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RESUMO

A ovinocultura no Parana apresenta desafios na organizacdo e viabilidade da
atividade, desde técnicas de producao até comercializagdo. Dessa forma, o presente
trabalho sugere estabelecer uma unidade de abate e industrializacdo com certificacao
SISBI/POA - visando estruturar a cadeia produtiva de ovinos na Cooperativa
Castrolanda, permitindo aos produtores tornarem-se mais eficientes e competitivos.
Espera-se, com a implantacao do projeto, aumento na producao de abate, reducao
nos custos de producdo, melhoria na qualidade da carne e aumento da taxa de
utilizacdo da capacidade da planta de abate, o que podera resultar em maior
participacdo de mercado. No entanto, em vista dos riscos de falta de animais para
abate, alto custo de investimento inicial e concorréncia, bem como diante do longo
prazo de retorno e dos altos custos de producdo, a presente proposta considera-se,
neste momento, inviavel, principalmente em relacéo ao investimento em uma planta
de abate e industrializacdo completa. Desse modo, o presente projeto sera
redirecionado para um novo estudo visando uma sala de cortes, buscando parcerias
e incentivos a producdo de ovinos e caprinos para atender a demanda do projeto.

Palavras-chave: ovinocultura; produtividade; abate; mercado; industrializagao.
ABSTRACT

Sheep farming in Parana presents challenges in terms of the organization and viability
of the activity, from production techniques to marketing. This is why this study suggests
establishing a slaughter and industrialization unit with SISBI/POA certification - with
the aim of structuring the sheep production chain at the Castrolanda Cooperative,
enabling producers to become more efficient and competitive. The implementation of
the project is expected to increase slaughter production, reduce production costs,
improve meat quality, and increase the utilization rate of the slaughter plant's capacity,
which could result in greater market share. However, in view of the risks of a shortage
of animals for slaughter, high initial investment costs and competition, as well as the
long payback period and high production costs, this proposal is considered unfeasible
now, especially in relation to the investment in a complete slaughter and
industrialization plant. The project will therefore be redirected towards a new study for
a cutting room, seeking partnerships and incentives for sheep and goat production to
meet the project's demand.

Keywords: sheep farming; productivity; slaughter; market; industrialization.
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1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacao/Problematica

A ovinocultura esta em fase de estruturacdo a nivel nacional € no Parana
muitas regides estdo se organizando em forma de cooperativas e associagdes para a
producdo de carne ovina. Na regido dos Campos Gerais os produtores estdo
investindo na ovinocultura, devido ao aumento da demanda de consumo. Apesar
deste impulso na area de produgao, a maioria dos produtores nao esta organizada,
encontrando muitas dificuldades para viabilizar esta atividade, desde técnicas de
producao até a comercializacao.

A ovinocultura possibilita a diversificacdo da propriedade e o uso do sistema
de Integracdo Lavoura-Pecuaria, de maneira a agregar renda ao produtor. Por isso,
faz-se necessario a elaboracdo de um plano especifico para esta atividade, de
maneira a estabelecer acdes que possibilitem a implantagdo de forma organizada e
economicamente viavel desta cadeia.

Segundo Penrose (2006), em um processo de diversificacdo, uma firma
diversifica suas atividades sempre que, sem abandonar completamente suas antigas
linhas de produtos, ela parte para a fabricagdo de outros produtos, inclusive
intermediarios, suficientemente diversos daqueles que ela ja fabrica e cuja produgao
implique em diferengas significativas nos programas de producéo e distribuicdo da
firma. A mesma autora, em seus trabalhos sobre a Teoria do Crescimento da Firma,
argumenta que estas, tendo excesso de capacidade em recursos produtivos, poderao
utiliza-los em novos negocios, via impossibilidade de crescimento por meio da
expansao. Assim, a diversificacao seria uma alternativa para que a empresa
empregue lucrativamente 0s seus recursos.

O setor de ovinocultura da Castrolanda ao longo destes mais de 20 anos de
atividade estruturou-se fortemente sua cadeia de producdo, industrializacdo e
comercializacdo. Sendo sempre expressiva com sua marca e volume dentro do estado
do Parana, porém, com a atual parceira de abate, que esta limitada com a sua
certificagao, tem enfrentado restricdes de posicionamento do seu produto dentro do
Estado e até mesmo em grandes redes de supermercados.

Com as perspectivas atuais de aumento da produc¢ao a campo, a cooperativa

passou a ter um olhar comercial de expansao de suas fronteiras, visando outros



estados e até mesmo a possibilidade de exportagao de seus produtos. Porém, com a
parceria atual de abate e de industrializacdo, encontra-se restrita comercialmente ao
estado do Parana e a alguns clientes que exigem produtos com outras categorias de
inspecdes (mais rigorosas e que atendem seu publico). A certificagdo atual deste
abatedouro € o SIP/POA.

1.2 Objetivo Geral

Propor um projeto para atender a demanda da producéo e escalonar outras
fronteiras e clientes, propondo a construgdo de uma unidade de abate e
industrializagao propria, com a certificacdo SISBI/POA, podendo atuar em outros
estados, atingindo outros publicos consumidores. No longo prazo, pretende ampliar
sua certificacao, podendo atuar no mercado externo.

1.3 Objetivos especificos
e Ampliar a producdo dos cooperados, gerando maiores resultados para a
atividade;
e Agregar valor aos produtos com o atingimento de novos mercados
consumidores;
e Propor um projeto para atender consumidores mais exigentes e que valorizam
esta classe de produtos;

e Aumentar a presenca do produto no mercado brasileiro.

1.4 Justificativas do objetivo

O Brasil esta alcangando destaque na Agropecuaria, com aumento da
produtividade e do volume de negdcios, sendo que o Agronegocio tem sido de
fundamental importéncia para elevar o PIB (Produto Interno Bruto). Isto se deve a
adocao de tecnologias de producéo por parte dos produtores e da abertura de novos
mercados consumidores. Face a esta situacao, a ovinocultura precisa estruturar sua
cadeia produtiva a fim de se beneficiar desta abertura de mercado e melhorar seus
rendimentos.

Este trabalho visa dar suporte para estruturar a cadeia produtiva de ovinos na
Cooperativa Castrolanda, por meio de a¢des que possibilitardo a organizagdo dos



produtores, o suprimento de insumos e servi¢os (técnicos e de gestdo econdmica),
melhoria da produtividade, processamento industrial e comercializacao.
Através desta estruturacao, os produtores tornar-se-do mais eficientes e

competitivos, capazes de manter-se na atividade e obter retorno econémico viavel.

2. REFERENCIAL TEORICO
Para o embasamento e estruturacdo deste trabalho, serdao aprofundados
conceitos empiricos e direcionados nas seguintes vertentes: integragao vertical,

diversificacao, cadeia de valor e marketing.

2.1. Integracao vertical

Pode-se dizer que o canal administrado € um passo avante na direcao da
integragao. A coordenacgao entre a produgao, vendas e distribuicdo ndo ocorre atraves
da ownership, como no caso da integragao vertical, mas através do poder de um, mas
nunca muitos, dos participantes do ciclo produtivo sobre os demais. Esse poder pode
ter origem econdmica ou tecnoldgica, ou seja, o lider do canal, que é o detentor da
fonte de poder, pode contar com uma vantagem de cunho econémico ou tecnolégico
e, através da mesma, pode influenciar os demais participantes do ciclo a cumprir
determinadas tarefas que visam atingir bons niveis de eficiéncia para todos e em
especial para o lider, que vé assim garantida sua vantagem competitiva com relagao
aos seus concorrentes (Stern, 1982)

A integracdo vertical é definida como a combinac&o, no interior de uma
empresa, de processos tecnicamente distintos (Porter, 1980).

As vantagens da integracgao vertical no que tange os servigos de vendas e as
atividades dos canais de distribuicdo sao bastante destacadas ... Entretanto, muitos
autores discordam dessas regras gerais, enfatizando, ao invés, as vantagens de
representantes e de canais distributivos convencionais (Anderson & Weitz, 1986).

Willlamson (1981), por exemplo, em sua analise dos custos de transacéo,
propde que a priori € mais conveniente ao principiante em um mercado internacional
a adoc¢ao de um canal distributivo convencional porque o mesmo lhe permite desfrutar

os beneficios de um especialista do mercado local, o qual pode atingir economia de



escala trabalhando ao mesmo tempo com varios produtores e, consequentemente,
oferecer produtos mais competitivos ao mercado, em termos de pregos e de servigos.

O controle que se obtém atraveés da integracéo vertical também pode ser fonte
de vantagem competitiva sobre a concorréncia (Porter, 1980), ja que ela coloca uma
empresa na condi¢ao de diferenciar a propria oferta, de praticar precos inferiores ao
dos concorrentes e de oferecer, portanto, servicos superiores.

Konijnendijk e Wijgaard (1991) consideram que o modelo ideal é aquele que
reune as qualidades da integracao vertical - como o controle sobre todas as etapas
da cadeia do valor - com as vantagens da estrutura desverticalizada - como a
flexibilidade. A esse sistema dao o nome de comakership, no qual as relacoes
comerciais ocasionais entre os diversos elos da cadeia produtiva sao substituidas por
relagcoes longas e duradouras, que cobrem aspectos que passam, entre outras coisas,
pelo estabelecimento do preco de um produto, o controle da qualidade, a quantidade,
a pontualidade na entrega, a frequéncia e a fluidez das informacoes.

Diamantopoulos (1987), num trabalho que reune ideias de Stern & E| Ansary,
McCammon, Williamson e Bucklin, ressalta que a integragao vertical € conveniente,
pois da a empresa que desenvolve esse tipo de estratégia, liberdade de posicionar
seus produtos, além de simplificar o acesso ao mercado e com isso obter informagdes
mais imediatas sobre o que produzir, em qual quantidade e quando, diminuindo assim,
desperdicios com os recursos da empresa, sejam eles materiais ou humanos.

Harrigan (1983) afirma que a integracao vertical € uma das estratégias mais
comumente adotadas pelas empresas quando essas 28 comeg¢am a crescer e
decidem diversificar suas atividades. Contudo, afirma que nao existe um unico modelo
a ser seguido e empresas diferentes, em estagios diferentes de desenvolvimento,
deveriam adotar estratégias diferentes de integracao vertical.

2.2. Diversificacao

No contexto de diversificacdo € importante entender as dificuldades atuais que
a empresa enfrenta e as oportunidades que podem ser esperadas com a abertura de
novas fronteiras comerciais.

Ramanujam e Varadarajan (1989) definem diversificagdo como sendo a
entrada de uma empresa ou unidade de negocios em novas linhas de atividade, seja



pelo desenvolvimento interno de novos negocios ou por fusdes e aquisi¢coes, que
acarretem mudancas na sua estrutura administrativa, sistemas e outros processo
gerenciais. Para Kon (1994), se a empresa optar por uma estratégia que tenha como
objetivo introduzir novos produtos com ou sem semelhancgas tecnologicas com aquele
que ela produz, atendendo o0 mesmo grupo ou diferentes grupos de clientes, essa
estratégia € denominada como estratégia de diversificagao.

Para Montgomery (1985), fatores menos especificos podem fornecer a base
para uma diversificacdo mais ampla pela empresa, mas implicam baixos niveis de
retornos, pois sao amplamente ofertados no mercado. Para firmas com recursos
menos especificos, os lucros podem ser maximizados com alto nivel de diversificacao.

Penrose (2006) alerta para o risco da estratégia de diversificagao incoerente.
Ao ingressar em novo campo, além do retorno previsto para o investimento, a firma
deve avaliar se 0s recursos sao suficientes para manter os investimentos necessarios
para enfrentar inovagdes e expansao dos concorrentes - nos campos novos € nos
existentes. A coeréncia na diversificacdo deve considerar que a necessidade de
continuos investimentos para enfrentar concorrentes restringe 0 numero de campos
em que a firma pode participar em um mesmo momento. Afinal, quanto mais distintas
as areas de especializacdo em que atua, maior sera o esforgco requerido para
desenvolver as competéncias necessarias. No longo prazo, a lucratividade, a
sobrevivéncia e o crescimento da firma dependem de sua capacidade de estabelecer
um ou mais bases amplas e seguras que consiga manter-se e adaptar-se diante das
mudancgas e da concorréncia. Segundo a autora, para que a diversificagao seja bem-
sucedida, a firma deve estabelecer e manter uma posi¢céo basica quanto ao uso de
recursos e tecnologia e quanto aos tipos de mercado que ira explorar em poucas areas
bem definidas.

Teece et al. (1994) associam a coeréncia a quantidade de correlagdes entre
as atividades existentes da firma e as adicionais. Quando ha varias correla¢gdes, pode-
se entender que as atividades tém bases tecnoldgicas semelhantes, 0 que aponta
para uma diversificagdo coerente. Para que sejam coerentes, as novas atividades
envolvem mercado ou tecnologias comuns. Os niveis de coeréncia, no entanto, variam

de acordo com o nivel de aprendizagem da firma, sua trajetéria, as oportunidades



dentro da sua base tecnologica e de seus ativos complementares e os mecanismos
de selecdo do ambiente em que atua.

Os autores destacam o papel do aprendizado e das rotinas na diversificacao
eficiente. A aprendizagem é vista como fendmeno organizacional que traduz em
rotinas o conhecimento tacito da organizagdo e contribui para suas competéncias.
Quando a diversificagdo € coerente, a aprendizagem ¢é rapida. Outro fator
determinante € a trajetéria da firma, considerando que as rotinas e os investimentos
passados condicionam seu comportamento futuro e, inclusive, seus processos de
aprendizagem e de desenvolvimento de novas competéncias, diante de novos

mercados ou tecnologias (Penrose, 2006; Teece et al., 1994).

2.3. Cadeia de valor

Segundo Michael Porter a cadeia de valor € um modelo que ajuda a analisar
atividades especificas através das quais as empresas criam valor e vantagem
competitiva. Ou seja, € um conjunto de atividades que uma organizac¢ao realiza para
criar valor para os seus clientes. A forma como as atividades dessa cadeia sao
realizadas determina os custos e afeta os lucros. Porter, enxerga a cadeia de valor
como fator fundamental para o seu acontecimento, pois através dela se pode agregar

valor em todo processo da empresa, conforme ilustrado na Figura 1.

FIGURA 1 — CADEIA DE VALOR.
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A cadeia de valor retrata o conjunto de atividades desempenhadas por uma
organizacao desde os vinculos com os fornecedores, ciclos de produc¢ao e de venda
até a fase da distribui¢ao final. Ao decompor uma organiza¢do nas suas atividades de
importancia estratégica, torna-se realizavel analisar o comportamento dos custos e as
fontes existentes assim como potenciais de diferenciagdo em cada processo de
negocio, otimizando o valor final que o0 seu produto representa para o cliente. O
cuidado com os custos e qualidade agregam valor ao produto e proporcionam
vantagem competitiva a organiza¢ao no contexto em que ela se insere. Na “cadeia de
valor” existem atividades que trabalham juntas para fornecer valor aos clientes,

constituindo um sistema integrado de fornecedores e distribuidores (Porter, 1989).

2.4. Marketing

Para Kotler (2000), os planos de negdcios estéo se tornando mais orientados
para clientes e concorrentes. Além disso, sdo mais bem elaborados e mais realistas
do que no passado. Os planos extraem mais dados de entrada de profissionais em
todas as fungcdes na empresa e sdo desenvolvidos em equipes. Os executivos de
marketing, cada vez mais, se veem em primeiro lugar como gerentes, e depois como
especialistas. O planejamento esta se tornando um processo continuo, para
responder as condi¢des de mercado que mudam em grande velocidade. A0 mesmo
tempo, os processos relativos ao plano de marketing variam consideravelmente de
acordo com a empresa. A maioria dos planos tem duracdo de um ano e seu tamanho
varia entre 5 e 50 paginas. Algumas empresas levam seu plano muito a sério,
enquanto outras 0 veem apenas como um roteiro para a ag¢ao. De acordo com
executivos de marketing, as principais deficiéncias dos planos de marketing s&o a falta
de realismo, analises da concorréncia insuficientes e foco no curto prazo (Kotler,
2000).

Segundo Westwood (1996), o termo “planejamento de marketing” € usado
para descrever os métodos de aplicagao dos recursos de marketing para se atingir os
objetivos do marketing. Isso talvez pareca simples, mas €, de fato, um processo muito
complexo. Os recursos e 0s objetivos se modificardo de empresa para empresa e
continuarao se modificando com o tempo. O planejamento de marketing € usado para

segmentar os mercados, identificar o posicionamento de mercado, prever o tamanho
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do mercado e planejar uma participacéo viavel no mercado dentro de cada segmento
de mercado.

Segundo Campomar e lkeda (2006), o plano estratégico é a formalizagao do
planejamento estratégico de uma organizacéo contendo sua filosofia, sua misséo,
visdo e ideais ou objetivos de longo prazo com diretrizes gerais. O plano de marketing
€, em geral, um documento que estabelece os objetivos de uma organizagao,
referente a um proximo periodo de atividades, e define programas de acgao
necessarios para atingir esses objetivos. Ele € uma consubstanciag¢ao do resultado do
planejamento formal. E subordinado ao planejamento de marketing e segue o plano
de negocios. O plano tem por finalidade explicar a situacéo passada, a atual (com o
diagnodstico ou a analise da situagao interna e externa) e a futura (programa de acao).
Entendendo o passado e o presente da organizagao, é possivel antever o futuro e
preparar-se para ele, nas possibilidades (Campomar & lkeda, 2006).

Kotler e Armstrong (1995) ressaltam que, através das estratégias de
planejamento, a empresa decide o que fazer com cada unidade de negdcio. O
planejamento de marketing implica decidir quais estratégias de marketing devem ser
usadas para a empresa atingir seus objetivos estratégicos gerais. E necessario um

plano detalhado de marketing para cada negocio, produto ou marca da empresa.

3. DIAGNOSTICO E DESCRICAO DA SITUAGCAO-PROBLEMA
3.1 Descricao geral da cooperativa

A Castrolanda é uma sociedade cooperativa que tinha em 2022 o seu capital
social dividido em cotas-partes, distribuida entre 1.198 socios e com estrutura
funcional de 3.859 colaboradores efetivos.

A Cooperativa se dedica a prestacdo de servicos aos seus associados, e
como empresa, busca desenvolver-se de maneira continua, procurando aplicar
modernas praticas de gestdo, conquistar e manter vantagens competitivas na
exploracao das oportunidades que se abrem a cada dia no mercado.

A Cooperativa Castrolanda atende cerca de 30 municipios, tendo estrutura
fisica no estado do Parana em Castro, Ponta Grossa, Pirai do Sul, Ventania e Curiuva,
e no estado de Sao Paulo em Itabera. Os associados tém forte vocacado para a
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producdo agropecuaria, investem muito em tecnologia e gestdo agropecuaria,
objetivando a melhoria de produtividade e a administragéo dos seus negocios.

A Castrolanda esta estrategicamente localizada na regidao Centro-Sul do
Parana, bacia leiteira mais importante do estado. Na regido situam-se grandes areas
de produgdo agricola, ambiente privilegiado para desenvolvimento de novas culturas
e atividades do agronegocio. Servidos por uma otima rede viaria, a Cooperativa esta
apenas 156 km de Curitiba e 257 Km do Porto de Paranagua, conforme ilustra-se na

Figura 2.
FIGURA 2 — LOCALIZACAO DA COOPERATIVA CASTROLANDA.
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Fonte: Material Interno cedido pela empresa, 2024.
3.1.1 VISAO

Ser referéncia nacional em produtividade e tecnologia na producéo de carnes,
oferecendo ao mercado consumidor produtos industrializados de alto padrao de

gualidade.

3.1.2 MISSAO

Promover o desenvolvimento sustentavel do negocio carnes, oferecendo e
proporcionando para nossos associados e clientes, produtos e servicos com
gualidade e confiabilidade.
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3.1.3 VALORES
Responsabilidade social e ambiental, transparéncia, fidelidade, credibilidade

e profissionalismo.

3.2 Diagnéstico da situacao-problema

A Cooperativa Castrolanda reconhece a crescente importancia da
ovinocultura na regido dos Campos Gerais, impulsionada pelo aumento da demanda
de consumo. Com o objetivo de fortalecer a cadeia produtiva de ovinos, a cooperativa
busca expandir sua atuacao para os principais centros urbanos do Parana e de outros
estados do Brasil. Diante desse contexto, torna-se essencial elaborar um plano
especifico que promova a estruturagdo organizada e economicamente viavel da
ovinocultura na cooperativa, visando garantir sua perenidade e ampliar a fideliza¢ao
dos cooperados.

O projeto concentra esfor¢os na organizagdo dos processos de abate e
industrializacao, permitindo que a Cooperativa Castrolanda amplie sua presenga no
mercado nacional, contribuindo para a sustentabilidade da ovinocultura na regi&o.
Além disso, a missao do projeto vai além da estruturagéo da cadeia produtiva, visando
suprir as necessidades dos cooperados em insumos, assisténcia técnica,
industrializagdo e comercializacédo em nivel nacional, proporcionando uma fonte de
renda mais consistente e sustentavel.

O comité estratégico, ao revisar as premissas para o quinquénio 2020-2024,
identificou a ovinocultura como um negocio com potencial de crescimento. A
cooperativa enfrenta o desafio de ampliar sua atuacao, incluindo a etapa de abate e
industrializagao, certificada e com planos de avangar na comercializagdo. O objetivo
€ criar valor ao cooperado ao longo da cadeia da ovinocultura, implementando uma

linha completa de abate e industrializagao.

3.2.1 Analise das Forcas Competitivas

A Cooperativa Castrolanda se destaca como uma competidora forte no
mercado de carne ovina. A entrada no setor € facilitada pela baixa demanda de
grandes investimentos em infraestrutura por parte dos produtores associados. A

expertise na integracéo Lavoura-Pecuaria, dominio técnico na producao de alimentos,
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e a reputacao consolidada contribuem para a competitividade da cooperativa. A
relagcdo com fornecedores ¢ fortalecida pela propria base de cooperados, enquanto a
imagem de tecnologia de ponta e alto padrao de qualidade proporciona poder de
negociacdo. A concorréncia, representada por associacdes e empresas, exige um
fortalecimento estratégico e a adogao de tecnologias modernas. A constru¢do de uma
unidade propria de abate e processamento, aliada a busca por diferenciacédo no
mercado de carne ovina, reforga a posicdo competitiva da Castrolanda diante dos
produtos substitutos, como a carne bovina e suina. Em resumo, a cooperativa esta
bem-posicionada para enfrentar a concorréncia, aproveitar oportunidades e superar
desafios no mercado de carne ovina, baseando suas estratégias na experiéncia,

reputacao e busca por inovacao.

3.2.2 Mercado Alvo

A cooperativa Castrolanda visa atender restaurantes, churrascarias,
supermercados e agougues voltados para consumidores das classes A e B, adotando
estratégias B2B e B2C para alcangar os principais centros consumidores do Brasil.
Atualmente concentrada nos centros urbanos do Parana, a busca pelo Servico de
Inspecéo SISBI representa a oportunidade de expansdo nacional. A abordagem
concentra-se em consumidores que valorizam a qualidade da carne ovina,
especialmente nas categorias A e B, destacando-se em restaurantes e churrascarias,
supermercados e agougues. O objetivo estratégico é ampliar essa oferta para uma
escala nacional, capitalizando a reputacado consolidada da Castrolanda no setor. A
obtencado do SISBI nao apenas abrira novos mercados, mas também solidificara a
posicao da cooperativa como uma fonte confiavel e qualificada de carne ovina,

reforcando sua presenca e competitividade em todo o Brasil.

4. PROPOSTA TECNICA PARA A SOLUGAO DA SITUAGCAO-PROBLEMA
4.1 Desenvolvimento da proposta

Os cooperados da Castrolanda estéao buscando maior agregacéo de valor e
presenca de mercado com produtos nobres, atualmente o abate de ovinos e suinos é
terceirizado e realizado em um frigorifico do municipio de Castro, com registro no

Servico de Inspecdo Estadual (SIP). No mesmo local séo realizados os cortes
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especiais com funcionario proprio da Cooperativa Castrolanda. Toda producao
oriunda deste frigorifico somente pode ser comercializada dentro do Estado do
Parana, o que restringe o numero de consumidores potenciais. Este estudo propode a
constru¢cao de uma unidade de abate e processamento de carne de ovinos, caprinos

e suinos com Servi¢o de Inspec¢ao SISBI.

4.2 Plano de implantacao

Para a operacionalizacédo deste projeto foram desenvolvidas as acgdes
necessarias para planejamento e execu¢ao de uma proposta viavel aos produtores
cooperados da Castrolanda, que estdo atuando na producao de ovinos. Para isto, a
area de assisténcia técnica projetou uma evolugdo do plantel atual, com uma
perspectiva de crescimento para os proximos 10 anos. Técnicas de reproducao
baseadas na genética do plantel de matrizes ovinos/caprinos foram utilizadas para
gerar essa evolugcdo de crescimento, com isso gerando dados para o principal
insumos deste projeto, que sao os cordeiros para abate. Também foram avaliados a
evolugao e disponibilidade de suinos das granjas proprias da Castrolanda para a
entrega de leitdes suinos padrdes para abate. As agdes abaixo consistem em avaliar
guestdes importantes como interesses dos cooperados nos investimentos,
fornecedores, concorréncia, mercado, regulamentacgdes, fontes de financiamento e
investimentos necessarios.

Em relacdo a avaliar interesse dos cooperados e analise do potencial de
mercado — de nada adianta dar andamento em um projeto desta magnitude se nao
houver a aderéncia dos cooperados. Por isso é necessario levantar todas as
informagdes sobre as potencialidades do mercado em fontes oficiais e até, se
necessario a contratacao de empresa especializada neste tipo de servigo, também a
viabilidade do negodcio e todas as informagdes pertinentes para que se possa
repassar ao cooperado uma viséo detalhada e confiavel do projeto para conquistar o
desejo dos atuais produtores em aumentar suas produgdes, assim como novos
cooperados que buscam diversificar as atividades em sua propriedade.

Frente a avaliar concorréncia — esta € uma etapa extremamente importante
para qualquer empreendimento, uma delas é para identificar as oportunidades e

ameacas, descobrindo lacunas no mercado que ainda nao foram exploradas, bem
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como ameacgas que podem surgir de competidores que ja estdo estabelecidos no
mercado. Atualmente a Castrolanda disputa o mercado regional com a Cooper
Alianca, localizada em Guarapuava-PR e que € bem tradicional na produgao de
carnes de bovinos e ovinos.

Em relagao a estimativa de investimentos necessarios, a Castrolanda ja atua
no mercado de comercializagdo de ovinos a mais de 20 anos, e ao longo dessa
trajetdria ja fez varios movimentos para a constru¢ao de uma planta propria para abate
e industrializacao, porém com pouco incentivo por parte dos produtores e da empresa.
Com isso, aprendeu bastante terceirizando seu abate e processamento em frigorificos
terceiros, gerando conhecimento detalhado das operag¢oes e necessidades para esse
empreendimento. O custo inicial nao € baixo, mas espera-se que com a evolucao
estimada de sua producgéo para os proximos anos pagarem o investimento.

Sobre entender as exigéncias Legais e sanitarios — € valido destacar que para
a operacionalizag¢ao do projeto, diversas etapas sao implementadas. Posteriormente,
realiza-se um minucioso levantamento das exigéncias legais e sanitarias, seguido
pela contratagcdo de consultoria especializada para traduzir normativas em acodes
praticas, garantindo conformidade. Adicionalmente, desenvolvem-se checklists
detalhados e organizam-se documentos para certificagdes. Além disso, a analise de
viabilidade econbmica considera custos e fontes de financiamento. A comunicagcao
transparente envolve cooperados, liderada por uma equipe multidisciplinar. Nao
menos importante, a certificacao SISBI/POA, com equipe dedicada, é crucial, assim
como programas de treinamento. A construgdo segue requisitos legais, com
planejamento de evento de langamento. Vale destacar que indicadores-chave,
avaliagOes regulares e estratégias sustentaveis garantem a integragao harmoniosa de
todas as etapas para o sucesso da cooperativa. No ambito das exigéncias para o
frigorifico, sdo cruciais o cadastro, infraestrutura adequada, Boas Praticas de
Fabricagdo (BPF), Programa de Autocontrole (POA), Inspecao Federal,
rastreabilidade, controle de residuos, capacitacdo, e conformidade com normativas,
visando qualidade e seguranga alimentar.

Quanto a identificagao de potenciais fornecedores de insumos e embalagens,
geralmente envolve a realizacdo de pesquisas de mercado e algumas etapas de
analise, tais como: pesquisa online, participacao em feiras e eventos do setor, redes
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profissionais, indicacdes e referéncias, verificacdo de diretérios locais, pesquisa de
mercado, visitar feiras comerciais internacionais e solicitagdo de propostas. E
importante fazer uma analise minuciosa de cada fornecedor em potencial,
considerando fatores como qualidade dos produtos, condigdes comerciais, prazos de
entrega, confiabilidade, localizagao geografica e experiéncia na industria.

Ainda, frente a estudar e aplicar as metodologias ESG, a planta proposta deve
atender aos critérios de boas praticas ambientais, sociais e de governanca. No
aspecto ambiental, a abordagem abrange diversas areas, incluindo o otimizado
aproveitamento e reutilizacdo de agua, a gestdo adequada de residuos em
conformidade com a legislag¢ao vigente, a promog¢éo do reuso sempre que possivel, e
praticas responsaveis, como a correta destinagao de materiais para preservar o meio
ambiente. A eficiéncia energética é priorizada na escolha de equipamentos e
instalagdes, com a utilizagdo racional de recursos, a minimizagao de emissoes
poluentes, a adog¢ao de energias renovaveis e a preferéncia por equipamentos de
menor impacto ambiental. No ambito social, 0 empreendimento se compromete a
seguir os principios adotados nos demais negocios da cooperativa, enfatizando a
contratagao de colaboradores locais, proporcionando condigdes de trabalho seguras
e saudaveis, além de promover acdes que beneficiem a comunidade. No tocante a
governanga, as cooperativas, por seu formato de gestao peculiar, destacam-se por
praticas transparentes e participativas, envolvendo os cooperados nas decisdes
estratégicas e assumindo responsabilidade pelos rumos do negacio.

Por fim, sobre buscar fontes de financiamento, visando viabilizar a
concretizacdo do projeto, sdo necessarios recursos financeiros iniciais, 0os quais uma
cooperativa pode obter tanto interna quanto externamente. Internamente, o modelo
cooperativo tem a opcdo de lancar cotas aos cooperados, permitindo até mesmo a
parcelamento com juros acordados. Externamente, a cooperativa pode buscar
financiamento bancario, recorrendo a instituicdes bancarias comerciais e de fomento
gue oferecam condi¢cdes especiais para atividades industriais. De acordo com
informagdes de janeiro de 2024, as taxas de juros variam entre 5,5% e 8,5% em
instituicées como o Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul (BRDE), o
Fundo de Amparo ao Trabalhador (FAT) e o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES).
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4.3 Recursos

Para execugao deste projeto serdo necessarios diversos recursos, elencamos
alguns dos que avaliamos como imprescindiveis a operag¢ao, conforme ilustrado no
Quadro 1.

QUADRO 1 — RECURSOS NECESSARIOS AO PROJETO
GRUPO DESCRICAO

e Area suficiente para a construcdo das instalagdes.
e Estruturas especificas para abate, processamento e
armazenamento e distribuicdo de carne.

INSTALAGCOES FiSICAS
ADEQUADAS

e Equipe treinada em técnicas de abate e processamento de

RECURSOS HUMANOS : . . : o ~
carne, incluindo-se liderancas, qualidade e administracdo.

e Atendimento as normas sanitarias e regulamentacdes locais.

e Certificacdo SISBI/POA ou equivalentes, dependendo do
pais/regido.

e Conformidade com as Boas Praticas de Fabricagdo (BPF) e
Programa de Autocontrole (POA).

CERTIFICACOES E
CONFORMIDADE

e Sistema que registre e integre todas as informagdes do

SISTEMA DE GESTAO . b LA
processo, de maneira a permitir, sempre que necessario, facil

INTEGRADA o ~
acesso as informacdes.
: e Estrutura que fornega suporte tanto a cadeia de distribuigdo
DLI(S)'(I';FI{?glIJCI;éAEO do produto acabado, quanto ao transporte de animais vivos

para o abate.
Fonte: O autor, 2024.

Para um projeto deste porte, outros recursos, certamente, serdo necessarios
e identificados durante a execu¢ado, neste quadro incluimos aqueles que ja temos

pleno conhecimento de sua necessidade.

4.4 Viabilidade Econémico-Financeira

O levantamento completo elaborado para este estudo contempla
detalhadamente os planos para estruturacao do plantel adequado, em todas suas
etapas e tempos necessarios conjuntamente com a progressao dos precos de venda
nestes mesmos periodos. Citamos no Quadro 2 um resumo dos itens e suas

dimensoes.
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QUADRO 2 — VALORES FINANCEIROS ESTIMADOS PARA O PROJETO

VIABILIDADE ECONOMICA DO PROJETO INTEGRADOR

DESCRIGCAO DO PROBLEMA: Viabilidade de construgéo
de uma planta de abate e industrializagdo de cortes para
ovinos, caprinos e suinos, habilitada para comercializagao
dentro e fora do estado

Elaborado em: 29/01/2024

SOLUGAO DO PROBLEMA: Investimento dos cooperados em uma planta para abate e processo
de carnes, com capacidade de abate de 100 cabecas por dia.

PRAZO DE ANALISE: 31/03/2024

INVESTIMENTO RECEITAS LiQUIDA CUSTOS TOTAIS OBSERVAGOES
Este projeto estd em
fase de calculo dos
precos dos produtos
R$ 8.000.000,00 R$ 124.000.000,00 R$ 141.000.000,00 acabados,
impactando no
desdobramento das
receitas e custos.

Fonte: O autor, 2024.

Estes valores basearam-se nos precos de venda e custo praticados no
mercado do Parana, em janeiro de 2024, sendo projetada inflagdo para os anos
seguintes na ordem de 5% a.a.

Neste plano se avalia a viabilidade para construcdo de uma planta para abate,
com capacidade de 100 (cem) animais por dia ou 26.000 (vinte e seis mil) animais por
ano. As estimativas de evolucio de crescimento das matrizes ovinos dos cooperados
e de disponibilidade de suinos das granjas proprias da Castrolanda, que serdo os
principais fornecedores de animais, tém um crescimento muito inferior a capacidade
total da planta, o que resulta num indice de ociosidade de 66% no primeiro ano que
ira progressivamente se reduzir, chegando a 20% ao final de 10 anos. Este problema
impacta na absorcéo dos custos e gera prejuizo no resultado liquido por todo o
periodo do projeto. Com isso, apds o levantamento dos investimentos, custos e as
receitas, este projeto ndo se mostrou viavel para execugao, por conta da falta de
volume de animais para abate (para reduzir a ociosidade da planta dimensionada),
taxa de juros muito alta para empréstimos do BNDES e poucas informacgdes de
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subprodutos para industrializacido que poderiam incrementar as receitas, tais como:

Embutidos, Hamburguer e comercializagao de miudos.

4.5 Resultados esperados

Com a implantagdo deste projeto espera-se atingir as seguintes metas e

indicadores:

Aumento na producao de abate - Com um aumento na producgao de abate,
havera uma maior disponibilidade de alimentos, estabilidade de precos,
geracao de empregos, desenvolvimento rural e aumento das exportagoes.
Reducao nos custos de producao - Aumento da lucratividade para os
produtores, melhoria da eficiéncia operacional, precos mais competitivos,
inovacao e estabilidade financeira e melhora na qualidade dos produtos.
Melhoria na qualidade da carne, atingindo um indice de satisfagcao do
cliente - Maior satisfacdo do cliente, fidelizagao dos clientes, aumento das
vendas, melhora na reputagéo da marca, vantagens competitivas.

Aumento da taxa de utilizacao da capacidade da planta de abate - Aumento
da eficiéncia operacional, redugdo de custos unitarios, aumento da
lucratividade, melhora na qualidade do produto e maior competitividade no
mercado.

Aumento na participacao de mercado da empresa de abate - Maior
participagdo nas vendas, maior alcance dos clientes, reducédo organica de
concorréncia, economias de escala, maior poder de negociagao e atragéo de
investidores.

Reducao nas reclamacgoes de clientes em relagao a qualidade da carne -
Aumento da satisfagao dos clientes, reputacido melhorada, reducao de custos
para tratativas de reclamacodes, feedback positivo e conformidade com

regulamentacgdes.

Sendo os Indicadores quantitativos:

Taxa de ocupacao da planta de abate - indica a eficiéncia de utilizagao da
capacidade instalada da planta.
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e Taxa de retrabalho: mede a qualidade do processo de abate - indica a
frequéncia em que € necessario retrabalhar ou descartar produtos.

e Taxa de refugos - indica a quantidade de produtos n&o utilizaveis gerados
durante o processo de abate.

4.6 Riscos ou problemas esperados e medidas preventivo-corretivas

Foram identificados determinados riscos ao negdcio, os quais serdo descritos
nas secoes a seguir, sendo eles: falta de animais para abate, alto custo de
investimento inicial e concorréncia, bem como existem formas que vemos com

potencial de minimizar ou anular seus impactos.

4.6.1 Falta de animais para Abate

Definitivamente este é o maior e mais complexo. A falta de animais para abate
pode inviabilizar a continuidade do projeto ou até mesmo encerra-lo. Para buscar se
proteger deste problema, a Castrolanda trabalhara em parceria com cooperados ja
experientes no setor, fortalecera a atuagao da assisténcia técnica e considerara uma
margem de seguran¢a no numero de animais reproduzidos em comparacao a sua

média historica.

4.6.2 Alto custo de investimento Inicial

O alto custo do investimento inicial podera ser um entrave, caso nao se
obtenham as licengas necessarias nos prazos previstos ou caso 0s gastos com
construcdo e equipamentos sofram aumentos além da inflagdo por questbes
mercadologicas. Estes fatores poderao apenas ser minimizados com rapida atuagao
da gestdo administrativa e demais gestores do projeto em acompanhamentos

semanais e planos de a¢des para eventuais desvios.

4.6.3 Concorréncia

A concorréncia devera ser analisada com cuidado, inclusive as importa¢des
de paises como Uruguai, que tem tradicdo nesta atividade e tem uma qualidade
reconhecida no mercado. Além disso, outra questao é o mercado informal, que

consegue custos menores devido a questdes tributarias e atua principalmente em
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estabelecimentos de menor porte e casas de carne, mas que comprometem uma fatia
de mercado. Estes fatores poderao ser atacados com maior informacgao aos clientes
prospectados e realce das qualidades de um produto certificado com marca confiavel

Este fator esta diretamente ligado ao item 4.6.2, pois, valores iniciais altos
demais e valores de operacao muito acima do mercado aumentarao o distanciamento
entre os pregos, favorecendo a informalidade, levando a necessidade de trabalhar
custos para que 0s prec¢os sejam competitivos mantendo uma margem coerente acima

dos produtos informais.

5. CONCLUSAO

Analisando o cenario da producado de ovinos, caprinos e suinos atual da
Castrolanda, € notério no desdobramento deste projeto que ha uma oferta constante
de suinos leitdes para abate advindos das unidades proprias da cooperativa, porém,
para a producao de ovinos e caprinos, que sao produzidos no plantel dos cooperados,
nao ha uma producéo suficiente inicial (ano 1 com 24% de ocupacéo) e final (ano 10
com 80% de ocupagdo) para reduzir a ociosidade da planta proposta.
Consequentemente, o projeto apresenta um payback de longo prazo (acima de 20
anos) com altos custos de producéo inicial e isto ndo torna atrativo o investimento
neste momento em uma planta completa para abate, processamento e distribui¢cao de
carnes nobres de ovinos, caprinos e suinos por parte dos cooperados e também pela
cooperativa, ou seja, os investidores tendem a buscar investimentos onde o retorno &
maior do que se especula no mercado financeiro, com taxas superiores ou igual a taxa
SELIC.

Diante disso e em busca de maior participacdo no mercado com produtos
certificados e habilitados, sera redirecionado um novo estudo para uma sala de cortes
com possibilidade de ampliagdo no futuro com o projeto de abate, para isso sera
necessario:

o Estudo dimensionado de uma sala de cortes atendendo a producdo atual e das
perspectivas de crescimento;
e Incentivar e intensificar a produ¢dao de ovinos e caprinos para atender a

demanda do projeto, criando junto aos cooperados interessados no
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investimento um sistema de cotas de participacao, reduzindo as incertezas de
ociosidade e de prejuizos futuros;
e Buscar parcerias com frigorificos terceiros habilitados com a certificacdo SISB
e/ou SIF para efetuar os abates;
e Buscar potenciais clientes para prestar servicos de cortes e industrializacao
com as suas marcas.
Em virtude do longo prazo de retorno e dos altos custos de producgéao e
investimento neste projeto de viabilidade de uma planta de abate e industrializa¢ao de

ovinos, caprinos e suinos, consideramos neste momento inviavel para a cooperativa.
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