CONFIGURACAO DA IMAGEM DA CARNE DE FRANGO
NA PERSPECTIVA DE CONSUMIDORES E VAREJISTAS

Image configuration of chicken meat from the perspective of consumers and retailers

RESUMO

Este trabalho pretende verificar quais sdo os atributos e as dimensdes que compdem a imagem da carne de frango, na percepcdo de
consumidores e varejistas e, mais especificamente, qual a imagem central deste produto e o valor percebido. Para tanto, foi implementada
uma pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio, empregando-se o Método de Configuragdo de Imagem (MCI). Como amostra,
selecionou-se um grupo de 40 consumidores e 40 varejistas. Os resultados mostraram que a imagem central do produto, tanto para
consumidores quanto para varejistas, € composta por alguns atributos comuns, como a “saudabilidade” da carne, melhor preco, sabor
e versatilidade. Com relacdo as dimensdes das imagens identificou-se que tanto os consumidores quanto os varejistas percebem a carne
de frango como contendo mais atributos fisicos e materiais, racionais ¢ sensoriais. Em adigfo, a percepcdo de beneficio ¢ mais
fortemente percebida pelos varejistas que pelos consumidores, sendo que os estes ainda t€ém uma forte crenca sobre existéncia de
hormonios na carne de frango. Tais resultados sdo importantes para o direcionamento estratégico das a¢cdes de comunicacdo para
promover o consumo deste produto.
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ABSTRACT

This study aims to verify which are the attributes and dimensions that make up the image of chicken meat in the perception of
consumers and retailers and, more specifically, what the central image of this product and the perceived value. For this purpose, was
implemented a qualitative research, exploratory, using the Method of Image Configuration. As a sample, it was selected a group of 40
consumers and 40 retailers. The results showed that the central image of the product, both for consumers and retailers, is consists for
some common attributes such as “healthiness” of the meat, better price, taste and versatility. With regard to the dimensions of the
images identified that both consumers and retailers perceive chicken meat as containing more physical and material, rational and
sensory attributes. In addition, the perception of benefit is more strongly perceived by retailers than consumers, and these still have
a strong belief about the existence of hormones in chicken meat. These results are important for the strategic direction of communication
actions to promote the consumption of this product.

Palavras-chave: Imagem, carne de frango, cadeia produtiva do frango.

Keywords: Picture, chicken meat, chicken production chain.

1INTRODUCAO

De acordo com Moretti ¢ Mendonga (2005), o
consumo da carne de frango no Brasil ¢ no mundo cresce
a taxas maiores que a dos outros tipos de carne. Ainda
segundo esses autores, a literatura e as estratégias de
marketing da cadeia do frango mostram que pessoas de
classe mais alta consomem a carne de frango por ser mais

saudavel; enquanto as pessoas de classes mais baixas a
consomem por ser mais barata. No entanto, os poucos
estudos que abordam a questdo deixam duvidas quanto
aos varios fatores de escolha utilizados. Parece que sdo
levados a acreditar que a carne de frango é mais saudavel
e mais barata. Nesse sentido, Silva e Fabrini Filho (1994)
apontam as seguintes razdes que justificam o aumento no
consumo da carne de frango: ¢ uma carne mais saudavel,
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de facil digestdo e menor teor de gordura, é mais barata e
apresenta maior conveniéncia de preparo.

A produgdo e o consumo da carne de frango no
Brasil ¢ no mundo crescem continuamente. A Unido
Brasileira de Avicultura - UBABEF (2013), referenciando o
consumo no Brasil de forma mais recente, mostra valores
de consumo per capita de 47,38 Kg/ano em 2011, ou seja,
um crescimento de 58,4% em relagdo a 2000 (29,91 kg/ano).

Segundo dados fornecidos pelo United States
Department of Agriculture - USDA (2013), considerando-
se as previsoes até outubro de 2013 e comparando-a com
as produgdes dos ultimos dois anos, o consumo de carne
bovina nos EUA, por exemplo, decresce (de 9 milhdes de
toneladas para pouco mais de 8,5 milhdes/ano), a carne
suina permanece num quadro estavel (cerca de 7,2 milhdes
de toneladas/ano), enquanto a carne de frango aumenta
de forma importante (de 9,5 para 10,3 milhdes de toneladas/
ano).

Sobre o mercado brasileiro, Gordin (2002) afirma
que, dentre os fatores que mais contribuiram para o aumento
do consumo de carne de frango estdo o aumento na
eficiéncia de toda a cadeia produtiva, com a subsequente
reducdo de precos, alteragdes no poder aquisitivo da
populagdo e o baixo custo em relagdo aos seus substitutos.

Em estudo realizado na Bélgica, por Verbeke e
Viaene (1999), os fatores mais relevantes para o consumidor
de carne de aves sdo: seguranca, abrangendo os atributos
confianga e livres de substiancias prejudiciais a satde;
caracteristicas especificas, que englobam os atributos
sabor, qualidade, “saudabilidade”, teor de gordura ¢ isengdo
de hormonios, e conveniéncia, agregando os atributos
facilidade de preparo, preco e maciez.

No que diz respeito a imagem de produto, a
percepcao da qualidade e de valor por parte do consumidor,
constituem-se em fatores determinantes nas suas opgdes
de compra e na escolha de produtos. Cabe ressaltar que,
Schiffman e Kanuk (2009) destacam que aquilo que os
consumidores pensam sobre o produto, afeta as suas
agOes, seus habitos de compra e de consumo, seus habitos
de lazer e outros aspectos. E preciso considerar, também,
que a imagem ¢ uma interpretacdo das informacgdes
recebidas, e processadas, e de um conjunto de inferéncias
e reagdes sobre o produto.

Para Barich ¢ Kotler (1991), o termo “imagem” ¢é
amplo e representa um conjunto de crencas, atitudes e
impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas tém sobre
um objeto. Esse objeto pode ser uma empresa, uma marca
e, no caso em questdo, um produto, a carne de frango.
Essas impressdes ndo necessariamente podem ser

verdadeiras mas, de qualquer forma, ajudam a constituir
imagens sobre o objeto em estudo e que influenciardo o
comportamento do individuo (consumidor ou comprador)
em relagdo a0 mesmo.

Partindo do pressuposto de que a imagem do
produto é importante no contexto do marketing, este
artigo, portanto objetiva identificar a imagem da carne de
frango na otica de consumidores e varejistas, bem como
identificar os diferentes elementos que compdem essas
imagens. Para tanto, a se¢do seguinte apresenta uma
revisdo sobre o consumo da carne de frango no Brasil e
em algumas partes do mundo e sobre o conhecimento do
consumidor ¢ a imagem de produto. A segunda segdo
aborda a metodologia de pesquisa utilizada, bem como o
método de configuracdo da imagem do produto. Na
terceira secdo, sdo discutidos os resultados da pesquisa
e, por fim, na ultima seg¢do, sdo tecidas algumas
consideragdes finais.

2REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Consumo da Carne de Frango

Conforme dito anteriormente, o consumo da carne
de frango no Brasil e no mundo cresce a taxas maiores que
o dos outros tipos de carne. Kennedy et al. (2004) reforcam
essa ideia por meio de uma pesquisa realizada em quatro
paises, identificando importantes aspectos da qualidade
da carne apontados pelos consumidores, dentre eles:
maciez, frescor, “saudabilidade” e nutri¢do. Uma pesquisa
qualitativa realizada com consumidores da Noruega
demonstrou que as preferéncias pelos tipos de carne tinham
origem na fonte de obtengao dessa: as pessoas respondiam
com desgosto acerca de perguntas sobre a aparéncia da
carne crua, citando a presen¢a de gordura e o sangue,
explicitos nas carnes vermelhas, como os fatores mais
desagradaveis, explicando, assim, sua opg¢do pela carne
de frango.

Segundo dados fornecidos pelo USDA (2013),
considerando-se as previsdes até outubro de 2013 ¢
comparando-a com as produgdes dos ultimos dois anos, o
consumo de carne bovina nos EUA, por exemplo, decresce
(de 9 milhdes de toneladas para pouco mais de 8,5 milhdes/
ano), a carne suina permanece num quadro estavel (cerca
de 7,2 milhdes de toneladas/ano), enquanto a carne de
frango aumenta de forma importante (de 9,5 para 10,3
milhdes de toneladas/ano).

Quanto ao mercado brasileiro, Gordin (2002) afirma
que, dentre os fatores que mais contribuiram para o aumento
do consumo de carne de frango estdo o aumento na
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eficiéncia de toda a cadeia produtiva, com a subsequente
reducdo de precos, alteragdes no poder aquisitivo da
populagdo e o baixo custo em relagdo aos seus substitutos.
Nessa diregdo, Moretti e Mendonga (2005) apontam que o
consumo da carne de frango aumentou de 13,4 Kg para
33,7 Kg per capita/ano entre 1990 e 2002, enquanto outros
tipos de carne, como a bovina e a suina permaneceram em
niveis estaveis, e com ligeiro decréscimo em 2003.

Consoante a isso, Silva e Fabrini Filho (1994)
apontam as seguintes razdes que justificam o aumento no
consumo de frango: ¢ uma carne mais saudavel, de facil
digestdo e menos gordura, ¢ mais barata e apresenta maior
conveniéncia de preparo. Tais revisdes sobre o consumo
da carne de frango apontam fortemente para os atributos
observados pelos consumidores como fatores
determinantes para a decisdo de compra ¢ de consumo
desse produto.

Quando ¢é abordada a questdo nutricional, autores
como Hubert (2000) mostram que a nutri¢do, na historia da
humanidade, sempre desempenhou papel maior do que a
simples provisdo de energia. Ela engloba necessidades
fisiologicas, mas também incorpora dimensoes simbolicas
¢ imaginarias, que sdo aspectos importantes nas relagoes
do homem com os alimentos. Sendo assim, Spears (2003)
destaca que o consumidor também deseja obter garantias
de que esta consumindo um alimento saudavel, sem riscos
a saude.

2.2 O Conhecimento do Consumidor e sua Percepcio de
Valor

Schiffman e Kanuk (2009) ressaltam que, para cada
individuo, a realidade é um fendmeno totalmente pessoal,
baseado nas suas necessidades, nos seus desejos, valores
e experiéncias pessoais. Sendo assim, o que os
consumidores pensam afeta as suas agodes, seus habitos
de compra e de consumo, seus habitos de lazer e outros
comportamentos. Ainda, segundo esses autores, a
percepgdo pode ser definida como o processo pelo qual
um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos
visando a um quadro significativo e coerente do mundo,
sendo que esses estimulos podem incluir produtos,
embalagens, marcas, anuincios € comerciais, normalmente
captados pelos receptores sensoriais (olhos, ouvidos,
nariz, boca e pele) e utilizados no processo de avaliagdo e
uso da maioria dos bens de consumo.

Solomon (2007) ressalta que, quando os
consumidores processam informagdes sobre um produto,
ndo o fazem “no vacuo”. Ao contrario, o estimulo de um
produto ¢ avaliado em termos do que as pessoas sabem

sobre ele ou sobre coisas com as quais se assemelham.
Por isso, ¢ importante compreender como esse
conhecimento ¢é representado na estrutura cognitiva do
consumidor, ou seja, no conjunto de conhecimentos sobre
produtos, i.e., crengas ¢ o modo como essas crengas estio
organizadas na mente das pessoas.

Segundo Mowen e Minor (2003), o conhecimento
do consumidor ¢ definido como a quantidade de
experiéncias e de informagdes que uma pessoa tem acerca
de determinados produtos (e/ou servigos). A medida que
aumenta o conhecimento do consumidor sobre um
produto, pode pensar nesse produto considerando um
namero maior de dimensdes e fazer distin¢des mais
apuradas entre as marcas existentes no mercado.

Por exemplo, um consumidor que seja um grande
conhecedor de vinhos pode considerar dimensoes
multiplas, como a cor, 0 aroma (bouguet) e a acidez. Jaum
principiante podera considerar uma tnica dimensao, por
exemplo, o quanto ele gosta do sabor do vinho ou apenas
o preco. Ainda para esses autores, ¢ possivel identificar
trés tipos de conhecimento do consumidor: o
conhecimento objetivo, ou seja, a informagao correta acerca
de um tipo de produto que o consumidor tenha na memoria;
o conhecimento subjetivo, ou seja, a percep¢do do
consumidor a respeito do que ou do quanto ele conhece o
tipo de produto e, a informagao acerca do conhecimento
das outras pessoas.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007),
os consumidores utilizam dois tipos principais de
processos de escolha de produtos: a escolha baseada em
atributos e a escolha baseada em atitudes. No caso da
escolha baseada em atributos (foco desta pesquisa), o
consumidor leva em conta atributos especificos, o que
exige maior esfor¢o e consome mais tempo do que as
comparagodes entre produtos realizadas com base em
atitudes. Tal processo, segundo os autores, tende a gerar
uma decisdo proxima da “6tima”. Dai a importancia em se
buscar conhecer quais os atributos mais significativos para
a imagem do produto no mercado.

Estudos indicam que percepgdo da qualidade, se
avaliada corretamente, resulta em aspectos positivos para
as empresas, tais como satisfagdo do consumidor, intengdo
de compra, compra efetiva e recompra, maior valor
percebido, etc. (BHUIAN, 1997; OLIVER, 2010).
Logicamente, as percepgoes de qualidade dependem muito
do julgamento oriundo do consumidor. Assim sendo, a
qualidade percebida ¢é a percepgdo global do consumidor
no que se refere a qualidade ou a superioridade dos
produtos ou dos servigos com as respectivas pretensoes
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de compra e analise relativa das alternativas do mercado
(OLIVER, 2010).

As relagOes entre o conhecimento do consumidor
e suas percepcdes sobre os produtos sdo tratadas por
Zeithaml (1988), com base na afirmagdo de que a percepgao
de valor do produto se constitui em fator determinante nas
suas opgdes de escolha e de compra. Segundo a autora, a
formagéo da percepgdo de valor, e qualidade, ocorre a partir
de atributos intrinsecos e atributos extrinsecos. Os
atributos intrinsecos dizem respeito a composigao fisica
do produto, tais como sabor, cor e textura, € ndo podem ser
modificados sem que seja alterada a natureza do objeto.
Os atributos extrinsecos, por sua vez, sdo relacionados ao
produto, mas ndo fazem parte da estrutura fisica do mesmo,
etém origem no ponto de vista do observador (consumidor).
Dessa forma, sdo externos ao produto, ¢ se configuram em
elementos como, por exemplo, marca, credibilidade da
organizacdo e prego. A Figura 1 demonstra a relagdo entre
os atributos intrinsecos e extrinsecos e a formacdo da
percepgdo sobre valor de um produto.

Vale destacar que percepgdo da qualidade é o
somatorio de fatores, incluindo elementos intrinsecos, que
sdo caracteristicas proprias inseridas no produto, ¢
elementos extrinsecos, que estdo ligados ao que esta ao
redor do produto ¢ complementa a percepcdo do

Ambutos
Extrinsecos

Ambutos Qualidade
IMITINsecos percebida
Preco . Prego
T monetiano
objetive .
percebido,

ndo-monetand

consumidor. E tudo ¢ processado simultaneamente, o
julgamento pontual ou global dos elementos intrinsecos e
extrinsecos que norteiam a escolha e o comportamento
dos consumidores, impulsionando-os para a decisdo de
compra ou de consumo (OLIVER, 2010; SHETH;
NEWMANN; GROSS, 1991).

Sabe-se, também, que o preco afeta sobremaneira
as percepgdes do consumidor (DARKE; CHUNG, 2005).
Dessa forma, o uso do prego como um indicador funcional
da qualidade de um produto depende: (i) da disponibilidade
de outras indicagdes ou de informagdes para poder avaliar
a qualidade do produto; (ii) da variagdo de preco entre
marcas alternativas, dentro de uma classe de produtos;
(ii1) do nivel de consciéncia de prego do consumidor; (iv)
da habilidade do consumidor em perceber a variagdo de
qualidade em um grupo de produtos; ¢ (v) da percepcao
de que a baixa qualidade implica no risco de um tipo de
perda (GUILTINAN, 2000; MONROE, 1990; MONROE; LEE,
1999; YEUNG; SOMAN, 2007; ZEITHAML, 1988).

Nesse contexto, Monroe (1990) ressalta a questéo
da consciéncia do consumidor em relagdo a qualidade e
sua percepcdo de valor, através da afirmativa de que
pesquisas sobre o comportamento do consumidor
demonstram que existem muitas situacdes nas quais
somente o prego ¢ a informacgdo disponivel sobre um

Ambutos
Intrinsecos

X'nlm\.
lmlc::hicli/

Legenda:

Abstragdes de
nivel alto

Atributos de
nivel baixo

( ) Ambutos de
nivel alto

Percepgdes de
ambutos de nivel
baixo

FIGURA 1 —Modelo de meios-fim relacionando prego, qualidade e valor

Fonte: Zeithaml (1988, p. 4).
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produto (caso este comumente presente na carne de frango)
e, desse modo, a percep¢do da qualidade do produto se
forma a partir do preco indicado. Isso faz com que os
consumidores tendam a preferir produtos com prego
elevado quando buscam qualidade, principalmente se existe
a crenga de que a qualidade das marcas disponiveis difere
consideravelmente ou quando as diferengas de preco sdo
muito grandes.

Entretanto, alguns trabalhos mais recentes
comegam a incluir outros aspectos além do preco ou da
marca, como ¢ o caso da familiaridade com o produto. Se o
comprador esta habituado a fazer a compra do produto-
alvo, tende a incluir no seu julgamento outras informagoes
como indicadores de valor nas suas intengdes de compra
(vide Figura 2).

A percepcdo de valor, sob o ponto de vista do
consumidor, refere-se ao valor atribuido por ele ao produto
ou ao servigo com base nos beneficios que esse lhe
proporcionara e os custos incorridos para a sua aquisi¢ao,
comparados com a concorréncia (DOMINGUEZ, 2000). O
valor percebido é configurado a partir da percepcao dos
beneficios provenientes do produto comparados aos
sacrificios (financeiro, fisico, de tempo e psiquico)
incorridos no processo de decisdo, compra ou consumo/
utilizagdo de um bem ou de um servico (MITTAL et al.,
2007; OLIVER, 2010; SWEENEY; SOUTAR, 2001;
ZEITHAML, 1988).

Tal percepcdo, entdo, envolve um trade-off entre o
que o cliente recebe (ex.: nivel de qualidade, sensagio de
bem-estar) e o que ele da em troca para adquirir, utilizar ou

consumir o produto (ex.: prego pago, tempo de espera,
algum tipo de desgaste emocional). Para Zielke (2006), essa
avaliag@o de valor pode ser colocada em um continuum,
que vai de uma percepgao do prego como um simples valor
monetario pago a um complexo processo de escolha entre
utilidades abstratas e componentes de sacrificio percebidos
pelo consumidor.

2.3 Defini¢io e Organizacio da Imagem de Produtos

O desenvolvimento humano ¢ abordado em varias
disciplinas (ex.: psicologia, antropologia, biologia,
sociologia) como o despertar progressivo da consciéncia
para os varios niveis de realidade que compdem a existéncia
e o desenvolvimento desses niveis se da com correlatos
niveis de percep¢do. Na condigdo de seres complexos e
multidimensionais, o mundo e seus objetos sdo percebidos,
consequentemente, como complexos e multidimensionais.
Ao configurar uma imagem mental, entdo, deve-se considerar
as informagdes e percepgdes de cada uma dessas dimensoes,
obtendo uma reconstituigdo mais precisa das consideragoes
que os individuos organizam como representagio do objeto
em questdo (BURKE; EDELL, 1989).

Dichter (1985) afirma que “imagem” é um conceito
que pode ser aplicado a varios objetos de estudo e descreve
ndo somente as qualidades, mas o total de impressoes
formadas durante as observagdes dos individuos. Ou seja,
uma imagem ndo estd ancorada somente em dados
objetivos e em analises, mas também sob a influéncia da
publicidade e da disposi¢do e atitudes do consumidor
durante suas observagoes.

Estimulos
intrinsecos

Estimulos
extrinsecos

A 4

Prego de
referéncia

Familiaridade
com o produto

Percepgao de
qualidade

Percepgao de
valor
monetario

Prego do
produto-alvo

Valor
percebido

Intengdo de
compra

Percepgao de
sacrificio
monetario

FIGURA 2 - Preco, qualidade percebida, valor percebido e intengdo de compra

Fonte: Adaptado de Monroe (1990)
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Para Barich e Kotler (1991), o termo “imagem”
representa um conjunto de crengas, atitudes e impressoes
que uma pessoa ou grupo de pessoas tém sobre um objeto.
Esse objeto pode ser uma empresa, uma marca e, no caso em
questdo, um produto. Essas impressdes ndo necessariamente
podem ser verdadeiras, mas, de qualquer forma, ajudam a
constituir imagens acerca do objeto que influenciardo o
comportamento do individuo em relagdo ao mesmo. Os
autores explicam a importancia da imagem para uma
organizagao, na medida em que possa: (i) identificar atributos
desfavoraveis sobre seus produtos, antes que isso deteriore
aposigdo da empresa no mercado; (ii) identificar areas-chave
que impedem o bom, ou um melhor, desempenho e agir sobre
elas; (iii) identificar areas de agdo onde os competidores
podem atuar e capitalizar sobre suas forgas; e (iv) auxiliar o
aprendizado sobre seus produtos.

Logicamente, ¢ preciso considerar, também, que a
imagem ¢ uma interpretacdo das informagoes recebidas,
um conjunto de inferéncias e de rea¢des sobre o produto.
Em decorréncia disso, sua formagao nao depende apenas
das mensagens racionalmente emitidas e na estratégia de
comunicacao do produto, mas também da forma como o
consumidor recria o significado das mensagens que, recebe
como ele entende os conceitos sobre o produto e quais
suas expectativas (TONI; SCHULER, 2007).

Nesta diregdo, Zaltman (2000) afirma que, devido a
complexidade do comportamento do consumidor, este
fenémeno necessita ser abordado de forma multidisciplinar.
Sendo assim, para considerar a imagem como um fenémeno
multidimensional e holistico, € preciso aceitar que a imagem
seja constituida com informagdes advindas dos diversos
niveis de percepgdo. Em se tratando da imagem de produto,
base deste trabalho, a Figura 3 demonstra os elementos ou
dimensoes de atributos que a compdem:

Como elementos simboélicos, os produtos sdo
avaliados pelo o que eles representam ou significam para
o individuo ou consumidor. Em nosso plano mental, o
fendmeno ja nominado, localizado numa categoria
especifica de eventos, ¢ ligado as suas fungdes sintaticas
de relagdo com os demais elementos do nosso repertorio
signico. Dessa forma, estamos aptos a realmente lidar com
esse objeto, de forma abstrata, podendo recupera-lo na
memoria, desconstrui-lo, combina-lo, reconstrui-lo e
reinterpreta-lo. Trata-se da utilizagdo desse objeto,
mentalmente, mesmo sem sua presenga. A metafora ¢ a
analogia auxiliam a representar um estado, atributo nosso,
ou posi¢ao no ambiente. Um individuo, entdo, ao estar em
contato com um objeto, como por exemplo, a0 comprar um
produto, também leva em conta seus atributos simbélicos,

ou seja, aquilo que esse representa para ele (DICHTER,
1985, LEVY, 1981; MARTINEAU, 1958).

Elementos
racionais

Elementos
comparativos

Elementos
sensoriais

Elementos
fisicos e
materiais

Elementos
simbolicos

Elementos
visionarios

Elementos
emocionais

FIGURA 3 - Elementos componentes da imagem
Fonte: Adaptado de Schuler, Toni e Milan (2009)

Os elementos sensoriais compreendem as
impressoes visuais, auditivas, olfativas, palatais e tateis
que os objetos deixam nas pessoas (eX.: cor, peso, textura,
barulho, odores, temperatura, etc.). Sdo significativos na
composi¢ao da imagem de um objeto, porque se referem a
experiéncia mais concreta e direta que o individuo tem com
ele. A percepcdo sensorial do objeto primeiro causa uma
impressao (sensagdo) ndo analisavel e fragil. Essa sensagdo
€ que auxilia na forma¢@o de um substrato para a
consciéncia imediata, ainda oculta a emog¢do ou ao
pensamento (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Os elementos emocionais revelam o conjunto de
sentimentos (prazer, dor, alegria, medo,...) que o individuo
carrega em relagdo ao produto. Sobre o dado sensorial
percebido, o observador emite um julgamento, onde a
informagdo resultante desse processo acrescenta, a imagem
em formagdo, uma informacdo de carater qualitativo,
avaliativo, despertando humores, interesses ou afetos. A
aceitacdo de um objeto como algo positivo ¢ desejavel
pode gerar a intengdo de querer possui-lo. Se, entretanto,
a avaliacdo for negativa, emogdes negativas se
desenvolverao, podendo dar origem a impulsos de ataque
(raiva, desprezo, aversdo), bem como impulsos de fuga se
formardo quando a emocdo predominante for o medo
(afastamento, alienacdo, evasdo). Esses atributos vado
compor uma parte importante da imagem do produto, da
marca ou da organizagdo, definindo uma diregdo para a
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tomada de decisdo de compra, no caso das relagdes de
mercado, antes mesmo de se atingir o nivel de avalia¢ao
racional da oferta (GOLEMAN, 1995; LEDOUX, 2001;
MARTINEZ; CHERNATONY, 2004; PINKER, 1998;
REYNOLDS; GUTMAN, 1984).

O processo de tomada de consciéncia de um objeto
percebido ¢, sob a influéncia da qualidade percebida no
fendmeno observado, encarar com compreensao ¢
profundidade o seu conteudo. Nesse nivel mental de
percepgdo aparecem residuos intelectuais que se somam a
razao para avaliagdes de ordem pragmatica, funcional e
logica. Essa interacdo gera os atributos racionais do
produto, que sdo construgdes mentais sobre o objeto, nas
quais o individuo avalia a imagem do produto como uma
impressao e um conjunto de atitudes e percepgdes sobre o
objeto (DICHTER, 1985).

Os elementos visionarios correspondem a dimensao
do “produto esperado”. Para Grinder ¢ Bandler (1984),
algumas distor¢oes no processo de observagao e avaliagdo
nos permitem introduzir mudangas em nossa experiéncia
sensorial, trazendo uma nova forma de integragdo do
percebido. Essa faculdade criativa pode conduzir a uma
capacidade de reinventar o observado, gerando o nivel
visionario de percepgao, que reescreve o mundo de acordo
com o que desejamos, tememos, ou decidimos. Nao ¢
aquilo que o consumidor vé, testa e tem, mas sim aquilo
com que ele sonha a respeito do produto. Esses atributos
constituem uma dimensdo importante da imagem do
produto para as organizagdes que desejam introduzir uma
evoluc¢do a sua oferta no mercado, acompanhando as suas
tendéncias (KOTLER; KELLER, 2006).

Além desses, na visdo de Schuler (2009), na
condigdo de elementos fisicos e materiais, estdo inseridas
todas as realidades alcancadas pelos sentidos e sensagdes
humanas, incorporando habitos, costumes e crengas acerca
da saude, higiene, vestimentas, ao ambiente fisico e suas
variacdes, a forma de satisfacdo de necessidades
fisiologicas, aos critérios econdmicos e aos modos de vida.
E, por fim, Larentis (2008) indica que os elementos
comparativos dizem respeito ao que o individuo leva em
consideragdo no momento de avaliar as alternativas de
compra, julgando os atributos mais importantes, e qual a
melhor relagdo custo-beneficio. Segundo o autor, estdo
incluidos atributos salientes, os quais o consumidor
percebe como presentes, atributos importantes,
significativos para a decisdo de compra, podendo também
serem salientes, e atributos qualificadores, que definem
um patamar ou critério inicial de escolha. Solomon (2007)
traz um complemento para essa classificagdo, afirmando

que atributos com origem em procedimentos mentais
praticos e crengas de mercado podem servir de fontes
comparativas no processo de escolha.

Neste trabalho, incluimos, também, os elementos top
of mind, que se destinam a descobrir as ideias mais
prontamente associadas a outras (geralmente necessidades
especificas). Destaca-se que, para Poiesz (1989), respostas
do tipo “a primeira coisa que lhe vem a cabega” sdo uteis
para avaliar os atributos do objeto sem que o respondente
possa refletir muito sobre a dimenséao que esta sendo julgada,
garantindo, assim, um pouco mais de espontaneidade as
respostas que, em grande parte das vezes, s30 responsaveis
pela decis@o de compra. Vale ressaltar que, atributos fop of
mind podem ser, na verdade, racionais, emocionais,
simbolicos, ou de qualquer uma das demais dimensdes
representada na Figura 3, que simplesmente s@o citados
espontaneamente pelos entrevistados.

Nesse horizonte ha varias formas de se compreender
como as imagens estdo organizadas no sistema cognitivo e
na memoria do individuo (TONI, 2005). Uma das mais
importantes e que foi utilizada no trabalho ¢ a Teoria do
Nucleo Central, proposta por Abric (1984). Nela, ohomem
organiza as informagdes de forma dindmica e evolutiva,
dispondo-as em torno de um nucleo central e de um conjunto
de sistemas periféricos. Os atributos constantes do ntcleo
central sdo estaveis e resistentes 8 mudanga, e sua funcdo é
gerar significacdo para as imagens. Os atributos periféricos,
por sua vez, sdo instaveis, podendo ser modificados, pois
sdo sensiveis ao contato imediato (SA, 1996).

Partindo-se do pressuposto de que os atributos
constantes do nucleo central sdo os que apresentam a
maior probabilidade de serem evocados, gerando o
reconhecimento do objeto da imagem, pode-se substituir
o termo “Nucleo Central” pelo termo “Imagem Central”
(TONI, 2005), a qual se buscou determinar nesta pesquisa.

3METODOLOGIA DE PESQUISA
3.1 Tipo de Pesquisa

O trabalho pode ser classificado como pesquisa
qualitativa, com fins exploratorios, pois tem por objetivo
proporcionar uma maior compreensdo em torno do
problema de pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003).
Conforme McDaniel e Gates (2003), a pesquisa qualitativa
pode ser utilizada para analisar as atitudes, os sentimentos
e as motivagdes de um consumidor, sendo normalmente
caracterizada por amostras pequenas ¢ tendo desempenho
superior na detec¢do de descobertas que podem passar
despercebidas em um estudo quantitativo. Também pode
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ser classificado como descritivo, na medida em que visa a
obtengdo de informagdes dos participantes, na qual serdo
feitas inimeras perguntas acerca do tema que se esta
estudando, por meio da aplicacdo de um questionario
(MALHOTRA, 2006).

3.2 O Método de Configuracio da Imagem de Produto
MCI)

O MCI constitui um método de pesquisa testado e
validado por Toni (2005, 2009) cujo objetivo € identificar
de maneira confiavel e pratica a configuragao das imagens.
Como primeira etapa do método, foi realizado um
levantamento dos atributos que compdem a imagem do
publico pesquisado em relagdo ao produto. Para tanto, foi
utilizado um roteiro basico de questdes adaptado de um
modelo proposto por Schuler, Toni e Milan (2009),
constituido de questdes que envolvem os elementos
componentes da imagem (ver Figura 4).

McDaniel e Gates (2003) definem o questionario
como um conjunto de perguntas, destinadas a gerar dados
necessarios para atingir os objetivos de pesquisa,
apresentadas aos entrevistados na forma de um roteiro de
questdes formalizado. Esses autores comentam que o
questionario exerce um papel critico, pois uniformiza o
processo de coleta dos dados. As questdes abertas sdo
aquelas em que os entrevistados podem responder com
suas proprias palavras, sob suas proprias estruturas de

referéncia, com linguagem simples. Isso oferece ao
pesquisador uma possibilidade de identificar motivagdes
ou atitudes que ndo poderiam ser obtidas por questdes
fechadas (MALHOTRA, 2006; MCDANIEL; GATES, 2003).

Nesse método, um Termo Indutor (Carne de Frango)
¢ escolhido como estimulo ao respondente, de modo que
0 mesmo expresse suas ideias (os atributos da imagem),
sob a oOtica dos elementos que compdem a imagem
conforme representados na Figura 3.

Na segunda etapa do MCI, foram levantadas a
frequéncia e a ordem de citagdo dos atributos, determinando
suas posi¢des em relagdo ao Termo Indutor, que resultardo
nas Imagens Centrais e Periféricas. Os atributos citados
pelos respondentes sdo organizados conforme seu Valor de
Frequéncia (VF), Valor de Ordem (VO) e Valor Total (VT). O
VF corresponde ao numero de vezes em que o atributo foi
citado pelo respondente. Para a composi¢do do VO, ¢
atribuido um peso para cada atributo, conforme sua ordem
de citagdo, ou seja, para o atributo citado em primeiro lugar,
destina-se o valor 5, para o citado em segundo lugar, o valor
4, e assim sucessivamente. Utilizando somente 5 citacoes,
tem-se, a partir da sexta citagdo, o VO zero. O VT ¢ dado pela
soma do VO e do VF. Os atributos com maior VT se
configuram como representativos da Imagem Central do
produto avaliado.

Para obter as Imagens Periféricas, dividiu-se em
quartis ao conjunto de VTs encontrados. Assim, o resultado

Dimensdes Roteiro Basico de Questoes

da Imagem

Top of Mind 1. Quando eu Fiig'o CARNE DE FRANGO qual a primeira coisa que lhe vem & mente?
2. Que outras ideias lhe vém a mente sobre a CARNE DE FRANGO?

Emocional 3. Quais os sentimentos que lhe vém a mente sobre CARNE DE FRANGO?

Fisica e Material

4. Do que vocé gosta na CARNE DE FRANGO?
5. Do que vocé ndo gosta na CARNE DE FRANGO?

6. O que vocé conhece sobre a CARNE DE FRANGO?

Racional 7. Existem vantagens da CARNE DE FRANGO em relagdo a outros tipos de carne?
Se existem, quais seriam?
. 8. De quais sensagOes fisicas a CARNE DE FRANGO lembra vocé (imagens, sons,
Sensorial . ~
odores, sabores, vibragao, temperatura, peso,...)?
Simbolica 9. O que a CARNE DE FRANGO representa para vocé?
Visionaria 10. O que vocé espera da CARNE DE FRANGO no futuro?
. 11. Tendo mais de uma op¢ao de CARNE DE FRANGO, como vocé compara a CARNE
Comparativa

DE FRANGO de um fabricante com a CARNE DE FRANGO de outro fabricante?

FIGURA 4 — Roteiro basico de questdes
Fonte: Adaptado de Schuler, Toni e Milan (2009)
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¢ a Imagem do Produto dividida entre 4 campos principais:
a Imagem Periférica, cujos VTs se encontram no primeiro
quartil, a Segunda Periferia, correspondente aos VTs do
segundo quartil, a Primeira Periferia, formada pelos VTs do
terceiro quartil, e a Imagem Central, resultante do conjunto
de atributos com maior VT.

Os dados obtidos foram analisados, buscando-se
a determinacdo da imagem central do produto, por meio do
MCI e dos softwares Microsoft Excel e SPSS.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

A analise dos resultados, conforme o MCI é
dividida em trés partes. Na primeira parte se procede ao
levantamento dos atributos necessarios a identificagdo das
imagens centrais e periféricas. Na segunda, ¢ feita uma

categorizag@o quanto aos beneficios e sacrificios inerentes
aos atributos que compdem a imagem central e, finalmente,
sdo identificadas as dimensdes das imagens.

4.1 Organizacao dos Atributos e Identificaciio da
Imagem Central: Consumidores

A partir da analise de conteudo das respostas dos
entrevistados, foram identificados oito atributos que
compdem a Imagem Central por parte dos consumidores,
correspondentes ao produto (Carne de Frango). Os atributos
tiveram suas pontuacdes somadas e foram ordenados
conforme o seu VT, em ordem decrescente. Os dados foram
tratados, realizando-se a distribui¢ao dos VTs em quartis,
os quais determinaram a localizagdo dos atributos em relagdo
ao Termo Indutor, alias, conforme demonstra a Figura 5.

Imagens Atributos VF | VO | VT | Dimensdes
Saudavel 68 103 | 171 | Fisica e material
Melhor preco 51 45 96 Fisica e material
Familia (reunides, infancia) 33 |54 87 Emocional
Imagem Sabor 33 |54 87 Sensorial
Central Versatil 22 | 45 67 Racional
Carne leve 21 39 60 Simbolico
Aparéncia 33 15 48 Sensorial
Horménios (presenca, maleficio a satide) 13 |35 48 Racional
Carne branca 11 21 32 Fisica e material
Menos gordura 14 17 31 Racional
Primeira Qualidade 12 13 25 Racional
Periferia Procedéncia (fabricagao, criacdo) 20 | 3 23 Visionario
Carne macia 7 13 20 Sensorial
Odor 11 9 20 Sensorial
Pena (do abate do animal) 5 14 19 Emocional
Animal (ave em si) 7 11 18 Fisica e material
Marca 3 15 18 Sensorial
IS)Z%;;:?; Satisfagdo (prazer, alegria) 7 11 18 Emocional
Prazo de validade (seguranga) 9 7 16 Fisica e material
Carne magra 5 10 15 Racional
Recomendavel para dietas 9 2 11 Racional
Economia 8 2 10 Racional
Design da embalagem 9 1 10 Fisica e material
Menos calorias 4 2 6 Racional
Periferia Alimentacdo equilibrada 4 1 5 Simbolico
Menos colesterol 2 3 5 Racional
Carne alternativa 1 0 1 Simbolico
Excesso de agua (engodo ou fraude) 1 0 1 Fisica e material

FIGURA 5 — Organizagdo e ordenagio dos atributos — perspectiva dos consumidores
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa
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A Figura 5 indica que os atributos saudavel, melhor
preco, familia, sabor, versatil, carne leve, aparéncia e
horménios s3o os componentes da Imagem Central da carne
de frango na perspectiva dos consumidores. Esses atributos,
segundo Toni e Schuler (2007), sdo mais estaveis e resistentes
a mudanga e contribuem para dar significado ao produto.
Isso alinha-se as pesquisas realizadas por Silva e Fabrini
Filho (1994), que apontam a “saudabilidade”, o preco e a
maior conveniéncia de preparo (versatilidade) como atributos
influenciadores do aumento do consumo da carne de frango.
Ja o atributo aparéncia, que neste trabalho integra a imagem
central do produto, converge com a pesquisa realizada por
Kennedy et al. (2004), na qual o mesmo aparece como grande
influenciador no consumo do produto.

Um aspecto que pode ser considerado negativo para
a imagem da carne de frango ¢ a questdo dos horménios
fazerem parte da imagem central na 6tica dos consumidores.

Nas entrevistas, esse atributo foi citado quando os mesmos
eram perguntados sobre o que conheciam a respeito da carne
de frango, bem como do qué nao gostavam no produto. O
distanciamento entre os agentes da cadeia avicola em termos
de informacao talvez possa estar na origem desse fato. Tal
enfoque merece atencdo dos profissionais do setor,
remetendo a pesquisas futuras.

4.2 Organizacao dos Atributos e Identificacio da
Imagem Central: Varejistas

Utilizando-se os mesmos procedimentos em relag@o
aos consumidores, foram identificados vinte e seis
atributos correspondentes ao produto, na perspectiva dos
varejistas. A Figura 6 demonstra que os atributos sabor,
saudavel, melhor preco, versatil, qualidade e carne leve
para a digestao compdem a Imagem Central da carne de
frango na otica dos varejistas entrevistados.

Imagem Atributos VF | VO | VT | Dimensées
Sabor 53 118 | 171 | Sensorial
Saudavel 54 101 | 155 | Fisica e material

Imagem Melhor Preco 48 | 66 114 | Fisica e material

Central Versatil 18 54 72 Racional
Qualidade 33 36 69 Racional
Carne leve 11 33 44 Simbolico
Carne branca 9 31 40 Fisica e material
Aparéncia 22 10 32 Sensorial

L. Recomendavel para dietas 17 14 31 Racional

gz:;.:g: Menos gordura 14 14 28 Racional
Satisfacdo (prazer, alegria) 5 21 26 Emocional
Menos calorias 9 15 24 Racional
Familia (reunides, infincia) 9 14 23 Emocional
Odor 9 11 20 Sensorial
Excesso de 4gua (engodo ou fraude) 10 |6 16 Fisica e material
Menos colesterol 8 8 16 Racional

ii%?fzfi: Valor nutricional 6 8 14 Racional
Design da embalagem 10 |3 13 Fisica e material
Hormonios (presenga, maleficio a satide) 7 3 10 Racional
Procedéncia (fabricacdo, cria¢ao) 6 2 8 Visionario
Alimentagdo equilibrada 3 4 7 Simbolico
Prazo de validade (seguranca) 3 2 5 Fisica e material

Periferia Carne macia 2 2 4 Sensor?al
Apetitosa 1 0 1 Sensorial
Carne alternativa 1 0 1 Simbolico
Economia 1 0 1 Racional

FIGURA 6 — Organizagdo e ordenagdo dos atributos — perspectiva dos varejistas
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa
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Na imagem central do produto ndo foram relatados
atributos negativos a imagem do mesmo, tais como a
crenga na presenca de hormonios e o excesso de agua,
uma vez que esses figuraram somente na segunda
periferia, mostrando compatibilidade com a pesquisa de
Verbeke e Viaene (1999), que indica que a auséncia de
hormonios ¢ um fator importante para o consumo da carne
de frango.

4.3 Imagens Centrais do Produto para Consumidores e
Varejistas e Dimensoes das Imagens

A Figura 7 demonstra a localiza¢do dos atributos
que compdem a imagem central do produto para
consumidores e para varejistas. Observa-se certa
semelhanca acerca do posicionamento dos atributos em
termos de VTs.

Porém, cabe ressaltar que, para os varejistas, a
imagem central foi formada por seis atributos e, para os
consumidores, por oito atributos. A semelhanga reside
nos atributos sabor, saudavel, melhor preco, versatil e
carne leve. As diferengas estdo no fato de que o grupo
de consumidores pesquisado revelou também a presenga
dos atributos familia, aparéncia ¢ hormonios como

determinantes da imagem central do produto, enquanto
que o grupo de varejistas pesquisado ressaltou a
presenca do atributo qualidade, ndo observado pelos
consumidores. Para o grupo de varejistas, os atributos
familia e aparéncia compdem a primeira periferia,
enquanto que o atributo horménios surge somente na
segunda periferia.

O fato dos varejistas ndo revelarem crenga a respeito
da presenga dos hormdnios como componentes da imagem
central do produto pode estar ligado ao fato de que, na
fun¢@o de compradores, ¢ ndo de consumidores, tém uma
proximidade maior com a industria, por vezes revelando
conhecimento do processo de obtengdo da carne,
favorecendo a presenca de atributos de origem racional
nas suas decisdes.

Em relagdo as dimensdes das imagens da carne de
frango, tanto para os consumidores quanto para os
varejistas, os atributos foram percebidos, em sua maioria,
como beneficios, de acordo com as Figuras 8 ¢ 9. Entretanto,
no caso dos consumidores, o equilibrio entre as dimensoes
de beneficios e sacrificios se revelou maior, aspecto
bastante influenciado pela crenca da existéncia de
hormonios na carne de frango.

Comparagao de Atributos Componentes da Imagem Central
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FIGURA 7 — Comparagédo de atributos componentes da imagem central (consumidores e varejistas)
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa
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Dimensées da percep¢io de atributos da carne de
frango para os consumidores

Sacrificios
42%

FIGURA 8- Dimensoes da percepgao de atributos da carne
de frango para os consumidores

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes
da pesquisa

Dimensdes da percep¢ao de atributos da carne de
frango para os varejistas

-"'Sééﬁfféios:
16% |

FIGURA 9 — Dimensoes da percep¢ao de atributos da carne
de frango para os varejistas

Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes
da pesquisa

No que tange aos elementos compdem a imagem
do produto, ainda ¢ possivel distinguir quais os que foram

mais apontados pelos consumidores e pelos varejistas
pesquisados, com base nos atributos identificados pelos
mesmos. As Figuras 10 e 11 demonstram que tanto os
consumidores quanto os varejistas percebem a carne de
frango como contendo mais atributos fisicos e materiais,
racionais e sensoriais.

Para os consumidores, foi observado o elemento
visionario como importante composto exclusivamente pelo
atributo procedéncia, no sentido de que o consumidor
espera, no futuro, indicagdes mais claras quanto a origem
e a rastreabilidade do produto, bem como garantias de
qualidade e seguranca para o consumo.

Os elementos comparativos (referidos
anteriormente como sendo aqueles que o individuo leva
em consideragdo no momento de avaliar as alternativas
disponiveis no mercado) ndo estdo representados
graficamente, porém, estiveram presentes na pesquisa,
tanto na Otica dos consumidores quanto dos varejistas. A
justificativa para isso reside no fato de que muitos desses
atributos se enquadram em outros grupos, pois também
apresentam carater sensorial, racional ou simbolico. Um
exemplo disso é quando os consumidores foram
perguntados sobre como comparam a carne de frango de
um fabricante com a de outro fabricante: foram citados a
aparéncia (elemento sensorial) € o design da embalagem
(elemento fisico e material). Talvez tal elemento manifestar-
se-a4 com mais for¢a em marcas e em organizagoes do que
em produtos e/ou servigos, permanecendo tal questdo
como sugestdo para pesquisas futuras.

Em relagio aos atributos emocionais, constantes na
pergunta sobre os sentimentos que tinham acerca da carne
de frango, os respondentes elencaram a ideia de reunides
familiares ou entre amigos (refei¢des, confraternizagdes),
que remetiam a sensacoes de prazer ou de alegria.

Elementos componentes daimagem da
carne de frango para os consumidores

2,38

8,68

12,71

18,17

20,97

Fisico e material
M Racional
M Sensorial
M Emocional
M Simbdlico

W Visionario

FIGURA 10 - Elementos componentes da imagem do produto para os consumidores
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa
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Elementos componentes da imagem da
carne de frango para os varejistas

0,85
5,51 5,18

24,14

28,03

B Fisico e material
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H Racional

¥ Sensorial

B Simbdlico
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B Visionério

FIGURA 11 — Elementos componentes da imagem do produto para os varejistas
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste trabalho demonstraram que os
atributos que compdem a imagem central da carne de frango
sdo muito semelhantes para o grupo de consumidores ¢
para os varejistas pesquisados. Por conseguinte, os
fabricantes devem procurar manter suas estratégias e
respectivas a¢des no sentido de que os atributos sabor,
[produto] saudavel, melhor preco, versatil e carne leve,
componentes comuns da imagem central do produto para
consumidores e varejistas, sejam realmente apresentados
e consolidados junto ao consumidor, quer seja na forma
de anuncios publicitarios ou campanhas das entidades
representativas do setor.

No caso dos consumidores, onde o atributo familia
foi classificado como integrante da imagem central do
produto, cabe aos representantes da cadeia avicola
aproveitarem, em termos de estratégias de comerciais e de
comunicacdo, que esse tipo de alimento, ou produto, ¢
muito lembrado quando de encontros sociais, reunioes e
refeicdes coletivas. A colocag@o desse atributo como
destaque para o consumidor pode ser um diferencial.

Em relac@o ao aspecto da crenga na presenca de
horménios no produto, € possivel dizer que a sua presenca
naimagem central representa um ponto negativo importante
e faz-se necessario a reversdao dessa imagem junto ao
publico, através dos meios de comunicagdo que, conforme
Francisco (2004) ¢ Francisco et al. (2007), sdo os grandes
responsaveis pela formacdo dessa opinido, citando por
ordem de importancia a televisdo, os jornais e as revistas,
bem como a internet. Considerando-se o que nos afirma
Lahlou (1995), os fatores “idealizados” podem ser
determinantes para a rejei¢ao ou aceitagdo de um alimento,
independentemente de fatores organolépticos. Dessa forma,

as representagdes sociais da alimentac¢do e nutri¢do sdao
caracteristicas que os fabricantes e distribuidores deveriam
ter em conta nas suas estratégias de desenvolvimento e
vendas.

Ainda com relacdo a questdo da presenca do
atributo hormonios estar presente na imagem central do
produto, conforme ja relatado por Spers (2003) e Verbeke
(2001), as questdes relacionadas a saude humana estao
tendo uma importancia crescente (especialmente no que
se refere a produgdo de carne fresca), os consumidores
querem mais garantias de saudabilidade, e € necessaria
uma maior eficiéncia no gerenciamento da cadeia avicola
marcadamente na comunicagdo com os participantes desta.

Se uma imagem negativa, conforme Barich e Kotler
(1991) pode deteriorar a posicdo de uma empresa no
mercado e impedir seu melhor desempenho , acredita-se
que atributos negativos como o citado acima constituem-
se numa area onde os competidores podem atuar e
capitalizar suas for¢as. Conforme ja relatado por Mowen e
Minor (2003) um consumidor que considera um maior
numero de dimensdes sobre um produto é capaz de fazer
distingdes mais apuradas entre as marcas.

Ainda, levando-se em conta o que nos traz Zeithaml
(1988), se valor ¢ qualquer coisa que se queira em um
produto e, por conta disso os consumidores colocam énfase
no beneficio que esperam receber, o fato dos hormdnios
estarem presentes na imagem central da carne de frango e
ser esse o principal atributo responsavel pelos 42% de
sacrificios (no caso ndo monetarios) pode-se considerar
preocupante para a cadeia avicola a missao de desfazer tal
imagem. Considera-se, ainda mais preocupante a presenga
desse atributo na imagem central do produto pelo fato de
ser uma crenga ja enraizada junto aos consumidores,
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constituindo-se uma representagdo social do produto e,
portanto, podendo ser evocada naturalmente, segundo
Abad e Lujan (2003).

Atributos componentes das camadas periféricas,
tais como a lembranca de ser um alimento recomendavel
para dietas também podem ser mais positivamente
explorados, até mesmo em uma tentativa de substitui¢do
de algum outro atributo negativamente influenciador da
imagem do produto.

Chama a aten¢do o fato dos consumidores
ressaltarem, em primeiro lugar a questdo da “saudabilidade”
da carne de frango, ao mesmo tempo em que, ainda na
camada componente da imagem central,
contraditoriamente, salientarem a crenga em atributos
negativos como a presenga de hormonios. Isso revela certa
confusdo do consumidor em termos da percepgao de valor
do produto pesquisado (relagdo beneficios versus
sacrificios).

Como implica¢des gerenciais, este trabalho pode
contribuir sugerindo aos fabricantes e profissionais de
marketing da cadeia avicola a desmistifica¢ao da questio
dos hormonios, a partir da explicagdo sobre o processo de
criacdo e desenvolvimento do frango, controles efetuados
no processo de fabricagdo e, até mesmo, da divulgagdo de
resultados analiticos dos 6rgdos fiscalizadores acerca de
aspectos sanitarios ou relacionados a qualidade do
produto.

Este estudo traz uma contribuigdo para o contexto
académico, no sentido de identificar a configuracdo das
imagens atinentes a um produto, nesse caso, da carne de
frango, tanto no que se refere a composicao dos seus
elementos centrais quanto na composi¢do das suas
dimensdes, ampliando os debates sobre o assunto.
Pesquisas futuras podem ajudar a explicar melhor algumas
dessas dimensdes, avaliando com maior precisdo as
questdes existentes na relagdo beneficios versus sacrificios,
intrinseca as decisdes de compra da carne de frango por
parte do consumidor, e de que modo tais dimensdes ou
elementos, ¢ seus respectivos atributos, influenciam na
imagem do produto e no comportamento de compra e/ou
consumo, tanto na perspectiva dos consumidores quanto
na dos compradores varejistas, seja no mercado nacional
seja no mercado internacional.
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