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Artigo

Percepção da cadeia 
de carne sobre selos 
de qualidade
Resumo – Um fluxo de informação simétrico na cadeia pro-
dutiva pode ser uma estratégia eficaz tanto para atender às 
necessidades do consumidor quanto para disseminar corre-
tamente informações sobre selos de qualidade. Foram dois 
os objetivos principais deste estudo: 1) analisar o nível de 
conhecimento dos diferentes elos da cadeia produtiva de 
carne sobre selos de qualidade e seu grau de implementa-
ção no Brasil; e 2) avaliar a percepção desses agentes quanto 
à importância dos selos e à uniformidade de entendimen-
to entre eles. A pesquisa exploratória foi conduzida com 
a participação de cinco elos da cadeia de carne (n = 238): 
administrações de instituições, frigoríficos e casas de desos-
sa, hotéis e restaurantes, produtores e supermercados. Os 
resultados mostram que os elos discordam da ideia de que 
os selos de qualidade interessam apenas ao consumidor, 
concordando que eles ajudam a organizar o setor, agre-
gam valor ao produto, facilitam a exportação, garantem 
maior controle, beneficiam intermediários e aumentam a 
renda do produtor. Conclui-se que, embora os cinco elos 
demonstrem conhecimento sobre selos de qualidade, há 
variações no entendimento sobre sua implementação. As 
percepções indicam um alto grau de uniformidade entre os 
agentes no reconhecimento da importância dos selos den-
tro do sistema produtivo.

Palavras-chave: consumo, controle do produto, qualida-
de, segurança, sistema de produção.

Meat chain perception of quality seals

Abstract – A symmetrical flow of information in the 
production chain can be an effective strategy both for 
meeting consumer needs and for correctly disseminating 
information about quality seals. This study had two main 
objectives: (1) to analyze the level of knowledge of the 
different links in the meat production chain about quality 
seals and their degree of implementation in Brazil, and 
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(2) to evaluate the perception of these agents regarding the importance of seals and the uniformity of 
understanding among them. The exploratory research was carried out in Brazil, with the participation of five 
links in the meat chain (n = 238): institutional administrations, meatpackers and boning houses, hotels and 
restaurants, producers and supermarkets. The results show that the links disagree with the idea that quality 
seals are only of interest to the consumer, agreeing that these seals help organize the sector, add value to 
the product, facilitate exports, ensure greater control, benefit intermediaries and increase the producer's 
income. It can be concluded that although the five links demonstrate knowledge of quality seals, there 
are variations in their understanding of their implementation. The perceptions indicate a high degree of 
uniformity among the agents in recognizing the importance of seals within the production system.

Keywords: consumption, product control, quality, safety, production system.

Introdução
O Brasil desempenha papel de destaque no 

cenário global de alimentos, sendo um dos prin-
cipais produtores, consumidores e exportadores 
de carne. Em um mercado cada vez mais compe-
titivo, a criação de estratégias de diferenciação tor- 
nou-se fundamental, diretamente associada ao en-
gajamento dos consumidores na cadeia produtiva 
(Patias et al., 2019). Mudanças no comportamento 
de consumo, impulsionadas por questões éticas e 
estéticas, estão transformando as práticas cotidia-
nas das pessoas (Portilho, 2020).

Nos últimos anos, o fácil acesso à informação 
tem alterado atitudes e comportamentos dos con-
sumidores em relação a diversos produtos. Suas 
necessidades e expectativas quanto à qualidade e 
aos atributos intrínsecos e extrínsecos dos produtos 
estão em constante evolução (Montossi et al., 2018). 
Atributos intrínsecos referem-se às propriedades físi-
cas de um bem ou serviço, como suas características 
materiais e tangíveis, enquanto os extrínsecos estão 
relacionados à valorização e reputação do produto, 
com base em julgamentos sobre seus processos de 
produção, origem ou transação (Allaire, 2012).

Selos, marcas, registros e certificações tor-
naram-se dispositivos importantes para a dife-
renciação de produtos de massa, sintetizando e 
atestando atributos de qualificação. Esses atributos 
podem ajudar o setor de carnes a satisfazer melhor 
as expectativas e demandas dos consumidores 
(Font-i-Furnols & Guerrero, 2014), além de fortalecer 
a cadeia produtiva. Em Portugal e na Espanha, por 
exemplo, a organização do setor cárneo foi asso-
ciada ao aumento de selos de qualidade (Teixeira 
& Sañudo, 2019). Na União Europeia, os Selos de 
Indicação Geográfica geram valor agregado ao pro-
duto final, fornecem informações de qualidade aos 

consumidores, beneficiam os produtores e estimu-
lam o desenvolvimento rural (Cei et al., 2018).

Para permanecer competitivo em um mercado 
em constante transformação, é essencial a colabora-
ção dos diversos agentes da cadeia produtiva, se-
guindo uma lógica comum e objetivos alinhados. O 
sucesso da cadeia depende da cooperação, confiança 
e do reconhecimento de que o todo pode ser maior 
que a soma das partes (Silva et al., 2016). A capacida-
de de coordenação é um fator-chave para o sucesso e 
a eficiência da cadeia produtiva (Castro, 2001).

No entanto, a cadeia produtiva de carne no 
Brasil enfrenta desafios relacionados à baixa integra-
ção entre seus elos e à falta de coordenação (Malafaia 
et al., 2019). Ainda assim, ações conjuntas têm sido 
desenvolvidas para suprir essa lacuna e atender 
à crescente demanda por segurança e qualidade, 
agregando valor à carne bovina (Malafaia et al., 2019). 
Segundo Maysonnave et al. (2018), a agregação de 
valor de um produto baseia-se em seu grau de dife-
renciação, inovação e competitividade no mercado.

Diversos atributos vêm ganhando destaque 
no mercado de carne bovina, como denominação 
de origem, rastreabilidade, transparência nos pro-
cessos produtivos, boas práticas agropecuárias, 
esquemas de qualidade assegurada, produção 
orgânica, boi verde, carne natural e certificações 
socioambientais (Malafaia et al., 2019). Países ibe-
ro-americanos, como o Brasil, também buscam 
valorizar seus sistemas de produção de carne e 
conquistar novos mercados (Teixeira, 2017). O uso 
de selos e marcas tem sido a principal forma de 
transmitir essas informações, buscando estabele-
cer confiança com os consumidores e reconhecer 
a qualidade diferenciada da carne bovina (Boito & 
Lisbisnki, 2019). No entanto, pode haver divergên-
cias de entendimento entre os agentes da cadeia 
produtiva.
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Dado o papel que os selos de qualidade de-
sempenham nas decisões de consumo, é funda-
mental compreender como os diferentes elos da 
cadeia produtiva percebem esses selos e se existe 
sintonia entre seus agentes. Embora o selos sejam 
importantes para a diferenciação dos alimentos e 
fortalecimento de mercado, ainda não está claro até 
que ponto eles são compreendidos pelos agentes 
da cadeia, gerando um fluxo de informação mais 
simétrico e, potencialmente, vantagem competitiva 
para todos os elos.

Portanto, este estudo tem como objetivo 
analisar o nível de conhecimento que os diferentes 
elos da cadeia produtiva de carne possuem sobre 
os selos de qualidade e seu grau de implementa-
ção no Brasil. Além disso, o estudo oferece uma 
contribuição prática relevante ao conectar o tema 
dos selos a consumos sustentáveis, que promovem 
a conscientização para a sustentabilidade, um de-
safio importante para o setor (Melović et al., 2020). 
Permite também que os agentes da cadeia ajustem 
a oferta à demanda, estimulando o desenvolvimen-
to de mercados diferenciados e minimizando bar-
reiras de crescimento.

Materiais e métodos
Esta pesquisa foi realizada com a participa-

ção de cinco diferentes agentes da cadeia de carne 
brasileira: administrações de instituições, como as-
sociações, universidades e empresas ligadas ao se-
tor da carne (n = 20); frigoríficos e casas de desossa 
(n = 46); hotéis e restaurantes (n = 30); produtores 
(n = 108); e supermercados (n = 34), totalizando 238 
respondentes. Para estarem aptos a cooperar com 
a pesquisa, os participantes precisavam fazer parte 
de um dos elos amostrais, além de manifestar dis-
ponibilidade e interesse para integrar o estudo. A 
Figura 1 mostra a representatividade de cada par-
cela da amostra.

O estudo, exploratório, foi conduzido entre 
novembro de 2017 e julho de 2018. 

Coleta de dados

Para a coleta de dados foram elaborados 
cinco questionários estruturados, com questões 
fechadas, em linguagem acessível ao público-alvo. 
Os questionários continham perguntas específicas 
a cada um dos elos de estudo e perguntas comuns, 
para medir o grau de sintonia entre eles.

Figura 1. Distribuição dos agentes do setor agropecuário 
brasileiro participantes da pesquisa.

Depois da construção das primeiras versões 
dos instrumentos de coleta, seguiram as revisões 
e uma fase de pré-teste, conforme instruções de 
Mattar (2014), para, então, chegar-se à versão final, 
difundida entre os participantes.

A aplicação dos questionários foi feita por 
meio de três métodos, sendo dois secundários – via 
entrevista direta e via telefone –, realizados por en-
trevistadores treinados, e um principal, via internet, 
com a finalidade de abranger uma maior distribui-
ção geográfica e um público-alvo maior, além do 
menor custo para a pesquisa e da maior liberdade 
de expressão aos respondentes (Faleiros et al., 2016).

Os questionários on-line foram implementa-
dos com o auxílio da interface da web (Google Docs) 
e distribuídos por e-mail, onde constava o objetivo 
da pesquisa e cinco links de acesso: 1) administra-
ções de instituições; 2) produtores; 3) frigoríficos 
e casas de desossa; 4) supermercados; e 5) hotéis 
e restaurantes. Os respondentes acessavam o link 
conforme o elo ao qual pertenciam, e o software os 
direcionava para as perguntas. 

Análise estatística

O software JMP Statistical Discovery™ 
(Instituto SAS, Cary, NC, EUA) foi usado para condu-
zir as análises estatísticas. Para as análises de respos-
ta categórica, foi utilizado o teste exato de Fisher, 
conforme a versão JMP® 15 Consumer Research 
(SAS Institute Inc., 2019). Esse teste comparara cada 
questão com respostas únicas e múltiplas com 
uma ou mais variáveis de agrupamento. No estudo, 
existiam questões de múltipla escolha com três ou 
mais respostas. Essa análise calcula a razão de ve-
rossimilhança por meio de testes qui-quadrado pa-
reados, avaliando a independência de cada nível da 
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variável de resposta em relação aos demais níveis, 
combinados, dentro de cada categoria da variável 
de agrupamento.

Resultados

Grau de conhecimento dos selos de 
qualidade e da sua implementação

As Figuras 2, 3, 4, 5 e 6 mostram os per-
centuais, por classe de resposta, para cada um 
dos agentes desta pesquisa. 

A Tabela 1 mostra uma análise de resposta 
categórica entre os elos pesquisados sobre selos de 
qualidade. O teste exato de Fisher permitiu observar 
a interação entre os grupos, verificando se existem 
diferenças significativas (P < 0,05) conforme a esco-
lha entre as opções de resposta de cada um deles.

Os resultados mostram que os cinco agentes 
da cadeia de carne brasileira concordam que selos 
de qualidade ajudam a organizar o setor produti-
vo. Os frigoríficos, produtores e supermercados, 
em sua maioria, concordam muito, não havendo 
diferenças significativas entre eles (P > 0,05). Já os 
agentes de administrações de instituições, hotéis e 
restaurantes concordam totalmente, não diferindo 
significativamente entre si (P > 0,05). 

Quando questionados se os selos de quali-
dade implicam mais burocracia no sistema como 
um todo, os cinco grupos concordam muito e não 
exibem diferenças entre suas opiniões (P > 0,05). 
O mesmo resultado pode ser observado quando 
questionados se os selos de qualidade beneficiam 
os intermediários da cadeia, em que todos os agen-
tes concordam muito, o que acarretou a não dife-
renciação significativa entre os elos (P > 0,05).
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Figura 2. Administração de instituições: Existe em seu país algum produto agroalimentar com selo de qualidade? (A); Algum 
desses produtos com selo é carne fresca ou um produto cárneo? (B); A administração para a qual você trabalha ampara ou 
promove algum selo de qualidade para algum produto agroalimentar? (C); Há previsão de o organismo onde você trabalha criar 
ou promover algum selo de qualidade para produtos agroalimentares? (D).
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Figura 3. Produtores: Quando vende seu produto, você o diferencia dos demais produtos do mercado de alguma maneira 
(marca, selo...)? (A); A você parece uma ideia interessante diferenciar seu produto mediante algum selo de qualidade? (B). 

Figura 4. Frigoríficos e casas de desossa: Qual é seu campo de atividade? (A); Quando vende seu produto, você o diferencia dos 
demais do mercado de alguma maneira (marca, selo...)? (B).
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Os resultados revelam que administrações 
de instituições e produtores apresentaram opiniões 
diferentes quando questionados se os selos ajudam 
a incrementar o volume de produção. As maiores 
percentagens de respostas estão entre as opções 
discordo ou concordo muito. O elo de frigoríficos e 
casas de desossa discordam. Os elos hotéis, restau-
rantes e supermercados concordam muito. Entre os 
grupos que discordam, administrações, frigoríficos 
e produtores, não foram encontradas diferenças 
significativas. O mesmo foi observado entre os gru-
pos que se manifestaram positivamente (concordo 
muito), não diferindo entre si (P > 0,05).

Quanto à questão de os selos de qualidade se-
rem interessantes apenas para os consumidores, os 
cinco agentes discordam. O elo de administrações 
de instituições discordou totalmente. Frigoríficos, 
hotéis e restaurantes, produtores e supermercados 
discordam muito. Diferenças significativas foram 
encontradas entre hotéis e restaurantes e os demais 
agentes (P < 0,05).

Quando questionados se o selo de qualidade 
aportaria valor adicional ao produto, todos os gru-
pos concordaram. Frigoríficos e casas de desossa 
e supermercados concordam muito e não diferem 
estatisticamente (P > 0,05). Administrações de ins-
tituições e produtores concordam totalmente, sem 
diferenças significativas. Hotéis e restaurantes divi-
dem suas opiniões entre as duas opções (40% con-
cordam muito e 40% concordam totalmente).

Todos os cinco agentes concordam que 
os selos de qualidade ajudam na exportação do 
produto. Frigoríficos e casas de desossa concor-
dam muito e diferem estatisticamente dos demais  
(P < 0,05). Administrações de instituições, ho-
téis e restaurantes, produtores e supermercados 
concordam totalmente e exibem opiniões iguais  
(P > 0,05). Já o elo dos supermercados registrou 
50% de respostas para cada uma das opções que 
indicam concordância com a questão.
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Figura 5. Supermercados: Você conhece alguma carne ou produto cárneo (hambúrgueres, salsichas, embutidos...) que tenha 
selo de qualidade? (A); Em seu mercado, oferecem alguma carne ou produto cárneo com selo de qualidade? (B); Você paga mais 
pela carne que tem selo de qualidade? (C); Você cobra mais pela carne com selo de qualidade? (D); Seus clientes conhecem esta 
carne com selo de qualidade? (E).
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Figura 6. Hotéis e restaurantes: Você conhece alguma carne ou produto cárneo (hambúrgueres, salsichas, embutidos...) que 
tenha selo de qualidade? (A); Em seu estabelecimento, oferecem no menu alguma carne ou produto cárneo com selo de qua-
lidade? (B); Você paga mais pela carne que tem selo de qualidade? (C); Você cobra mais pela carne com selo de qualidade? (D); 
Seus clientes conhecem esta carne com selo de qualidade, se a pedem? (E).
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Tabela 1. Análise de resposta categórica de cinco agentes da cadeia produtiva de carne brasileira sobre selos de 
qualidade (percentagem sobre respostas válidas).

Elo Discordo totalmente Discordo Concordo muito Concordo totalmente

Ajudam a organizar o setor produtivo (%)

Administrações de instituições 0,0a (1) 15,0ab 35,0bc 50,0ab

Frigoríficos e casas de desossa 2,2a 15,2a 65,2a 17,4c

Hotéis e restaurantes 0,0a 0,0b 26,7c 73,3a

Produtores 1,9a 8,3ab 52,8ab 37,0b

Supermercados 2,9a 5,9ab 58,8ab 32,4bc

Implicam mais burocracia (%)

Administrações de instituições 15,0a 20,0a 60,0a 5,0a

Frigoríficos e casas de desossa 0,0b 28,3a 58,7a 13,0a

Hotéis e restaurantes 6,7ab 30,0a 40,0a 23,3a

Produtores 3,7ab 26,9a 46,3a 23,1a

Supermercados 5,9ab 38,2a 44,1a 11,8a

Ajudam a incrementar o volume de produção (%)

Administrações de instituições 0,0a 35,0ab 35,0ab 30,0a

Frigoríficos e casas de desossa 2,2a 54,3a 34,8b 8,7a

Hotéis e restaurantes 3,3a 20,0b 53,3ab 23,3a

Produtores 5,6a 38,0ab 41,7ab 14,8a

Supermercados 2,9a 23,5b 58,8a 14,7a

Só são interessantes para o consumidor (%)

Administrações de instituições 40,0a 30,0b 25,0ab 5,0a

Frigoríficos e casas de desossa 13,0b 54,3ab 28,3a 4,3a

Hotéis e restaurantes 20,0ab 70,0a 3,3b 6,7a

Produtores 32,4a 48,1b 9,3b 10,2a

Supermercados 23,5ab 47,1b 23,5a 5,9a

Aportam valor adicional ao produto (%)

Administrações de instituições 0,0a 15,0ab 30,0ab 55,0a

Frigoríficos e casas de desossa 0,0a 28,3a 54,3a 17,4b

Hotéis e restaurantes 3,3a 16,7ab 40,0ab 40,0a

Produtores 2,8a 9,3b 36,1b 51,9a

Supermercados 0,0a 14,7ab 55,9a 29,4ab

Ajudam a exportação do produto (%)

Administrações de instituições 0,0a 5,0ab 45,0b 50,0a

Frigoríficos e casas de desossa 0,0a 15,2a 73,9a 10,9b

Hotéis e restaurantes 3,3a 6,7ab 33,3b 56,7a

Produtores 0,0a 13,9a 35,2b 50,9a

Supermercados 0,0a 0,0b 50,0b 50,0a

Garantem maior controle sobre o produto (%)

Administrações de instituições 0,0a 10,0a 55,0b 35,0bc

Frigoríficos e casas de desossa 0,0a 6,5a 80,4a 13,0c

Hotéis e restaurantes 0,0a 0,0a 20,0c 80,0a

Produtores 0,9a 10,2a 48,1b 40,7b

Supermercados 2,9a 8,8a 44,1bc 44,1b

Continua...
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Elo Discordo totalmente Discordo Concordo muito Concordo totalmente

Beneficiam os intermediários da cadeia (%)

Administrações de instituições 5,0a 20,0ab 60,0a 15,0ab

Frigoríficos e casas de desossa 0,0a 34,8a 58,7a 6,5b

Hotéis e restaurantes 6,7a 3,3b 46,7a 43,3a

Produtores 5,6a 21,3ab 40,7a 32,4a

Supermercados 5,9a 11,8b 58,8a 23,5a

Ajudam a incrementar o nível de renda dos produtores (%)

Administrações de instituições 0,0a 15,0ab 55,0a 30,0ab

Frigoríficos e casas de desossa 0,0a 32,6a 56,5a 10,9b

Hotéis e restaurantes 6,7a 3,3b 43,3a 46,7a

Produtores 2,8a 13,0b 41,7a 42,6a

Supermercados 5,9a 11,8b 52,9a 29,4a

(1) Nota: percentagens seguidas por letras diferentes, na coluna, diferem pelo teste exato de Fisher (P < 0,05).

Tabela 1. Continuação.

Os resultados indicam que os cinco agentes 
concordam que os selos de qualidade garantem 
maior controle sobre o produto. Administrações de 
instituições, frigoríficos e casas de desossa, produto-
res e 44,1% dos supermercados concordam muito. 
Diferenças significativas foram encontradas entre 
frigoríficos e os demais (P < 0,05). Hotéis e restau-
rantes concordam totalmente e diferem estatistica-
mente (P < 0,05). Uma segunda parcela representada 
por 44,1% dos supermercados também apontou 
concordar totalmente com a afirmação, o que indica 
uma divisão de respostas, para esse agente, entre as 
opções concordam muito e totalmente. 

A última questão investiga se os selos aju-
dam a incrementar o nível de renda dos produtores 
(Tabela 1). Tanto hotéis e restaurantes quanto os 
produtores exibiram opiniões diferentes entre as 
opções concordo muito e totalmente. Administrações 
de instituições, frigoríficos e casas de desossa e su-
permercados concordam muito. Para a resposta 
concordo muito, não foram encontradas, entre os 
grupos, diferenças significativas (P > 0,05). 

Discussão

Grau de conhecimento dos selos de 
qualidade e da sua implementação

O elo administração de instituições foi o que 
apresentou a maior relação com o setor de gestão 
da cadeia, e com capacidade de suscitar ações mais 

articuladas com os demais integrantes. Assim, seu 
conhecimento sobre selos de qualidade é crucial, 
pois pode ser o ponto de partida do fluxo de infor-
mação para os demais atores. 

Os resultados mostraram que existe uma no-
ção sobre a existência de selos no País e uma forte 
relação deles com as carnes e produtos cárneos. No 
entanto, não é comum o desenvolvimento de ações 
que promovam a continuidade de interações mais 
positivas, nem a perspectiva de que isso aconteça, 
e tal constatação deve servir de alerta. Não basta 
um selo despersonalizado, já que a experiência in-
dividual dos consumidores pode não ser suficiente 
para avaliar os atributos de qualidade correspon-
dentes. Supõe-se que façam parte do elo adminis-
tração de instituições, os principais especialistas e 
conhecedores da cadeia, para, assim, demarcar as 
singularidades dos alimentos para gerar uma per-
cepção mais favorável dos consumidores em rela-
ção à carne certificada, com efeitos positivos sobre 
os demais elos da cadeia.

Outro ponto relevante se relaciona ao setor 
de produção. Os produtores envolvidos na pesqui-
sa não diferenciam seus produtos e, mesmo com o 
entendimento de que o selo de qualidade seja algo 
interessante, não existe a intenção de diferenciação. 
Isso provavelmente tem ocorrido por causa do bai-
xo número de ações que incentivem e desenvolvam 
os selos de qualidade a montante da cadeia, segui-
do da falta de esclarecimento e compreensão dos 
produtores quanto à importância da certificação. 
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O elo de industrialização, no entanto, diver-
giu, indicando possuir um grau de entendimento 
mais elevado, pois mais de ¾ dos investigados 
diferenciam seus produtos com selos ou marcas. 
Esse resultado pode estar relacionado à posição 
que os frigoríficos ocupam na cadeia produtiva, 
com uma visão mais abrangente e sistêmica, mas 
também uma maior proximidade com os segmen-
tos relacionados ao consumo. A oferta de carnes 
diferenciadas aos pontos de venda é uma forma 
de tratar da segmentação dos consumidores e, 
paulatinamente, da familiarização com os selos. 
Além disso, esse é o elo que promove o fomento 
aos produtores rurais, já que estes são valorizados 
com bonificações e acréscimos ao preço pago pelo 
seu produto.

O setor de distribuição revelou possuir o 
maior grau de conhecimento e implementação 
dos selos de qualidade. Os supermercados, hotéis 
e restaurantes, além de conhecerem os produtos 
com selo, os disponibilizam em seus estabeleci-
mentos e os oferecem aos seus clientes. Em relação 
a valores, os supermercados pagam mais quando 
compram e cobram mais quando vendem para 
seus clientes, que também indicaram conhecer 
essa garantia de diferenciação. Os supermercados 
tradicionalmente têm sido citados como local de 
preferência de compra de carnes pelos consumi-
dores brasileiros (Maysonnave et al., 2014). Nesse 
sentido, tal percepção positiva apresentada nesta 
pesquisa indica que estão havendo ações de valori-
zação dos supermercados e de seus clientes. Já no 
caso dos hotéis e restaurantes, apenas a metade 
dos investigados paga valores maiores por produ-
tos com selo e não transfere esses valores maiores 
para seus clientes, não havendo agregação de va-
lor nessa relação final.

Vale destacar também que, apesar de su-
permercados, hotéis e restaurantes não cobrarem 
mais por carnes com selos, eles dizem que seus 
clientes conhecem selos de qualidade e os com-
pram habitualmente ou em datas especiais. Esses 
resultados são positivos, pois indicam que tem ha-
vido reconhecimento dos selos por esse elo, pois 
os consumidores estão diretamente relacionados 
com a oferta e demanda dos produtos, bem como 
com o aumento ou queda da produção. Portanto, 
esse é um elo que, quando mais bem trabalhado, 
pode responder com bons resultados para o con-
junto da cadeia.

Percepção dos selos e grau de 
concordância entre atores

 Selos de qualidade são fundamentais, pois 
são dispositivos que, quando em conformidade com 
as ideias e os valores dos consumidores, os fazem 
tomar parte na cadeia produtiva por meio de atri-
butos diferenciados de qualidade. Considerando-
se a qualidade como um julgamento das pessoas 
sobre um sistema de recursos (Allaire, 2012), é fun-
damental que esse julgamento dialogue com a ex-
periência dos consumidores, no que diz respeito a 
atributos intrínsecos e extrínsecos. Dentro de uma 
cadeia produtiva, é crucial que haja um fluxo de 
informação uniforme para gerenciar esse sistema 
compartilhado de recursos. Isso permite que o con-
sumidor final compreenda o que o selo representa, 
elevando a reputação coletiva do produto ou servi-
ço. Afinal, o selo é uma ferramenta de comunicação 
que conecta um atributo à percepção de qualidade 
do consumidor.

Pode-se perceber que administrações de 
instituições, produtores, frigoríficos e indústrias 
de desossa, hotéis, restaurantes e supermercados 
entendem que os selos de qualidade ajudam a or-
ganizar o setor produtivo, pois os percentuais de 
concordância se concentraram entre 83% e 100%. 
Tais resultados estão de acordo com Teixeira & 
Sañudo (2019), que relacionaram a melhora da orga-
nização do setor cárneo em Portugal e na Espanha 
com o aumento do número de selos de qualidade. 
Os selos de Indicação Geográfica na União Europeia, 
além de gerar valor agregado ao produto final, têm 
potencial de fornecer informações de qualidade 
aos consumidores, gerar benefícios aos produtores 
e estimular processos de desenvolvimento rural 
(Cei et al., 2018). Os países ibero-americanos, como 
o Brasil, também têm procurado formas de valorizar 
os seus sistemas de produção de carne, seus pro-
dutos e patrimônio cultural, bem como conquistar 
novos espaços de comercialização (Teixeira, 2017).

 Os cinco elos envolvidos na pesquisa ava-
liaram que os selos de qualidade aumentam a bu-
rocracia no sistema. Existem países – europeus, por 
exemplo – que trabalham há muitos anos com selos 
e possuem uma legislação consolidada, que ampa-
ra e dá credibilidade aos produtos certificados. No 
Brasil, entretanto, o processo é algo relativamente 
recente. De acordo com Santana Neto et al. (2019), 
apesar de a primeira certificação reconhecida pelo 
Poder Executivo ter ocorrido em 2001, o País ainda 
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vivencia o início das certificações de produtos de 
origem animal. Nesse sentido, as exigências em ter-
mos de requisitos formais, regulamentos técnicos 
e procedimentos que precisam ser seguidos para 
garantir a conformidade de um produto apresen-
tam complexidade e pouca celeridade na imple-
mentação, o que pode desestimular os agentes da 
cadeia. Apesar das lacunas da legislação brasileira, a 
tendência é que o processo como um todo melho-
re na medida em que haja aumento de experiência, 
como mostra Valente et al. (2013), referindo-se ao 
caso das Indicações Geográficas de alimentos e be-
bidas brasileiras.

Apesar da burocracia nas etapas que envol-
vem os selos de qualidade, são muitas as ações que 
podem ser trabalhadas pelos órgãos envolvidos na 
busca de melhores resultados e maior eficiência, 
principalmente no que se refere a agilidade e co-
nhecimento. Nesse sentido, assume importância o 
elo das administrações de instituições, pois ele é o 
que tem maior capacidade de promover relações 
de cooperação entre os demais elos, técnica ou 
política, com outras instâncias, nos níveis nacional 
e internacional.

Quanto à influência dos selos de qualidade 
no aumento do volume de produção, os elos exi-
biram opiniões relativamente conflitantes. Os valo-
res oscilaram bastante entre os que concordaram e 
os que discordaram. Cabe ressaltar que, se forem 
unidas as opções de respostas contrárias (discor-
do e discordo totalmente), os frigoríficos e casas de 
desossa, em sua maioria, discordam. De maneira 
geral, pode-se observar que os elos relacionados 
ao setor de gestão (administração de instituições) e 
distribuição (supermercados, hotéis e restaurantes) 
acreditam na influência positiva dos selos no in-
cremento da produção. O setor de industrialização 
(frigoríficos) e os produtores, que são os elos com 
maior ligação com o volume produzido, revelaram 
incerteza quanto à relevância dessa garantia de 
diferenciação, com uma clara divisão de opiniões: 
metade concorda e a outra metade não. Apesar do 
entendimento mais elevado sobre o tema, os frigo-
ríficos não percebem aumento de volume de pro-
dução, o que pode estar atrelado a um desestímulo 
na continuidade do fluxo de motivações ao longo 
da cadeia para montante. 

Belletti et al. (2017) destacam que as certi-
ficações de Indicação Geográfica possuem entre 
suas finalidades principais o desenvolvimento de 
fazendas e empresas, por meio do incentivo a no-

vos investimentos que visem aumentar produtivi-
dade, escala, processo e qualidade do produto. Os 
autores, no entanto, ressaltam que, para que isso 
ocorra, é necessário o reconhecimento do consu-
midor sobre os produtos, juntamente com ações 
coletivas dos atores da cadeia. Para Jeziorny (2015), 
os selos de qualidade influenciarão positivamente 
o aumento do volume de produção na medida em 
que conseguirem sinalizar aos consumidores que 
o produto em questão carrega atributos únicos de 
qualidade. Segundo o autor, é preciso persuadir o 
consumidor de que certas qualidades do produto 
são tão singulares a ponto de justificar um preço 
superior ao dos concorrentes.

Por seu lado, os consumidores são propensos 
a apoiar os produtores locais, gostariam que estes 
fossem mais bem remunerados em relação a outros 
agentes da cadeia e estão dispostos a pagar acima 
do preço convencional, especialmente quando se 
tratar de produtos que carreguem um conceito de 
lugar (Decarlo et al., 2005). A questão é que talvez a 
maioria dos consumidores não tenha uma ideia pre-
cisa do que representa um selo como mecanismo 
de distinção dos produtos de massa. Dessa forma, 
o trabalho aponta para a necessidade de promover 
uma relação mais próxima com esse elo, permitin-
do ao consumidor associar a comida com juízos de 
valor, com base no conhecimento, experiência ou 
imaginário (Renting et al., 2003), ao ponto de se tor-
nar desejoso de consumir bens tidos como singula-
res (Jeziorny, 2015). Para Jeziorny (2015), a qualidade 
de bens singulares é desconhecida, enquanto a dos 
bens de massa é conhecida. Portanto, o consumidor 
está acostumado a consumir aquilo que minimiza a 
incerteza de sua experiência, o que, na maioria das 
vezes, não se trata dos produtos singulares.

Neste estudo, os agentes da cadeia produtiva 
de carne brasileira demonstraram entender que os 
selos de qualidade são importantes para todos os 
envolvidos no sistema de produção, não só para os 
consumidores. Todos os elos envolvidos na pesqui-
sa concordam que os selos aportam valor adicional 
ao produto. Esse resultado corrobora diversas pes-
quisas feitas com consumidores que revelam que, 
embora o preço seja um ator preponderante no 
momento da escolha da carne no Brasil (Brandão 
et al., 2015), os consumidores se mostram dispostos 
a pagar mais por produtos com qualidade diferen-
ciada (Li et al., 2016; Moraes et al., 2016; Oliveira et 
al., 2017; Brítez et al., 2019). Há que se destacar que 
a predisposição para a compra de carnes de quali-
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dade está muito relacionada ao aumento da renda 
familiar, que promoveria ganhos em toda a cadeia 
produtiva (Velho et al., 2009).

Com base nisso, no Brasil, essa realidade 
pode ser vista como uma oportunidade de expan-
são de mercado. De um lado, políticas econômicas 
que promovam o aumento do poder aquisitivo da 
população podem levar a resultados mais promis-
sores. De outro, estratégias mercadológicas pro-
motoras da distinção de produtos de qualidade 
diferenciada podem possibilitar maior reconheci-
mento ao consumidor, fazendo com que ele mude 
sua forma de tomar decisões para atender a sua 
rotina de consumo. Há que se considerar que essa 
talvez seja a principal agenda de trabalho para a 
cadeia produtiva da carne, pois estar num merca-
do de cadeias longas e impessoais exige desvelar 
o que está por trás de um selo e traduzir isso em 
valores, processos e origens dos produtos.

Abordando um contexto internacional, os 
resultados da pesquisa mostraram que os agentes 
da cadeia produtiva de carne bovina acreditam que 
os selos de qualidade ajudam na exportação do 
produto. Isso provavelmente ocorre por causa da 
expectativa de que os selos potencializem o acesso 
a mercados de exportação, mas também por serem 
uma forma de diferenciar o produto de uma carne 
comercializada como commodity (Niederle & Wesz 
Junior, 2018), além de ser condição para participar 
de mercados que impõem critérios a importações. 
O Brasil, um dos maiores produtores e exportadores 
de carne bovina, tem, além do preço competitivo, a 
capacidade de ofertar um produto com qualidade, 
dentro dos padrões exigidos pelos principais mer-
cados internacionais (Aurélio Neto, 2018). Mas é pre-
ciso entender o quanto esses selos podem traduzir 
em aumento de demanda por carne de qualidade 
brasileira. No caso dos vinhos brasileiros certifi-
cados com Indicação Geográfica, Niederle & Silva 
(2017) verificaram que, apesar da expectativa de 
que os selos alavancariam as exportações, o prin-
cipal impacto foi interno, na questão de segmentos 
de varejo especializado, alta gastronomia e merca-
dos diretos, oriundos a partir do enoturismo.

Entre os pontos mais importantes quan-
do se fala em certificação, está o controle sobre 
o produto. Os cinco elos envolvidos na pesquisa 
concordam, majoritariamente, que selos garantem 
maior controle, e esse possivelmente seja um dos 
motivos pelos quais os consumidores o associam à 
confiança e minimização de riscos. Esses resultados 

corroboram Panea et al. (2019), que afirmaram que 
os selos de qualidade oferecem maior confiança ao 
consumidor, pelo fato de, teoricamente, o produto 
e seu processo atenderem aos padrões e contro-
les de qualidade quanto a atributos intrínsecos e 
extrínsecos.

Questionados se os selos beneficiariam os in-
termediários da cadeia e ajudariam a incrementar o 
nível de renda dos produtores, os cinco elos concor-
daram. É provável que já haja um entendimento de 
que os produtos que fornecerem os atributos dese-
jados poderão receber maior aceitação no merca-
do e gerar maiores receitas com margens de preço 
mais altas (Li et al., 2016), beneficiando todos os elos 
envolvidos, incluindo produtores e intermediários.

De maneira geral, o que se pode observar 
nesta pesquisa é que por mais que existam dissi-
milaridades de opiniões entre os elos em classes de 
respostas pontuais, majoritariamente existe algum 
grau de sintonia e uma inter-relação positiva entre 
suas percepções. Um correto entendimento sobre 
selos de qualidade e sua importância para a agrega-
ção de valor ao produto pode ser percebido.

Considerações finais
Os cinco elos investigados na pesquisa reve-

laram conhecer o que são selos de qualidade. No 
entanto, foi possível identificar uma tendência rela-
cionando a proximidade dos diferentes atores com 
o elo consumidor e o reconhecimento dos selos de 
qualidade, já que os elos de industrialização e distri-
buição exibiram maior grau de implementação.

As percepções dos agentes da cadeia pro-
dutiva de carne no Brasil indicam que existe um 
entendimento correto sobre selos de qualidade e 
sua importância dentro do sistema de produção 
e um alto grau de uniformidade entre os cinco 
agentes. Esses resultados apontam para um fluxo 
de informação simétrico, o que pode ser uma im-
portante estratégia tanto na busca ao atendimento 
das necessidades do consumidor quanto na correta 
disseminação de informações sobre selos de quali-
dade. Estudos sobre mecanismos de coordenação 
da cadeia, considerando-se compartilhamento de 
informações, iniciativas colaborativas, tomadas de 
decisões conjuntas e contratos realizados, entre 
outros, podem qualificar o entendimento sobre es-
tratégias a serem tomadas para melhorar o posicio-
namento da carne de qualidade brasileira. 
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Com base nisso, essa realidade, no Brasil, 
pode ser vista como uma oportunidade de expan-
são de mercado. De um lado, políticas econômicas 
que promovam o aumento do poder aquisitivo da 
população brasileira podem levar a resultados mais 
promissores. De outro, estratégias mercadológicas 
promotoras da distinção de produtos com qualida-
de diferenciada podem possibilitar que os consu-
midores mudem sua forma de tomar decisões nas 
suas rotinas de consumo. Talvez esta seja a principal 
agenda de trabalho para a cadeia produtiva da car-
ne: participar de um mercado de cadeias longas e 
impessoais exige desvelar o que está por trás de um 
selo, que deve traduzir os valores de um produto.
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