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RESUMO

Esta pesquisa apresenta o estudo de caso da familia Sens — proprietaria
de um Pet Shop. Por meio da sua trajetdria, acompanha-se o processo de
formacéo do mercado de racdes pet no Brasil a partir do referencial da
Sociologia Econ6mica. O estudo de caso mostra uma variacdo de
significados dos animais de estimagdo. O processo de fusdes e
aquisicBes de empresas multinacionais do setor de ra¢bes na década de
1990 constrai e é construido pela emergéncia de uma classe média que,
se antes possuia cdes como bens utilitarios para proteger as casas, agora
os coloca dentro de casa, tornando-se parte da familia.

Palavras-chave: Mercado. Ragoes pet. Sociologia econdmica.
Globalizacéo.






ABSTRACT

This research presents a case study of family Sens — owning a Pet Shop.
Through its history accompanies the process of formation of pet feed
market in Brazil from the reference of Economic Sociology. The case
study shows a range of meanings from pets. The process of mergers and
acquisitions of multinational companies rations in the 1990s building
and is built by the emergence of a middle class that had dogs before as
utility goods to protect homes, now puts them in the house and they
become part of the family.

Keywords: Market. Rations pet. Economic sociology. Globalization.
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1 INTRODUCAO

Durante o governo do ex-presidente Collor, o entdo Ministro do
Trabalho e da Previdéncia Social, Sr. Anténio Rogério Magri, brindou a
nagdo com a seguinte frase: “Cachorro também é um ser humano”. O
ex-ministro expressava uma Vvisdo que boa parte das pessoas tem em
relacdo aos animais domésticos, pois demonstrava uma amizade especial
pelo seu canino, chegando até a leva-lo para passear em um dos
chamados “carros oficiais” que serviam ao Ministério. Ao ser flagrado
por algum reporter indiscreto, Magri disparou a frase que lhe deu a
fama.

Em abril de 2011, Lola, uma cachorra da raca Yorkshire, e
Mugly, um cdo da raca Pug, “casaram” em uma festa para 80
convidados, que custou R$ 50 mil — um preco salgado até para um
casamento humano. Lola pertence & Louise Harris, inglesa de 32 anos
que alugou uma mansdo para a ocasido. Foi o evento canino mais
extravagante do Reino Unido.

No més de margo de 2011 ganhou destaque nacional a histéria da
aposentada Nair Flores e seu cdozinho Pinpoo. Este ficou desaparecido
por 14 dias apds ser “extraviado” num voo entre Porto Alegre e Vitdria.
O desenrolar da trama tomou redes de televisdo nacional e ganhou
grande repercussdo na internet. O “filho” de dona Nair recebeu mais de
100 mil citagBes no Google e esteve entre 0s trending topics do Twitter,
como um dos assuntos mais falados na rede social (TERRA, 2011).

Apesar da ironia das situagGes, muito se tem falado sobre a
presenca dos animais no ambiente familiar. De uma coisa ndo se pode
discordar: animais de estimacao crescem em volume e diversidade junto
aos lares, refletindo a importancia que esses pets (expressdo em inglés
para animais de estimacdo) conquistaram no cotidiano dos humanos na
sociedade urbana moderna.

Segundo Lima, (2002, p. 9-10) a experiéncia de um criador de
animal de estimagéo (pessoas que buscam a companhia de uma mascote)
pode ser assim expressa:

A condi¢do do “estar junto” corresponde a um
tipo de experiéncia qualitativa de grande
importancia para 0 sujeito criador, porque se
refere aos encantos e confortos do mundo
cotidiano que ainda podem subsistir, num regime
politico e moral determinado, na regido delimitada
da casa, em contraposicdo a um mundo exterior
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que foge de seus poderes prescritivos quanto a boa
ordem das coisas. A experiéncia delineada do
“estar junto” propicia ao sujeito criador a
producdo e o desenvolvimento de um estatuto do
ser canino, no qual se verificam desde
formulacBes sobre a personalidade canina até o
delineamento de um regime juridico de “direitos
politicos” e garantias para o estabelecimento de
um estado do bem-estar canino. A condi¢do do
“estar junto” gera mecanismos avaliatorios que
possibilitam ao sujeito criador promover um
“balan¢o” dos projetos em curso, uma retomada
dos sentidos atribuidos as suas insergdes no
ambito das relagBes que estabelece com outros
tipos humanos, nas formas institucionais as mais
diversas, além de operar uma funcdo cognitiva,
pois permite ao individuo definir um objeto e o
tipo de relagdo que estabelecerd com ele, além dos
meios adequados a este fim projetado.

Para Smith (2009), a terminologia pet estd atrelada aos animais
de estimagdo que convivem e participam das rotinas domiciliares das
pessoas, estando inseridos no convivio familiar. O autor destaca que este
perfil ndo se restringe apenas a espécies como cdes, gatos, porquinhos
da India e hamsters, podendo ainda se estender a outras espécies como
passaros, peixes, cobras e outros répteis. Porém, o que limita esta
relacdo é a responsabilidade que o proprietario tem na criacdo desses
animais. Smith (2009) destaca a afetividade na relagdo entre homem e
animal por meio da expressdo “companion animal”, isto é, animal de
companhia — termo mais apropriado em situacGes em que as pessoas
detém a posse e a guarda dos animais especificamente para companhia,
destacando a responsabilidade e o contato entre ambos. Neste contexto,
geralmente alinham-se cdes e gatos, principalmente, como animais de
companhia.

Na relacdo entre homem e animal, independente do tipo dessa
relagdo, um fenbmeno vem crescendo junto com a importdncia do
vinculo com animais — 0 aumento do mercado de produto para animais
de estimacdo chamado de mercado pet. O crescimento do mercado
associado aos pets no Brasil acompanha as tendéncias mundiais.

Bettany e Daly (2008) apresentam diversas
analises que demonstram que, desde século XIX,
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0s animais de estimagdo passaram a representar
uma figura de destaque nos domicilios, em relacéo
a reconfiguracdo do lazer e na identidade do
consumidor. Assim, 0s animais de estimagdo
assumiram posicdes especificas no campo do
desejo, na visdo pessoal, da familia e da
comunidade na cultura pés-moderna do consumo.
Da mesma forma, os autores sugerem que as
relacbes envolvendo animais de estimag8o e seus
proprietérios sejam ambivalentes, manifestando-se
em dois modos: (1) animais de estimagdo como
objetos a serem possuidos, na relagdo com o
comércio, sendo um bem de consumo, ou como
seres sociais presentes nas relagdes com outros
proprietérios ou demais membros da familia, e (2)
as relagbes com os animais de estimacdo
despertando nos individuos sensacBes nas
categorias da natureza e da cultura, sendo
evidenciadas na forma de como os animais de
estimacdo ajudam a mediar a oposi¢do entre
homem/comportamento civilizado Versus
animal/comportamento cadtico. (CARVALHO,
2011)

O ramo € aquecido pela proliferacdo de animais de estimacédo nos
lares brasileiro e pela elevagdo do consumo e dos gastos com eles.
“Trata-se de um mercado caracterizado pela forte conexdo entre 0s
animais e seus donos, o0 que torna as relagdes de consumo emaocionais e
subjetivas”, ressalta Marcelo Goulart, diretor de projetos especiais da
Aktuell, realizadora do evento Pet Fashion Week (PFW), que
comercializa acessorios para pets e relne expositores e especialistas em
qualidade de vida canina (TERRA, 2011).

Embora esta discussdo seja ampla, nesta pesquisa focamos a
emergéncia do mercado de racBGes para animais de estimagdo. Esta
pesquisa segue o referencial tedrico da Sociologia Econdmica, o qual
sera explicado a seguir.

1.1 Problematizacao e marco teorico
Embora o mercado seja lido pela 6tica da economia como um

processo espontaneo, na visdo da Sociologia Econdmica ele é construido
socialmente. Tomamos por referéncia a definicdo de acdo social
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econdmica em Weber (2002); segundo ele, a acdo econbmica ndo €
sendo uma forma de acdo social, e como tal envolve a disputa entre
atores. Além de objetivos econ6micos, 0s atores buscam
reconhecimento, status, poder. O ambiente dos mercados é um ambiente
de disputas entre atores desiguais e que ndo sao intercambiaveis como
propde a teoria econbmica.

Neste contexto, 0 mercado constitui-se a partir de um campo de
lutas, no qual os atores praticam disputas por espagos e se acomodam
em seus respectivos nichos de mercado, enquanto um processo politico
cultural, conforme apresenta Fligstein (2001, 2002). Este autor
questiona a ideia de racionalidade afirmando que os atores do mercado
habitam “mundos obscuros” e nunca se sabe qual acdo tera qual
resultado, j& que é impossivel prever a acdo dos demais atores do
mercado.

Bourdieu (1982, 2008) acrescenta a esta reflexdo que os atores
possuem diferentes capitais e a ideia da performatividade econémica: a
ciéncia econdmica e sua capacidade de fazer existir aquilo que descreve.
Neste sentido, interessa-nos mapear os atores que constroem o mercado
de racbes pet e os diferentes discursos que o legitimam. Importante
lembrar que, h& algumas décadas, os animais de estimacdo eram
alimentados com restos de comida da prépria casa e progressivamente a
alimentacdo desses animais se tornou um item de mercado. Este
mercado se especializa em diferentes estilos de ra¢des, hoje capitaneado
por empresas pet food multinacionais.

Com o passar do tempo, aumenta o nimero de cuidados com 0s
animais de estimacgdo. Eles entram ndo sé nos lares, como na vida e na
intimidade dos seres humanos. Este movimento é acompanhado pelo
surgimento do mercado de racBes. As justificativas — seja da indUstria
multinacional, seja dos consumidores — giram em torno da facilidade das
racOes e da qualidade nutricional para os animais. Segundo Bourdieu
(2000), aquilo que chamamos de preferéncias dadas dos consumidores
ndo passa de um arbitrario cultural. Este autor da o exemplo do mercado
de casas prdprias na Franca. Uma parte da populagdo vivia em
habitacdes alugadas subvencionadas pelo Estado. A partir do momento
em que 0 governo passa a ser preenchido por técnicos com formacao em
economia, age no sentido de criar tanto a oferta como a demanda do
mercado de casas proprias — movimento que cria a preferéncia por elas.
Este autor mobiliza o conceito de campo, capitais e habitus para
explicitar a distribuicdo dos atores no espaco social e para analisar as
respectivas relacbes de poder. Segundo Bourdieu (2000), os estilos de
vida e as preferéncias por determinados produtos sdo parte de uma
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construcdo cultural que se realiza segundo regras muito particulares.
Bens e objetos s6 despertam interesse e adquirem sentido para aqueles
gue possuem os codigos especificos segundo os quais esses objetos sao
codificados. Este referencial nos interessa para vislumbrar de que
maneira as racBes pet se transformam em bens de mercado e se
diferenciam em produtos. Igualmente, a autora Viviana Zelizer (1996)
mostra a emergéncia dos mercados na transformacéo do significado dos
objetos que circulam pela sociedade. Analisamos as mudangas de
significado dos animais de estimacdo que ddo origem ao mercado de
racOes pet food.

1.1.1 Questdes

e Qual o discurso que legitima o mercado de ragdes para pets?

e Como se constrdi a ideia de que a ragdo é o alimento legitimo
para o animal?

e Quais 0s novos atores neste cenario e como eles participam na
construgdo do discurso das ra¢des para pets?

1.1.2 Objetivo geral

Compreender como emerge o mercado pet food partindo dos
elementos que legitimam a chegada das multinacionais do setor de
racdes no Brasil.

1.1.3 Objetivos especificos

e Identificar os atores/prescritores que constroem e participam do
mercado de ra¢fes pets.

e Descrever a dindmica de construcdo do ponto da vista da
Sociologia Econémica.

1.2 Justificativa
Ao buscar um entendimento a respeito da constru¢do do mercado
pet food, foi encontrada uma densa amostra de literatura a partir da dtica
da economia, ndo tendo essa mesma dindmica do ponto de vista da Nova
Sociologia Econdmica (NSE).

1.3 Metodologia
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Esta pesquisa apresenta dados colhidos em documentos de
instituicfes do setor e uma “pesquisa bibliografica” realizada a partir de
consultas a sitios da internet e do Ministério da IndUstria e do Comércio.
Foram elaboradas entrevistas com profissionais envolvidos no mercado
de Pet Shop, sendo estes veterinarios, vendedores e gerentes de
distribuicdo de racdo. lgualmente, foi realizada uma entrevista em
profundidade com um antigo dono do que foram as “casas de
agricultura” e que posteriormente se especializaram como Pet Shops, 0s
quais nos servem de referéncia para o estudo de caso que mostra a
passagem de significado dos animais como mola propulsora de um novo
mercado.
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2 A SOCIOLOGIA ECONOMICA

Partindo da preocupacdo dos cldssicos da Sociologia em
entender a relagdo entre economia e sociedade, ha uma retomada recente
dos estudos a partir da Nova Sociologia Econémica, que procura
trabalhar como objeto o mercado e outros setores relacionados a
economia, a fim de oferecer novas possibilidades de conhecimento para
uma renovacao tedrica.

A sociologia econbmica pode ser definida de
modo conciso como a aplicagdo de ideias,
conceitos e métodos sociol6gicos aos fendmenos
econdmicos — mercados, empresas, lojas,
sindicatos, e assim por diante. Apoiando-se no
enfoque de Max Weber, a sociologia econdmica
estuda tanto o setor econdmico na sociedade
(“fendmenos econdmicos’”) como a maneira pela
qual esses fendmenos influenciam o resto da

sociedade (“fendmenos economicamente
condicionados”) e o modo pelo qual o restante da
sociedade 0s influencia (“fendomenos

economicamente relevantes”) (Weber, 1949).
Segundo os socidlogos da economia, 0 homo
economicus nao existe — existem apenas atores
econdmicos concretos que possuem  uma
determinada idade, uma determinada insercao,
pertencem a um género, e assim por diante.
(SWEDBERG, 2004)

2.1 Década de 1990: a emergéncia de um mercado mundial e as
mudancas no estilo de vida

O segmento de animais de companhia tem como caracteristica
uma longa cadeia de consumo de produtos e, principalmente, servigos.
O consumidor, a partir dos anos 1990, mudou significativamente a
forma de tratar os animais domésticos® e a maneira de se relacionar com
eles, proporcionando uma interessante evolugdo nos nimeros do setor.

1 0 potencial de consumo do segmento pet registra nimeros que impressionam. Os americanos
gastam 41 bilhdes de dblares ao ano com seus animais de estimacéo, valor maior que o produto
interno bruto de 64 paises no mundo (BRADY, 2007).
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Para falar das mudancas de mercado e sua relagdo com a mudanca de
estilo do consumidor, é fundamental situar a década de 1990 e a entrada
do Brasil ha Organizacdo Mundial do Comércio (OMC).

No Brasil, a partir da década de 1980, as instituicBes privadas
passaram a ser vistas como a solucdo para os problemas do aparato
publico (MARQUES, 1997). Dentro da agenda de reformas estabelecida
para tal periodo, a privatizacdo das empresas publicas foi o item que
mais avangou no Pais (TAVARES DE ALMEIDA, 1999). No setor de
distribuicdo alimentar, observou-se o fortalecimento de instituicBes
privadas.

A abertura do mercado brasileiro passou a ser implementada a
partir do governo de Fernando Collor de Mello, dentro de um contexto
de politicas econdmicas e sociais do projeto neoliberal. Este processo se
intensificou com o governo de Fernando Henrique Cardoso. A partir da
década de 1990, o direcionamento da politica brasileira convergiu para o
ideal neoliberal, levando a intensificagdo da circulagdo financeira, a
desobstrucdo ao mercado internacional, & desvalorizagdo cambial, a um
forte processo de privatizacdo e a medidas voltadas para estabilizacdo
monetaria que culminaram com o Plano Real. Essas politicas foram
voltadas para inser¢do econdmica do Brasil no contexto da nova ordem
de mundializac&o do capital financeiro.

Em linhas gerais, o ideario neoliberal consiste em politicas
voltadas a desestatizacdo da economia, com a minimizagdo da
interferéncia do Estado; abertura dos mercados para desobstrugdo do
comércio internacional, com o objetivo de estimular a concorréncia com
0s produtos nacionais e propiciar a modernizagdo e o desenvolvimento
da estrutura produtiva nacional; estabilizacdo monetaria, a fim de atrair
investimentos estrangeiros; e amplo processo de privatizagdo, com o
objetivo de diminuir as dividas internas e externas.

Durante a década de 1990, estas medidas puderam ser observadas
na politica governamental do Pais. Embora seja inviavel encontrar o
termo neoliberalismo nos discursos dos dirigentes, as orientagdes
econbmica e politica se assemelham ao ideario neoliberal. O que se
encontra explicito é a afirmacdo de que o objetivo da politica
governamental no periodo era a insercdo da economia brasileira no
mercado mundial.

O processo chamado de globalizacdo tem aumentado o nimero
de conexdes entre os diversos paises em termos do intercambio de bens,
tecnologia, servicos e difusdo dos veiculos de midia de massa. Isso
aconteceu como processo de concentracdo da indUstria alimentar e do
varejo. As transformacdes foram iniciadas na segunda metade do século
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XX e aceleradas no coro entoado pelos paises de alta renda para uma
abertura dos mercados nesses termos. Nesse periodo, agéncias
multilaterais, como o FMI e o Banco Mundial, acompanhadas da
maioria dos paises de alta renda, promoveram a agenda do livre-
comércio como panaceia para os males dos paises de baixa renda
(SILVA-MAZON, 2009).

Os autores da Sociologia Econbmica questionam o modelo do
ator racional para explicar fenémenos do mercado. Esses autores
enfatizam o papel de instituicdes preexistentes na criacdo de novos
acordos. Segundo Bourdieu (2005), as instituicbes expressam relagdes
de poder. As novas regras sdo o resultado de um processo politico-
cultural complexo, o qual produz acordos compartilhados que permitem
trocas econbmicas e trazem novas habilidades de regulacdo para o
Estado. As instituicdes preexistentes constrangerdo e capacitardo 0s
atores a se engajar em um comportamento cooperativo, e sdo as praticas
culturais, mais do que os interesses (conscientemente calculados), que
ditardo os acordos (FLIGSTEIN; MARA-DRITA, 1996). Essas préaticas
estruturam o0 que é possivel em uma dada situagdo, eliminando
determinadas possibilidades e estabelecendo quais agdes sdo “razoaveis”
(BOURDIEU, 1996). A Saociologia Econdmica propde que 0s interesses
dos atores ndo sao fixos e que, em situacdes sociais fluidas, é possivel
gue uma nova concepcdo de interesses tome forma. No Brasil, nas
décadas de 1980 e de 1990, houve uma reversdo de tendéncias no setor
de racbes acompanhando mudangas ocorridas nos mercados europeu e
norte-americano.

O estilo de vida do brasileiro vem sofrendo uma significativa
mudanca nos Ultimos anos: o0 nimero de pessoas vivendo sozinhas e o
envelhecimento da populacdo sdo fatores que contribuem para a
crescente busca por animais de estimacao, assim como o convivio mais
intimo destes com as pessoas, dentro de seus lares, 0 que gera um
processo de antropomorfizacdo desses animais, contribuindo para uma
evolucdo do consumo de produtos e servigos voltados para este tipo de
consumidor.

Segundo Kennedy e McGarvey (2008, apud CARVALHO,
2011), as tendéncias histdricas, como a mudanca da estrutura familiar,
devem ser consideradas na avaliagdo do comportamento do consumidor
de produtos e servicos abrangendo animais de estimacdo. E possivel
que, com as novas composicdes familiares, os animais venham assumir
posi¢cBes de destaque no contexto domiciliar.
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Bob Vetere, presidente da Associacdo Americana dos Fabricantes
de Produtos para Animais de Estimagdo (APPMA), afirma que “As
pessoas nao estdo mais satisfeitas em tratar seus animais de estimacao
como animais de estimacéo, elas querem dar condi¢des humanas a eles”
(UNISINQOS, 2007); isto significa dar aos animais uma gama de
tratamentos ndo comuns a&s mascotes. Nesse contexto, encontramos
hotéis no lugar de canis, aparelhos para endireitar dentes tortos e
vestidos caninos cheios de babados para bailes. Os donos de animais de
estimacdo tornam-se consumidores cada vez mais exigentes, exigindo
produtos de melhor qualidade, ambientes estimulantes e servigos
adequados para seus animais.

David Blouin, professor do departamento de Sociologia e
Antropologia da Universidade de Indiana, em South Bend (EUA),
descreve trés tipos de l6gicas comportamentais em uma pesquisa com
donos de cdes no seu pais. A primeira, a “humanista”, estd relacionada
ao sentimentalismo de tratar o pet como um membro da familia, muitas
vezes com um posto na hierarquia afetiva equivalente ao de uma
crianga. A segunda logica ¢ a “dominionista”, mais tradicional, em que
animais sdo estimados, mas vistos como cumpridores de fun¢des, como
guardar a casa ou cagar. A terceira, a “protecionista”, enxerga o pet
como membro da familia e atribui a este status humano, defendendo os
direitos dos animais de forma geral (TERRA, 2011).

2.2 O mercado de ragdes no Brasil

Segundo estudos da Associacdo Nacional dos Fabricantes de
Alimentos para Animais de Estimacdo (Anfalpet), a populagdo de
animais de estimacdo cresce proporcionalmente ao nimero de pessoas, e
a cada dia os pets ganham mais espacos dentro das casas. A partir de
meados dos anos 1980, a industria de pet food no Brasil apresentou uma
grande evolucdo. Segundo especialistas, esse desenvolvimento esta
diretamente atrelado ao desenvolvimento da economia do Pais.

O crescimento do mercado pet é confirmado quando se verifica
os dados comerciais envolvidos neste segmento. Dados de estudos
realizados por drgdos de pesquisas como o Instituto Brasileiro de
Opinido Plblica e Estatistica (Ibope), o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) e a Anfalpet indicam que os anos posteriores a
2005 déo a dimenséo do crescimento desse mercado.

O Brasil, partindo dos estudos da Anfalpet, é o segundo Pais do
mundo com maior populacdo de animais domésticos, ficando apenas
atras dos EUA. Sdo 27,9 milhdes de cdes, 12 milhdes de gatos e quatro
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milhdes de outros pets. Dados do IBGE apontam que, desde 2007,
houve um aumento de 17,6% no nimero de cées e gatos no Brasil.

Segundo estimativas do Ibope, cerca de 59% dos domicilios
brasileiros tém algum animal de estimagdo, sendo que em 44% deles ha
pelo menos um cdo e em 16%, um gato. Os numeros revelam que o
gasto médio com produtos e servigos per capita/ano € de R$ 390 entre
pet food, produtos farmacéuticos, vacinas, embelezamento e acessorios
— um total de R$ 16 bilhdes de faturamento do setor no mercado. A
pesquisa revela ainda que 63% das familias brasileiras de classe A e B
possuem pets e os consideram como integrantes da familia. Este nimero
passa para 64% na classe C e 55% na D.

Outro estudo realizado pelo Sebrae/SP aponta que ha cerca de
oito mil Pet Shops em todo o Palis, responsaveis por gerar mais de 30
mil empregos.

Segundo estimativas da Anfalpet, 0 mercado pet no Brasil, em
2011, faturou 13% mais que no ano de 2010, isso significa um lucro de
R$ 12.439 bilhGes. Desse faturamento total, o segmento de racgdes
representa aproximadamente 66%, o que corresponde a R$ 8.209
bilhdes. Em volume de producéo, o segmento de pet food fechou o ano
de 2011 com 1,98 milhdes de toneladas e com crescimento de 6% em
relacdo a 2010. O segmento pet food movimenta quase US$ 70 bilhGes
no mundo, dos quais 6% cabem ao Brasil (NEGOCIOS PET, 2011).

Estima-se que o parque industrial brasileiro conta hoje com 130
fabricas de alimento para animais de estimagdo e aproximadamente 600
marcas deste produto. A producdo desses alimentos é feita por empresas
nacionais e por grandes empresas multinacionais, que sdo lideres
mundiais neste setor. Entre os principais fabricantes, temos as
estrangeiras Masterfoods South America (antiga Effen do grupo Mars
Inc.), Nestlé Purina, Hill’s Pet Nutrition (do grupo Colgate-Palmolive),
IAMS Pet Food (Procter & Gamble), Royal Canin (Masterfoods), e as
nacionais Guabi-Mogiana, Nutriara, Alisul, Total, Socil Evialis, Nutron
e Agroceres. A maior fabricante da area é a Masterfoods, com uma
producdo que corresponde cerca de 60% do mercado de ragbes para
felinos e 45% de racdes para caes, e, segundo estudos levantados por
Marichalar (2006), as 10 maiores empresas, grande parte multinacionais,
detém 80% do mercado pet food.

2.3 Histdrico das industrias pet food
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Segundo Don Kulick, em seu artigo intitulado “Animais gordos e
a dissolucdo da fronteira entre as espécies” (2009), a industria pet food é
uma invengdo razoavelmente recente. Ela ndo existia até o final da
segunda metade do século XIX. Originou-se na Inglaterra, por meio dos
esforcos de James Spratt, um homem de negdcios americano que teve
uma ideia quando viu cdes de rua comendo biscoitos, em meio ao lixo,
nas docas de Londres. Spratt comegou a produzir biscoitos caninos de
carne por volta de 1860, e sua empresa passou a vender 0s seus produtos
nos Estados Unidos dez anos depois. Um desafio enfrentado pela
industria de alimentos para animais de estimagdo foi a criacdo de uma
demanda para um produto que nenhum dono de animal de estimacéo
sentia que precisasse. Spratt conseguiu, usando aquilo que a historiadora
Katherine Grier (2006 apud KULICK, 2009) chama de publicidade
“implacavel” e por meio de afirmacdes espalhafatosas de que a comida
industrializada para animais de estimagdo era melhor do que as sobras
da mesa e outras comidas com as quais os animais sempre tinham sido
alimentados.

2.3.1 Mars PetCare

A empresa norte-americana Mars PetCare teve sua fundacgéo no
ano de 1935, quando um filho de Frank Clarence Mars, fundador da
empresa, montou uma extensdo do negdcio de doces e chocolates na
Inglaterra. Com o capital resultante do negécio de chocolates, Forrest
Mars percebeu um nicho de negécio e ingressou no mercado de ragGes
para animais de estimagdo com a aquisicdo da pequena empresa Chappel
Brothers, proprietaria das marcas Chappie (que mais tarde, em 1964, se
transformaria na marca Pedigree) e Kitekat.

A maioria das pessoas naquela época achava estranho alimentar
um animal de estimacdo com um tipo de alimentacdo especifica. No
entanto, os proprietarios de cdes foram rapidamente conquistados pela
Mars e sua marca Chappie, que ndo demorou muito para comecar a
produzir alimentos em larga escala a partir de suas proprias receitas com
base cientifica de padrdes nutricionais.

Acompanhando o movimento de globalizagdo, o inicio do século
XXI foi marcado por aquisi¢Oes para o crescimento da Mars no mercado
pet food, arrematando a marca francesa de racdo para cdes Royal Canin,
em 2001.

A empresa comegou suas atividades no Brasil em 1978 com a
aquisicdo de um moinho de arroz em Eldorado do Sul, no Rio Grande
do Sul, e com a participacdo de 30 associados no negdcio, formou a
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EFFEM do Brasil. Pouco depois, em 1980, ingressou no segmento de
alimentos para animais de estimacdo com o langcamento do alimento
para passaros Trill. Ainda nessa década, a empresa langou no mercado
nacional produtos como o alimento para cdes Frolic (1987) e Pedigree
Champ (1989). (MUNDO DAS MARCAS, 2006b).

2.3.2 Purina

A empresa Purina foi fundada em janeiro de 1894 na cidade de
St. Louis, no estado norte-americano de Missouri, pelo Dr. William H.
Danforth e mais dois socios, George Robinson e Will Andrews, com o
nome de Robinson-Danforth Commission Company.

Iniciou comercializando o alimento concentrado Omolene,
primeira racdo comercial para cavalos e mulas — na época eram animais
vastamente utilizados como meio de transporte. Maud Purina, a mula de
dentes arreganhados e com uma panela de maneira imprépria
dependurada em seu rabo, se tornou uma marca registrada popular da
marca Omolene.

Os primeiros produtos eram misturados com uma pé e costurados
a mdo em sacas de 175 libras (80 quilos) na nova fabrica localizada na
cidade de St. Louis. O negbcio de ragdo continuou crescendo,
impulsionado e muito pela popular frase “Onde pureza é soberana
(Where purity is paramount)”, expressdo da qual foi cunhada a palavra
Purina.

Em 1902, apds unido com Webster Edgerly, um produtor de
cereais, 0 nome da empresa foi trocado para Ralston Purina Company.
Em 1926, a empresa ingressou no mercado de ragdes para cées, no qual
reinou absoluta nas décadas seguintes. Nessa época, foi inaugurado o
Purina PetCare Center, um enorme centro de pesquisa e
desenvolvimento de nutricdo e bem-estar animal localizado nas
redondezas da cidade de St. Louis. Em dezembro de 2001,
acompanhado igualmente o processo de fusbes e aquisigdes que
ocorreram no mercado mundial, a empresa foi comprada pela Nestlé por
US$ 10.3 bilhdes, formando a Nestlé Purina PetCare Company, maior
empresa deste segmento no mundo.

A Purina chegou oficialmente ao Brasil em 1967, atuando no
ramo das ra¢des agropecudrias. Em 1973, langou a Kanina, seu primeiro
alimento para cdes. Inicialmente, o produto era direcionado a
fazendeiros e criadores. Somente em 1977 decidiu ampliar a distribuicdo
do produto, procurando contato mais direto com o consumidor. Bonzo,
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sua racdo mais conhecida, chegou as lojas em 1978. Atualmente a
Purina oferece uma linha diversificada, com nove marcas e mais de 45
variedades de produtos para cdes e cinco marcas com 22 variedades de
produtos para gatos. A empresa conta com uma fabrica em Ribeirdo
Preto (SP) e um centro de distribuicdo com atuagdo em todo o territdrio
nacional (MUNDO DAS MARCAS, 2006a).

2.3.3 Eukanuba

A Eukanuba, marca que hoje pertence a Procter & Gamble,
comercializa sua linha de produtos, como racdes para cées e gatos, em
mais de 80 paises ao redor do mundo. Foi criada por Paul lams, um
nutricionista animal e fundador e proprietario da The lams Company,
uma tradicional empresa produtora de ragéo para animais de estimagado
fundada em 1946 com o objetivo de introduzir no mercado americano
uma marca de ragdo para cdes voltada ao segmento super premium.

Em 1969, quando foi lancada a primeira racdo Eukanuba para
caes, adicionou-se frango ao alimento seco para cdes. Esse processo
possibilitou niveis de proteinas de 25% e de lipideos 16%, niveis
diferenciados de outros alimentos existentes no mercado americano.

Em setembro de 1999, a The lams Company, proprietaria da
marca Eukanuba, foi adquirida pela Procter & Gamble (MUNDO DAS
MARCAS, 2009).

Estes movimentos de fusdes e aquisi¢des levam a uma alta
concentracdo do mercado de ragdes, em que as trés gigantes do setor
respondem por uma grande parte do mercado.

2.4 A ascensado da industria de alimentacéo pet e o crescimento do
mercado nacional

A alimentacdo dos animais de companhia passou por uma
evolucdo visivel nas Gltimas décadas. Na década de 1980, a maioria
deles ainda era alimentada com os restos de comida de seus
proprietarios e poucas indlstrias de racBes existiam e investiam no
Brasil. Neste ponto, dois fatores contribuiram para a expansdo do
segmento: o poder aquisitivo das popula¢bes dos grandes centros
aumentou e os padrdes de consumo se sofisticaram. Por outro lado, a
evolucdo dos habitos em favor dos alimentos industriais esta associada a
um conjunto de fatores cada vez mais difundidos: alimentacdo sadia,
equilibrada e com grande variedade de produtos disponiveis no mercado
e, principalmente, a praticidade (PETBR, 2003).
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A indistria pet food teve seu surgimento apenas em 1860, na
Inglaterra, com a inven¢do do primeiro biscoito canino por James Spratt.
Feito de vegetais, sangue bovino, farinha de trigo e beterraba, o alimento
se tornou bastante popular, chegando aos Estados Unidos por volta de
1890 (GATES, 2008). Segundo a autora, surgiu durante a Primeira
Guerra Mundial a carne de cavalo enlatada para cdes, resultante dos
animais abatidos em combate. O enlatamento propiciava grande
durabilidade ao alimento, possibilitando a fabricacdo do produto em
grandes quantidades e a exportacdo para outros locais sem grande
comprometimento da qualidade. No entanto, durante a Segunda Guerra,
o aluminio utilizado nas latas foi radicalmente racionado para o esfor¢o
de guerra, provocando a substituicdo do pet food enlatado por ragdes
secas. Em decorréncia disso, em 1946, estas representavam cerca de
85% do mercado americano. A préxima inovagdo veio em 1950, com o
uso do processo de extrusdo utilizado pela Purina. Nele, os ingredientes
sdo cozidos juntos na forma liquida e sdo entdo pressionados por meio
de um extrusor mecanico, que expande o alimento a altas temperaturas,
assando a mistura e provocando sua solidificacdo. Este processo
promove alta durabilidade para o alimento e vem sido utilizado até hoje
na produgéo de ragdes secas (GATES, 2008).

2.5 Racdo, estilo de vida e classe social

Durante os anos 1960 e 1970, as formulagfes foram modificadas
para proporcionar melhor sabor ao alimento e, a partir de 1980, foram
criadas as primeiras raglGes para dietas especificas. O discurso da
indUstria de racdes é no sentido de gerar um melhor balanceamento de
acordo com a necessidade do animal. Desde entdo, varias inovacdes
surgiram, como alimentos semitimidos, embalados a vacuo, congelados,
liofilizados e para racas especificas, por exemplo (SOJOS, 2011).

Nos Ultimos anos tem se verificado um
incremento na qualidade das ragdes produzidas no
Brasil. A ciéncia da nutri¢do canina desenvolveu-
se e ragBes com niveis adequados de nutrientes
para as diversas classes de tamanho do corpo e
fases do ciclo vital foram langadas no mercado
(MALAFAIA et al., 2002).
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As racdes comerciais para cdes podem ser classificadas, de
acordo com a matéria-prima utilizada na fabricacdo, em econdmica,
padrdo, premium e super premium (CASE et al., 1998).

A seguir, da-se 0 mapeamento de ragdes por segmento, processo
este que permite situa-las dentro do estilo de vida de cada consumidor e
enquadra-las em parte como demarcadora de consumo desses produtos
por classe social dos individuos.

e Alimentos econdmicos

Apresentam formulagdo variavel e utilizam ingredientes de baixo
custo, em geral de baixa digestibilidade e palatabilidade. Suas
concentragBes nutricionais aproximam-se dos limites minimos e
méximos permitidos, visando minimizar os custos. As fontes proteicas
sdo basicamente de origem vegetal, sendo farelos vegetais as fontes de
carboidratos, os teores de extrato etéreo (gordura) sdo reduzidos, e 0s
teores de fibra bruta e matéria mineral elevados. Com um mercado que
corresponde a 50,2% do total das vendas em peso do mercado pet food,
esse produto tem como caracteristica comercial o baixo prego e a densa
concorréncia, uma vez que as exigéncias de producgdo ndo sdo tao rigidas
como o0s produtos superiores. Essas ragdes geralmente s&o
comercializadas em agropecuarias, supermercados e diversos
estabelecimentos de bairros mais periféricos e seus consumidores
correspondem as classes C e D.

e Alimentos padréo

Com uma formulacdo variavel, os ingredientes empregados sdo
dependentes do prego e disponibilidade no mercado. Praticam-se
concentrac@es nutricionais melhores, com mais proteina e extrato etéreo,
menor quantidade de fibra, com uma elevada matéria mineral. Sua
digestibilidade e palatabilidade sdo melhores do que os produtos
econdmicos. Os produtos padrdo correspondem a 22,6% do total do
mercado. Com uma caracteristica comercial diferenciada, esses produtos
recebem geralmente relativos recursos financeiros para sua publicidade
e venda e sdo direcionados a um puablico com um poder aquisitivo
diferenciado do consumidor da ragdo econdmica, ja que ndo existe uma
preocupacdo por parte da industria em atingir o consumidor de baixa
renda. Esse segmento de produto esta relacionado mais com a classe C.
Sua comercializacdo se da em agropecuadrias, supermercados e Pet Shop.
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e Alimentos premium

Neste segmento de produto, os investimentos de marketing
passam por campanhas educativas para conscientizacdo dos
proprietarios de pets. O foco é a digestibilidade e palatabilidade dos
produtos, ja incluindo por vezes alguns apelos de venda com base em
ingredientes diferenciados e nutracéuticos. Muitas vezes sua formulagéo
é fixa, sem adicéo de eventuais substitutivos. O produto visa um melhor
atendimento das necessidades nutricionais e ja se controlam excessos e
desequilibrios, com maior digestibilidade e energia metabolizavel. Com
uma fatia de mercado que corresponde 20,8% do total de consumo da
alimentacdo pet, esse segmento foi o que obteve o maior indice de
crescimento nos Ultimos anos, uma vez que estd relacionado a uma
maior conscientizagdo dos consumidores quanto a uma melhor
qualidade de nutri¢do dos pets. Segundo alguns especialistas do setor, 0
fator crescimento desse segmento esta muito atrelado ao aumento do
poder aquisitivo das classes B e C. Esse produto encontra-se disponivel
para comercializacdo em agropecuarias, redes de supermercados, Pet
Shops e clinicas veterinarias.

e Alimentos super premium

Este segmento agrega produtos de alta qualidade, com
formulacdo fixa e ingredientes de elevado valor nutricional. Com
ingredientes especiais e beneficios diferenciados aos animais, seu
processamento é otimizado com uma moagem mais fina e adequado
cozimento. As concentracfes nutricionais empregadas visam a
otimizacdo da salde com estrito controle de desiquilibrio e interacdes
nutricionais. Admite-se que tenham sido testadas em animais com
protocolos cientificamente reconhecidos. Com um mercado bem mais
restrito aos Pet Shops e as clinicas veterindrias, esse segmento de
produto corresponde a 6,5% do total do mercado e esta direcionado a
um puablico consumidor com poder aquisitivo elevado. Com uma
argumentacdo muito mais cientifica do que comercial, as ragdes super
premium constituem um mercado a partir da opinido e divulgagdo do
profissional veterinario, que em seus discursos defendem a nutricdo
como forma de qualidade e prolongamento na vida dos pets.

e Alimentacéo terapéutica ou medicamentosa
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Estas racfes se tornaram fontes de vitamina com efeito
terapéutico ou medicamentoso. Prescritas sob a orientacdo de um
médico veterinario, esses alimentos ajudam a tratar cdes com deficiéncia
renal, obesidade, diabetes, artrose, previne o agravamento de tartaro etc.
As dietas terapéuticas pertencem ao grupo dos alimentos coadjuvantes,
formulados para controlar transtornos metabolicos, pois sdo compostas
por ingredientes especiais e sua formulacdo é incondicionalmente
privada de qualquer agente farmacolégico ativo (BRASIL, 2009).
Periodicamente, o mercado especializado em produtos para pets esta
recebendo novidades neste segmento. Este mercado estd atrelado ao
mercado super premium, ja que sua dinamica comercial depende da
prescricao veterinaria.

Alimentacéo natural abrange os alimentos sem produtos quimicos
e sem conservantes artificiais. Segundo a The European Pet Food
Industry Federation (FEDIAF), uma definicdo mais estrita seria:
componentes dos alimentos para animais de estimagdo sem eventuais
aditivos e que apenas tenham sido submetidos a um processamento para
torna-los aptos para producdo pet food e a manutencdo do conteiido de
todos os nutrientes essenciais. Como exemplos de processamento,
podem ser citados: congelamento, concentracdo e pasteurizacéo.
(GROOT; SCHREUDER, 2009)

Os alimentos naturais sdo preservados geralmente com
combinacdes de antioxidantes de ocorréncia natural, tais como a mistura
de tocoferdis, &cido ascorbico, extrato de alecrim, entre outros.

Tabelal: Referencial nutricional de alimentagéo pet food.

Proteinas sdo biomoléculas compostas por aminoacidos e
S80 necessdrias para o crescimento, reprodugdo e
manutencdo corporal. Sua deficiéncia pode resultar, entre
outros problemas, em perda de apetite, retardamento do
crescimento e até morte. No entanto, varios fatores podem
mudar a quantidade de proteina requerida, tais como
digestibilidade, composicdo de aminoécidos, nivel
energético da dieta e fase da vida do animal. Expressa nos
rétulos dos alimentos como “proteina bruta”, o nivel de
proteinas ndo garante necessariamente uma alta
digestibilidade ou o balanco correto de aminoacidos. Uma
quantidade balanceada de aminoécidos é necessaria no
alimento, sendo que o0s cdes necessitam de 10

Proteinas
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aminodacidos especificos.

Gorduras
(extrato
etéreo)

Os lipideos, na forma de gorduras ou 6leos, sdo uma fonte
concentrada de energia e acidos graxos essenciais, sendo
importantes nas membranas celulares e regulacdo do
metabolismo, além de atuarem no transporte de vitaminas
lipossolUveis e melhorarem a palatabilidade do alimento.
Um dos acidos graxos essenciais mais importantes é o
acido linoleico, que esta relacionado a salude da pele e
pelagem.

Carboidratos

Todos os animais requerem carboidratos para suplantar
energia aos Orgdos e sistema nervoso central. S&o
empregados nas racfes animais através de cereais como
milho, trigo e arroz, mas precisam sofrer o processo de
cozimento para melhorar sua digestibilidade.

Minerais

Os minerais sdo compostos inorganicos que constituem a
maior porcdo dos dentes, garras e do esqueleto dos
animais. Séo referidos ocasionalmente como contetdo de
cinzas, sendo a porcdao ndo combustivel do alimento apds
um teste de queima a 600 °C por 120 minutos. Os
principais minerais sdo o célcio e fésforo, mas outros sdo
também importantes na regulacdo do metabolismo e
composicdo de vitaminas, como: magnésio, potassio,
sodio, cloro, ferro, cobre, manganés, zinco, iodo, selénio,
flGor, cobalto e enxofre, por exemplo.

Vitaminas

As vitaminas foram reconhecidas como nutrientes
essenciais ha cerca de 60 anos e podem ser definidas
como substancias envolvidas em papéis fundamentais na
manutencdo das funcbes corporais e vida. Podem ser
divididas em duas classificacfes: lipossoluveis (A, D, E e
K) e hidrossolaveis (C, niacina, riboflavina e outras),
sendo as lipossollveis as Unicas armazenaveis no figado,
enquanto as hidrossolveis precisam ser incluidas
regularmente na dieta. Vitaminas importantes incluem: A,
D, E, K, tiamina, riboflavina, &cido pantoténico, niacina,
B6, folacina, biotina, colina e vitamina C.

Fibras

As fibras compdem a fragdo dos carboidratos da dieta que
ndo é digerida pelo sistema digestivo dos mamiferos.
Quimicamente, a fibra é uma mistura heterogénea,
composta principalmente por celulose, hemicelulose,
pectina, gomas, mucilagens e lignina. E importante no
controle do transito intestinal, absor¢cdo de &gua e
formagdo das fezes. No entanto, cientificamente ndo foi
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comprovado nenhum nivel adequado para as fibras no
contetdo do alimento para cdes.

Fonte: Lourenco (2007).

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e do Abastecimento é o
responsavel pela regulamentacdo das racOes para cdes e gatos no Brasil,
conforme Decreto N° 6296, de 11 de dezembro de 2007 (BRASIL,
2007). A Instrugdo Normativa N° 9, de 09 de julho de 2003, que
regulamenta os padrdes de identidade e qualidade de alimentos
completos destinados a cées, fixa limites em relagdo aos parametros de
qualidade que devem ser obrigatoriamente seguidos pelas indulstrias
desse segmento (BRASIL, 2003). Ja a Instru¢do Normativa N° 30, de 05
de agosto de 2009, estabelece critérios e procedimentos para rotulagem
de produtos destinados a alimentagdo de animais de companhia
(BRASIL, 2009). Este tema, futuramente serd abordado em detalhe no
projeto submetido ao processo seletivo do mestrado.
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3 DAS FABULAS PARA DENTRO DE CASA: A
HUMANIZACAO QUE IMPULSIONA A INDUSTRIA

Representado como membro da familia e vinculado ao bem estar,
a salde e a educacdo de criangas, o animal de companhia ganha
multiplos significados na cultura urbana contemporanea, tornando-se
“coisa séria” e modificando a relacdo entre animal e ser humano dos
Gltimos anos, passando de um contato mais restrito com os animais que
ficavam nos quintais das casas, para uma convivéncia préxima dentro
dos lares. A partir disso, surge a necessidade de uma série de produtos
comercializados para tornar esse animal mais adequado para a vida
dentro das casas.

A crescente urbanizacdo e a aglomeragdo nos centros urbanos,
principalmente a vida em apartamentos, coloca esses animais dentro das
casas, e, para isso, eles devem se livrar de alguns habitos e de algumas
“sujeiras”. Este discurso de “membro da familia” articula-se também
com a preocupacgdo com o bem-estar dos animais, uma sinergia entre o
respeito a estes seres como critério de civilidade e de sentimentos
elevados e a busca da conservagdo da vida silvestre e do ambiente,
decorrente da sensibilidade p6s-moderna como um requisito para uma
melhor qualidade de vida. Animais de companhia sdo membros da
familia, mas também objetos a serem venerados e amados, bibelés que
merecem cuidados de salde e estética (DAL-FARRA, 2003).

Para Franklin (1999), a crescente manutencdo de animais de
estimacdo vem da maior inseguranca ontoldgica caracteristica das trés
Gltimas décadas do século XX. A partir de 1970, os animais de
estimacdo teriam se tornado fontes seguras de ancoramento para as
pessoas. Isso cria condicbes de possibilidade para uma maior
proximidade com os animais de estimagdo por serem “grandes
companheiros”.

Estes sdo alguns elementos que traduzem a grande proximidade
com os animais de companhia no cenario urbano da contemporaneidade
e que representam a modificagdo na relagdo entre animal e ser humano
ocorrida nos Ultimos anos. Esta convivéncia passou de um contato mais
restrito com os animais, que ficavam nos quintais das casas, para uma
mais proxima, dentro dos lares. Este fendmeno acarreta a necessidade de
uma série de produtos que permitam a boa coabitacdo em apartamentos
de tamanho reduzido, compartilhando espagcos com as pessoas e com as
suas rotinas.
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Muitos géneros literdrios destinados as criangas, como fabulas e
contos de fadas, trazem animais como personagens principais, a maioria
contendo atributos humanos, como a capacidade de falar, casas com
mobilias e utensilios domésticos semelhantes aos de humanos e,
inclusive, a celebracdo de datas festivas, embora haja uma vertente mais
realistica que procura minimizar o antropomorfismo (JOHNSON, 1996).

3.1 Animais como formadores de identidades

Ritvo (1987 apud FRANKLIN, 1999) comenta um fato
interessante a respeito das racas de cdes. O autor acredita que a
emergéncia das elites sociais urbanas britanicas no fim do século XIX
foi acompanhada pela reestratificacdo da classificagdo canina. No inicio
do século XX, os cdes eram marcadores de um complexo sistema de
identidade social. O Kennel Clube e o sistema de pedigree eram novos,
assim como era pequeno o numero de ragas genéricas conhecidas.
Posteriormente, houve um aumento na quantidade de ragas e um
aprimoramento dos critérios de julgamento morfoldgico, além do
crescimento no nimero de criadores de cdes com pedigree junto a um
entusiasmo por algumas racas, ja que 0s animais de companhia também
serviram para demarcar a estrutura complexa de distingdes sociais da
modernidade.

Em meados do século XX, as qualidades decorativas e de
entretenimento de algumas ragas de cées, especialmente na década de
1950, cresceram significativamente, tornando-se sindbnimo de um estilo
de vida luxuoso e requintado. Poodles, pequineses e outras ragas eram
muito populares (FRANKLIN, 1999). Nos ultimos anos, os proprietarios
de cdes tém procurado determinadas racas, constituindo-se essa procura
em um rico elemento na producdo de identidades.

Os animais tornaram-se, entdo, menos decorativos e objetos de
diversdo e passam a ser mais utilizados como companhia. Para eles, ha
uma crescente diversidade de produtos e servigos a serem oferecidos,
como os profissionais que os levam para passear, os adestradores cada
vez mais capacitados e as lojas especializadas em acess6rios e no
fornecimento de preparados nutricionais e alimentos especificos para
cada raga ou porte de pet.

Na préxima secdo, apresentamos o relato de uma entrevista que
nos mostra a passagem das casas agropecudrias para as lojas pet e a era
da especializagdo no mercado de ragdes que acompanha a emergéncia de
uma classe média no Brasil, a qual busca se diferenciar entre outros pela
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opcdo que faz em relacdo as racGes destinadas aos seus animais de
estimacéo.

3.2 O mercado de ragdes: a trajetoria da familia Sens e a chegada
dos animais de estimacao

Foi entre as décadas de 1950 e 1960 que a familia Sens organizou
e dinamizou, de certo modo, seus negocios. Radicados na comunidade
de Taquaras, no interior de Rancho Queimado/SC, essa familia ja
desempenhava atividades com a agricultura, a pecuaria e um pequeno
comércio. O patrono, Senhor Francisco Sens, era o responsavel pela
fazenda da familia, de onde obtinha renda a partir da criacdo de gado e
outros animais, enquanto sua esposa, dona Olinda Sens, e seus filhos
ficavam responsdveis pelo comércio de um armazém de secos e
molhados que ficava na vila de Taquaras.

Com o passar do tempo, como ndo existiam escolas com ensino
mais avancado para os filhos em Rancho Queimado, seu Francisco e
dona Olinda resolveram encaminhar trés de seus filhos homens para a
cidade de S&o Jose/SC, onde poderiam dar sequéncia aos estudos. Nesta
mudanca, a familia adquiriu uma propriedade nas imediacdes onde hoje
é a divisa entre os municipios de S8o Jose/SC e Floriandpolis/SC. Foi
nesse mesmo local, onde existiam duas edificacGes, que os filhos da
familia resolveram comecar um negdcio e montaram uma lanchonete
para a comercializa¢do de bebidas e alimentos.

A distancia e o prestativo zelo que dona Olinda tinha pelos filhos
logo fez com que ela deixasse para tras a vida em Rancho Queimado e
também estabelecesse residéncia em Sdo Jose, junto dos filhos.
Juntamente com essa mudanca, dona Olinda, ndo acostumada a
ociosidade da nova vida — diferente do antigo cotidiano no comércio —,
pensou em montar algum estabelecimento comercial para satisfazer seu
espirito empreendedor e dar espaco ao que ela mais sabia desempenhar
na vida: negociar. A ddvida que se estabeleceu em toda familia foi qual
tipo de negdcio abrir naquele local, ja que ali existiam quase todas as
formas de estabelecimentos comerciais.

Dona Olinda e os filhos resolveram, entdo, abrir uma casa
agropecudria, ja que em toda a regido da Grande Florianépolis existia
apenas um empreendimento com este perfil. Este era conhecido como
Associacdo Rural, e estava instalado na Ilha de Santa Catarina; a Casa
Agropecuaria Sens foi o primeiro estabelecimento particular deste
género na Grande Floriandpolis.
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A ascensdo do negdcio foi tdo rapida que logo os filhos de dona
Olinda deixaram a lanchonete que tinham para auxiliar nas funcdes da
Casa Agropecuaria, pois 0 movimento crescia de um més para o outro.
Os produtos comercializados no estabelecimento eram os mais variados:
desde produtos para grandes e pequenos portes de animais (racao,
medicamentos, ferraduras e até mesmo pintinhos que eram vendidos
para criacdo), passando por utilidades para a lavoura (sementes,
defensivos, adubos) e também utensilios domésticos como fogdes,
panelas de ferro e vassouras.

Com uma maneira propria de negociar, dona Olinda transformava
a negociagdo de alguma mercadoria em uma verdadeira barganha, por
muitas vezes cansando o vendedor ou representante de algum produto
com contrapropostas a fim de obter o melhor prego para que conseguisse
agregar uma consistente margem de lucro no repasse da mercadoria.
Segundo ela relata, sua filosofia de negociar volumes para obter um
lucro expressivo aliado a uma “exclusividade de mercado” em relacdo
aos concorrentes do ramo sempre foi seu grande trunfo. Ela afirma que
passou este método de fazer negécios para os seus filhos.

Adentrando a década de 1980 e com o volume dos negdcios em
torno da Casa Agropecudria ganhando maior proporcdo, a familia
resolveu expandir os negécios, abrindo mais quatro casas agropecuarias
e um atacado agropecudrio para a distribuicdo de racdo, sementes,
implementos e adubos. As novas casas estavam localizadas,
respectivamente, ao lado da BR 101, na altura do Bairro Kobrasol, onde
também se encontrava anexado o atacado agropecuario; no centro de
Florianépolis, na Rua Felipe Schmidt — essas duas casas somadas a
matriz do bairro Campinas tinham um carater um pouco mais urbano —;
os outros dois estabelecimentos ficavam no centro de Santo Amaro da
Imperatriz/SC e em Sdo Pedro de Alcantara/SC e possuiam um perfil
mais voltado a agricultura e a pecudria.

Cada filho era responsavel pela administracdo de cada filial do
estabelecimento, sendo que a matriz continuava sendo a agropecuaria do
bairro Campinas, a qual era ainda administrada pela dona Olinda.

Segundo relato do entrevistado, senhor Isaias Sens, um dos filhos
de dona Olinda, o volume de dinheiro movimentado pelas agropecuarias
e pela distribuicdo de racdo era tanto que foi preciso contratar uma
pessoa exclusiva para cuidar das movimentacdes diarias que entravam
em caixa. Nesse tempo, o patriménio da familia dividia-se em cinco
agropecudrias, sendo quatro em prédios proprios, mais o dep6sito do
atacado, que contava com uma carreta para transportar os produtos que
eram comprados direto da fabrica. Havia ainda outros dois caminhdes
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que ficavam a disposicdo para a distribuicdo regional das vendas e
carros utilitarios (Fiorino) que ficavam a disposi¢cdo dos vendedores
externos, responsaveis pelas vendas para outros estabelecimentos
comerciais.

Quanto a divisdo dos lucros obtidos com os negécios, ficou
estabelecido por dona Olinda, em reunido com os filhos, que do
montante dos lucros brutos seriam retirados 5% e distribuidos no valor
de 1% para cada socio. Foi a partir da década de 1990 que os negdcios
da familia comegaram a se dividir e a sociedade a ser diluida.

3.3 Comercializagao de pet food pelo atacado e pela Agropecuaria
Sens

As “ragdes de cachorro”, segundo relato do entrevistado,
comecgaram a fazer parte do contexto comercial dos negdcios Sens entre
as décadas de 1970 e 1980.

“Tratar cachorro para nos la no sitio, do interior, era
apenas sacudir a toalha da mesa; e os cachorros que se
virassem com o resto que sobrava do almogo ou da janta.
Nunca fizemos comida para cachorro ou gato l& no sitio,
era como 0 pai e a mae sempre diziam: “lugar de bicho é
na rua e deixem que se virem”. Mas o tempo foi passando,
entdo apareceu 0 arroz para alimentar cachorro, pacotes
com cinco quilos — era aquela parte do arroz que nao servia
para alimentacdo humana —, entdo as pessoas compravam
para misturar com restos de 0ssos e pelancas de carne do
acougue e alimentavam os bichos.”

O informante relata que os neg6cios em torno do arroz para
alimentacdo canina no comego era pouco relevante. Porém, a partir da
metade da década de 1970, a procura por este produto comegou a
aumentar gradativamente, até tomar uma proporcédo bem rentavel para a
Agropecuaria.

“Lembro quando a mde comegou a comprar 0 arroz em
maior quantidade, até o dia em que ela chegou a negociar
meia carga de arroz para cachorro. Entdo fizemos uma
grande pilha de arroz proximo a entrada do
estabelecimento, e quando as pessoas vinham comprar esse
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tipo de mercadoria elas mesmas pegavam a quantidade de
pacotes que elas desejavam, passavam no caixa, pagavam
e iam embora. Até entdo ndo haviamos pensado em ganhar
dinheiro com comida de cachorro.”

Como é percebido por meio da pesquisa e do entrevistado, o
mercado pet tem uma ascendéncia a partir da década de 1970, porém
esse crescimento é lento e restrito & comercializagdo de um tipo
especifico de alimento: o arroz para alimentacdo canina; e
eventualmente alguma medicagdo para o tratamento de alguma
enfermidade — neste caso, 0s remédios eram 0s mesmos usados em
grandes animais.

A comercializacdo de pet food, alimentacdo industrializada com
caracteristicas nutricionais especificas para a raga canina, comegou a
surgir entre a metade da década de 1970 e o inicio da década de 1980.

“As primeiras racfes que apareceram para vender em
nossas agropecuarias foram a Canina peletizada’, da marca
Purina, e posteriormente a Guabi Céo peletizada, da
empresa Guabi. As especificacBes deste tipo de produto
eram bastante comuns: eram peletizados, ou seja, tinham o
mesmo formato de apresentacdo das ragOes para
crescimento e engorda de suinos, aves, bovinos e equinos,
e as embalagens seguiam 0 mesmo padrdo de
apresentacdo, porém o peso era menor, com sacos de oito e
quinze quilos. Nas embalagens vinham estampadas 0 nome
da racdo e a marca da industria, assim como vinham
impressos slogans que prometiam uma melhor nutrigdo e
uma maior beleza a pelagem dos cées.”

O entrevistado fala da inseguranca dos primeiros anos de
comercializacdo de ragdes. Era uma novidade!

“No comeco gerou certa estranheza e desconfiangca
comercializar um produto industrializado para cées, pois
estdvamos acostumados a comercializar apenas arroz e,
além do mais, nenhum cliente havia procurado esse género
de alimentacdo na Agropecuaria.”

2 . T a1 . L
Peletizada: comercializada em formato cilindrico ou drageas.
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A importancia do papel dos prescritores de mercados no sentido
dado por Bourdieu (2000) e Zelizer (1996) é vista ainda nas declaraces
do entrevistado e no papel fundamental do representante comercial,
atuando também como consultor, falando em tendéncias de mercado e
praticidade do dia a dia, no caso da racdo para pet. Coisas que
aconteciam em outras capitais deveriam ser tendéncias para 0 mercado
local.

“Nas conversas que minha méae [dona Olinda] tinha com os
representantes, ela ouvia que essa era a grande tendéncia
do mercado, comercializar racdo para cées, ja que essa
forma de alimentac@o industrializada era bem mais pratica
para servir aos animais, sem dispéndio de tempo
cozinhando arroz com carne. Segundo esses representantes
relatavam, em cidades como S&o Paulo e Porto Alegre
cada vez mais pessoas compravam esse tipo de alimento e
que s era uma questdo de tempo essa dindmica chegar a
Floriandpolis.”

3.4 O reposicionamento do animal e a nova dindmica de mercado

O trabalho de Viviana Zelizer (1996), que vislumbra a mudanca
no carater de mercado de criangas adotadas, mostra as caracteristicas
dos adotados até final do século XIX: eram meninos, com faixa etéria
préxima aos seis anos de idade e que estivessem aptos ao trabalho. No
inicio do século XX, com o apelo de adogdo dos astros de Holywood,
mudou o perfil da adogdo e dos adotados, que passam a ser bebés e
meninas, e, ao invés de serem Uteis ao trabalho, os pais adotivos é que
desejam ser prestativos com seus novos filhos — em vez de se auferir
lucro com o trabalho das criangas, elas passam a ser fonte de gastos: o
préprio processo de adogdo com custos advocaticios somam cifras
significativas. Ha uma mudanga de racionalidade: algo que era fonte de
lucros passa a ser fonte de gastos.

O trecho de entrevista a seguir mostra a mudanca de
racionalidade da utilidade dos animais para a ideia de bichos de
estimacdo. Como os bebés de Zelizer (1996), também saem do reino da
utilidade para o reino da afeigéo.

“Para iniciar a comercializacdo desse produto, 0s
representantes nos indicaram incentivar as pessoas
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acostumadas a comprar 0 arroz canino para uma migragao
para a racdo, e que esse método se tornaria com o tempo
uma maneira bem mais prética de se ganhar dinheiro.
Minha mée dizia que racdo era para bicho que produzia
trabalho e alimento, por exemplo, boi, porco, cavalo e
galinha, e ndo para cachorro, que era um animal que ndo
dava lucro. Porém os representantes defendiam a ideia que
0s cdes eram 0s animais que faziam a guarda da casa e,
portanto, deveriam sempre estar bem alimentados e
vistosos para amedrontar os ladrdes.”

Foi partindo desta nova visdo que os negdcios em torno da
alimentacdo industrializada para cdes comegcaram a tomar uma nova
dindmica dentro das Agropecuéarias Sens.

“No inicio fizemos uma pequena compra e entdo
comegamos a oferecer o produto para as pessoas que
compravam o arroz canino. Alguns desconfiavam e néo
compravam, até porque o preco ficava superior, mas outros
levavam até mesmo por curiosidade, para ver se
melhoraria a qualidade da pelagem. Ainda tinham aqueles
gue compravam a ideia de que era realmente uma forma
mais préatica de alimentar os cdes, pois ndo tinham muito
tempo para ficar preparando o alimento dos animais. N&o
demorou muito para que a procura pelo produto se
intensificasse e, consequentemente, nossas compras
também.”

No decorrer da década de 1980, com o aumento significativo na
venda de racBes caninas, a familia Sens resolveu aprimorar seus
negdcios em torno dos alimentos industrializados para cdes. Nessa
época, as principais industrias de racdes ficavam instaladas nos estados
de Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. Transportar estes produtos até Santa
Catarina influenciava diretamente no prego e consequentemente nos
lucros dos lojistas.

“Na época em que aumentaram as vendas de racdo para
cdes, nds ja trabalhdvamos com as inddstrias que
produziam racfes. Buscavamos em Sdo Paulo e no Rio
Grande do Sul as ragbes de grandes animais. Eramos 0s
distribuidores autorizados da Guabi e da Supra, que era
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uma extensdo da Guabi e ficava instalada no Rio Grande
do Sul. Quando aumentou a demanda por racao de caes,
resolvemos investir mais forte nesse negocio usando a
mesma dindmica da compra de grandes: comprar em
quantidade para ganhar no prego, fazendo transporte
préprio para reduzir o valor do frete.”

As Agropecudrias Sens eram grandes fornecedores de racoes para
cdes na regido da Grande Floriandpolis na década de 1990. Foram
distribuidores exclusivos de algumas das principais marcas deste
mercado. Distribuiam marcas como Guabi, Pedigree e Total Alimentos.

3.5 Dissolugdo da sociedade nas Agropecuarias Sens e 0 processo de
especializagcdo no mercado pet

Na década de 1990 ocorreu a divisdo dos negécios da familia
Sens, sendo que cada filho obteve a aquisicdo de uma agropecuéria.
Partindo deste processo, a Agropecuaria Sens, localizada na Avenida
Presidente Kenedy, no bairro Campinas, objeto deste estudo, ficou para
Isaias Sens, e é gerenciada atualmente por sua filha, Vanessa Sens.

“Quando se optou pela divisdo dos negécios, fizemos um
balanco de qual era 0 montante do capital que tinhamos.
Entéo ficou estipulado que seria distribuido o proporcional
da divisdo em cinco partes.”

O principal fator que desencadeou a dissolucdo da sociedade,
segundo o informante, foi a decadéncia dos negécios em torno do setor
agropecuario, possivelmente devido ao crescimento excessivo da cidade,
0 que ocasionou um desinteresse das pessoas em criarem animais para o
consumo. Outro fator que influenciou uma baixa no nimero de clientes
foi a abertura de casas agropecudrias nas pequenas cidades da Grande
Florianépolis, fazendo com que as pessoas ndo buscassem mais o
mercado de Florianépolis.

“Com o passar do tempo, menos pessoas procuravam por
racdo para alimentacdo de grandes animais, pois ja ndo
podia mais criar porco, galinha ou boi dentro do perimetro
urbano, sendo a fiscalizacdo multava. Outro problema
eram os clientes que antes vinham de cidades como
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Angelina/SC, Alfredo Wagner/SC, Rancho Queimado/SC
ou Anitapolis/SC. Com a abertura de agropecudrias por |4,
eles ndo precisavam vir até aqui para comprar, pois em
suas cidades ja encontravam tudo.”

Neste processo de decadéncia dos negdcios em torno dos
produtos agropecuérios, um fator relevante que chamava atengéo era o
crescimento pelas buscas de produtos voltados para cédes, gatos e

passaros.

“Cada vez mais percebiamos que as pessoas entravam na
loja buscando alguma coisa relacionada a cachorro, gato
ou passarinho. Como a venda de ragdo ja era significativa,
resolvemos ampliar a quantidade de marcas de racéo,
assim como 0s produtos novos (que apareciam
especificamente para esse mercado. Foi nessa época que
ampliamos o setor de pet, comercializando produtos para
higiene e limpeza, ossos defumados, casinhas, almofadas,
acessorios e principalmente medicamentos para pequenos
animais.”

Foi no decorrer dos anos 2000 que ocorreu a transicdo mais
evidente de agropecuaria para pet; a tradicional Agropecuaria Sens da
lugar ao Agropet Sens, agora uma loja especializada em Pet Shop.

“Com a mudanca de direcdo que tomou o negdcio,
decidimos mudar o nome da loja. Ndo queriamos mais ter
aquela relacdo forte que tinhamos com a agropecudria.
Como o comércio em torno dos pets era 0 que crescia
intensamente, resolvemos atender este tipo de publico. O
Sens passava a confianga da tradicdo da marca, porém
agora muito mais relacionado ao moderno Pet Shop.”

Segundo o informante, o termo agropecudria remetia a ideia de
lugar onde as pessoas buscam coisas relacionadas ao campo. No ano de
2013, o Agropet Sens passou por um processo de modernizacdo do
estabelecimento, e a inspiracdo para a reforma, veio de grandes lojas
visitadas em Sao Paulo pela gerente de negécios da loja, Vanessa Sens.

“A loja vai ser dividida em setores: vai ter o banho e tosa e
todo o processo de estética canina, com tosas especiais e
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tratamentos estéticos; a clinica veteriniria ter4d um
veterinario disponivel em tempo integral; o setor
especifico de racBes sera separado por marcas e
especificidades de racas, idades e doengas. A maior
novidade que a loja esta langando no mercado de
Floriandpolis é uma exclusiva farmécia pet no estilo das
farméacias modernas, onde é possivel encontrar qualquer
tipo de medicamento para pet.”

Partindo deste contexto, o senhor Isaias Sens e a sua filha
observam que o mercado exige um aperfeigoamento para atingir os
melhores clientes.

“Ragdo barata e produto de baixa qualidade ndo pode mais
fazer parte do nosso comércio. Temos que apresentar o
diferente com sofisticagdo, sendo podemos fechar as
portas. Foi-se 0 tempo em que racdo era pre¢o, hoje a
maioria dos clientes busca qualidade.”
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou aspectos da emergéncia do mercado de
racBes pet no Brasil a partir do referencial da Sociologia Econbmica. A
perspectiva da Sociologia Econémica questiona a ideia do ator racional
e intercambiavel da economia neoclassica fazendo apelo a historicidade
e ao contexto da troca e do ator econémico.

A Sociologia Econbmica parte de wuma perspectiva
institucionalista afirmando o mercado como campo de lutas preenchido
por atores com diferentes capitais e perpassado por uma miriade de
significados. Zelizer é autora de destaque da perspectiva culturalista que
analisa a mudanca de significado de diferentes objetos que transformam
ou inauguram novas ldgicas de circulagdo de bens pela sociedade.

Durante a década de 1990 e a partir das reformas liberalizantes,
o0 Brasil viveu um movimento de fusdes e aquisi¢des de diversos setores
da economia, incluindo o mercado de ragfes. Neste setor, a partir do
inicio do século XXI, trés multinacionais dominam o mercado: Purina,
Mars PetCare e Procter & Gamble.

Acompanhando este processo, 0s animais de estimagdo passam
por transformagGes de significado em sua relagdo com humanos. Nas
Gltimas décadas, eles ganham o status de membros da familia e o
mercado de bens que os cercam ndo para de crescer: Pet Shops
especializados, brinquedos para animais, terapias, programas de TV que
mostram como educar e cuidar de animais de estimagdo e 0 mercado de
racBes. Este Gltimo é o foco desta pesquisa. Os bichos que outrora
ficavam no entorno das casas e eram alimentados com as sobras do que
0s humanos comiam (sendo parte da seguranca da casa), agora Sdo
considerados parte dos lares e consomem uma fatia significativa da
renda da familia. Aqui é possivel observar, no sentido dado por Zelizer
(1996), uma inversdo de significados: os animais, antes Uteis a
seguranga das casas, ou seja, fonte de ganhos, agora como membros da
familia, se tornam a fonte de gastos.

Foi possivel observa a era de especializacdo das racdes como
parte da diferenciacdo das classes sociais numa Sociologia dos gostos.
Cada estilo de vida — e sua renda correspondente — demanda um tipo de
racdo pet. As racOes levantadas nesta pesquisa estdo classificadas em
econbmica — vendida nas casas agropecuarias predominantemente —,
racdes padrdo — vendidos em supermercados —, racbes premium —
vendidas em Pet Shops —, racfes super premium —vendidas em clinica
veterindrias e Pet Shops —, e por Gltimo as racdes medicamentosas — as
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quais levam a expressdao dos veterinarios: “sé cachorro de rico tem o
direito de ficar doente”.

Esta pesquisa fica em débito com uma analise mais aprofundada
das mudancas no setor do ponto de vista das lojas de Pet Shop, da forma
como cada consumidor decide a racdo eleita para o seu animal de
estimacdo e também da forma como se legitimam as mudancas no
mercado de ragdes. Estes temas serdo abordados no projeto de mestrado.
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