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EFEITO PAISDE ORIGEM NA EXPORTACAO DE FRANGO HALAL
BRASILEIRO: UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO NO BRASIL E NOSEUA

Objetivo do estudo
Entender como atores brasileiros e estrangeiros percebem a marca brasileira de Halal considerando o
pais de origem

Relevancia/originalidade
Diferentemente do mercado internacional tradicional, os efeitos de pais de origem em transacdes Halal
sdo construgdes que envolvem certificagdes religiosas.

M etodologia/abor dagem

A partir do estudo de caso Unico, analisou-se a rede de exportacéo de frango Halal brasileira. Com
dados capturadas a partir de entrevistas com quatro agentes da rede brasileira de exportadores e trés
norte-americanos, realizou-se uma andlise de contetido.

Principais resultados

Ainda que as certificacOes religiosas em mercados internacionais de produtos Halal sejam
fundamentais, elas ndo garantem por si sd 0 sucesso nesse mercado. E preciso ter também outras
garantias como um aparato técnico e reputacional que € socia mente construido internamente em rede.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

Ser um pai's percebido como religiosamente neutro ndo é o que garante por si SO sucesso no mercado
de exportac3o de frango Halal. E preciso ter uma construgdo interna em rede que ofereca garantias e
certificacfes de natureza religiosa, sanitaria e técnica.

Contribuicfes sociais/para a gestdo

Exportadores de frango Halal devem se preocupar com certificacbes das mais diversas naturezas para
ter sucesso em mercados internacionais. SO assim se pode efetivamente construir uma marca de pais
de origem de formaintegrada com os demais membros da rede de exportacao.

Palavras-chave: Hala, Internacionalizagcdo, Frango, Pais de Origem, Marca
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COUNTRY OF ORIGIN EFFECT IN BRAZILIAN HALAL POULTRY EXPORTS A STUDY
ON PERCEPTION IN BRAZIL AND THE UNITED STATES

Study purpose
Understanding how Brazilian and foreign actors perceive the Brazilian Halal brand considering the
country of origin.

Relevance/ originality
Unlike the traditional international market, country of origin effects in Halal transactions are
constructions that involve religious certifications.

Methodology / approach

Based on a single case study, the Brazilian Halal chicken export network was analyzed. Data were
collected through interviews with four agents from the Brazilian export network and three individuals
from the United States, and a content analysis was conducted.

Main results

While religious certifications in international Halal product markets are crucial, they alone do not
ensure success in this market. Other assurances, such as atechnical and reputational framework, which
isinternally built within anetwork, are also necessary.

Theoretical / methodological contributions

Being perceived as religiously neutral is not what guarantees success in the Halal chicken export
market by itself. An internal network construction is required to provide religious, sanitary, and
technical guarantees and certifications.

Social / management contributions

Halal chicken exporters must be concerned with certifications of various natures to succeed in
international markets. Only through this approach can a country of origin brand be effectively built,
integrated with the other members of the export network.

Keywords: Halal, Internationalization, Poultry, Country of Origin, Brand
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EFEITO PAIiS DE ORIGEM NA EXPORTACAO DE FRANGO HALAL
BRASILEIRO: UM ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO NO BRASIL E NOS EUA

INTRODUCAO

Em 2021, o mercado global de bens voltados ao mercado islamico teve o valor
aproximado de 2 trilhdes de ddlares, dos quais 31% representam o comércio de alimentos Halal
no mundo (Statista, 2023). Nesse mesmo ano, o Brasil foi o principal exportador de alimentos
Halal do mundo, somando a quantia de 16,5 bilhdes de dolares em exportagdes de um total de
200 bilhdes de dolares que representa esse mercado de transagdes internacionais (Statista,
2023). Essa lideranga brasileira também vale para as exportagdes de frango Halal que aumentou
5% em 2021 (USDA, 2021) cujo destino foi para paises majoritariamente muculmano em mais
de um terco do total de exportagdes de frango do pais (ABPA, 2022).

Neste mercado internacional de produtos Halal, sabe-se que o conhecimento do
mercado estrangeiro e o mindset global estdo positivamente relacionados com o desempenho
internacional do exportador (Ismail et al., 2020). Todavia ¢ importante entender essa questdo
de forma mais profunda. E fundamental que o exportador de produtos Halal atuem com
inteligéncia de exportagdo a fim de adequar esse processo as caracteristicas especificas do
mercado de destino, o que inclui seus clientes, concorrentes, aspectos culturais, politicos e
estrutura da cadeia de valor (Abdul-Talib & Abd-Razak, 2013) e as regulagdes existentes nesse
mercado especificamente (Ratanamaneichat & Rakkarn, 2013). Afinal, os consumidores
mugulmanos s3o preocupados se os produtos que consomem realmente seguem os preceitos
Halal (Ireland & Rajabzadeh, 2011) e precisam confiar na autenticidade da classificagdo Halal
dos produtos alimenticios (Sherwani et al., 2018).

A partir da evolugao dos processos de exportacdo ¢ possivel entdo construir reputacdo e
legitimidade institucional a qual os mercados estrangeiros aceitam e confiam no exportador
(Carneiro da Cunha et al., 2015). Quando ndo existe essa confianga, isso pode prejudicar a
percepgao de autenticidade e provocar problemas e desafios de rastreabilidade do produto ao
longo de sua cadeia produtiva (Adekunle & Filson, 2020). Sdo, inclusive, esses aspectos sociais
da rede nacional exportadora de frango Halal que justificam parte de seu poder competitivo no
mercado internacional (Souza et al., 2015) uma vez que existe boa fé de que os padrdes e
preceitos religiosos vem sendo cumpridos pelos produtores e exportadores brasileiros (Carneiro
da Cunha et al., 2016).

Ao observar as caracteristicas especificas de cada pais exportador no mercado
internacional, sabe-se que o pais de origem do produto ¢ relevante para a decisdo de compra do
consumidor islamico (Gunawan & Gaffar, 2021; Mahri et al., 2023; Muhamad et al., 2017).
Nesse mercado especifico, ha ainda a percep¢do de pais de origem da institui¢ao certificadora
do Halal como algo importante para a inten¢do de compra (Rios et al., 2014). Esses elementos
sdo sinais de credibilidade que fazem com que o consumidor perceba a seguranga na compra
desses produtos Halal (Ishak et al., 2016). Para o caso especifico de paises exportadores nao-
islamicos, € preciso que haja uma imagem de pais positiva para superar essa preocupacao com
o pais de origem dos produtos Halal (Gunawan & Gaffar, 2021).

Assim sendo, além da forte integracao da rede de exportadores brasileira em termos de
capital social, existe ainda elementos relevantes relacionados & marca do pais de origem. Isto &,
pode ser que haja uma associacao do produto nacional com uma marca de pais de origem que
fortalega esse produto na competitividade global. Afinal, para um mercado baseado em
religiosidade aplicada para seus produtos, um pais visto internacionalmente como neutro pode

Anais do XI SINGEP-CIK — UNINOVE - Sio Paulo — SP — Brasil — 25 a 27/10/2023 1



J X1 SINGEP )| CYRUS i

Slmposw Internacional de Gestéo, Pro etos, Inovagao e Sustentabilidade
: j t CIK11" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN 2317-8302

amenizar eventuais ameagas de na¢des nao-islamicas. Nesse caso, nao se perceberiam eventuais
riscos oriundos de um conflito religioso.

Por outro lado, embora os nimeros das exportagdes brasileiras sejam representativos,
isso ndo significa que a rede de exportagdo brasileira ndo enfrenta desafios. H4 barreiras
técnicas, comerciais e de aspectos gerais que eles enfrentam tanto de paises que ja comprar a
carne de frango Halal brasileira quanto os paises estrangeiros que ainda ndo realizam essa
importagdo (Aranda et al., 2019). Todavia, as barreiras podem surgir nao apenas desses
aspectos, mas também da percepg¢do internacional da marca pais, afinal, o Brasil tem uma
minoria de populagdo islamica e isso poderia comprometer a percep¢ao da importancia em se
seguir os requerimentos de uma produ¢ao e distribuicdo Halal. Poderia, por exemplo, existir
uma constru¢ao identitaria islamica no pais a partir do trabalho de uma comunidade islamica
minoritaria em plantas de produ¢do Halal que existisse para sustentar uma demanda de l6gica
neoliberal de mercado (Araujo, 2021).

Portanto, hd um dilema a ser discutido. A marca de pais de origem brasileira pode, por
um lado, fortalecer o produto Halal nacional no mercado global ou pode, por outro lado,
enfraquecer a competitividade do pais. Isso parece ainda ndo estar claro. Diante disso, o
presente estudo pretende entender como atores brasileiros e estrangeiros percebem a marca
brasileira de Halal considerando o pais de origem. Isso pode ser um ponto de partida para
entender as forcas e fraquezas da marca pais Brasil nesse mercado internacional de frango
Halal.

Os achados do presente estudo avangam nessa questao mostrando que os diferenciais
competitivos num mercado internacional do Brasil ndo se concentram majoritariamente em
diferengas religiosas em relacdo a outros paises (competidores ou compradores). O Brasil
parece que ganhou poder competitivo nesse mercado a partir de seu de sua estrutura técnica de
reputagdo que respeita a religiosidade isladmica e ndo somente pelos efeitos de sua estrutura
religiosa interna.

REVISAO DE LITERATURA
Pais de origem

A confiabilidade do pais de origem no mercado internacional ¢ um elemento importante
a ser considerado porque ele pode afetar a intencdo de compra de um produto por fatores que
vao além da sua qualidade ou custo. Ela passa a ganhar ainda mais relevancia quando ha pouca
informagdo sobre o produto transacionado (Al-Sulaiti & Baker, 1998). Dai a relevancia do
conceito do efeito pais de origem. A percepcdo de qualidade de um produto acaba sendo
simplificada pelo consumidor quando ele tem a influéncia do efeito de pais de origem (Bilkey
& Nes, 1982).

Essa percepgao de pais de origem ¢ particularmente relevante nos estudos de produtos
Halal porque mostra como consumidores do Oriente Médio (principal importador de alimentos
Halal no mercado internacional) se preocupam com o status de Halal dos produtos (Ireland &
Rajabzadeh, 2011). Ha4 uma percep¢dao de que o envolvimento de 6rgdos nao-privados e
governamentais devem participar da rede de exportagdo de produtos para trazer garantias além
dos interesses capitalistas de exportadores (Abdullah & Ireland, 2012). Todo esse aparato
existente no pais ¢ que faz com que ele construia uma percep¢ao de pais de origem confiavel
no mercado estrangeiro. Inclusive, o pais de origem € percebido como um atributo de seguranga
ao consumidor islamico (Nasiri et al., 2023).

E importante afirmar que o pais de origem, muitas vezes, est4 relacionado a localizagio
da sede da empresa e ndo somente ao local de fabrica¢do do produto (Johansson, 1985). Desta
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forma, corporagdes espalhadas por diversos paises podem ter que gerenciar as impressoes
geradas em diferentes localidades.

Marca Halal

Considerando entdo os efeitos do pais de origem, a percep¢ao da marca Halal do produto
pode variar. A construcao da marca Halal com base no pais de origem pode ser uma estratégia
eficaz para estimular a aceitagdo e o consumo por parte dos consumidores mugulmanos. Uma
vez que a ideologia religiosa influencia as decisdes individuais dos mugulmanos (Karatas &
Sandikci, 2013), os aspectos das marcas internacionais Halal podem ter um papel significativo
em estimular as inten¢des de compra quando essa marca ¢ aceita (Borzooei, 2013). A disposi¢ao
dos mugulmanos em adquirir produtos Halal ¢ de certa forma influenciada pelos aspectos
relacionados ao pais de origem estrangeiro € a marca correspondente. No entanto, embora
alguns estudos tenham identificado a alta importdncia do marketing Halal (inclusive a
constru¢do da marca Halal) para estimular as intengdes de compra dos mugulmanos (Awan et
al., 2015), ainda ndo foram conduzidos estudos que identifiquem quais aspectos de uma marca
Halal estrangeira sdo relevantes para influenciar as intengdes de compra de compradores
internacionais.

O crescente destaque dado a religido em certas regides tem levado a uma intersecao
entre moralidade e consumo (Sandikct & Ger, 2011). Sendo um componente importante da
sociedade e da cultura, a religido frequentemente influencia o comportamento do consumidor,
e isso € especialmente verdadeiro no caso do Isla (Mukhtar & Butt, 2012). Nesse sentido,
marcas que apelam para certos grupos religiosos podem aumentar a intengdo de compra dos
consumidores. Desenvolver uma marca Halal pode ser uma estratégia eficiente para empresas
que desejam participar dos mercados islamicos, reduzindo a desconfianca e encurtando a
distancia entre os consumidores isldmicos e as marcas nao islamicas (Wilson & Liu, 2010). No
entanto, marcas ocidentais podem enfrentar hostilidade por parte dos consumidores devido a
percepcio das agdes politicas de seus paises de origem no Oriente Médio ¢ Norte da Africa
(Mukhtar & Butt, 2012).

Devido as suas peculiaridades, a construcdo da marca Halal nao pode ser
adequadamente compreendida por meio das perspectivas tradicionais de marketing (Alserhan,
2010). Essa construcao da marca envolve ndo apenas perspectivas emocionais e funcionais, mas
também uma dimensdo espiritual que abrange um sistema de crencas e um ethos espiritual
(Aoun & Tournois, 2015). O conceito de uma marca Halal vai além do mero produto ou servigo,
envolvendo a integracdo de toda a cadeia de suprimentos com os preceitos espirituais isldmicos
e o respeito a eles (Wilson & Liu, 2010). Isso ocorre porque toda a cadeia de suprimentos €
responsavel pela adequagdo do produto e por garantir que um determinado produto Halal
chegue aos consumidores sem comprometer seus aspectos Halal (Tieman, 2011). Garantir isso
¢ o principal objetivo da certificagdo Halal e, portanto, os consumidores percebem e avaliam
ndo apenas os atributos emocionais ou funcionais dos produtos certificados como Halal, mas
também sua orientagdo espiritual.

Diante disso, considera-se como exemplo a seguinte cadeia de valor:
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Figura 1. O processo da cadeia de valor de producio ao consumo de produto alimentar

Considerando entdo essa sistematica, a promog¢ao de uma marca Halal ndo pode ser feita
apenas por meio do foco na produ¢do, uma vez que questdes relacionadas a distribui¢do e ao
varejo também devem ser levadas em consideracdo. E importante contar com integragio dos
diferentes elos dessa cadeia de valor de produtos alimentares Halal (Randeree, 2019).
Muculmanos que vivem em paises de maioria ndo muculmana, por exemplo, t€ém baixa ou
nenhuma confianga nos locais que vendem produtos Halal nesses paises, e preferem comprar
produtos Halal de pequenas mercearias locais do que de grandes supermercados (Ahmed,
2008). Essa escolha ¢ justificada pelo fato de os consumidores perceberem que as grandes
empresas podem ter um compromisso maior com seus ganhos financeiros do que com Deus. O
ambiente de um restaurante também desempenha um papel como varidvel mediadora na
intencdo de compra para os consumidores mugulmanos (Al-Nahdi & Islam, 2011),
demonstrando ainda mais a importancia do local para o consumo Halal.

Desta forma, quando nao mugulmanos tentam participar de redes orientadas para o
Halal, enfrentam desconfianca por parte de outros agentes que percebem que as empresas
ocidentais colocam o lucro e o ganho financeiro acima do compromisso com a religiao ou com
Deus. O compromisso religioso nas sociedades muculmanas ¢ colocado acima do compromisso
com o lucro ou ganho econdémico. Qualquer empresa ndo mugulmana que participe de tal rede
precisa, portanto, demonstrar claramente seu respeito € compromisso com 0s requisitos
religiosos que afirmam seguir. Isso frequentemente serda mediado e auditado pelo trabalho de
Centros Islamicos que operam no exterior. Inclusive, a propria certificagdo religiosa recebida
pode se tornar uma marca reconhecida no mercado internacional (Muhamad et al., 2017).

Por isso, a marca Halal tem melhor desempenho quando abrange todo esse aparato por
tras das garantias de um produto que respeite os preceitos religiosos. Assim sendo, efeitos de
marca Halal como imagem da marca, percep¢ao de qualidade da marca, confianca na marca e
lealdade a marca estao positivamente relacionados com a inten¢ao de compra dos consumidores
islamicos (Ali et al., 2018; Ali et al., 2021).

METODOS
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Este artigo foi elaborado utilizando uma estratégia de estudo de caso explicativo com o
objetivo de compreender as relacdes causais identificadas na literatura teodrica existente
(Baskarada, 2014). Os estudos de caso sdo adequados para analises aprofundadas, levando em
consideracao a complexidade das relagdes sociais e a importancia do contexto para o estudo de
fenomenos sociais (Eisenhardt, 1989). Compreender como ocorre a relagdo entre o pais de
origem e a marca Halal, bem como quais sdo as varidveis que a afetam, depende de uma
estratégia de pesquisa focada na compreensao detalhada de um fendmeno complexo, tornando
o estudo de caso a estratégia mais adequada. A unidade de andlise desta pesquisa ¢ a rede
brasileira de exportadores de frango Halal.

Pesquisadores tém demonstrado preocupacdo crescente com a selecdo adequada dos
casos (Mariotto et al., 2014; Baskarada, 2014). O caso unico da rede brasileira de exportagcdao
de frango Halal foi selecionado porque ¢ tanto um caso critico para a industria devido ao Brasil
ser o maior exportador de frango Halal do mundo, quanto um caso especifico em relacao a
teoria existente sobre os efeitos do pais de origem e marca Halal. Seguimos, portanto, a
recomendacao de Flyvbjerg (2011) sobre estratégias para a selecao de casos.

Os dados foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas com membros
proeminentes da rede de exportadores de frango Halal brasileira e com agentes norte-
americanos concorrentes a essa rede brasileira de exportagdo. Desta forma, foram considerados
para esse estudo no cendrio da rede de exportadores brasileiros: um empresario exportador de
frango Halal; dois lideres islamicos que atuam na certificagdo Halal; um representante de uma
associagdo de proteina animal. Complementarmente, houve trés entrevistas realizadas
pessoalmente pelo autor nos Estados Unidos abrangendo dois executivos de empresas
exportadores de frango Halal (concorrentes do Brasil no mercado internacional), e um
pesquisador norte-americanos especializado nessa tematica. Optou-se por buscar opinides
complementares de entrevistados estrangeiros que pudessem mostrar uma percep¢ao a partir de
um concorrente rival e que, portanto, ndo estariam imersos dentro do ambiente nacional.
Buscou-se evitar assim o viés social quando se conta somente com entrevistados locais.

Técnicas de andlise de contetido foram entdo utilizadas, com foco na compreensao das
semelhancas presentes nos discursos oficiais e informais do sujeito. Trechos das entrevistas
foram categorizados de acordo com sua relevancia em relagdo aos construtos estudados,
permitindo ao pesquisador identificar padrdes discursivos. Nesse estudo, optou-se por nao
trazer categorias pré-determinadas na teoria para que nao houvesse a influéncia de motivos pré-
concebidos que pudessem explicar a percepcdo da marca Brasil no mercado internacional. Ou
seja, optou-se por uma categorizagdo de grade aberta na qual as categorias emergem dos dados
de campo (Vergara, 2012).

RESULTADOS E DISCUSSOES
Pais de origem e Halal brasileiro

Sendo um componente importante da sociedade e da cultura, a religido frequentemente
influencia o comportamento do consumidor, € isso ¢ especialmente verdadeiro no caso do Isla
(Mukhtar & Butt, 2012). A forma como os alimentos Halal sao produzidos e os ingredientes
que podem conter ou que podem ter sido utilizados em seu processo de producao causam
preocupagdes entre os consumidores mugulmanos (Mukhtar & Butt, 2012). Essa percep¢ao de
confiabilidade do pais de origem de um produto certificado como Halal ¢ uma variavel que
ajuda a explicar a preferéncia por um determinado produto Halal (Rios et al., 2014).

Entre os entrevistados desta pesquisa, emergiu um consenso em relacdo a uma
percepgao positiva do Brasil como pais de origem para frango Halal, e o pais de origem
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desempenha um papel importante na selecao dos fornecedores por parte dos importadores. Uma
das varidveis mais importantes identificadas em relacdo a qualidade dos fornecedores nesse
caso ¢ a relacdo entre os produtores e a religido. Na entrevista, o lider religioso iraquiano
responsavel pela inspe¢do de plantas de producdo de frango Halal brasileiro, explicou sua visao
sobre a importancia dos aspectos espirituais para a producdo de Halal alegando que ¢
importante haver pessoas bem-intencionadas e com temor a Deus para respeitarem os principios
do islamismo. Por isso, o uso de trabalhadores muculmanos nas plantas, supervisores
mugculmanos e certificadores mugulmanos usualmente ¢ visto como uma qualidade positiva na
cadeia de abastecimento de frango Halal brasileiro.

Outra variavel que desempenha um papel importante ¢ o processo de certificacio, tanto
religiosa pelos Centros Islamicos quanto sanitaria pelos érgaos governamentais brasileiros. O
processo de producdo do Halal brasileiro ¢ reconhecido como de alta qualidade e confidvel
pelos importadores, e o Brasil cumpre os rigidos padroes de qualidade e preceitos religiosos
exigidos para exportagdo para paises como Arabia Saudita, Emirados Arabes Unidos, Kuwait
e Catar. Uma caracteristica importante da cadeia de abastecimento de frango Halal brasileiro ¢
que as empresas que abatem os animais ndo sao responsaveis pela emissao de certificados Halal
e sdo constantemente auditadas por certificadores internos dos Centros Islamicos brasileiros e
certificadores externos dos paises importadores.

Os efeitos do pais de origem para produtos Halal t€m caracteristicas que diferem
daquelas presentes na teoria tradicional sobre o assunto. Enquanto os consumidores de produtos
tradicionais valorizam paises desenvolvidos como a escolha preferencial de origem (Wang &
Yang, 2008), os consumidores mugulmanos de produtos alimenticios Halal parecem valorizar
outros atributos que podem nao estar tdo proeminentes nesses paises. Ou seja, numa primeira
analise, parece que o nivel de desenvolvimento do pais de origem ndo tem efeitos na intengao
de compra do consumidor mugulmano. Ainda que respondentes brasileiros entendam que a
aparente neutralidade religiosa do Brasil possa ser um fator de aproximacgao com os paises do
Oriente Médio, isso ndo ¢ um determinante do sucesso das exportagdes.

Por sua vez, todos os entrevistados estrangeiros nao entendiam necessariamente o Brasil
como detentor de uma imagem de pais religiosamente neutro e que, por isso, teriam maior
afinidade com os paises do Oriente Médio e Norte da Africa. Eles entendem o Brasil como um
pais com estrutura de vantagem competitiva no mercado internacional construida por seus
relacionamentos e por se mostrar capaz de seguir padrdes internacionais do mercado de
alimentos Halal. E um resultado que vai em desencontro da ideia de que paises menos
desenvolvidos podem ser vistos como menos inseridos na l6gica liberal de mercado e, com isso,
terem melhores percepgdes sobre o respeito as normas religiosas sobre os interesses financeiros.

Assim sendo, algumas caracteristicas, como historia recente e afinidade cultural, podem
impactar esse conceito. Propde-se, portanto, que ao considerar a relagao aos efeitos do pais de
origem de produtos religiosos, seja importante considerar nao apenas as variaveis tradicionais
presentes na teoria do pais de origem, como significado simboélico e emocional (Hong & Wyer,
1989), mas também incorporar o significado espiritual como um aspecto importante. Nao
parece que o pais precisa ser subdesenvolvido ou religiosamente neutro, mas sim capaz de
seguir as normas religiosas.

Marca Halal brasileira

Considerando entdo que a religiosidade ¢ fator relevante nesse tipo de mercado, os
certificadores islamicos desempenham um papel fundamental em todo o processo de producao
e exportagao. Uma marca Halal que se construa num pais de origem depende, portanto, de uma
integracdo interna visando um objetivo comum da rede nacional, mesmo que isso signifique
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desenvolver competéncias para concorrentes internos que ajudem a construir uma reputagao
nacional, como descrito por um lider de centro islamico entrevistado. Essa opinido foi
corroborada pelos entrevistados norte-americanos que também entendem que uma construgado
de marca Halal atrelada ao pais de origem depende de uma rede interna fortalecida, que parece
ser o caso do Brasil.

Além do trabalho das entidades islamicas brasileiras, missdes sanitarias, religiosas e
diplomaticas de varios paises mugulmanos também visitam regularmente as plantas de abate de
frangos do Brasil. O entrevistado da iniciativa privada comente inclusive que sdo iniciativas
vistas como bem-vindas (¢ ndo como invasores ou controladores), uma vez que elas podem
verificar os esforcos internos em manter controles rigidos, seja em qual certificacdo for. Ele
entende que isso ¢ importante para fortalecer ainda mais uma reputagao local e, posteriormente,
ajudar na constru¢do de uma marca Halal de pais de origem.

Relacio entre efeito pais de origem e marca Halal brasileira

E possivel estabelecer uma conexao, portanto, entre a percep¢io dos importadores em
relagdo a aspectos religiosos e espirituais, como respeito ao islamismo e ao povo mugulmano
pelos proprietarios da empresa, a participacdo dos mugulmanos na induastria € como
certificadores, e o valor que atribuem a marca Halal brasileira. Como a marca Halal depende
também de uma percepgao espiritual e religiosa (Anoun & Tournois, 2015), o efeito do pais de
origem dependera, para uma marca Halal, da percep¢do dos importadores em relagdo a
religiosidade e ao respeito pelas praticas religiosas necessarias.

Por isso, ¢ possivel afirmar que existe uma rela¢do positiva entre o efeito do pais de
origem e com marca Halal local no mercado internacional. Todavia, a construg¢ao desse tipo de
efeito pais de origem ndo se da somente por aspectos religiosos, ainda que eles sejam
fundamentais e inegociaveis nesse processo de desenvolvimento de marca de pais de origem.

CONCLUSOES

A primeira conclusdo que o presente estudo traz € que a constru¢ao de uma marca Halal
brasileira para frangos ¢ dinamica e estd em constante constru¢do. Dessa forma, percebe-se que
existe um esfor¢o em construir uma aproximacao institucional do Brasil com os destinos de
produtos Halal (Oriente Médio e paises islamicos). Os resultados demonstram ainda que
construir uma marca de pais de origem Halal passa por oferecer seguranga de rastreabilidade e
origem, mas, sobretudo, oferece garantias e confianca de que existe a priorizagdo das normas
religiosas, mesmo que isso signifique sobrepd-las aos interesses financeiros.

Complementarmente, ainda que o aspecto religioso seja fundamental para a construgao
de uma marca Halal de pais de origem, ela por si sO, ndo garante a constru¢ao de uma marca
forte. E preciso desenvolver uma percepgdo de reputagdo da rede de exportagdo, o que inclui
também garantias e segurancas de que o produto nacional ¢ capaz de entregar produtos dentro
de padrdes e certificagdes que ndo somente o Halal. Ou seja, o Brasil construiu sua posi¢ao no
mercado internacional respeitando a religiosidade islamica, mas isso s6 foi possivel porque ha
também uma estrutura técnicas e reputagdo que acompanham esse fator.

As limitagdes do estudo se limitam na auséncia da checagem de saturacdo dos dados.
Pelo fato do estudo contar com relativamente poucas entrevistas, ndo foi possivel estabelecer
um processo de saturacdo a partir de muitas entrevistas. Ainda que haja uma busca por maior
flexibilizagdo da saturacdo dos dados em pesquisa (Guest et al., 2020; O’Reilly & Parker, 2013),
ainda existe a possibilidade de ampliar a quantidade de respondentes para complementar os
achados dessa pesquisa.
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Além disso, espera-se que estudos sobre os efeitos de pais de origem e marca Halal
possam se constituir de forma descritiva e quantitativa. Especialmente com consumidores do
Oriente Médio ¢ Norte da Africa comparando suas impressdes de produtos brasileiros versus
produtos de concorrentes internacionais (preferencialmente, de paises desenvolvidos ou com
bases religiosas amplamente percebidas).
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