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Resumo: Este estudo tem a finalidade de demonstrar a importancia da carne ovina para o
desenvolvimento do turismo com base regional e local. A gastronomia baseada em carne
ovina tem potencial em se transformar em produto turistico complementar as atragdes ja
existentes em Mato Grosso do Sul. Foi realizada uma pesquisa exploratdria, com uso de dados
secundarios. Estes dados foram complementados com uma pesquisa de campo com o0s
freqlientadores de bares noturnos de Campo Grande. A amostra foi composta por 341
questionarios, com nivel de confiabilidade de 95% e margem de erro de 4,8%. A percepcao de
que a carne ovina ¢ Otima ou boa atingiu 82,5% dos entrevistados. Inserir o produto nos
festivais culinarios ja existentes em Mato Grosso do Sul ¢ uma forma de aproveitar eventos ja
consolidados para promover a carne ovina.
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1 Introducao

Os diagnoésticos existentes sobre o sistema agroindustrial da ovinocultura em sua maioria
focalizam o assunto sobre o aspecto do impacto econdmico da producdo agricola sobre o
setor. No que se refere aos segmentos da industria, do atacado e do varejo os indicadores de
competitividade ndo estdo disponiveis com a mesma facilidade. (SILVA, 2002).

Raras vezes foram realizadas no Brasil pesquisas com o publico que consome a carne ovina
fora de casa, em bares e restaurantes. Como saber, entdo, como este consumidor percebe a

carne ovina?
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Essa ¢ uma pergunta que ajudard a definir as acdes do sistema agroindustrial do produto,
particularmente nas etapas de varejo e marketing. Afinal, por ser uma carne com consumo
relativamente baixo no Brasil, ¢ importante descobrir qual seria a reagdo do consumidor ao
aumento da oferta nos locais de consumo direto.

O crescimento do consumo de carne ovina no Brasil esta direcionado para nichos de mercado
existentes nas grandes cidades, onde o poder aquisitivo da populacio ¢ maior. Este
direcionamento exige qualidade, cortes especiais e continuidade de abastecimento. A
popularizagdo do consumo exigira a organiza¢do da cadeia produtiva em todos os seus
componentes (COUTO, 2003).

Em Mato Grosso do Sul, onde ndo existe oferta regular de cordeiros, com caracteristicas de
carcaga que permitam a obten¢do de cortes padronizados (SEBRAE, 2001), uma opg¢ao
relevante ¢ a producdo, pelos proprios restaurantes, de alimentos que oferegam a carne de
forma fatiada, picada ou moida. Desta forma, um eventual sabor muito acentuado do animal
com maior teor de gordura seria atenuado pelo uso de temperos adequados.

Couto (2003) afirma que habitos e preferéncias de consumo de carnes sdo decorrentes da
abundancia da producgdo local e da constiancia de sua oferta, aliado ao preco praticado ao
consumidor. Assim, no Japao a carne mais consumida ¢ a de peixe, enquanto na Alemanha ¢
o suino, nos EUA ¢ o frango, na Argentina ¢ o bovino e na Nova Zelandia ¢ o ovino. No
entanto, a satisfagdo ¢ uma variavel subjetiva, que embute em si as preferéncias do
consumidor e a quantidade e qualidade do bem consumido. Este determina o desejo de

consumo de um produto e o seu nivel de consumo.

1.2 Turismo, gastronomia e desenvolvimento local em Mato Grosso do Sul

O Mato Grosso do Sul apresenta diversas caracteristicas que o tornam destino turistico de
interesse crescente, entre elas: grande quantidade e diversidade de atrativos naturais;
expressivo nimero de empreendimentos que exploram o turismo; existéncia de projetos
financiados pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID); localizacao estratégica da
regido e; a proximidade com Sao Paulo, o principal centro emissor. (BARBOSA; ZAMBONI,
2000). Também o Sul do pais tem importancia na emissao de turistas para MS (ALMEIDA,
2002).

O turismo no Estado hoje movimenta uma grande quantidade de recursos e desperta interesse

por parte do investidor, devendo estar proxima uma transformac¢ao no mercado turistico de
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Mato Grosso do Sul, que ird gerar maiores investimentos e fluxo turistico. No entanto, os
resorts e grandes hotéis, ao se implantarem, assumem parceria com o setor publico e
procuram tirar o maximo de vantagens dessa alocacdo, conseguindo incentivos fiscais e
infraestrutura, sob o pretexto de colocar o novo e o exotico para o mercado nacional e
internacional. Para os governos isso ¢ suficiente. Porém, as grandes empresas esquecem de
incluir os residentes em seus projetos € os governos ndo costumam exigir que sejam feitas
parcerias com as comunidades receptoras. (ALMEIDA, 2002; CORIOLANO, 2003).

Ja se observa uma tendéncia de as propriedades rurais de Mato Grosso do Sul divulgarem a
cultura local para os turistas, através de comitivas de gado e de observagoes da lida diaria do
homem do campo (ALMEIDA, 2002). A visita a area de criacdo de ovinos poderia ser mais
um dos atrativos a ser oferecido aos turistas que se interessam pelo turismo rural.

Da mesma forma, o turismo rural, além do comprometimento com as atividades
agropecuarias, caracteriza-se pela valorizagdo do patriménio cultural e natural como
elementos da oferta turistica no meio rural. Assim, deve-se contemplar com a maior
autenticidade possivel os fatores culturais, por meio do resgate das manifestacdes e praticas
regionais, como o folclore, os trabalhos manuais ¢ a gastronomia. (MINISTERIO DO
TURISMO, 2003)

Existem politicas publicas de estimulo, em Ponta Porda e em Caarapd, para a produ¢do de
artesanato a base de 13 e de pele de ovinos, com a utilizagdo de corantes naturais para a
confec¢do de mantas, tapetes, baixeiros e outros artefatos.

Em relagdo a gastronomia, a Festa da Lingiiica de Maracaju, na cidade de Maracaju, a Festa
do Porco no Rolete, na cidade de Sao Gabriel do Oeste, ¢ as Festas do Peixe de Porto
Murtinho e Coxim sdo iniciativas de mostrar o alimento como um dos principais atrativos na
captacao de turistas e visitantes. Até mesmo com a carne ovina, existem iniciativas incipientes
de festivais culinarios, em Ponta Pora e Sidrolandia.

No Brasil o patriménio cultural gastronomico ¢ vasto. Além da diversidade de paisagens e
climas, hd os efeitos da mistura de varias tradigdes culinarias nos mesmos espagos. Este
patrimonio deve ser objeto de roteiros gastrondmicos os quais, a0 mostrar as cozinhas
regionais, ajudam a preserva-las. Ja existem festivais de gastronomia ocorrendo, em Minas
Gerais, Pernambuco e Rio Grande do Sul. (AZAMBUJA, 2001)

O desenvolvimento local se define como um processo de mudanga de mentalidade, de cambio

social, institucional e de troca de eixo na busca do desenvolvimento, por isso orienta-se para o
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desenvolvimento de pequenas empresas, tendo em vista socializar as oportunidades e
promover o desenvolvimento na escala humana. (CORIOLANO, 2003)

O desenvolvimento do turismo com base local representa uma saida as tendéncias de
producdo de uma imagem que leve a destruicao das singularidades de um destino. Evita que
haja degradacao do ambiente e descaracterizagdo de culturas tradicionais. O turismo com base
local ou regional constitui numa mediagao possivel de dar algum dinamismo econdmico aos
lugares, representada pela possibilidade de geracdo local ou regional de ocupagdo e renda.
(BARBOSA, 2005)

Segundo Santos (2003), a alimentagdo tem a funcdo social de agregar as pessoas e também
leva-las a apreciar a diversidade da gastronomia e da cultura nos locais turisticos. Afirma
Azambuja (2001) que a culinaria pode se tornar um produto turistico, ou mesmo vir a reforgar
opgodes e produtos turisticos ja existentes. Diversas pessoas praticam o turismo gastrondémico
ou vao em busca do prazer por meio da comida e da viagem.

O turismo gastrondmico propicia o desenvolvimento de negocios relacionados ao ramo de
alimentacdo, desde a producdo de alimentos, dos basicos aos elaborados, até a criacdo de
restaurantes, bares, entre outros servicos, gerando trabalho, renda e melhorando a qualidade
de vida das comunidades e como conseqiiéncia, das cidades. As motivagdes para este tipo de
turismo sdo muitas, entre elas o prazer e busca de raizes culturais. A compreensdo do que ¢
culindria local, uma comida tipica, ndo se da apenas com o entendimento histérico do local. A
cultura e suas caracteristicas t€ém destacada importancia. (AZAMBUIJA, 2001)

Conforme Barbosa (2005), o desenvolvimento local alavanca a possibilidade de equalizar
cinco objetivos: preservagao/conservacdo ambiental, identidade cultural, geragdo de
ocupagdes produtivas e de renda, desenvolvimento participativo e qualidade de vida.

De acordo com Coriolano (2003), faz-se necessario em qualquer economia complementar as
acOes das grandes empresas, com pequenas empresas, que possam beneficiar as camadas
populares e isso exige construir relagdes politicas diferentes. Nessa linha, surgem em varios
lugares experiéncias de desenvolvimento local voltado a pequenas economias, grupos e
comunidades. O turismo, apesar de ser uma atividade atrelada especialmente ao grande
capital, oferece oportunidade a pequenos comércios, empresas € negdcios mais participativos,
como bares, restaurantes e pousadas, com as mais diversas prestagdes de servigos, que se
espalham por todos os destinos turisticos.

O turista quer conhecer o cotidiano daquilo que ¢ tipico, ndo por ser diferente, mas por ser

auténtico. As experiéncias de oferecer produtos regionais revelam-se de uma grande
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propriedade. Falar em cultura ¢ referir-se a valores, crengas, costumes, tradicdo, artes,
culindria. Revelar as expressdes artisticas e as especificidades locais. Mas a cultura ndo ¢ algo
acabado, cla ¢ dinamica. (BENEVIDES, 2003)

No ambito da alimentacdo cotidiana alimentos tradicionais convivem com inovagoes
gastronomicas - de ordem tecnologica, de mistura de sabores provenientes de outras
localidades, de popularizagdo de novas receitas - € a maneira com que tais inovacdes sao
incorporadas merece destaque. E as permanéncias de determinados hébitos alimentares e
praticas gastrondmicas termina por criar um panorama gastrondmico com certa coeréncia,
desenhando as chamadas cozinhas regionais. Destas cozinhas muitas vezes emergem pratos
que, por suas caracteristicas de preparo e degustacdo terminam por constituir simbolos locais,
os chamados pratos tipicos. (GIMENES, 2006)

A escolha dos turistas por determinado alimento estd relacionado com varios fatores que
determinam o comportamento do consumidor, principalmente os ligados a decisao de compra.
O consumidor ¢ o ponto focal para onde converge o fluxo dos produtos do SAG. O produto
final ¢ adquirido pelo consumidor para satisfazer suas necessidades alimentares, que variam
de acordo com a renda, preferéncias, faixa etaria, entre outros aspectos. O consumidor pode
estar distante da etapa de produgdo. Isto implica que a informacao deve estar plenamente
coordenada, caso ela seja demandada pelo consumidor final. Isto pode exigir relacdes
complexas entre os agentes produtivos, que extrapolam as transacdes tipicas de mercado,
onde apenas preco e quantidade sdo as variaveis de decisdo. (ZYLBERSZTAIN, 2000)

Os consumidores sao variados e seu comportamento de compra também. O estudo dos fatores
que moldam seu comportamento ¢ fundamental para o SAG satisfazer as necessidades do
consumidor. Neves (2000), citando Kotler, afirma que se destacam quatro categorias de
fatores que moldam o comportamento do consumidor — culturais, sociais, pessoais €
psicologicos.

Dentre os fatores culturais principais estdo os valores do consumidor e a classe social ao qual
pertence. Sdo fatores sociais os grupos que possuem influéncia sobre o consumidor, como a
familia e amigos. Os fatores pessoais mais importantes sao idade, profissdo, renda e estilo de
vida. Motivagdo, crencgas e atitudes sao fatores psicoldgicos mais relevantes.

As variaveis ligadas a situagdo de compra sdo também um aspecto importante no
comportamento do consumidor. Sdo trés fatores principais, segundo IEL (2000) — razdo de
compra, tempo disponivel e ambiente. No consumo rotineiro o critério de menor preco

geralmente prevalece, mas em ocasides especiais os aspectos ligados a diferenciacao sao
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também levados em conta. O tempo disponivel influencia a decisao sobre o tipo de produto e
o ponto de venda escolhido. E o ambiente inclui aspectos de atendimento, higiene e /ayout.

A producdo de carne ovina vem se orientando pra atingir o consumidor de renda mais
elevada. Portanto, torna-se cada vez mais importante o conhecimento da estrutura atual da
demanda e das possiveis tendéncias de segmentacao de mercado.

Ao mesmo tempo, também ¢ relevante saber informacdes a respeito da receptividade da carne
ovina pelo consumidor e a possibilidade de inser¢do dentro dos roteiros turisticos de Mato
Grosso do Sul, trazendo novas possibilidades de desenvolvimento para as comunidades e

localidades receptoras de turistas.

2 Metodologia

Devido a caréncia de informagdes a respeito do assunto no Brasil e em especial em Mato
Grosso do Sul, foi realizada uma pesquisa exploratdria, pratica utilizada quando um tema ¢
pouco explorado ou quando as informagdes sdo muito pulverizadas, tornando-se dificil
formular hipoteses precisas (DENCKER, 1998; VERGARA 2003). A pesquisa exploratoria
pode trazer informagdes que ajudam a subsidiar a formulagdo de hipoteses para pesquisas
posteriores.

Foram utilizados dados secundarios, obtidos em pesquisa bibliografica, documental e
estatistica e também a observagao informal. Estes dados foram complementados com dados
primarios gerados por meio de pesquisa de campo. Conforme Vergara (2003), a pesquisa de
campo tem o objetivo de conseguir informagdes e conhecimento sobre um problema para o
qual se procura uma resposta ou comprovagao, ou ainda para descobrir novos fenomenos.

A pesquisa de campo foi feita através de entrevista com os freqiientadores, sejam turistas ou
moradores locais, de treze bares noturnos voltados para as classes de renda mais alta, situados
em Campo Grande (MS). A amostra foi composta por 341 questiondrios aplicados de forma
intencional probabilistica entre os freqiientadores dos bares nos dias 27 a 29 de junho de
2007. O nivel de confiabilidade para o tamanho da amostra ¢ de 95% e a margem de erro ¢ de
4,8%

Dos entrevistados, 122 eram mulheres, correspondendo a 35,8% do total. Somente 41 pessoas
tinham menos de 25 anos de idade e outras 95 pessoas tinham mais de 40 anos. Portanto, mais

60,1% das pessoas estavam na faixa etaria entre 25 e 40 anos.
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O instrumento de coleta utilizado foi o questionario estruturado, com perguntas fechadas e
qualitativas, o que confere mais agilidade a entrevista, conforme Dencker (1998). No
questionario constaram dados da faixa etaria e género do entrevistado. Foram apresentadas
duas perguntas abertas - opinido sobre a carne ovina e sobre a razdo da recusa em consumir
pratos de carne ovina se eles estivessem disponiveis no cardapio. E finalmente, se o
entrevistado consumiria algum prato de carne ovina e uma lista com sete pratos elaborados

com carne ovina para o entrevistado escolher qual ele teria preferéncia.

3 Resultados e Discussao

Atualmente, a populagdo de Mato Grosso do Sul é composta por descendentes de grupos
étnicos consumidores tradicionais de carne de cordeiros, principalmente brasileiros migrados
da regidao Sul e Nordeste. (CARNEIRO, 2002). Nao devem ser esquecidos os descendentes de
sirio-libaneses, que ¢ uma cultura que consome carne ovina com freqiiéncia.

Conforme Freitas (1997), a comida, quanto pronta para a refeicdo ¢ mesclada de valores
simbolicos antigos e modernos, mantendo caracteristicas regionais e padrdes sociais e
culturais. H4 divergéncias de uma cultura para outra sobre quais alimentos podem ser
consumidos, sendo alguns alimentos proibidos em algumas religides.

Esta ¢ uma vantagem da carne ovina, que ndo sofre a restrigdo que sofre a carne de boi pelos
hinduistas, ou a proibi¢do a carne suina dos mugulmanos e judeus. Ao mesmo tempo, também
nao incide sobre ela a propaganda negativa de uso de hormonios e antibioticos que costuma
ser associada a carne de frango.

Conforme Carneiro (2002), a carne ovina ¢ bastante apreciada no MS, principalmente para
assados e churrascos, porém a maioria dos consumidores desconhece a diferenca existente
entre carne de cordeiro e ovinos adultos.

Também sdo pratos encontrados com certa freqiiéncia pelo Estado: cozido de pescoco de
ovelha em fatias com arroz; carneiro no rolete (assado em uma churrasqueira fechada);
pucheiro de ovelha (cozido de costela com mandioca); carne ovina cortada em tiras e frita
(semelhante ao que se faz com carne de porco) e; a moda da cozinha do Oriente Médio, como
kibes, kafta, ao molho com vinho e recheado.

Ja existem iniciativas para tornar os pratos de carne ovina mais conhecidos dos turistas, como
a torta de cordeiro pantaneiro, que vem sendo divulgada em Corumbad, junto aos pratos mais

conhecidos da culinaria local. (LEITE, 2004)
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Em Bonito, estimam Barbosa; Zamboni (2000) em cerca de 331 mil o total de refei¢des
servidas pelos estabelecimentos — restaurantes, hotéis e fazendas em 1999, propiciando um
faturamento da ordem de R$ 3,4 milhdes. No entanto, foi de mais de 1 milhdo de reais o
dispéndio dos restaurantes de Bonito com a aquisicao de alimentos fora do municipio, o que
representava 31,5% das despesas do segmento naquele ano.

De acordo com Almeida (2002), o Mato Grosso do Sul recebeu aproximadamente 1,6 milhdo
de turistas em 2001, principalmente pescadores, ecoturistas e praticantes de turismo rural.
Caetano (2006) citando diversos autores, afirma que mais de 25% dos gastos dos turistas sao
feitos com servigos relacionados a alimentagdo. E que a insatisfagdo dos turistas com os
servigos de alimentacdo pode ser das principais razdes para que eles ndo retornem ao destino
turistico.

Almeida (2002) encontrou que no Pantanal, o gasto médio dos turistas por dia ¢ de R$ 70.
SEBRAE (2003), mostra que o gasto diario do turista em Bonito ¢ de R$ 120, com
permanéncia média de 4 dias. Por outro lado, Caetano (2006) descobriu que o turista de
negocios permanece em Campo Grande entre 7 ¢ 8 dias ¢ gasta R$ 180 por dia. Ja o turista
que visita a cidade com o objetivo de lazer gasta R$ 60 por dia.

Caetano (2006) também encontrou que 30% dos turistas em Campo Grande buscam
restaurantes tipicos para se alimentar, enquanto outros 40% vao a feira central, que também ¢
um local de comidas tipicas, em busca de alimentacdo. Uma sugestdo recorrente dos
entrevistados foi a de incluir no planejamento turistico da cidade tornar mais facil encontrar
os pratos tipicos de Mato Grosso do Sul.

GIMENES (2006) escreve que a denominagdo prato tipico designa uma iguaria gastrondmica
tradicionalmente preparada e degustada em uma regido e que integra um panorama cultural
que extrapola o prato em si. Esta iguaria, por reforcar a identidade de uma localidade e de seu
povo, se torna muitas vezes uma espécie de insignia local, fato que ganha importancia dentro
do contexto turistico.

Afirma SEBRAE (2006) que o consumidor de carne ovina se situa na classe A e B, e se
caracteriza pela exigéncia com qualidade e informagao a respeito do produto. SOUZA (2006)
mostra que 52% dos consumidores de carne ovina no Distrito Federal tém renda mensal acima
de R$ 3 mil e 47% tém curso superior.

E semelhante ao perfil do turista rural e de pesca que visita o0 Mato Grosso do Sul, que sdo

pessoas urbanas, de classe média com nivel superior. (ALMEIDA, 2002)
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A percepcao da carne ovina pelo consumidor ¢ importante para orientar os tipos de agdo que
devem ser tomadas para o incremento do consumo.

Na pesquisa de campo realizada, quando inquiridos sobre o que pensavam da carne ovina,
82,5% dos entrevistados responderam boa ou 6tima, como estd demonstrado na Tabela 2.
Somente 6,4% dos entrevistados consideram a carne ruim. 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
otima 20 19,2 71 33,8 91 29,0
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 2.9 13 4,1
Total 104 100,0 210 100,0 314 100,0

Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007.

Conforme Osorio (2003), o critério de qualidade ¢ extremamente variado entre as regioes e
mesmo entre as épocas do ano, sendo estabelecido em fun¢do da adequacdo das caracteristicas
do produto as exigéncias da demanda. Para o consumidor, usualmente, a qualidade da carne ¢é
considerada quanto aos aspectos nutricionais, sanitarios, organolépticos, culturais e de
disponibilidade do produto.

Em frente a pergunta-chave do questionario — vocé consumiria carne ovina se ela estivesse
disponivel no cardédpio, 70,4% dos entrevistados responderam que sim (Tabela 3). Esta
quantidade € menor do que o nimero de pessoas que consideram a carne ovina boa ou 6tima.
Entre as mulheres, o percentual de aceitagdo ¢ menor, atingindo 57,7%. Souza (2006) afirma
que 29% dos consumidores de carne ovina do DF fazem essa op¢do justamente por que ela
esta presente no cardapio do restaurante. E que, por outro lado, 16% das pessoas que afirmam
ndo consumir carne ovina fazem isso porque ela nao esta disponivel no cardépio. JA SEBRAE
(2000) encontrou em Salvador que 13,5% dos consumidores comprariam essa carne se fosse
mais facil de encontrar.

Tabela 3 Percentual de pessoas que consumiria carne ovina caso estivesse disponivel no
cardapio

Feminino % Masculino % Total %
nio 44 423 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.
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Os principais motivos que os entrevistados alegaram para ndo consumir carne ovina caso
estivesse disponivel no carddpio foram o fato de ndo gostar da carne (36,6%) e por ter
preferéncia por outras carnes (24,7%). (Tabela 4). A alternativa ndo gostar da carne assumiu
relevancia especial entre as mulheres, onde atingiu 45,5% das respostas. Souza (2006)
encontrou como motivos de ndo-consumo de carne ovina no DF: ndo gostar do sabor (30%),
desconhecer as caracteristicas da carne (21%) e preco alto (14%).

Tabela 4 Motivo para nio consumir carne ovina caso estivesse disponivel no cardapio

Feminino % Masculino % Total | %
Nio gosta 20 45,5 14 28,6 34 36,6
Preferéncia por 9 20,5 14 28,6 |23 24,7
outras carnes
Restrigoes a 9 20,5 5 102 |14 15,1
Forma de preparo
Nao tem'hablto de ) 4.5 9 18,4 1 11.8
consumir
Prefere o preparo 3 6,8 7 143 |10 10,8
caseiro
Pena dos animais 1 2.3 0 0,0 1 1,1
Total 44 100,0 49 100,0 | 93 100,0

Fonte: Trabalho de Campo, junho de 2007.

Aqui existe uma oportunidade para o segmento varejista, juntamente com a indudstria e
distribuidores, para aumentar o consumo de carne ovina. A promog¢do de eventos
gastrondmicos direcionados a este tipo de carne, assim como promover cursos de treinamento
para os interessados em culinaria pode diminuir a rejei¢do do publico a carne ovina. Souza
(2006) também encontrou respostas fragmentadas num quesito semelhante e afirma que por
isso existem grandes possibilidades de aumento do consumo com investimento em
informagdo sobre a carne ovina.

As opgdes preferéncias por outras carnes e restricdes a forma de preparo alcangaram 39,8% e
podem estar ligadas a experiéncias anteriores com animais de baixa qualidade preparados de
forma inadequada. Afinal, como escrevem Holanda Junior; S4; Araujo (2003) a ma qualidade
da carne ovina ¢ decorrente do abate de animais com idade avangada e mal terminados ¢ do
baixo nivel de higiene nas operagdes de abate.

Como pode-ser ver na Tabela 5, sobre o prato que seria preferido caso a carne ovina estivesse
disponivel no cardapio, 64,3% responderam iscas de filé. Possivelmente esta resposta esta
ligada a praticidade de consumo em bares noturnos. A soma dos pratos da culinaria do oriente
médio — kibe frito, kafta e kibe cru, alcangou 39,3% da preferéncia dos entrevistados,
evidenciando a importancia da migracao daquela regido na composicdo da populacao

campograndense.
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Tabela 5 Pratos que seriam consumidos caso estivessem no cardapio

Feminino % Masculino % Total %
Isca de filé 37 46,8 105 48,2 142 47,8
Kibe frito 15 19,0 28 12,8 43 14,5
Kafta 9 11,4 23 10,6 32 10,8
Carpaccio 6 7,6 23 10,6 29 9.8
Kibe cru 7 8,9 21 9,6 28 9,4
Lingliica 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, o SEBRAE promoveu no final de 2007 um evento denominado Sabores
do Cordeiro, com a finalidade de sensibilizar os donos de bares e restaurantes para incluirem
esta carne nos cardapios da cidade.

Em Mato Grosso do Sul ndo existe oferta regular de cordeiros com caracteristicas de carcaca
que permitam a obtenc¢do de cortes padronizados (FAPEC/SEBRAE, 2006). Portanto uma
opcao relevante € a produgdo, pelos proprios restaurantes, de alimentos que oferecam a carne

de forma fatiada, picada ou moida, a moda da culinaria sirio-libanesa.

4 Consideracoes finais

Os ovinos chegaram ao Brasil no século XVI, com os primeiros colonizadores. Possivelmente
chegaram a Mato Grosso do Sul no século XVIII, para servir de alimentacdo para as tropas
militares que se instalavam a margem dos rios. Assim, a criagdo de ovinos estd associada a
ocupacgao do territorio de Mato Grosso do Sul. E mesmo que nunca tenha se tornado uma
atividade econdmica de importancia equivalente a de criagao de gado bovino, a alimentagao
dos sul-matogrossenses sempre esteve ligada de alguma forma a carne ovina. E esta
caracteristica foi reforcada posteriormente, com a chegada de imigrantes que tinham a
tradi¢do de consumo de carne ovina, como os gauchos, nordestinos e sirio-libaneses.

A gastronomia baseada em carne ovina tem potencial em se transformar em produto turistico
complementar as atragdes ja existentes em Mato Grosso do Sul, porém a demanda real ainda
ndo ¢ mensuravel. Sendo assim, torna-se necessario realizar o planejamento baseado nas
dimensdes e oportunidades que a gastronomia regional como um todo apresenta como um
produto turistico.

A pesquisa de campo foi realizada com o publico freqiientador de bares noturnos de Campo

Grande, que tem um perfil mais restrito em relagdo ao conjunto de consumidores da cidade.
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Para um entendimento mais amplo do potencial da carne ovina como produto gastrondmico,
deveriam ser realizadas pesquisas também em hotéis e restaurantes de outros destinos
turisticos estaduais.

De acordo com o trabalho de campo realizado, a percep¢do de que a carne ovina ¢ 6tima ou
boa atinge 82,5% dos entrevistados. Ao mesmo tempo, caso a carne ovina estivesse
disponivel no cardapio dos bares noturnos, 70,4% dos entrevistados afirmaram que
consumiriam os pratos. Isso demonstra que a carne ovina tem alta taxa de aceitag@o entre os
consumidores.

O consumidor precisa se habituar ao consumo periddico de carne ovina, expandindo o
mercado local e aumentando a possibilidade de os turistas também encontrarem a carne ovina
quando forem em busca de servicos de alimentagcdo. Colocar no carddpio de bares e
restaurantes pratos como iscas fritas, kibes, kafta e lingiiica, ¢ uma maneira criativa de
oferecer a carne ovina ao consumidor em regides onde nio existem carcagas padronizadas. E
interessante lembrar que estes produtos processados sdo alternativa importante para o
aproveitamento de animais mais velhos, que por diversos motivos ndo sdo adequados para a
producao de cortes padronizados.

E importante ressaltar que existe uma oportunidade de comercializagdo e diferenciagio nio
explorada de forma adequada pelos bares e restaurantes. Em um ambiente de busca de novos
atributos que tragam vantagens competitivas as empresas, a carne ovina podera representar
uma forma de atrair clientes para estes estabelecimentos.

Da mesma forma, inserir a carne ovina na programacao das festas e festivais culinarios ja
existentes em Mato Grosso do Sul seria uma forma de aproveitar eventos ja consolidados para

promover a carne ovina, de forma rapida e com custo relativamente baixo.
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