen-
tes em 80% das casas de comércio visitadas. Os cortes mais nobres ou que
requerem algum tipo de processamento aparecem com menor frequéncia.

Tabda 4. Freqiénciados cortesno varejo de Campo Grande (M S) —junho de 2007.

Fregliéncia %
Costela 20 83,3
Paleta 19 79,2
Pernil 14 58,3
Carré curto 7 29,2
T-bone 7 29,2
Carréfrancés 6 25,0
Linglica 6 25,0
Pal eta desossada 3 12,5
Pescoco 3 12,5
Alcatra 2 8,33
Bisteca 2 8,33
Carréinteiro 2 8,33
Costela temperada 2 8,33
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Osdados encontrados diferem de FAPEC/SEBRAE (2006), que afirmaque
os cortes mais vendidos nos supermercados e agougues de M S sdo o pernil e
acostela.

Neste levantamento, somente um dos estabel ecimentos vendia a carcaca
inteira. Os dados também apontam mudancga em relacéo arealidade encontrada
por Carneiro (2002), que afirmou que nas casas de carne de Campo Grande a
comercializacdo era feita através de carcagas inteiras ou meia carcaga, sendo
raros os estabel ecimentos que ofertam cortes.

Estas mudancas na forma de apresentacéo do produto mostram de certa
forma a evolugéo da ovinoculturano MS nos Ultimos anos, que estarefletida
na of erta de carne ovina ao consumidor.

Foi encontrada uma grande diferenca entre 0o maior e 0 menor prego prati-
cado ao consumidor, o que mostra que 0s mecanismos de formagao de preco
aindan&o estdo muito claros dentro da cadeiadaovinocultura. Também merece
registro o fato de que em | ojas damesmarede podem ocorrer grandes variagdes
de preco.

Nos estabel ecimentos que vendem acarne ovinaimportadado Uruguai e 0
produto processado em Campo Grande, o preco praticado € o mesmo paraambos.

Os cortes que apresentaram maior variagao percentual de preco foram a
costela, o0 T-bone, o carré francés, o carré curto e a paleta. Os cortes que apre-
sentaram menor variagdo foram o carré inteiro, a bisteca e o pescoco. Porém,
deve-seressaltar que estes cortes com menor variagao tiveram baixafreqiéncia
de oferta, como pode ser constatado na Tabela 4. Os pregos praticados podem
ser vistos na Tabela 5.

Tabea5. Pregos dos cortes e da lingliica de carne ovina no varejo de Campo
Grande (MS) — junho de 2007.

Maior prego Menor preco Precomediano Variagdo entre o maior

(R$/kg) (R¥kg) (R¥/kg) € 0 menor prego
Carré francés 32,85 11,89 20,80 176,3 %
Alcatra 26,28 9,90 18,09 165,5 %
Carré curto 25,85 9,39 16,50 175,3%
Paletadesossada 18,30 11,99 18,30 52,6%
Costela 18,30 9,49 13,90 92,8%
temperada
T-bone 19,85 6,90 13,90 187,7%
Pernil 18,30 7,69 12,82 138,0%
Linglica 17,50 9,90 9,90 76,8%
Carré inteiro 16,44 15,50 15,97 6,1%
Paleta 16,30 5,99 9,68 172,1%
Costela 16,44 4,95 9,84 232,1%
Bisteca 9,90 8,90 9,40 11,2%
Pescoco 5,50 4,89 5,50 12,5%
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Souza (2006) encontrou também grandes vari agdes nos pre¢os dos cortes
ofertados no Distrito Federal, sendo as maiores diferencas para picanha, pale-
ta, filé e carré francés. E as menores diferencas para carré inteiro e costela.

Comparando somente os cortes que foram oferecidos em todos os ti pos
de estabel ecimento os pregos apresentaram avariagdo visualizadana Tabela 6.

Tabeda 6. Mediana do prego em trés cortes de carne ovinaem Campo Grande
(MS) conforme o tipo de estabel ecimento varejista— junho de 2007.

Pernil Paleta Costela

(R¥kg) (R$/kQ) (R$/kQ)
Supermercados 13,06 8,47 7,77
Butiques de carne 13,14 11,90 11,90
Acougues 10,95 8,95 9,39

As butiques de carne mostraram o preco mediano maior, Como espera-
do. Os supermercados apresentaram preco menor em dois dos trés cortes
comparados.

Outro pardmetro analisado foi a diferenca de preco entre os locais que
vendem carne com inspegao sanitéria e aquel es que vendem carne oriunda do
abate clandestino. Estas informagfes podem ser vistas na Tabela 7.

Tabda 7. Comparagéo de precos entre cortes de acordo com a origem sanitaria
em Campo Grande (M S) — junho de 2007.

Preco mediano Preco mediano
Corte com inspecao abateclandestino  Diferenca

(R$/kQ) (R¥/kQg)
Pernil 13,14 11,48 +144%
Paleta 10,79 9,52 +13,3%
Costela 10,89 9,46 +15,1%

Esta diferenca de prego pode gjudar a explicar a preferéncia de alguns
consumidores pela carne abatida clandestinamente, apesar dos riscos a saide
que o consumo deste tipo de carne traz.

Segundo Béankuti (2000), a existéncia do abate clandestino é estimulada
por: faltade aplicagdo das leis existentes; tradicdo de comprar carnes em agou-
gues ndo especializadosou feiras; poucainformagédo do consumidor paraexigir
produtos de qualidade sanitéria superior €; elevada cargatributaria queincen-
tivaasonegacdo fiscal.
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A promog&o da carne ovina é feita de formatimida e incipiente. Somente
seis estabel ecimentos apresentaram alguma forma de estimulo ao consumo,
representando exatamente 25 % dos estabel ecimentos que of ertam acarneovina

A formamais utilizada é a afixagdo de banners com propagandado Frigori-
fico JS, em trés supermercados, junto ao local onde estdo os cortes embal ados.

Em dois estabel ecimentos, haviaum bal cdo especifico paraacarneovina,
dando destagque de produto diferenciado e apresentando diversos cortes. Um
dos estabel ecimentos é supermercado e 0 outro é uma butique de carne.

Em uma butique de carne havia o destaque da carne ovina na lista de
produtos disponiveis afixado na parede, com o desenho de um cordeiro ao lado.

No restante dos estabel ecimentos, acarne ovina é of erecidaao consumi-
dor sem nenhum tipo de chamariz, inclusive em muitos deles os funcionarios
nado sabem que ali é comercializada carne ovina

Conclusdes

Dos estabel ecimentos pesqui sados, 36,8% ndo contam com acarneovina
em seu mix de produtos of ertados ao consumidor. Portanto, umapossivel estra-
tégia que deve ser adotada pela cadeia produtiva € aumentar a quantidade de
locais onde a carne ovina pode ser encontrada. Cabe salientar que a maioria
dos estabel ecimentos que ndo vendem carne ovina séo agougues e supermer-
cados de bairros afastados do centro da cidade.

Também nao se deve esquecer a oportunidade de melhorar as acdes
promocionais do produto, poisacarne ovinaé of erecidanamaioriados pontos
de venda sem nenhum destague que chame aaten¢do do consumidor paraeste
tipo de alimento.

Os cortes of ertados em sua maioria séo os tradicionais, e estdo concen-
trados natriade costela— paleta— pernil. Existe ai outra oportunidade para as
industrias processadoras, de chamar a ateng@o do consumidor através de cor-
tes mais préticos e inovadores. Da mesma forma, é muito baixa a oferta de
embutidos e cortes com algum tipo de preparo, se restringindo as carnes tem-
peradas e lingtica.

Com aelevadavariag&o nos pregos encontrados entre os estabel ecimen-
toscomerciais, o consumidor deve ficar com dificuldade de formar um conceito
sobrequal o preco justo aser pago pelacarneovina. Afinal, cortesoriundos do
mesmo frigorifico apresentaram disparidade de prego significativa. Isto tam-
bém aponta paraumabaixa competi¢&o por pregos entre asempresasvarejistas
paraeste produto.

A inauguragao do frigorifico especifico paraovinosem Campo Grandefoi
importante paraaumentar aofertade carne ovinaapopul agdo, pois seus cortes
estdo presentes em 63,2% dos pontos de venda.
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No entanto, é preocupante a permanéncia do abate clandestino como
fonte de fornecimento de carne ovina, representando 22,2% dos estabel eci-
mentosvisitados. A faltadefiscalizag8o por partedasinstituicdesdevigilancia
sanitéria pode ser a causa desse alto percentual, pois esta carne oriunda da
ilegalidade é comercializadatambém nos bairros centrais de Campo Grande. Por
outro lado, ocorre umaconcorrénciadesleal, umavez que acarne clandestinaé
comercializada por preco menor.

Para um entendimento mais amplo da presenca do abate clandestino no
abastecimento da carne ovina, deve-se pesquisar com mais acuidade os agou-
gues e peguenos mercados | ocalizados nos bairros mais periféricos. Importan-
te também sera buscar compreender como se da aformacéo do preco dacarne
ovina ao consumidor, ja que foi encontrada uma variagdo muito significativa
entre os diversos pontos de venda.
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