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Resumo

As marcas de produtos, de forma geral, devem traduzir um conjunto de
significados inerentes a que se refere. Para isto, uma identidade verbal ou nao
verbal é criada através do rotulo em torno da marca. Diante disso, esse
trabalho teve como objetivo identificar e classificar as informacdes associadas
as marcas de carne de bovino no Brasil, classificar as marcas existentes e por
fim sugerir um framework para auxiliar na tomada de deciséo e construcao da
marca para este produto. Foi realizada uma pesquisa exploratéria com 154
marcas de carne bovina disponiveis para venda em supermercados do Rio
Grande do Sul e fornecidas em sites de divulgacdo no Brasil. As informacdes
contidas nos roétulos foram avaliadas através de um recorte especifico do
material, por meio da anadlise sistematica do conteudo (verbal e ndo verbal).
Uma categorizacdo e codificagdo das informagdes que caracterizam o produto
foram estruturadas com base na frequéncia (ou a auséncia) dos elementos da
rotulagem e também das descricdes fornecidas em sites relacionados as
marcas com auxilio do software MAXQDA12 ®. Apés a consolidacéo da base
de dados foi possivel elaborar uma andlise de frequéncia dos dados descritivos
e a analise de componentes principais no software SPSS, 20®. Foi constatado
que a linguagem ndo verbal emprega principalmente rétulos multicoloridos
associados a um design inovador ou intermediario, simbolos também
aparecem de forma ilustrativa e/ou intuitiva. Quanto a linguagem verbal
destaca-se a categorizacdo das marcas e outros elementos como indicacao de
preparo, caracterizacdo animal (idade e raca), selos de certificacdo e
sensorialidade aparecem como uma tendéncia de aplicacdo. Descricdes
referentes ao sistema de producdo, bem-estar animal, responsabilidade
ambiental e social sdo pouco associados as marcas de carne bovina no Brasil.
Foi observada uma assimetria de informacbes relacionada as descri¢cdes
contidas nos rotulos e seus respectivos sites de divulgacdo. Em uma analise
mais detalhada foi identificada presenca de trés clusters: | — convencionais e
ilustrativos (69,5%), Il - certificados e diferenciados (16,2%), Il — terceirizados e
sensoriais (14,3%). Este estudo demonstra o potencial das informagdes
contidas no rétulo e em sites das marcas de carne bovina como ferramenta de
marketing. E considerado um estudo relevante do ponto de vista da indUstria e
académico, além de considerar os beneficios potenciais da rotulagem para o
consumidor.

Palavras-chave: Carne bovina, Marketing, Marca
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Abstract

The product brands, in general, should translate a set of inherent meanings to
which they refer. For this, a verbal or non-verbal identity is created through the
label around the mark. Therefore, this work aimed to identify and classify the
information associated with meat brands in Brazil, classify the existing brands
and finally suggest a framework to assist in decision making and construction of
the brand for this Product. An exploratory research was carried out with 154
beef brands available for sale in supermarkets in Rio Grande do Sul and
provided on dissemination sites in Brazil. The labels were evaluated through a
specific clipping of the material, through the systematic analysis of the content
(verbal and non-verbal). A categorization and codification of the information,
structured based on the frequency (or absence) of the labelling elements and
also the descriptions provided on sites related to the brands with the help of the
MAXQDA12 ® software. After the consolidation of the database it was possible
to elaborate a frequency analysis of descriptive data and the analysis of
principal components in the software SPSS, 20 ®. It was found that non-verbal
language mainly employs multicolored labels associated with an innovative or
intermediate design, symbols also appear in an illustrative and/or intuitive way.
As for verbal language, we highlight the categorization of brands and other
elements as indication of preparation, animal characterization (age and race),
certification and sensoriality appear as a tendency of current application.
Descriptions referring to the production system, animal welfare, environmental
and social responsibility are little associated with beef brands in Brazil. An
asymmetry of information related to the descriptions contained in the labels and
their respective dissemination sites was observed. In a more detailed analysis,
the presence of three clusters was identified: | — Conventional and illustrative
(69.5%), II- Certificates and differentiated (16.2%), llI-Outsourced and sensory
(14.3%). This study demonstrates the potential of the information contained in
the label and sites of Beef brands as a marketing tool. It is considered a
relevant study from the industry and academic point of view, in addition to
considering the potential benefits of consumer labelling.

Keywords: Marketing, Brand, Beef.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos as marcas de carne bovina tém se consolidado no
Brasil, especialmente pelos programas de qualidade especificos criados para
garantir a seguranca da producdo desde a propriedade rural até a chegada do
produto ao consumidor final (CANOZZI et al., 2009; OLIVEIRA et al., 2015).
Além disso, o0 aumento da complexidade da cadeia produtiva da carne bovina,
juntamente com as crescentes exigéncias dos consumidores e dos processos
de diferenciacéo de produto, transformou a carne sem diferenciacdo em cortes
com marca e com maior valor agregado (PASCOAL et al., 2011; KOTLER et
al., 2013).

Para o Brasil colocar sua carne sem diferenciacdo no mercado néo
tem sido um problema nos ultimos anos (COTTLE & KAHN, 2014; CARVALHO
& ZEN, 2017), no entanto, quando se trata de carnes com marcas comerciais
diferenciadas, observam-se informagdes despadronizadas, ndo muito claras e,
em alguns casos, de dificil compreensao pelos consumidores (MASCARELLO
et al., 2015; KOEN & WENTZEL-VILJOEN, 2016).

O atendimento da demanda de nichos de mercado tem se tornado
uma estratégia de marketing importante para a carne bovina no Brasil, dentre
as vantagens desta acdo destaca-se a oferta de produtos diferenciados aos
consumidores, reducdo nos custos de producéo e de transacéo, reestruturacao
da cadeia produtiva, investimentos em pesquisa e desenvolvimento e
propostas de novos modelos de negociacao entre os elos da cadeia (OLIVEIRA
et al., 2015). Essas mudancas vém surgindo como uma resposta as novas
necessidades de mercado e as demandas do consumidor final, uma vez que
esse tipo enfoque exige um nivel maior de coordenacdo na cadeia produtiva
(PATINO et al., 2008).

No marketing, estabelecer uma estratégia de diferenciacdo das
marcas € essencial para que as empresas atraiam clientes e a segmentacéo
facilita a compreensdo do mercado (GRUNERT, BREDAHL & BRUNS, 2004,
ORTEGA, HONG, WANG, WU, 2016). Por esse motivo estudos de

posicionamento de produtos e andlise dos consumidores auxiliam na
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precificacdo e na eficacia da comunicacdo (ANNUNZIATA & SCARPATO,
2014; BIZARRIAS et al., 2014).

Segundo Lewis et al. (2014), empresas tradicionais do agronegocio
podem diferenciar seus produtos por meio da aplicacgdo do marketing
empresarial e da inovagdo de marcas. Nesse contexto o ambiente da marca
vem se caracterizando por uma intensa competitividade devido a sofisticacéo
do consumidor, esta mudanca traz consigo diversos caminhos para o alcance
de novos mercados (KOTLER & PFOERTSCH, 2010).

Tradicionalmente a gestdo do marketing é a arte e a ciéncia de
escolher o mercado alvo e construir um relacionamento com objetivo de
encontrar, atrair, manter e aumentar o numero de consumidores alvo e, com
isso, possibilitar a criacdo, a comunicacao e a entrega de um produto com valor
agregado (KOTLER & ARMSTRONG, 2013; BANTERLE et al., 2014
ASSIOURAS et al.,, 2015). Com isso a constante busca para garantir uma
maior fatia de mercado € enfrentada pelas empresas de forma distinta
(KOTLER & ARMSTRONG, 2013).

O uso da inteligéncia de marketing competitivo é fundamental para
identificar o que a empresa tem a oferecer, qual ser4 o publico-alvo, para
verificar se o rétulo consegue demonstrar todas as informacdes necessarias e,
finalmente, se o cliente reconhece as particularidades do produto (BANTERLE
et al., 2014; ASSIOURAS et al., 2015). Durante a formulacdo de uma marca,
diferentes caminhos e estratégias podem ser aplicadas dependendo das
tendéncias de mercado e/ou do publico-alvo (KOTLER & ARMSTRONG, 2013;
MASCARELLO et al., 2015).

De acordo com Kotler & Pfoertsch (2010), os componentes ou
ingredientes de uma marca devem criar valores sustentdveis para 0s
consumidores. Segundo 0os mesmos autores, o gerenciamento de uma marca
necessita de um processo de construgdo bem estruturado para o seu melhor
desempenho. Além disso, a marca € um ativo valioso para qualquer empresa e
tem sido amplamente reconhecida como uma razdo essencial para a escolha

do consumidor, sendo utilizada como uma ferramenta para identificar e
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diferenciar produtos, enriguecendo a confianga dos consumidores e facilitando
sua deciséo de compra (BIZARRIAS et al., 2014; LEWIS et al., 2015).

Evidéncias sugerem que a marca e a rotulagem influenciam as
decisbes dos consumidores antes da experiéncia de consumo do produto,
informagdes direcionadas sdo capazes de fazer o consumidor perceber o
produto de uma forma diferente (WILFONG et al., 2016). Mais ainda, a marca
diferencia, identifica e valoriza aquele que a usa ou consome, criando
tendéncias, ou seja, € capaz de transmitir a sua identidade as pessoas
(WALTRICK, 2015).

No entanto, poucas pesquisas analisaram como as sinalizagdes em
Front-of-Packaging (FOP), interferem no consumo de alimentos, por esse
motivo consideram-se necessarias as pesquisas voltadas para avaliar o
impacto de novos formatos de rotulagem, a influéncia da FOP e das
sinalizacbes nas prateleiras nos alimentos (HAWLEY et al.,, 2012). Para
Waltrick (2015), estudos relacionados ao branding e marcas de carne bovina
ainda sao recentes e podem ser melhor explorados. Por esse motivo, é
importante determinar a forma como a marca é utilizada nas identificacdes dos
cortes comerciais de carne bovina no Brasil e quais os critérios sdo utilizados
com frequéncia em descricdbes do Front-of-Packaging (FOP), ou seja, no
sistema de rotulagem na porcao frontal das emabalagens.

Diante disso, esse trabalho teve como objetivo identificar
informacdes associadas as marcas de carne de bovino no Brasil, classificar as
marcas existentes e por fim sugerir um framework para auxiliar na tomada de

deciséo e construcdo da marca para este produto.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Competitividade e estratégia de marketing

No Brasil, discussdes sobre competitividade e estratégias de
marketing no agronegocio ganharam destaque nas décadas de 80 e 90. Em
funcdo do novo cenéario econémico, politico, produtivo e social, as empresas

passaram a intensificar a adog¢do de varias condutas competitivas, dentre as
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quais a diferenciacdo e agregacdo de valor aos produtos disponibilizados ao
consumidor final (COTTLE & KAHN, 2014). Este pais destaca-se na producéo
de carnes, com algumas das maiores empresas produtoras de carne bovina do
mundo, no entanto, existem concentragdes regionais bastante elevadas dessas
industrias (MATIAS et al., 2016).

Contudo, a concorréncia € sem duvida considerada um dos fatores
determinantes no mundo das marcas (KOTLER & KELLER, 2010; KOTLER et
al.,, 2013; WALTRICK, 2015). Por esse motivo, a comunicacdo pode
desempenhar um papel decisivo a este respeito, através da segmentacéo para
nichos de consumidores especificos com percep¢cBes e habitos diferentes,
considerando essa estratégia como uma alternativa para reducao da incerteza,
tanto da empresa quanto ao consumidor, além de auxiliar na promocao de
novos comportamentos (MASCARELLO et al., 2015).

Segundo Associacdo de Marketing Americana (AMA, 2013), o
marketing € uma atividade, um conjunto de instituicbes e processos com
objetivo de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e para a sociedade em geral. O bom marketing de um
produto integra agdes antes, dentro e depois da porteira, com todos 0s seus
“‘A’s” (Analise, Adaptacado, Ativacdo e Avaliacdo) (COBRA, 2009) e “P’s”
(Produto, Preco, Promocdo, Ponto de venda e Pessoas, Processo, Provas
fisicas, Opinido publica e Poder politico) (KOTLER, 2003; COBRA, 2009).
Todas essas estratégias visam conquistar o consumidor para determinado
produto ou conjunto de produtos (KOTLER, 2010; ARAUJO, 2007).

Em vista disso a inovacdo na cadeia de valor é importante na
comercializagao de alimentos, em que a diferenciacdo derivada de marketing
empresarial pode trazer vantagens para criar uma proposta de valor superior
para o cliente (LEWIS et al.,, 2014). Em todo o mundo, a inovagcédo e a
diferenciacdo de produtos sao consideradas respostas aos desafios
enfrentados pelas empresas do setor do agronegdcio, mas tradicionalmente a
adocao de tais estratégias tem sido limitada (LEWIS et al., 2014; PRIPORAS et
al., 2017).


http://www.emeraldinsight.com/author/Lewis%2C+Gemma
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Uma vez que a satisfacdo do cliente é o objetivo final de qualquer
negocio, a realizacdo de estudos que busquem garantir a qualidade dos
produtos e compreender o comportamento do consumidor € importante para
aumentar a competitividade dos agentes de toda e qualquer cadeia produtiva
agroindustrial (KOSTER, 2009; HENCHION et al., 2017). Esta compreenséo
pode ser baseada também em estratégias que fornecam informacdes aos
consumidores para aumentar sua aceitacdo quanto a conveniéncia, a
seguranca dos produtos, sua sustentabilidade e principios éticos ao longo do
processo produtivo. Estas alternativas podem ser eficazes, pois reduzem as
incertezas e vinculam expectativas a caracteristicas intangiveis do produto
(FONT-I-FURNOLS & GUERRERO, 2014).

Para Knoll et al., (2017) na cadeia da carne bovina no Brasil ainda
existem fragilidades que precisam ser superadas como: investimentos dos
setores publico e privado em marketing e branding, estabelecimento de um
sistema de rastreabilidade confidvel, melhorarias das plataformas de
informacdes e a diferenciacdo de produtos para atender tanto o varejo, quanto
0os consumidores. Para Ding et al. (2013), melhorar a qualidade das
informacdes deve ser considerada uma das estratégias para o setor de
producdo inovar e melhorar o desempenho na cadeia produtiva da carne
bovina no Brasil.

Mesmo dentro da agricultura, empresas e aliancas comecaram a se
afastar do mercado geral e desenvolveram estratégias inovadoras para
fornecer valor com base em diferenciacdo de oferta de produtos ou servicos
(MICHEELS & GOW, 2010). Esta demanda por produtos diferenciados esta de
acordo com a anadlise de Wilkinson (2010), que identificou um dinamismo do
mercado brasileiro de carnes, o que permite a consolidacdo de produtos mais

elaborados.

2.2. Marcas e a sinalizacao das informacgodes
A marca é um componente fundamental para o marketing, definida

como um nome, termo, sinal, simbolo, design, ou uma combinag¢do de tudo
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isso, destinado a identificar os produtos e/ou servigos (AMA, 1995; KOTLER &
KELLER, 2010; ASSIOURAS et al., 2015).

No Brasil, a marca € considerada como um sinal distintivo cujas
fungbes principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou servigos de
outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa (BRASIL, 1996). A
marca constitui-se de um conjunto de representacdes simbdlicas de uma
instituicdo, produto, servico ou atividade. Essa representacdo € normalmente
constituida por um nome, imagem ou conceitos que a distinguem (WALTRICK,
2015). J& para Kotler, (2003), uma marca é simplesmente qualquer rétulo que
carregue significado e associacoes.

Nesse contexto, o desenvolvimento da marca nada mais € do que a
combinacdo de imagens e conteudos em todas as suas comunicacfes que se
resume para criar a percep¢do do consumidor sobre o seu negécio, servico e
produto (WALTRICK, 2015). A marca ndo apenas diferencia, identifica, mas
valoriza aquele que a usa ou consome, pode também criar tendéncias e estilos
transmitindo sua identidade as pessoas desempenhando varias funcdes
valiosas para as empresas (KOTLER & KELLER, 2010; WALTRICK, 2015). A
importéncia, o tamanho, as vendas e o0s lucros de uma empresa estao
diretamente ligados a suas marcas (KOTLER & KELLER, 2010; BANTERLE et
al. 2014). Marcas de carne bovina podem ser utilizadas como uma ferramenta
de comunicacao das qualidades do produto para o consumidor, sinalizando as
caracteristicas diferenciadas (GRUNERT et al., 2014).

2.2.1 Branding e branding equity

Para Martins (2006), branding € o conjunto de acfes ligadas a
administragdo das marcas, s&o agOes tomadas com conhecimento e
competéncia, com objetivo de levar as marcas além da sua natureza
econbmica, passando a fazer parte da cultura e influenciando a vida das
pessoas. O branding tem sido inserido e utilizado como um fator de inovacéo
dentro da cadeia de valor do agronegécio (LEWIS et al., 2014).Além disso,
Branding € um sistema que deixa claro porqué a marca importa, qual a sua

funcao, intencdo e expectativas de mercado (Kotler, et al., 2013; ASSIOURAS
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et al.,, 2015). O apropriado branding aumenta as chances de retorno do
investimento na marca, busca melhorar a sua percepcdo e leva o0s
consumidores a optarem por produtos baseados nos seus sentidos (KOTLER &
KELLER, 2010; KRISHNA et al., 2014).

Assim o desafio na construcdo de uma marca considerada forte &
garantir que os clientes tenham o tipo correto de experiéncias com produtos e
servicos em seus programas de marketing, a fim de criar as estruturas
desejadas de conhecimento da marca (KOTLER & KELLER, 2010; SASMITA &
SUKI, 2014). Nesse apecto o branding é importante, pois uma marca familiar
pode anular a influéncia de outras informacdées do produto, como pistas
intrinsecas, material promocional, embalagem e preco, e no caso da carne
bovina a esperada qualidade (BANOVIC" et al., 2010; CLEMENT et al., 2013).

2.2.2 Aspectos tangiveis e intangiveis da marca

Uma marca € composta de atributos tangiveis (bem fisico, material,
gue pode ser tocado e sentido) e intangiveis (ndo é fisico, ndo pode ser visto,
tocado ou sentido) (KOTLER, 2010; WALTRICK, 2015). Nesse contexto, a
valorizacdo da marca como elemento de diferenciacéo torna-se fundamental,
incorporando um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que
contribuem para diferenciagcdo de produtos que sao similares (ARES et al.,
2014; WALTRICK, 2015).

Na atualidade, o acelerado avanco tecnolégico, tanto nos sistemas
de producdo animal quanto nos processos industriais, permite o0
desenvolvimento de produtos similares quanto as suas especificacfes técnicas
(SCAGLIUSI et al., 2005; KOEN; WENTZEL-VILJOEN, 2016). A propensao dos
consumidores adquirirem produtos alimentares diferenciados, dentre eles a
carne bovina, tem aumentado e parece indicar uma demanda crescente nos
proximos anos. Essa forca de demanda é frequentemente suportada por uma
dimensao intangivel, ja que apenas as propriedades sensoriais sdo diretamente
perceptiveis, enquanto os efeitos sobre a saude, a histéria da empresa,
tradiges, tecnologia, dentre outros sdo aspectos invisiveis, mas que afetam as
atitudes em relacdo aos produtos (LAZZARONI et. al., 2013).
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2.2.3 Diferenciacdo de produtos na producdo de bovinos de

corte

O termo commodity é utilizado para descrever produtos com baixo
valor agregado, mercadorias produzidas em larga escala, comercializadas em
nivel mundial sem marca diferenciada e com minimo grau de especificacao
(BATALHA, 2007; KOTLER et al., 2013). Por esse motivo € compreensivel que
a carne in natura no Brasil seja considerada uma commodity no mercado, pois
existem poucas informac¢6es que podem ser percebidas pelo publico quanto a
qualidade do produto, como tal, devido a presenca de assimetria de
informacgbes, consumidores possuem poucas ferramentas para auxiliar na
tomada de decisdo (HORTA et al., 2010).

Pascoal et al., (2012) relata que os pontos de maior conflito para a
producdo de carne bovina residem nos processos de tipificagdo, rendimentos
de carcacas, fixacdo de precos para o boi gordo e para a carne desossada. O
mesmo autor enfatiza que € possivel reduzir esses conflitos a partir do
surgimento de processos de diferenciacdo da commodity, comercializando
carne com marcas diferenciadas com valor agregado, resultando na
identificacdo de nichos de mercado e em consequéncia aumentando a coesao
e o lucro entre os elos da cadeia.

Atualmente parcerias verticais estdo surgindo como uma resposta as
novas necessidades de mercado e as demandas do consumidor final, ou seja,
um tipo de coordenacdo da cadeia de producdo com objetivo de transformar
uma mercadoria sem especificacbes técnicas em um produto com
caracteristicas bem definidas de qualidade (PATINO et al., 2008; OLIVEIRA et
al., 2015). Assim, diferenciar produtos, reduzir custos, formular estratégias
mercadoldgicas inovadoras e pensar em novos modelos de negdécios estdo
entre os principais desafios a serem enfrentados no setor do agronegocio
(ARAUJO, 2007; MICHEELS & GOW, 2015).

Para Henchion et al. (2014), a diferenciacdo de produtos € uma
estratégia mercadoldgica que pode ser aplicada de formas distintas, desde a

escolha de atributos da matéria prima até a selecdo dos melhores pontos de
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distribuicdo, oferta de servigos adicionais ap0s a aquisicdo do produto, como
acompanhamento e atendimento ao cliente. A estratégia de distincdo de um
produto por qualidade tem a ver com suas caracteristicas que o fazem melhor,

e ndo necessariamente diferente (KIM et al., 2014).

2.2.4 Rotulagem

A rotulagem € uma importante ferramenta de informacdo para o
cliente, pois o rétulo de alimento € um dos meios essenciais para 0S
consumidores conhecerem o que o alimento contém, permite-lhes tomar
decisdes adequadas com base em todas as informacdes necessarias dos
mesmos (KUMAR & KAPOOR, 2017). No rétulo do alimento devem constar
todas as informacdes fundamentais para que este consumidor saiba o que esta
adquirindo, assim como fornecer todas as bases necessérias para que 0S
orgaos competentes realizem seu trabalho de controle (SANTOS et al., 2015;
WEINRICH & SPILLER, 2016).

Em geral os consumidores de carne bovina costumam fazer suas
escolhas rapidamente, essa decisdo é realizada em torno de quatro segundos
(GRUNERT, 2010; HENCHION et al., 2014). No entanto, uma empresa
americana, ap0s pesquisa com rastreamento ocular, constatou que o rétulo é
percebido nos primeiro 0,6 segundos e focado por um tempo superior as das
demais informacdes contidas no produto, como pode ser observado na figura 1
(RETAIL MARKETING, 2017). Isso ocorre porque o0s consumidores
normalmente ndo conseguem avaliar a qualidade dos produtos alimenticios
antes da compra, por isso utilizam sinais de qualidade como marcas, precos
el/ou rotulos e embalagens (GRUNERT, 2010; HENCHION et al., 2014).
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Figura 1. Observacdao realizada no momento da compra através do
rastreamento ocular.
Fonte: Retail Marketing (2017).

2.2.5 Marca e as func¢des do rotulo

Com relacdo a marca, a rotulagem pode desempenhar muitas
funcdes diferentes: identificacdo, classificacdo, descricdo e promocédo de
produtos, distinguir os produtos dos concorrentes aumentando a atratividade ou
garantindo ao consumidor certo nivel de qualidade, pode também acrescentar
valor, alimentar a publicidade, dar confianca em relagcdo a qualidade dos
alimentos e mesmo educar o consumidor sobre nutricdo e saude (SANTOS et
al., 2015; WEINRICH & SPILLER, 2016).

Estratégias de comunicacdo da marca devem considerar, em todos
0s momentos, os diferentes publicos-alvo aos quais a sua comunicagao
destina-se e deve levar em conta suas caracteristicas, comportamentos e
preferéncias (MASCARELLO et al., 2015). Para o incremento de politicas e
estratégias que visam o0 aumento do consumo de carne bovina, o
desenvolvimento de sistemas de rotulagem que garantam a qualidade da carne
devem ser consideradas (ZAKOWSKA-BIEMANS et al., 2017). Além disso, 0s
rétulos que indicam qualidade também sdo uma parte valiosa e promissora das
estratégias de resposta da cadeia da carne bovina com relagdo a cobertura
midiatica negativa (VERBEKE & VIAENE, 1999).
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2.2.6 Uso do rotulo como forma de diferenciacédo do produto

Existem muitas mudancas, desafios e oportunidades na rotulagem
dos alimentos (KOEN & WENTZEL-VILJOEN, 2016). Para Temple & Fraser
(2014) melhorias realizadas em rétulos de alimentos podem trazer vantagens
aos produtores que de alguma forma podem melhorar a qualidade da sua
producdo, funcionando como um incentivo para a formulacdo de produtos de
qualidade superior.

A rotulagem de alimentos caracteriza-se como canal de
comunicacéo direto da marca entre os produtores e consumidores, tendo como
finalidade auxiliar na escolha dos alimentos. Essa é a forma mais utilizada para
comunicar a mensagem de qualidade para o consumidor, além de distinguir
especificidades entre produtos, no entanto, tanto a escassez quanto 0 excesso
de informacgdes podem prejudicar o entendimento e isto implica em desafios de
comunicacdo (VERBEKE & VIAENE, 1999; KOTLER et al. 2013).

2.2.6.1 Formato geométrico e cores dos rotulos

E conhecido que os diferentes componentes que caracterizam a
estrutura espacial de objetos visuais, como recursos de baixo nivel (frequéncia
espacial, orientacdo), formato (simetria, curvatura) e composicdo espacial
(equilibrio, disposicéo, localizacdo, tamanho), podem exercer uma influéncia
sobre a preferéncia das pessoas através dos objetos visuais (MUMANI &
STONE, 2018). Nesse contexto, entende-se que a orientacdo dos elementos
exteriores contidos no rétulo ou embalagem do produto afetam nédo sé a
preferéncia como a atencdo dos usuérios (BECKER et al., 2011; VELASCO et
al.,, 2014; VELASCO et al, 2016). O estilo, a forma ou aparéncia
desempenham um papel fundamental nas embalagens de alimentos (KOTLER,
2003; MUMANI & STONE, 2018).

Embora ndo se tenha conhecimento de estudos especificos voltados
para carne bovina, € amplamente aceito que 0 cérebro humano tem
capacidade limitada para estimulos perceptivos através da atencéo visual ao
procurar um determinado produto ou marca em um supermercado. Por esse

motivo, recursos de design do rétulo ou embalagem podem estimular um
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processo visual precoce, facilitando o inicio do processo de deciséo do cliente
(CLEMENT & GR@NHAUG, 2013). Nesse sentido, consumidores podem optar
desde o rétulo mais simples ao mais complexo (MULLER & PREVOST, 2016).

Neste sentido, Ozturk et al. (2013), afirma que a percepcdo das
cores é uma caracteristica inata, ou seja, ja nascemos com ela, em seu estudo
com o0 uso de rastreamento ocular em bebés de oito meses apds a adaptacao
com um limite de duas cores previamente testadas, perceberam que os bebés
sdo mais rapidos e mais precisos na fixagdo de alvos com uma cor diferente.
As cores também sdo associadas a diferentes sensacfes e emocgdes, 0 que
pode ser utilizado no posicionamento das marcas (Figura 2) (WALTRICK,
2015).
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Figura 2: Guia emocional das cores.

Fonte: WALTRICK (2015).

O cortex visual cobre até 20% do cérebro, destacando a importancia
do processamento visual, o que parte do nosso processamento de visdo pode
ser percebido inconscientemente, ou seja, a percep¢cao da cor requer pouco
tempo, pouco esforco e se quer exige consciéncia (WANDELL et al., 2007,
OZTURK et al., 2013).

De acordo com Meada e Richersonb, (2018) as cores vivas e
altamente saturadas sdo percebidas como excitantes, tornando-as mais
populares nas marcas e design dos pacotes. No entanto, nesse mesmo estudo
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foi demonstrado que para essas embalagens altamente coloridas e saturadas,
0s consumidores tém a percepcdo de um produto menos saudavel do que

alimentos com embalagens discretas e menos coloridas.

2.2.6.2 Presenca de fotos, simbolos e slogans

A chamada orientacdo por imagem €é uma ferramenta
potencialmente util para a estética visual e a preferéncia pelo produto. Velasco
et al. (2015) observou que a localizagdo ou sentido das fotos ou figuras,
embora despertem a atencdo dos consumidores, mas por si s6 ndo levam a
disposicdo por pagar mais pelo produto, demonstrando que a decisdo de
compra € bastante complexa, além de envolver vérias caracteristicas Para
Simmonds & Spence (2017), fotos ou imagens de alimentos nos roétulos
constituem estimulos visuais salientes na mente do consumidor e esses
estimulos sdo capazes de promover sentimentos de fome e também o desejo
por comida, auxiliando na decisdo de compra.

Ja para Shen et al. (2015), em um estudo comparando a presenca
de figuras abstratas e fotos de alimentos disponibilizadas em rotulos de
alimentos e bebidas, comparando o0 seu posicionamento e disposicdo no
ambiente da rotulagem, sugerem que 0 processamento cognitivo das imagens
referentes aos alimentos percebido pelos consumidores é influenciado por
aspectos de sua aparéncia visual. De acordo com Mumani & Stone (2018), os
atributos visuais das embalagens tém um efeito consideravel na decisdo de
compra e podem ser um fator dominante para aquisi¢do do produto.

Além disso, imagens constituem estimulos visuais salientes na
mente do consumidor e sdo capazes de promover ambos 0s sentimentos de
fome e desejo de comida, por esse motivo ndo surpreende o fato de muitos
rétulos apresentarem fotos da comida contida dentro do pacote como um
aspecto saliente de seu design visual, por exemplo, uma carne grelhada
acompanhada de saladas verdes ou até mesmo a foto da carne in natura com
uma cobertura de gordura adequada (SIMMONDS & SPENCE, 2017).

Outro estudo usando um paradigma de pesquisa visual encontrou

que a atencdo foi mais rgpida quando um logotipo estava presente, com
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tamanho maior, e foi exibido na parte superior direita da embalagem
(BIALKOVA & TRIJP, 2010). Ja os simbolos podem ser utilizados como
ferramenta para promover escolhas alimentares, na rotulagem dos alimentos,
eles transmitem as informacdes do produto ao consumidor e podem ser
constituidospor letras, nimeros ou cores (MULLER & PREVOST, 2016).

Em varios estudos vem sendo demonstrado maior eficacia de rétulos
que utilizam graficos, simbolos e logotipos, em comparacdo com os roétulos
mais tradicionais (KOEN & WENTZEL-VILJOEN, 2016). Em paises
desenvolvidos o0 uso de simbolos é associado a rotulagem de carne bovina néo
somente como ilustragdo da marca, mas principalmente como um recurso
visual para indicacdo de categorias ou garantias regulamentadas como
denominacdo de origem, painel nutricional, alimentos organicos, pegada de
carbono e bem-estar animal, dentre outros difereciais disponiveis no mercado
de alimentos (GRACIA & DE-MAGISTRIS, 2016; MIKLAVEC et al., 2016).

2.2.6.3 Transferéncia de sensacéao (sensorialidade) e indicagéo

de preparo

A informacé@o extrinseca como a embalagem, a marca e o rotulo,
podem alterar significativamente a experiéncia de alimentos e bebidas através
de um processo de transferéncia de sensag¢do, no qual informacdes
extrinsecas influenciam produtos ou resultados sensoriais (SPANOS et al.
2015; SKACZKOWSKI et al., 2016). Além disso, informacdes extrinsecas
suscitam expectativas de sabor diferenciado do produto, formando uma
estrutura para orientar a percepcao sensorial (WILFONG et al., 2016). Em sua
pesquisa, 0s autores identificaram que caracteristicas sensoriais multiplas (e.g.
apreciacdo geral, sabor e suculéncia) foram classificadas superiores para
cortes de carne bovina identificadas como Prime, CAB e Select Angus. Esses
resultados indicam que o conhecimento da marca tem efeito na percepg¢ao dos
consumidores.

Borgogno et al. (2017), revelaram que as fontes de informacdes
culinarias e pessoais sobre a carne bovina séo frequentemente utilizadas na

decisdo de compra quando comparadas com outras caracteristicas. De acordo



26

com Zakowska-Biemans et al. (2017), fontes culinarias de informacéo estio
ganhando cada vez mais atencdo. Neste sentido, a associacdo de estimulos
sensoriais da marca com o produto desejado no momento da compra pode
gerar uma lembranca espontanea para proxima compra (KRISHNA &
SCHWARZ, 2014; WALTRICK, 2015).

2.2.6.4 DescricOes de racgas, idade animal e sistema de

producao

Grunert et al. (2004) indicaram que a diferenciacdo dos produtos de
carne bovina poderia ser feito em quatro bases: i) qualidade alimentar,
considerando o gosto, maciez e suculéncia; ii) atributos positivos para a saude,
incluindo seguranca e valor nutricional; iii) maior conveniéncia, com dimensfes
em compras, cozinhas, refeicdes e residuos; e iv) caracteristicas do processo,
como origem, raga, auséncia organismos geneticamente modificados (OGM),
bem-estar animal e producéo orgéanica, entre outros aspectos da credibilidade
da qualidade.

Em um estudo realizado por Borgogno et al. (2017), fornecendo a
mesma carne bovina com diferentes informacgles relativas aos sistemas e
producdo e a raca animal e distribuidas para diversos tipos de consumidores
com menor ou maior familiaridade do produto, levou aos participantes a
declararem diferentes emoc¢des quando essas informagdes eram contidas nas
amostras.

O aumento do interesse dos consumidores e dos produtores por
carne bovina produzida a pasto tem levado a expansdes recentes neste
segmento, principalmente em negociacdes alternativas do tipo de aliancas
diretas entre o produtor e o varejo, restaurantes e casas de carne
especializadas (GILLESPIE et al., 2016). Nesse mesmo trabalho os resultados
sugerem que a grande maioria dos fazendeiros que alimentam seus animais a
pasto acredita que podem anunciar o seu produto como livre de hormdnio, com
garantia de origem, natural, sem uso de antibioticos, e ainda parte deles
acredita ser capaz de anuncid-lo como carne magra. Grande parte do rebanho

bovino brasileiro é produzido de forma extensiva, neste caso pode ser uma
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excelente oportunidade para utilizagcdo desse processo para diferenciacao e
fortalecimento da carne bovina no Brasil (FERRAZ & FELICIO, 2010, LOBATO
et al., 2014).

Quanto ao sistema de producéo, tanto o tipo de alimentacdo animal
quanto questdes direcionadas a sustentabilidade podem agregar valor ao
produto (GRUNERT et al., 2014; GILLESPIE et al., 2016). De acordo com Choi
(2011), os consumidores avaliam uma empresa mais favoravelmente se esta
compartilha suas causas sociais com o0os consumidores e informacfes de
sustentabilidade geram um impacto positivo significante referente a avaliacdo
desta empresa e a intencédo de compra do produto. Segundo Li et al. (2018),
sugerem que o0s consumidores estdo dispostos a pagar mais por atributos
extrinsecos como raca, origem, rastreabilidade, créditos de carbono e bem-
estar animal da carne.

Lee et al. (2013) descobriram que os alimentos com roétulos
organicos evocavam estimativas caldricas mais baixas e disposicao para pagar
mais, além disso, renderam avaliagBes nutricionais mais positivas em relacao

ao alimento (por exemplo, reduzido em gordura, mais fibra).

2.2.6.5 Saude e bem-estar animal

Em um estudo realizado recentemente, a implicacdo para a saude
dos consumidores foi considerada extremamente importante pelos jovens, iSso
indica 0 aumento das preocupac¢des com a qualidade nutricional dos alimentos
e um possivel risco para a saude associado ao consumo de alimentos
convencionais (KUMAR & KAPOOR, 2017). De acordo com Morales et al.
(2013) entre os compradores de um mercado-alvo potencial, o sabor por meio
dos cortes distintos e a saude por meio do marmoreio, S80 0s principais
motivos para comprar a carne bovina com marca diferenciada.

O aumento das preocupacdes com a saude tem sido observado no
perfil de muitos consumidores, por esse motivo, as atividades de marketing
envolvendo alimentos deve-se ressaltar a salubridade dos produtos
alimenticios (HUANG & LU 2016). Além disso, os consumidores estdo

dispostos a pagar valores mais elevados quando os produtos estdo associados
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seguranca do alimentoa seguranca dos alimentos, seguidos pelo bem-estar
animal e posteriormente, com a prote¢éo do ambiente (GRUNERT et al. 2004 ;
VIEGAS et al., 2014, ORTEGA et al. 2016; KUMAR; KAPOOR, 2017).

Por esse motivo, a futura utilizacdo de rétulos relacionados a
certificagdo do bem-estar animal e dos produtos associados a sustentabilidade,
como pegada de carbono, além de outras questbes éticas, podem ser
transformadas em conexcdes positivas entre os consumidores e as marcas,
uma vez que a preocupacdo global quanto a essas questbes aumenta
(GRUNERT et al., 2014).

2.2.6.6 Origem e Rastreabilidade

A rastreabilidade é um programa de acompanhamento sistematizado
de um produto, desde sua origem, passando pelo processo de fabricacdo e
manuseio, até o consumidor final (KARLSEN et al., 2013; OLSENA & BORIT,
2013; AUNG & CHANG, 2014). No setor de carnes existem trés motivos
primarios que nortearam o desenvolvimento de sistemas de rastreabilidade,
primeiro o controle de qualidade e seguranca do alimento, segundo o
gerenciamento de processos e aumento da receita e finalmente a implantagéo
do sistema como uma alternativa para alcancar novos mercados (BOSONA &
GEBRESENBET, 2013; STOR®@Y et al., 2013).

Em um estudo realizado por Henchion et al. (2017), demonstrou que
dentre varias caracteristicas relacionadas a escolha do produto, a origem € um
dos atributos apontados com maior frequencia em relacdo a credibilidade
deste. Conforme Zhao et al. (2018), a rastreabilidade genética em toda a
cadeia de producao de alimentos também €& um método confiavel para proteger
a integridade da carne bovina.

Além disso, a rastreabilidade tem sido utilizada como forma de
garantir a origem de produtos, associada a qualidade, a busca pelo
conhecimento de atributos especificos, informacdes sobre o bem-estar animal,
genética animal e principalmente quanto ao local de origem. Esses atributos
podem ser utilizados como ferramenta para agregacdo de valor e,

consequentemente, aumentar o lucro dos agentes da cadeia (BOSONA &
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GEBRESENBET, 2013; FONT-I-FURNOLS & GUERRERO, 2014; ZHAO et al.,
2018).

2.2.6.7 Categorias e composi¢cdo da mensagem no rétulo

Independente da categoria do produto, pesquisas apontam a
tendéncia para preferéncia de rotulos claros, de facil entendimento e aplicacéo,
uso de cores e numeros além da combinacdo de categorias de informacéo
como, por exemplo: emissédo de carbono e beneficios para saude (PELLETIER
et al. 2016). Ha razbes para acreditar que as caracteristicas de saude,
conveniéncia e processo sao trés tendéncias que estdo prestes a mudar a
maneira como nos alimentamos, no entanto, a inddstria alimentar desempenha
um papel importante na formacdo dessas tendéncias (GRUNERT, 2011;
SCHAER, 2013).

Assim, tanto a direcdo quanto a velocidade dessa mudanca
dependerdo de como a industria de alimentos adota esses direcionamentos:
salude (desenvolvimento de produtos mais saudaveis), conveniéncia
(praticidade e propriedades culinarias), processo de producdo (qualidade,
sanidade, bem-estar dos animais, livre de OGM)(GRUNERT, 2011; SCHAER,
2013).

Para Marins et al. (2014), atualmente palavras chaves relacionadas
aos consumidores de alimentos s&o: direitos, inclusdo, interlocucao,
cooperacao, compromisso, sinergia. Além disso, pesquisas recentes indicam
necessidade de mais estudos sobre o tipo de rétulo mais apropriado, que
facilite a transferéncia de informacédo para o consumidor, embora as respostas
parecam ser uma melhor segmentacdo, fortalecimento da marca e
gerenciamento de relacionamento com o cliente (HAWLEY et al.,, 2012;
SOLOMOM, 2016; KUMAR & KAPOOR, 2017).

2.2.7 Desenvolvimento estratégico para rotulagem em carnes
A percepcéo do consumidor quanto a qualidade de um alimento e a

visdo da industria alimenticia podem ser diferentes, visto que as necessidades
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dos consumidores sdo complexas e envolvem muitos componentes diferentes
(PEREIRA et al., 2013).

Por esse motivo, a ciéncia e inovacdo desempenham um papel
importante no desenvolvimento de respostas as preocupacdes e expectativas
dos consumidores quanto a qualidade e a seguranca do alimento, a0 mesmo
tempo em que desenvolve alternativas que fortalecem os elos da cadeia
produtiva, otimizando a obtencdo e industrializacdo do produto (TROY &
KERRY, 2010; PEREIRA et al., 2013; SCRINIS & PARKER, 2016). Os rotulos
sdao uma parte do conjunto de informagcdes da marca usada pelos
consumidores na tomada de decisdo de um produto (VERBEKE & VIAENE,
1999; VIEGAS et al., 2014).

Informacdes sob a forma dos rétulos podem contribuir para a
familiaridade e precisado da avaliacdo de atributos de pesquisa, de experiéncia
e de credibilidade da carne (VERBEKE & VIAENE, 1999). Para Zakowska-
Biemans et al. (2017), ao desenvolver-se politicas e estratégias para o
aumento do consumo de carne bovina, os canais de comunicacdo como:

programas culinérios e sistemas de rotulagem devem ser considerados.

2.2.8 Certificacao

A certificacao é o instrumento formal que garante o produto segundo
especificacdes de qualidade pré-estabelecidas (MACHADO, 2005). De acordo
com Scozzafava et al., (2016) fatores importantes no momento da escolha de
carne bovina sao certificacdo de qualidade, tipo de producao, a raca e o preco.

Programas especificos relacionados as marcas de carnes
certificadas desempenham um papel fundamental na garantia de
procedimentos basicos como: i) triagem dos animais, ii) controle de processos,
e iii) a manutencdo de padrdes pré-estabelecidos; esses procedimentos séo
fundamentais para a reducdo do risco na hora da compra, e sugere a
construcdo de uma associacao positiva entre a marca e o cliente (Figura 3)
(TRIENEKENS et al., 2012; GUERRERO et al., 2013; MORALES et al., 2013).

A qualidade da carne é resultado do que aconteceu com o animal

durante todo o processo de producdo. Por esse motivo as caracteristicas que
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diferenciam produtos certificados dos nao certificados geralmente séo definidas
em normas como: i) padrdo dos animais (idade, raca, acabamento de gordura),
i) garantia de origem por um terceiro (6rgaos do governo, associacao de raca,
empresas especializadas) acompanhamento de técnicos durante o processo de
producdo na industria e iii) fornecimento de informac¢des complementares aos
consumidores. Por esse motivo, as carnes com algum diferencial de qualidade
podem trazer maiores garantias de determinados atributos, como a maciez,
quando comparadas as commodities (TRIENEKENS et al., 2012; GUERRERO
et al., 2013).
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Figura 3. Cadeia produtiva da carne bovinae a certificacdo como garantia de

procedimentos basicos.

Enquanto o rétulo e a marca, com seu logotipo, sdo sinais
importantes para transmitir mensagem de qualidade para o consumidor, as
buscas por conformidade através da certificacdo representam um custo a ser
pago pela empresa para sustentar e garantir a conformidade e a confianca na
imagem do seu produto. Apesar de tais elementos se combinarem para definir
a identidade e a funcdo de comunicacéo do sinal de qualidade de um produto,
rotulagem, marca, padrao e certificagdo possuem impactos diferentes para o
consumidor e a empresa (MACHADO, 2005).



32

Para Banovic et al., (2012), a diversidade de produtos
agroalimentares e os problemas contemporaneos de seguranca do alimento
conduzem a incerteza sobre a qualidade dos produtos. Outra questdo a ser
considerada segundo o autor é a familiaridade que as pessoas possuem em
relacdo aos atributos intrinsecos e extrinsecos da carne. Ruviaro et al., (2014)
afirmam que a garantia da qualidade do produto final depende de todas as
etapas dos processos de producéo, bem como da coordenacéo das cadeias de
abastecimento.

A partir do momento em que as empresas se comprometem a
oferecer ao consumidor um nivel especifico de qualidade, ou de qualquer outro
atributo, todos os elos da cadeia tém de estar empenhados para que a
qualidade premium e seus atributos estejam presentes no produto final (LEWIS
et al., 2014). Assim sendo, compreende-se como carne bovina certificada
aquela em que se considera além de aspectos relacionados ao rigoroso
controle de qualidade oficial, como também, cortes diferenciados, garantia de
procedéncia, agregacdo de valor, atributos como: maciez, textura, gordura,
marmoreio e sabor. Por vezes, este produto pode ser visto como uma
verdadeira iguaria pelos seus exigentes consumidores e apreciadores
(TRIENEKENS et al., 2012).

O processo de tomada de decisdo pode ser influenciado pelo uso de
marcas certificadas jaA que a diferenciacdo do produto muitas vezes nado é
percebida, o que possibilita uma bonificacdo destes produtos em detrimento
aos oferecidos sem identificacdo visual ou diferenciagédo (BIZARRIAS et al.,
2014). Assim como nas principais marcas e nos mercados mais estabelecidos
€ preciso demonstrar que a qualidade vai além da raca ou da embalagem, esta
na historia, na informacao, na experiéncia, na uniformidade e na padronizacdo
desse produto (LEWIS et al., 2014).

Para Annunziata & Scarpato (2014), trés dos varios topicos
sugeridos: marca, certificagdo confiavel e embalagem reciclavel poderiam

influenciar a escolha do produto.
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2.3 O consumidor e a valorizacado da marca

O comportamento humano é dependente da interacdo entre dois
sistemas: o intuitivo e o racional; o critério que cada pessoa usa depende
destes sistemas e suas implicagbes diferentes na receptividade de algumas
mensagens (KOTLER, 2010; MUMANI & STONE, 2018). Por esse motivo,
mensagens que transmitem emocdes ou que apelam a experiéncias pessoais
surtem um maior efeito em pessoas que preferencialmente utilizam intuicdo nas
suas opcOes de compra. Contrariamente mensagens que utilizam fatos e
argumentos légicos captam a atencéo preferencialmente daqueles que agem
de forma mais racional em suas escolhas (ARES et al., 2014).

A confianca do consumidor € diluida em varios atributos do produto
por isso a importancia em compreender a resposta do consumidor relacionadas
as informacdes da marca disponiveis nas rotulagens para o desenvolvimento
de estratégias eficazes. A maioria das escolhas alimentares no ato da compra
sao feitas rapidamente, sem grande inspecao do produto (BIALKOVA et al.,
2014), embora, aos olhos dos consumidores nem toda a carne seja igual
(WILFONG et al., 2016).

Considerando que os usuarios sao diferentes em relacdo as
questbes fisicas, cognitivas e varias outras capacidades, a marca deve ser
projetada para garantir que a maioria dos usuarios acesse produtos facilmente
sem estar exposto a riscos (MUMANI & STONE, 2018).

2.3.1 Tendéncias na escolha do alimento

Multiplos  determinantes moldam o comportamento  dos
consumidores de carne, assim suas preferéncias, comportamento e
percepcbes tornam-se heterogéneos passando a exigir ndo apenas a
aparéncia e propriedades sensoriais da carne, mas também atributos
psicoldgicos (expectativas, estilo de vida, efeito sdcio cultural, origem e risco do
produto e crengas); sensoriais (aparéncia visual. odor, sabor e textura) e
fatores de marketing (marca, rétulo, preco e disponibilidade do produto) (FONT-
I-FURNOLS & GUERRERO, 2014; ORTEGA et al. 2016; KUMAR & KAPOOR,
2017).
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Mais ainda, os consumidores diferem em sua preferéncia por
diferentes estilos de pensamento, o que leva a diferencas na forma como eles
tomam suas decisdes (ARES et al., 2014). Os habitos alimentares vém
sofrendo profundas alteracbes devido ao impacto social das transformacdes
tecnologicas (Figura 4); (KOTLER, 2010). Existem varias estratégias que
podem ser utilizadas para responder melhor as estas tendéncias atuais
(CASINI et al., 2015).

1.Produto
2.Prego
1.Produto 3.Qualidade
2.Precgo 4. Seguranca do alimento
1.Produto 3.Qualidade 5.Marca
1.Produto 2.Pre(;9 4.Seguranca do alimento 6.Valor_agregado
3.Qualidade 5.Marca 7.Relacionamento
1.Produto 1.Produto 1.Produto 1.Produto
2.Prego 2.Preco 2.Preco 2.Preco
3.Qualidade 3.Qualidade 3.Qualidade
4. Seguranca do 4. Seguranga do 4.Seguranca do alimento
alimento alimento 5.Marca
5.Marca 6.Valor agregado
6.Valor agregado 7.Relacionamento

8. Responsabilidade Social
9. Bem-estar animal

Figura 4. Evolucao e tendéncias do consumo de carne bovina ao longo das
décadas.
Fonte: Adaptado de Kotler (2010) e Henchion (2014).

Na producdo de carnes pode existir uma variabilidade na matéria
prima, ou seja, os produtos podem ser comercializados sem padronizacao ao
longo do tempo, no entanto, os consumidores modernos demandam alimentos
seguros, saudaveis de qualidade elevada e consistentes, além de exigirem
garantias para essas caracteristicas, o que demanda transparéncia e eficacia
dos fornecedores (TRIENEKENS et al., 2012). Por esse motivo entender o

7

consumidor € uma tarefa complexa, no entanto, decifrar a perspectiva e o
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comportamento do consumidor, considerando as diferentes dimensbes da
sustentabilidade, no setor de carnes pode oferecer uma vantagem econdmica e
mercadoldgica (HENCHION et al., 2014).

Nesse contexto, alguns estudos sugerem um perfil para os
compradores mais propensos a adquirir carnes de marca: i) ter rendimentos
meédios a altos; ii) ser experiente e apreciar a marca de carne bovina com
informacdes e assisténcia no ponto de compra; iii) comprar carne bovina em
acougues e casas de carne especializados; iv) ter mais interesse na qualidade
do corte do que em seu tamanho; v) ter uma familia pequena; e vi) estar
interessado na salude e nos sinais de qualidade intrinseca do produto
(MORALES et al., 2013; GIACOMAZZI et al., 2017).

E, por fim, a representacdo da marca através do rétulo € um aspecto
critico na oferta do marketing, com muitas implicacdes para a experiéncia do
cliente multi-sensorial. Este aspecto pode afetar ndo s6 a atencdo, mas a
compreensao do valor, a percep¢do da funcionalidade do produto e também
proporcionar consequéncias importantes para a experiéncia e resposta do
consumidor (KRISHNA et al., 2017).
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3. HIPOTESE
As marcas de carne bovina apresentam rotulos sem padronizacéo e

sem informacd@es claras aos consumidores.

4. OJETIVOS

4.1. Objetivo geral
Identificar as linguagens verbais e n&o verbais associadas as
marcas de carne bovina no Brasil disponibilizadas em rotulos e sites de

divulgacéo.

4.2. Objetivos especificos
a) Categorizar as marcas de carne bovina disponiveis no Brasil.
b) ldentificar informagbes associadas as marcas de carne
bovina, comparar as caracteristicas descritivas das marcas em sites

oficiais e sugerir um Framework analitico dos resultados.



CAPITULO I®

® Elaborado conforme as normas da Meat Science (Apéndice 1).
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Resumo

O objetivo deste estudo foi identificar segmentos com caracteristicas distintas
em marcas de carne bovina disponiveis para venda no Brasil, visando entender
as informagbes passadas para os consumidores, e desta fomra identificar o
publico-alvo e sua segmentacdo, apresentando descobertas originais de uma
pesquisa que identifica os atributos de marketing utilizados para divulgacao
dessas marcas. O estudo baseou-se em particularidades como recursos
verbais e ndo verbais contidos nos rétulos dos produtos e também no
posicionamento do produto no mercado em sites oficiais e de terceiros. Foram
investigadas 154 marcas disponiveis para venda em supermercados e sites
especializados. Trés clusters foram identificados: | — Convencionais e
ilustrativos (69,5%), sendo as marcas desse grupo aparentemente direcionadas
ao publico em geral, sdo genéricas, ndo certificadas e é o que menos emprega
a internet como marketing para divulgar seus produtos, Il - Certificados e
diferenciados (16,2 %) fornecem marcas que envolvem garantias de producao
tanto no campo quanto da industria através do sistema de certificacdo e
integracdo da cadeia produtiva; Ill — Terceirizados e sensoriais (14,3%)
demonstram uma proposta voltada para a aplicacdo do marketing sensorial e
de qualidade do produto na identidade da marca, produzido provavelmente
para consumidores que buscam apreciar apenas os atributos da carne bovina,
sem a preocupacao com a origem ou forma de producédo. Este estudo destaca
diversas varidveis encontradas nas marcas avaliadas, demonstrando o
potencial das informacdes contidas no rétulo dos produtos e a relevancia das
informacBes disponiveis em sites como ferramenta de marketing. E
considerado um estudo relevante dos pontos de vista industrial e académico,
além de considerar os beneficios potenciais da rotulagem para o consumidor.

Palavras-chave: Cluster, R6tulo, Carne

Introducéo
O marketing constitui um processo que vem assumindo um papel de
crescente importancia na indastria de alimentos em decorréncia do alto grau de

competitividade no cenario mundial (Cottle & Kahn, 2014; Drivas, 2017). Nessa
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perspectiva, o tipo de abordagem ou comunicagao da marca pode influenciar o
comportamento do consumidor no momento da compra do alimento (Tonkin et
al., 2016; Zakowska-Biemans et al., 2017). Inclusive para Foroudi et al. (2016),
ndo ha duvidas que o marketing estratégico influencia o desempenho das
empresas.

Existem muitos conceitos tedricos para marcas e branding que
podem ser aplicados e explorados, no entanto, estudos relacionados a carne
bovina ainda sdo recentes (Lewis et al., 2016; Drivas, 2017). Muitos estudos
tém demonstrado a influéncia do julgamento da marca pelos consumidores no
momento da compra de alimentos e com a carne bovina esse fato ndo é
diferente (Kumar; Kapoor, 2017; Bernard, Duke, Albrecht, 2019). Geralmente
esse fendmeno ocorre devido ao cérebro humano possuir uma capacidade
limitada para estimulos perceptivos e atencao visual. Ao procurar por
determinado produto ou marca em um estabelecimento, esses estimulos séo
restritos de acordo com a capacidade perceptiva individual de cada pessoa
(Clement, Kristensen & Grgnhaug, 2013).

A partir desta andlise, a discrepancia entre o excesso de estimulos
disponiveis nos produtos atualmente e a capacidade cerebral limitada ou
insuficiente, aponta a necessidade da objetividade e foco das marcas,
concentrando-se no que realmente captura a atencdo dos consumidores no
ponto de venda (Grunert et al.,, 2010). Além disso, as escolhas sdo feitas
rapidamente, aproximadamente quatro segundos para captar a atencao e
decidir pelo produto, por esse motivo empresas costumam testar a influéncia
dos recursos de design na atencéo visual dos produtos (Grunert et al., 2010;
Clement, Kristensen & Grgnhaug, 2013; Henchion et al., 2014).

Novas marcas de carne estédo surgindo no mercado, mas néao existe
um estudo voltado para esse aspecto. Assim, esta pesquisa buscou identificar
grupos com marcas de caracteriticas homogéneas para fornecer informacdes e
apoiar o desenvolvimento de estratégias mais eficazes que possam auxiliar na
tomada de decisdo das empresas produtoras de carne bovina, e da mesma

forma buscar melhorias para agdes futuras de marketing.
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Material e métodos

Foi realizada uma pesquisa exploratéria com 154 marcas de carne
bovina disponiveis para venda em supermercados do Rio Grande do Sul e
fornecidas em sites de divulgag&o no Brasil. A coleta das amostras foi efetuada
no segundo semestre de 2017. Os rétulos foram avaliados através de um
recorte especifico do material, por meio da analise sistematica do contetudo
verbal (escrita) e ndo verbal (ilustracdes,cores e formato). Realizando-se uma
série de andlises de conteiddo como: formato dos rétulos (tradicionais:
quadrado, redondo, retangular ou oval; Intermediério: tradicionais com bordas
diferenciadas; e Inovadores: formato diferenciado), cores (duas, trés ou mais),
simbolos (presenca ou auséncia), descricdes relacionadas a idade animal
(presenca ou auséncia), raca (presenca ou auséncia), sensorialidade (sabor,
maciez, suculéncia e/ou cor), tipo de alimentacdo animal (a pasto, confinado,
terminado a pasto ou confinamento), tipo de estabelecimento fornecedor
(frigorificos, supermercados ou casas de carnes especializadas, restaurantes,
cooperativas), certificacdo (Interna externa ou ambas), bem estar animal
(presenca ou auséncia) e categorias associadas as marcas foram divididas em
5 dimensdes (qualidade diferenciada, indicacdo de preparo, nomenclatura
estrangeira, caracterizacdo animal e sistema de producéo. As dimensdes foram
criadas de acordo com a similaridade e caracteristicas que envolviam as

palavras utilizadas para diferenciacdo das marcas (Tabela 1)

Tabela 1. Dimensdes abrangendo as diversas categorias envolvidas na

categorizacao da carne bovina brasileira.

Dimenséao Categoria

Qualidade diferenciada Carnes finas, Especial, Frescal, Maturado,Nobre,
Qualidade, Reserva, Selecionado, Tradicional

Nomenclatura estrangeira  Beef,Black, Classic, EI"Brasa, Do chef, Extra,
Master, Premium, Prime, Supreme, Vip, Gold,

Baby
Indicacéo de preparo Churrasco, Gourmet, Grill, Dia a dia
Sistema de producédo Ecoldgico, Natural, Orgéanico

Caracterizacdo animal Idade animal, Raca, Origem do animal
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Também foram analisadas as informacdes contidas nos sites
utilizados para a divulgacdo dessas marcas. Neste caso 0s conteudos
avaliados nos sites de divulgacdo foram: a) Caracteristicas do produto
(presenca ou auséncia): (foto do produto, localizagdo anatdomica do corte,
caracterizagcdo dos cortes, acabamento de gordura, marmoreio, maturacao,
sensorialidade, categorias); b) Descricdo do sistema de producdo: bem estar
animal, idade animal, tipo de alimentacédo, raca, sanidade, rastreabilidade,
certificacdo, responsabilidade ambiental e social, regionalizacdo, bonificacédo
dos produtores; ¢) Foco do texto no site: publico-alvo, foco do texto, referéncia,
tipo de divulgacdo (Site oficial, terceiros ou ambos); d) Outras informacdes
adiciomais: (indicacdo de preparo, receitas, tabela nutricional).

A partir desta analise foi gerada uma categorizacdo e codificacao
das informacdes, estruturadas com base na frequéncia (ou na auséncia) dos
elementos contidos no espaco delimitado da rotulagem e também das
descricOes fornecidas em sites relacionados as marcas com auxilio do software
MAXQDA12 ®. Essa codificacdo corresponde & transformacao sistematica dos
dados brutos em uma representacao do conteddo que permita esclarecer suas
caracteristicas pertinentes (GIBBS, 1992). Ap6s a consolidacdo da base de
dados foi possivel a aplicacdo da analise de componentes principais (Dillon &
Goldstein, 1984; Johnson & Wichern, 2007), com a finalidade de identificar os
fatores que definem as caracteristicas subjacentes das marcas de carnes
bovina no Brasil.

A partir dos escores fatoriais obtidos foi empregada a andlise de
cluster para agrupar marcas de carne com caracteristicas semelhantes
(Malhotra, 2012). O agrupamento das marcas foi realizado por meio do método
de Ward o qual se baseia na perda de informacao decorrente do agrupamento
de objetos em conglomerado, medida pela soma total dos quadrados dos
desvios de cada objeto em relagdo a média do conglomerado no qual o objeto
foi inserido (Corrar, Paulo & Dias Filho, 2012). O tipo de medida de distancia
utilizado foi o quadrado da distancia euclidiana usado para calcular as medidas
especificas como a soma dos quadrados das diferencas sem extrair a raiz

quadrada com auxilio do software IBM SPSS® vers&o 20.0.
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Apés a identificacdo e segmentacdo do numero de clusters (grupos),
os perfis dos grupos relativos a um amplo conjunto de variaveis que
caracterizam as marcas foram testados com a aplicagdo da ANOVA one-way
para verificar a significancia e diferenciacdo entre grupos com relagdo as
variaveis analisadas. Logo ap@s foi aplicado o teste de tukey, considerando os
niveis de significancia de 1 e 5%, para identificar as médias significativamente

diferentes entre os grupos com uso do software IBM SPSS® versao 20.0.

Resultados

Caracteristicas das marcas e canais de divulgacao

Foram identificados trés clusters, sendo estes: Grupo | dos
“Convencionais e llustrativos” sdo responsaveis por 69,5% da amostra, ou seja,
o maior segmento. Grupo Il “Certificados e Diferenciados” representando
16,2% e o Grupo lll “Terceirizados e Sensoriais” com 14,3% (Tabela 2). Na
composicao dos rotulos avaliados foram identificados 20 variaveis diferentes as
quais foram divididas em 4 dimensdes, dentre essas variaveis apenas dez (10)
demonstraram ser significantes para diferenciacdo dos clusters, ou seja, 50%
dos atributos avaliados. Para uma melhor compreensao, os dados podem ser

observados a seguir na Tabela 2:
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Tabela 2. Variaveis associadas as marcas de carne bovina disponiveis nos

rétulos (%).

Cluster | Cluster Il Cluster Il Total da Amostra

Caracteristica Descricdo ("=107) (n=25) (n=22) (n= 154) F-Value p-Value
Linguagem Formato tradicional 24,3 4,0 18,2 20,1 0,16  ,853
”ao(\‘/’l‘saLZ?)' Trés ou mais cores 96,3 92 100 70,1 0435 648
Presenca de simbolos ~ 63,6° 96° 77,3%° 70,5 7,374 ,001
Presenca de foto 32,7° 8,0 9,1° 25,3 5,31 ,006
L'”gu\f‘e%‘;r;l Presenca slogan 8,4 8,0° 95,5 20,8 97,906 000
(escrita) Qualidade 29,9 12,0 36,4 27,9 2,084 128

diferenciada
Indicac&o preparo 33,6° 4,0° 54,5% 31,8 7,740 ,001

Nomenclatura

. 20,6 32,0 9,1 20,8 1,88 ,156
estrangeira
Caracterizagao 24" 760 182" 30,5 17,716,000
animal
Sistema producao 3,7° 16,0° 0,0° 5,2 3916  ,022
Sensorialidade 3,7° 0,0° 13,62 4,55 3,817  ,024
Sistema de Idade 14,0 12,0 13,6 13,6 0,034 , 966
produgéo o b a b
versus marca Descricéo raca 8,4 76,0 9,1 19,5 4,235 ,000
Descricdo _ 1,9 8,0 0,0 2,6 1,856 ,160
Alimentac&o animal
Bem-estar animal 2,8 0,0 0,0 1,9 0,665 ,516
Tipificagdo de 1,9 0,0 0.0 1,3 0439 646
carcaca
Tecnologia de Frigorifico 90,7° 84,0 36,4° 81,8 23,244  ,000
producéo
Versus marca Nome da empresa 85,0 96,0 86,4 87,0 1,075 ,344
Rastreabilidade 1,9 0,0 0,0 1,3 0,439 ,646
Certificacéo 5,6° 100,0% 31,8° 24,7 314,473 000
| — Convencionais e ilustrativos, Il - Certificados e diferenciados, Ill — Terceirizados e sensoriais.

abe soprescritos distintos indicam médias significativamente diferentes do teste de tukey apés

ANOVA.

Quanto a composicdo do contéudo disponivel em sites de
divulgacao das marcas avaliadas foram identificados 30 variaveis divididas em
4 dimensdes, das quais 30 % foram significativas para diferenciacdo dos

grupos (Tabela 3).
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Tabela 3. Variaveis associadas a marcas de carne bovina disponiveis em sites

de divulgacéo (%).

Total da
Caracteristica Descricéo %nhfitg;)l C(lﬁitzesr)l I CI(L;it; ;; . Ani ostra F-Value p-Value
(n=154)

Sistema de A pasto 1,9 8 45 32 1278 0,282

producdo oo hfinamento 9P 12,07 4,5*° 32 4157 0,017

Terminado a pasto 0,9 0 0 0,6 0,217 0,805

Ig;?r']gfg:mo 0,9 4 4,5 1,9 0945 0,391

Meio Ambiente 0,9 8 0 1,9 2,958 0,055

Bem-estar animal 0,9 4 0 1,3 0,905 0,407

Idade Animal 75 20 18,2 11 2,309 0,103

Tipo de alimentag&o 4,7° 24,0° 13,6*° 91 3392 0,036

Descricdo da raga 3,7 48,0 22,7 13,6 23,323 000

Regionalizac&o 2,8° 24,0° 0,0° 5,8 10,08 0,000

Foco da descricéo  publico-alvo 55,1 56 63,6 56,5 1,422 0,657

no ste tFe?gg na descrigéo do 495" 60,0 72,7° 5455 5088 0,007

?g@%‘ifggf do texto a 23.4 8 227 208 0,726 0,485

Divulgacdo em sites 68,2" 88  955°2° 753 6,809 0,001

Caracteristica do Sensorialidade 29 48 40,9 33,8 2,895 0,058

produto ¢ 51,4 48 45,5 50 0,15 0,861

Localizacdo do corte 48,6 48 45,5 48,1 0,35 0,965

Caracterizacéo do corte 6,5 0 4,5 52 0,884 0,415

Marmoreio 3,7 16 18,2 7,8 4,18 0,017

Maturac&o 2,8 12 45 45 1,988 0,141

Acabamento 3,7 24 4,5 7,1 6,847 0,001

Receitas 10,3 16,0 9.1 11 382 0,683

Indicac&o de preparo 29, 8 27,3 25,3 1,354 0,261

Categoria total 42,1 64 72,7 50 1,732 0,18

IndUstria F.Statief'e‘:ime”to 90,7  84,0° 36,4° 81,8 23244 0,000
rigorifico

Sanidade 0,9° 16,0° 0,0° 3,3 6,402 0,002

Bonificagdo ao produtor 0,0° 12,0 0,0° 1,9 8624 0,000

Rastreabilidade 1,9 0 9,1 2,6 2,303 0,104

Certificagdo 0,0° 32,0° 0,0° 52 21,617 0,000

| — Convencionais e ilustrativos, Il - Certificados e diferenciados, Ill — Terceirizados e sensoriais

a,b,c

Cluster | - Convencionais e llustrativos

Sobrescritos distintos indicam médias significativamente diferentes do teste de tukey apés ANOVA.

a. Rétulagem: é o grupo que apresenta maior quantidade de rétulos

tradicionais, ou seja, rotulos com formatos retangulares, quadrados, redondos
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sem bordas diferenciadas e formatos diferenciados (Tabela 2). Destaca-se pela
abordagem visual em seus produtos, ou seja, costumam empregar a linguagem
nao verbal, com aplicacdo de rotulos coloridos com artificio de fotos ou
simbolos para chamar a atengcdo dos clientes sem muita informacéo escrita
adicional. A linguagem verbal € pouco utilizada para distingdo dos produtos.
Informacdes referentes aos sistemas de producdo estdo associadas de forma
timida a idade animal, bem-estar e classificacdo de abate. Com relacdo a
tecnologia de producdo, sdo marcas originadas de abatedouros-frigorificos,
com o menor percentual de terceirizagao (produzidas por empresas distintas da
dententora oficial da marca). E o Gnico segmento em que aproximadamente 2%
das marcas apresentam-se associadas a rastreabilidade. N&ao sendo
certificadas na maior parte das vezes (Tabela 2).

b) Sites de divulgacdo: € o grupo que menos utiliza esse recurso
como canal de marketing, apenas 70% das marcas aproximadamente faz uso
desse recurso para divulgar ou caracterizar seus produtos (Tabela 3). Quanto
ao sistema de producdo animal € o grupo que menos aborda esses aspectos
da marca, as informacdes disponiveis nos sites fazem referéncia a idade
animal, tipo de alimentacdo, descricdo da raca e regionalizacao
respectivamente (Tabela 3). Quando avaliado a presenca de textos
descrevendo as caracteristicas do produto, pouco mais de 50% apresentam
essas descricbes. Quando disponivel, o foco do texto geralmente é voltado
para qualidade e o padrédo do produto (Tabela 3). As descricdes fornecem
informacdes especificas ao publico-alvo em 44% dos casos, dentre eles, o
publico em geral (23,4%), consumidor (7,5%), restaurantes (4,7%) e varejo
(1,9%), é o unico grupo que menciona o varejo como foco dos seus produtos. A
caracterizacdo do produto é feita de forma ilustrativa com fotos, indicacdo da
localizacdo anatébmica dos cortes em aproximadamente 50% dos sites, seguido
da indicagdo de preparo e associacdo de referéncias a sensorialidade (cor,
sabor, maciez). Nesse segmento a categorizacao é utilizada em menos de 50%

das marcas como um recurso de marketing (Tabela 3).
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Cluster Il - Certificados e diferenciados

a) Rotulagem: praticamente todos os recursos avaliados na pesquisa
sao utilizados para diversificacdo, por esse motivo, € considerado o grupo que
mais distinto dos demais. Destaca-se pelo design dos roétulos, pois 96% deles
aparecem como inovadores (desing totalmente diferenciado) ou intermediarios
(tradicionais com bordas diferenciadas) com associacdo de simbolos em quase
100% das suas marcas (Tabela 2). A linguagem verbal neste segmento &
empregada de forma bastante evidente, com a composicdo de mensagens
relacionadas a caracterizacdo animal, seguido da nomenclatura estrangeira,
sistema de producdo e qualidade diferenciada (Tabela 2). Neste grupo a
descricdo da raca € bastatne utilizada em quase 80% dos casos como um
artificio de marketing, a idade animal e a alimentacdo também figuram dentre
as caracteristicas utilizadas para diferenciacdo do produto. Bem-estar animal e
a tipificacdo da carcaca ndo sao empregados. Neste grupo todas as marcas
sao certificadas, principalmente por certificadoras externas (68%), seguida da
certificacdo interna (16%) ou ambas, interna e externa (16%), outra
caracteristica importante é o envolvimento das associacfes de ragas presentes
em aproximadamente 25% das certificagcbes seguidas das certificacOes
voltadas para sanidade (4%) e processo produtivo (4%).

b) Sites de divulgacdo: neste grupo as descricbes estao
relacionadas principalmente a raca, tipo de alimentacdo, regionalizacao
(origem) e idade animal. Consideragdes das marcas alusivas ao bem-estar
animal e meio ambiente estdo presentes no conteddo em pequena quantidade
(Tabela 3). As descricdes das caracteristicas dos produtos em sites, neste
segmento, envolvem questdes relacionadas a sensorialidade e localizacdo dos
cortes anatdbmicos. Observa-se a auséncia da caracterizagdo dos cortes
embora, aproximadamente 50% das marcas do grupo disponibilizem as fotos
dos produtos em alguns casos existe associagdo com descri¢cdes relacionadas
ao marmoreio, maturacao, receitas, maturacdo e acabamento de gordura. A
categorizacao também associada a mais de 60% dessas marcas. Com relacao

a tecnologia de producdo na industria demonstram preocupacdo com a
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descricdo da sanidade animal e questdes sanitarias do produto. E o (nico

grupo que faz mencéo a bonificacdo do produtor (Tabela 3).

Cluster Ill - Terceirizados e sensoriais

a) Rotulagem: é o menor dos grupos, os rétulos possuem designs
inovadores (totalmente diferenciados) ou intermediarios (tradicionais com
bordas diferenciadas) em sua maioria, com uso de trés ou mais cores na
totalidade das marcas, ou seja, € um grupo que emprega muito o recurso das
cores. A sensorialidade do produto é uma ferramenta utilizada para distingdo
em mais de 10% das marcas. A linguagem verbal é destacada através de
marcas elaboradas com a presenca de slogan para definir seus objetivos. O
foco deste segmento abrange principalmente a indicacdo de preparo, seguida
da qualidade diferenciada, caracteristica animal e caracteristicas sensoriais do
produto, (Tabela 2). Com relacdo ao sistema de producéo somente a idade
animal e a raca aparecem dentre as caracteristicas dessa dimensdo. Esse
segmento caracteriza-se por um elevado nimero de marcas terceirizadas
aproximadamente 80% (Tabela 2).

b) Sites de divulgacdo: € o segmento que mais utiliza sites como
forma de publicidade para os seus produtos mais de 95%, nesse aspecto € o
grupo que possui maior percentual de sites proprios 77,3%, terceirizados
(4,5%) e ambos (13,6%). Quanto ao foco das descricbes do site, sao as
marcas que mais trazem detalhes do produto além das definicbes do publico-
alvo no texto, principalmente informacdes referentes ao consumidor e
restaurantes. Com relacéo a caracterizacao do produto nos sites € o grupo que
mais descreve as categorias dos produtos disponiveis além de fazer uso das
fotos do produto para divulgar suas marcas (Tabela 3). A localizagdo anatdmica
dos cortes, a associacdo da sesorialidade (cor, sabor e maciez), marmoreio e a
indicacdo de preparo também ficam disponiveis em grande parte dos sites

deste segmento (Tabela 3).
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Discusséo

Este estudo teve como objetivo avaliar a composi¢cdo das marcas de
carne bovina no Brasil através de duas perspectivas diferentes: a primeira com
relacdo as caracteristicas do rétulo com as informac¢des complementares da
marca e uma segunda avaliacdo quanto a disponibilidade de sites para
divulgacdo das marcas e seus respectivos contetdos. Por esse motivo para um
melhor entendimento a discusséo sera segmentada em dois topicos principais:

0s rotulos e apoés a descricdo das caracteristicas dos sites de divulgacao.

Atributos estruturais da marca nos rotulos

De acordo com Borgogno et al. (2017), as propriedades de uma
marca podem ser categorizadas em atributos estruturais, graficos e
informativos. O design visual dos pacotes de alimentos pode ativar inferéncias
heuristicas que, por sua vez, moldam a percepcdo do consumidor e o
julgamento de acordo com o conteudo mais saliente (e. g. tipo de letra e cor),
as demonstracdes que as sugestdes visuais transmitem em quantidade (ou
auséncia) influenciam as percepcbes dos consumidores, tanto de forma
explicita quanto implicita (Karnal et al., 2016).

Rotulos de alimentos detalhados e bem informados tornaram-se uma
parte indispensavel do cenario atual de consumo (Kumar & Kapoor, 2017).
Neste estudo foram observadas diversas caracteristicas relacionadas ao rétulo
(Tabela 2) e pautadas em sites de divulgacao (Tabela 3), no entanto, apenas
algumas destas variaveis demonstraram ser significativamente importantes

para diferenciar os grupos entre si.

Linguagem né&o verbal (recursos visuais/design)

Sabe-se que situacdes de compra sdo caracterizadas por multiplos
estimulos visuais, embora se saiba que poucos estimulos ja sejam o suficiente
para fazer rastros na memoria do consumidor (Clement, Kristensen &
Grgnhaug, 2013).

A chamada orientacdo por imagem é uma ferramenta

potencialmente Util para a estética visual e a preferéncia pelo produto, em um
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estudo foi constatado que a localizagcdo ou sentido das fotos e figuras
despertam a atencédo dos consumidores de forma diferente (o chamado estagio
de chamamento), no entanto, por si sO, ndo levam a disposicdo de pagar mais
pelo produto (Velasco et al., 2015). Isso demonstra que a decisdo de compra €
bastante complexa, além de envolver varias caracteristicas (Banovic™ et al.,
2010; Velasco et al., 2015; Giacomazzi, Talamini & Kindlein, 2017).

A partir desta analise os rétulos representam uma ferramenta valiosa
para ajudar os compradores a tomarem decisdes informadas que indiquem a
adequacao do produto a suas preferéncias e estilo de vida (Wills et al., 2009;
Kumar & Kapoor, 2017).

Neste estudo as informacgdes contidas nos rétulos sdo bastante
representativas, destacando-se o grupo | que faz um uso maior desses
artificios no marketing. Na composicédo da linguagem ndo verbal dos roétulos
apenas a presenca de simbolos (e.g. faixa, coroa, desenho do boi, chama
dentre outros) e fotos (carne preparada, in natura e saladas) demonstraram ser
um fator significativo na diferenciacdo entre os grupos. Com relacéo ao formato
dos rétulos, de forma geral, observa-se o uso de rétulos inovadores e
intermediarios, o grupo | € o mais conservador destacando-se pelo uso de
formas tradicionais (retangular, quadrado, oval). A presenca de rotulos
coloridos como a presenca de trés ou mais cores foi observada em todos os
segmentos néo apresentando diferenca significativa entre os grupos (Tabela 2).

Estudos recentes tém demonstrado que os recursos de design fisico
como o contorno, a forma, o contraste e a proporcdo de cores no rotulo
dominam a fase inicial da pesquisa do consumidor em estabelecimentos de
venda, essa € uma importante estratégia de aproximacdo com o cliente, ja o
conteddo seméantico como os elementos de texto, mesmo sendo fundamentais,
ndo sdo adequados para o primeiro contato visual (Clement, Kristensen &
Grgnhaug, 2013; Borgogno et al., 2017).

Neste sentido sabe-se que o coértex visual cobre até 20% do cérebro
sugerindo a importancia do processamento visual e isto indica que parte do
processamento de visdo humano pode ser percebido inconscientemente, ou

seja, a percepcgéo da cor requer pouco tempo, pouco esforgo e se quer exige
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consciéncia (Wandell, Dumoulin & Brewer, 2007; Ozturk, Shayan & Majid,
2013).

Linguagem verbal

A linguagem verbal demonstra ser um forte aspecto utilizado na
elaboracdo das marcas de carne no Brasil, praticamente todas as
caracteristicas envolvidas nessa dimensao do rotulo aprestaram niveis de
significancia < 0,05 (Tabela 2). Dentre as linguagens verbais empregadas nas
marcas avaliadas destacam-se palavras associadas a sensorialidade, ou seja,
expressdes que fazem referéncia ao sabor, suculéncia, maciez e cor do
produto (Tabela 2). Isto é particularmente interessante considerando o
desenvolvimento recente de marketing sensorial ou multisensorial, definido
como marketing que envolve os sentidos dos consumidores e afeta sua
percepc¢ao, julgamento e comportamento, sendo utilizados como gatilhos no
subconsciente do ser humano (Krishna, 2012).

Diante disso, investigando as emocdes provocadas por um produto,
considerando apenas as caracteristicas sensoriais ou caracteristicas sensoriais
integradas a marca, alguns pesquisadores concluiram que o uso da
sensorialidade pode trazer uma visdo mais profunda sobre a percepc¢édo do
produto, além de ajudar as empresas na concepc¢ao e otimizacdo de produtos
gue atendam as expectativas dos consumidores (Spinelli et al., 2015; Novba,
Silva & Pereira, 2017; Zakowska-Biemans et al., 2017).

Dentre as cinco categorias definidas na metodologia para marcas
diferenciadas, apenas trés apresentaram diferenca significativa entre os
grupos: Indicacdo de preparo, Categoria animal e Sitema de producéo
enquanto na Qualidade e a Nomenclatura estrangeira néo foi observado essa
diferenca (Tabela 2).

IndicacOes de preparo sao frequentemente aceitas e utilizadas pelos
consumidores, por esse motivo no caso da carne bovina, fontes culinarias ou
indicacdo de preparo estdo em ascendéncia global devido a crescente
popularidade de programas educativos e de entretenimento, blogs e

competi¢cbes pessoais (Zakowska-Biemans et al., 2017). Os mesmos autores
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afirmam que além de reforcar a imagem da carne bovina em termos de
versatilidade e conveniéncia as fontes de informacgfes culinarias fornecem
varias oportunidades para fortalecer as habilidades culinarias e aumentar
satisfagdo no momento da ingestéo da carne de qualidade.

A importancia atribuida a classe envolvendo a qualidade do produto
sugere que tal informacdo pode fortalecer as competéncias do consumidor
durante a avaliacdo da carne e com isso apoiar a escolha de elementos
apropriados para uso culinario (Zakowska-Biemans et al., 2017). Com isso 0
desenvolvimento de sistemas de rotulagem para garantir a qualidade da carne
deve ser considerado na aplicacdo de politicas e estratégias que visam o
aumento do consumo de carne bovina (Banovic” et al., 2010; Zakowska-
Biemans et al., 2017).

Os rotulos de qualidade podem desempenhar um papel importante
na formacgédo de expectativas de qualidade em relagéo a carne bovina, por meio
dos atributos de credibilidade e atributos de pesquisa, permitindo que os
consumidores avaliem as caracteristicas dos alimentos antes da compra e
escolham produtos que correspondam as suas preferéncias qualitativas
(Henchion et al., 2014; Zakowska-Biemans et al., 2017).

Associacédo do sistema de producdo as informacdes da marca

Sabe-se que o sistema de producdo, a raca e o tipo de alimento
fornecido durante a vida do animal influenciam nas caracteristicas da carne
bovina (Trienekens et al., 2012; Guerrero, et al., 2013; Morales et al., 2013;
Fruet et al., 2018).

No contexto do marketing esses atributos costumam ser muito
valorizados em diversos paises, no Brasil, entretanto essas caracteristicas sao
pouco exploradas (Tabela 2) (Morales et al., 2013; O'quinn et al., 2016). Dentre
0s apectos do sistema de producdo, a descricdo de racas associada ao roétulo
do produto foi o Unico atributo que apresentou diferenca significativa entre os
grupos, destacando-se o cluster Il - Certificados e diferenciados (Tabela 2).
Nos ultimos anos com o envolvimento das associacdes de racas e suas

parcerias na cadeia produtiva, esse item tem sido inserido como um diferencial
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para agregacao de valor ao produto (Braga, 2010, Sawyer & Lambert, 2015,
Zakowska-Biemans et al., 2017). No caso da carne bovina sinais de informac&o
como nome da espécie, recebem niveis elevados de atencdo (Banovic™ et al.,
2010; Zakowska-Biemans et al., 2017).

Com relagdo a alimentacdo animal, no Brasil esse aspecto do
marketing ainda € pouco explorado em carnes , pouco mais de dois porcento
das marcas mencionam o tipo de alimentacdo animal em seus rétulos (Tabela
2). No entanto essa auséncia pode ser empregada como opotunidade para
produtores que busquem destacar seus produtos, uma vez que a maior parte
da producédo de carne bovina é produzida em campo nativo no Brasil (Lobato et
al., 2014; McManus et al., 2016).

O crescimento animal, producdo e desenvolvimento das fibras
musculares, cobertura de gordura, e a gordura de marmoreio estdo
intimamente ligadas a qualidade da alimentacdo (Cottle & Kahn, 2014).
Dependendo do tipo de alimentacdo fornecida, os bovinos atingem o peso
desejavel de abate mais jovens ou mais velhos e quanto mais velhos maior
sera a concentracdo de mioglobina nos musculos e, portanto, mais escura sera
a carne (Du et al., 2015). A cor da gordura também é afetada pela idade de
abate, ficando amarelada como decorréncia da deposicdo prolongada de
carotendides oriundos das forragens (Barcellos et al., 2014).

O crescente interesse tanto dos consumidores quanto dos
produtores de carne bovina alimentada a pasto levou a expansdes neste
segmento da industria (Lobato et al.,, 2014; Gillespie et al., 2016). Nesta
perspectiva para Banovic” et al. (2010), um sistema de producdo tradicional
agrega valor ao produto.

Além dessas observacgfes, os consumidores avaliam uma empresa
mais favoravelmente quando esta compartilha suas causas sociais, também
informacgdes quanto a sustentabilidade gera um impacto positivo referente nao
apenas a avaliacdo da empresa quanto a intencdo de compra do produto (Choi
& Ng, 2011). Em paises desenvolvidos foi observado um nicho de mercado

disposto a pagar entre 10 e 30% a mais pelo produto com diferenciais
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intangiveis como: preservacdo do meio ambiente, bem-estar animal e produtos
organicos (Grunert, Bredahl & Bruns, 2004; Ortega et al., 2016).

Da mesma forma outros estudos, evidenciam o sistema de
producao, raca, peso de abate e o tipo de engorda dos animais podem afetar
favoravelmente as caracteristicas de carne (Morales et al., 2013; Fruet, et al.,
2018).

Nesse sentido, em um estudo realizado comparando marcas de
carnes de paises e origens diferentes, foi constatado que a marca de carne
bovina brasileira ndo detem uma comunicacdo estratégica efetiva, por
apresentar poucas informacdes relativas ao produto, em consequéncia disso
ndo usufrui das mesmas vantagens relevantes observadas em outras marcas
internacionais (Banovic” et al., 2010).

Os mesmos autores relatam que a carne bovina brasileira € uma
carne de baixo preco, mal embalada, sem informacdes relativas ao método de
producdo ou sobre as caracteristicas objetivas do produto, deixando uma

impressao aparentemente vaga aos consumidores.

Associacdo da tecnologia de producdo as informacdes da
marca

Para as acdes de marketing o processo pelo qual um alimento é
produzido tem se tornado cada vez mais proeminente (Lee et al., 2013;
Gillespie et al., 2016, Giacomazzi, Talamini & Kindlein, 2017).

Com relacéo ao tipo de estabelecimento detentor da marca, destaca-
se o grupo lll, visto que mais da metade das marcas séo terceirizadas (casos
em que o detentor da marca terceiriza a producdo), sdo marcas derivadas de
estabelecimentos como fazendas, casas de carnes especializadas,
restaurantes, supermercados e cooperativas; seguindo uma tendéncia
crescente de mercado onde ocorre a difusdo do varejo alimentar moderno
atraves da verticalizacao, diferenciando-se dos grupos | e Il em que as marcas
séo tradicionalmente derivadas da industria frigorifica.

Em paises desenvolvidos ou em desenvolvimento o varejo moderno

tende a penetrar em diferetes canais de venda com objetivo de encurtar a
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cadeia reduzindo custos e também buscando a valorizagdo de um produto
diferenciado (Reardon & Bart Minten, 2011; Bonanno, Russo & Menapace,
2017).

Surpreendentemente, os resultados de um estudo focado na
influéncia das marcas proprias, sugere que estas podem ter efeito positivo na
cadeia de producéo (Reardon & Bart Minten, 2011; Zippel, Wilkinson & Vogler,
2013). Os mesmos autores afirmam que marcas privadas de varejistas diferem
dos concorrentes normais, pois geralmente sdo marcas fortes e interessantes
aumentando o nivel de cooperagéo entre a cadeia produtiva (Zippel, Wilkinson
& Vogler, 2013).

No Brasil embora exista uma legislacdo especifica para tipificacdo
de carcacas ndo € um critério obrigatério para industria, por esse motivo,
apenas algumas empresas classificam as carcacas utilizando classificacdes
proprias com objetivo de firmar parcerias para bonificacdo do produtor e ndo
como um artificio de marketing, como pode ser observado nos baixos indices
encontrados nesse estudo menos de 2% (Tabela 2). Em paises desenvolvidos
como Estados Unidos, Unido européia, Austrdlia e Canada a classificacdo da
carcaca € utilizada com padrédo bem definido de qualidade da carne (Morales et
al., 2016; Wilfong et al., 2016).

As marcas sao recursos utilizados para diferenciacdo de produtos,
sendo um dos principais aspectos de influéncia para os consumidores finais
(Kumar; Kapoor, 2017, Bernard, Duke & Albrecht, 2019). Diante disso, o
processo de tomada de decisdo pode ser influenciado pelo uso de marcas
certificadas, ja que, a diferenciacdo do produto muitas vezes nao é percebida o
que possibilita uma bonificacdo destes produtos em detrimento aos oferecidos
sem identificacdo visual ou diferenciacdo (Bizarrias et al., 2014).

A partir desta andlise, devido a incerteza dos consumidores em
relacdo a qualidade da carne, o uso de marcas certificadas pode ser
considerado como uma alternativa de sinalizacao de informacdes nos produtos,
encorajando-os a pagarem um valor adicional (Grunert, Bredahl, & Bruns,
2004). Em vista disso observa-se que no Brasil esse recurso é pouco utilizado,

menos de 30% das marcas sdo certificadas (Tabela 2). Dentre as marcas
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certificadas destaca-se o grupo Il, por possuir todas suas marcas com algum
tipo de certificacdo, esse fendmeno pode estar associado as parcerias
realizadas nos ultimos anos com associacdes de ragas as quais tem fomentado
a producdo e caracterizacdo dos seus produtos através de certificadoras
externas (Ferraz & Felicio, 2010; Siebert & Jones, 2013).

Com referéncia aos atributos que influenciam as escolhas
alimentares dados mostram que 0s consumidores tendem a prestar uma
atencdo especial a alguns atributos como aparéncia e sabor, preco, marca,
conveniéncia de usar, além da indicacdo de origem e certificacdes relacionadas
com a denominacdo de origem, indicacdo de procedéncia, meio ambiente e
certificacdes relacionadas a ética na elaboracdo do produto (Annunziata &
Scarpato, 2014).

Canais de divulgacao

O marketing digital ou e-marketing € um novo conceito que esta
sendo utilizado pelas empresas, baseado na utilizacdo da tecnologia da
informacdo de forma estratégica com objetivo de fortalecer e potencializar a
comunicacdo com os clientes, trazendo beneficios tanto para a empresa
quanto para seu publico-alvo (Bragg et al., 2017). Com essa nova tendéncia,
empresas criam nas redes sociais um contetudo educativo ou de referéncia aos
seus produtos de forma a atrair mais clientes para suas paginas, induzindo as
pessoas a conhecer melhor e adquirir seus produtos (Cheowsuwan, Arthan &
Tongphet, 2017; Bragg et al., 2017).

Com relacdo as marcas avaliadas neste estudo, observa-se que a
maioria delas utiliza sites para divulagacdo de suas marcas, embora ainda
exista uma parcela que ndo aderiu essa ferramenta. O grupo lll destaca-se,
pois a totalidade de suas marcas estdo associadas a esse recurso. Esse grupo
se sobressai também com relagéo as caracteristicas do site como: textos com
foco direcionado a marca, descricdo do publico-alvo, associacdo do produto a
celebracdo), os quais sdo utilizados para noticiar seus produtos como pratica
de divulgacdo, provavelmente por se tratar de marcas alternativas

(terceirizadas) em que as informacbes precisam ser direcionadas ao
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consumidor de forma especifica (Tabela 3). Em outros paises esse tipo de
abordagem é considerada uma ferramenta importante para anunciar,
caracterizar, vender a carne e em alguns casos informar os precos dos
produtos (Gillespie et al., 2016).

Nesses casos geralmente sao utilizados a combinacdo de
informacdes para credenciar os atributos como: a origem do produto, 0 método
de producdo, outras informacdes quanto a classe de qualidade, que
normalmente servem como um atalho cognitivo na avaliacdo da qualidade da
carne bovina (Zakowska-Biemans et al., 2017). Esse tipo de abordagem pode
influenciar a decisdo de compra dos consumidores, jA& que estes costumam
contar com a confiabilidade da midia para compras informadas de alimentos
(Yadavalli & Jones, 2014).

Observa-se, no entanto, que ainda existe uma paracela das marcas
de aproximadamtente 25% que nao utilizam sites para descrever ou divulgar
seus atributos, nestes casos varios podem ser os fatores limitantes como: custo
elevado de manutencdo do site; uso de outros canais de comercializacédo,
qguestBes culturais e o uso de canais alternativos marketing (Gillespie et al.,
2016).

Diante desse cenario pode-se dizer que existe espaco para o avanco
do marketing desse recurso para algumas marcas brasileiras, pois, a
publicidade com mensagens claras contendo informacfes referentes ao
produto e a rotulagem pode ajudar tanto na avaliagdo quanto na tomada de
decisdo de consumo do produto (Zakowska-Biemans et al., 2017).

Além disso, o consumidor pode alterar seu comportamento de
consumo com base na cobertura da midia, embora essa conduta esteja
relacionada com a confiabilidade da fonte de noticias e do conhecimento do
tema (Yadavalli & Jones, 2014). Os mesmos autores relatam que informacdes
disponiveis em midias afetaram positivamente carnes com categorias
diferencias (Prime) apés o seu lancamento.

Quanto as descri¢cdes do site que envolvem assuntos referentes ao
sistema de producdo o grupo Il apresenta os maiores indices com relacdo a

descricdo da racga, tipo de alimentagdo, confinamento e regionalizacdo do
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produto (Tabela 3). Além das garantias que envolvem a industria como
certificacdo, sanidade e bonificacdo do produtor. A predisposicdo para
descricdo dos sistemas de producdo e caracterizacdo aninal certamente séo
influenciadas pelo sistema de certificagdo e integracdo da cadeia produtiva
(Tabela 3).

O grupo | envolve marcas que utilizam a descricdo dos seus sites de
forma ilustrativa com fotos, localizacdo anatdbmica e caracterizacdo dos cortes
somada a indicacao de preparo (Tabela 3).

Um estudo recente demonstrou que produtores os quais atuam por
periodos longos em fazendas sdo menos propensos ao uso da Internet para
comercializar sua carne, de acordo com o0s autores esse fendbmeno ocorre
devido ao desenvolvimento da expertise em canais alternativos de marketing
antes da disponibilidade da Internet como canal de divulgacao (Gillespie et al.,
2016).

A partir desta analise observa-se um potencial para melhoria nas
vendas de carne bovina utilizando meios de propaganda com baixo custo como
sites e e-mails gratuitos na Internet, visando sempre usar o maior numero de
canais de comunicéo possivel (Gillespie et al., 2016).

Isto €, uma marca apoiada por estratégias de comunicacao eficazes,
com as descricdes pautadas nas caracteristicas e nos métodos de producao
(considerados relevantes para o consumidor) podem ser considerados como
preditivo de maior qualidade da carne bovina e em consequéncia pode ser um
instrumento de marketing muito valioso para o mercado (Banovic™ et al., 2010).

Grande parte das fontes de informacfes sobre a carne bovina e
seus atributos relacionados as caracteristicas qualitativas, disponibilizadas aos
consumidores séo oferecidos por anuncios, campanhas de informacao através
das associacles, industrias, rétulos ou marcas. Estas informacfes sao
utilizadas em conjunto com outros fatores para criar expectativas em relagcao ao
produto, que por sua vez influénciam a decisdo de compra e a disponibilidade
para pagar um valor a cima do estabelecidos para as carnes sem diferenciacao
(Cottle & Kahn, 2014).
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Para Ding et al. (2013) o aumento na qualidade das informacbes
associadas as marcas de carne bovina devem ser consideradas como uma
estratégia para o setor de producédo inovar e melhorar seu desempenho na

cadeia produtiva.

Concluséo

Este estudo revela que a estratégia de marketing utilizada no Brasil
estd dividida em trés grupos distintos dentre eles: | “Convencionais e
ilustrativos” as marcas desse grupo sao aparentemente direcionadas ao publico
em geral, ndo costumam ter um publico-alvo, marcas genéricas, nao
certificadas e é o grupo que menos emprega sites como marketing para
divulgar seus produtos.

O Grupo Il “Certificados e diferenciados” fornece marcas que
envolvem garantias de produc¢éo tanto no campo quanto da industria através do
sistema de certificacdo e integracdo da cadeia produtiva.

E finalmente o grupo lll “Terceirizados e sensoriais” define-se pelo
foco na qualidade e sensorialidade do produto, produzido provavelmente para
pessoas que buscam apreciar os atributos da carne bovina, sem a
preocupacdo com a origem ou forma de producdo, além disso, é o que mais
investe na publicidade e marketing descritivo em seus sites oficiais.

Na literatura da organizac@o industrial estd bem estabelecida a
nocdo de que a diferenciacdo do produto pode levar a um poder de
precificacdo a medida que os fornecedores enfrentam uma curva de demanda
individual para os produtos que produzem (Bonanno, Russo & Menapace,
2017). Por esse motivo oberva-se um potencial para futuras pesquisas focadas
em mercados diferenciados da carne bovina, ja que essas diferencas podem
ser absorvidas de forma diferente entre os consumidores. Nesse contexto,
sugere-se que em novos estudos sejam avaliados a margem de lucro em cada
um dos segmentos, assim como a disposi¢cdo do consumidor em pagar mais

por estas diferencas.
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Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar diferentes caracteristicas das marcas de carne
bovina disponiveis no Brasil através da identidade grafica em duas perspectivas: na
avaliacdo descritiva dos rétulos e na analise de seus respectivos sites de divulgacao.
Foram investigadas 154 marcas disponiveis para venda em supermercados e sites
especializados. A anélise de frequéncia foi baseada em um recorte especifico do
material com o auxilio do software MAXQDA12® e SPSS, 20°. Foi constatado que a
linguagem ndo verbal utilizada emprega principalmente o recurso das cores com rétulos
multicoloridos associados a um design inovador ou intermediario. Os simbolos também
sdo empregados de forma ilustrativa e estdo associados com objetivo de aproximar 0s
clientes de forma intuitiva. A linguagem verbal destaca-se pela categorizacdo das
marcas, outros elementos como indicacdo de preparo, caracterizacdo animal (idade e
raca), certificacdo e sensorialidade aparecem como uma tendéncia de atual aplicacéo.
DescricOes referentes ao sistema de producdo, bem-estar animal, responsabilidade
ambiental e social sdo pouco associados as marcas de carne bovina no Brasil. Foi
observada também uma assimetria de informacGes com relacdo as descri¢des
disponiveis nos rotulos e seus respectivos sites de divulgacdo. A partir dessa analise
foram elaborados dois Frameworks analiticos, os quais podem ser utilizados como
ferramenta de apoio para gestdo de novas marcas ou elaboracao de melhorias em marcas
pré-existentes, com o objetivo de suprir gestores e pesquisadores com informac6es para
caracterizar e descrever as marcas e por fim complementa-las com informacdes
relevantes ao consumidor através dos sites de divulgagdo de forma clara e precisa. Este
artigo traz passos e insights para aplicacdo em diferentes estdgios da criacéo,
desenvolvimento e administracdo de marcas, discutindo-se 0 gerenciamento e as
implicacdes tedricas em relacdo ao marketing da carne de bovinos.

Palavras-chave: Nicho de mercado, Carne comercial, Produtos diferenciados
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Introducéo

A maior competicdo dos mercados e 0 cenario de oferta superior a demanda
tém conduzido as empresas a melhorarem sua posicdo relativa difrerenciando seus
produtos em comparagdo aos oferecidos por seus concorrentes (Teece, 2010). Diante
disso, em um ambiente de negdcios cada vez mais competitivo, as estratégias de
marketing passam a ter uma importante funcdo no planejamento das empresas
(Trienekens, Wognuma, Beulens & Van der vorst, 2012).

Nesse cenario, a concorréncia é sem duvida um dos fatores determinantes
no mundo das marcas (Kotler & Amostrong, 2013). Por esse motivo, a comunicagao
pode desempenhar um papel decisivo a este respeito, através da segmentacdo para
nichos de consumidores especificos com percep¢6es e habitos diferentes, considerando
essa estratégia como uma alternativa para reducao da incerteza, tanto da empresa quanto
do consumidor, além de auxiliar na promogao de novos comportamentos (Mascarello,
Pinto, Parise, Crovato & Ravarotto, 2015).

As marcas sao recursos utilizados para diferenciacdo de produtos, sendo um
dos principais aspectos de influéncia para os consumidores finais (Ortega, Hong, Wang
& Wu, 2016; Weinrich & Spiller, 2016; Kumar & Kapoor, 2017). O processo de
tomada de decisdo pode ser influenciado pelo uso de marcas ja que a diferenciacao
muitas vezes ndo é percebida, o que possibilita uma bonificacdo destes produtos em
detrimento aos oferecidos sem identificacdo visual ou diferenciais (Font-I-Furnols &
Guerrero, 2013; Grunert, Hieke & Wills, 2014).

Além de identificar os atributos de diferenciagdo oferecidos por diferentes
produtos, as marcas permitem que o tempo dispendido no momento da compra seja
menor, minimizando seus riscos, de maneira que os consumidores, pressionados por
tempo e muitas informagfes a considerar, optem por produtos cujas marcas lembram
com maior facilidade, este processo gera maior confianga na marca e desperta valores
comuns entre os consumidores e as marcas (Font-1-Furnols & Guerrero, 2014).

Nessa perspectiva, empresas tradicionais do agronegdcio podem diferenciar
seus produtos por meio da aplicacdo do marketing empresarial e inovacdo de marcas
(Lewis et al., 2014). Em todo o mundo, a inovacéo e a diferenciacdo de produtos sao

consideradas respostas aos desafios enfrentados pelas empresas do setor do
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agronegocio, mas tradicionalmente a adogdo de tais estratégias tem sido limitada (Lewis
et al., 2014; Henchion, Mccarthy, Resconi & Troy, 2014).

Além dessas observaces, a diferenciacdo é uma estratégia mercadologica
que pode ser atingida através de diversos atributos, como qualidade, sabor, aparéncia,
origem, durabilidade, estilo ou método de producdo, entre outros (Henchion, Mccarthy,
Resconi & Troy, 2014). A estratégia de diferenciacdo do produto por qualidade tem a
ver com as caracteristicas do produto que o faz melhor, ndo fundamentalmente diferente
(Kim, Kim & Marshall, 2014).

Para Knoll et al. (2017), na cadeia da carne bovina no Brasil ainda existem
fragilidades que precisam ser superadas como: investimentos dos setores publico e
privado em marketing e branding para uma melhor comunicacdo do nivel de qualidade
da matéria-prima de carne bovina disponilizada no pais, além do estabelecimento de um
sistema de rastreabilidade confidvel, melhorias das plataformas de informacgdes e
finalmente buscar produtos diferenciados para atender tanto comerciantes quanto 0s
consumidores.

Nesse cenario percebe-se uma demanda e uma lacuna de estudos voltados
epecificamente as caracteristicas qualitativas de carnes com marcas. Por esse motivo, é
importante determinar a forma como a marca é utilizada nas identificagdes dos cortes
comerciais de carne bovina no Brasil e quais critérios sdo utilizados com frequéncia em
descricdes do Front-of-Packaging (FOP), no qual o sistema de rotulagem torna-se
fundamental (Lewis et al., 2014). Assim, esse trabalho teve como objetivo identificar as
informagdes associadas as marcas de carne bovina no Brasil, classificar as marcas
existentes e, por fim, elaborar um framework para auxiliar na tomada de decisdo e

construcdo de marcas para este produto.

Material e métodos

Foi realizada uma pesquisa exploratéria com 154 marcas de carne bovina
disponiveis para venda em supermercados do Rio Grande do Sul e fornecidas em sites
de divulgacdo no Brasil. A coleta das amostras foi efetuada no segundo semestre de
2017. Os rotulos foram avaliados através de um recorte especifico do material, por meio
da analise sistemética do contetdo verbal (escrita) e ndo verbal (ilustracdo, cores,

formato). Realizando-se uma série de analises de conteddo como: formato, cores,



69

simbolos, descri¢Bes relacionadas a idade animal, raca, sensorialidade (sabor, maciez,
suculéncia e/ou cor), tipo de alimentacdo animal, tipo de estabelecimento fornecedor
(frigorificos, supermercados ou casas de carnes especializadas), certificacdo, bem-estar
animal e categorias associadas as marcas. Em uma segunda analise relacionada as
informacdes contidas nos sites utilizados para a divulgacdo da marca, foram avaliados
0s conteudos: a) caracteristicas do produto: (foto do produto, localizacdo do corte,
caracterizacdo dos cortes, acabamento de gordura, marmoreio, maturacéo,
sensorialidade, categorias); b) descricdo do sistema de producdo: (bem-estar animal,
idade do animal, tipo de alimentacdo, raca, sanidade, rastreabilidade, certificacao,
responsabilidade ambiental e social, regionalizacdo, bonificacdo dos produtores; c)
enfoque do texto: publico-alvo, foco do texto, referéncia a algum tipo de celebracéo,
tipo de divulgacdo (site oficial, terceiros ou ambos) d) outras informacdes adicionais:
(indicacdo de preparo, receitas, tabela nutricional).

A partir desta andlise foi gerada uma categorizacdo e codificacdo das
informacdes, estruturadas com base na frequéncia (ou na auséncia) dos elementos
contidos no espaco delimitado da rotulagem e também das descricdes fornecidas em
sites relacionados &s marcas com auxilio do software MAXQDA12 ®. Essa codificacdo
corresponde a transformacdo sistematica dos dados brutos em uma representacdo do
conteddo que permita esclarecer suas caracteristicas pertinentes (GIBBS, 1992). Apds a
consolidacdo da base de dados foi possivel elaborar uma analise de frequéncia com
dados descritivos no software SPSS, 20®. Em uma distribuicdo de frequéncia,
considera-se uma variavel de cada vez com objetivo de obter uma contagem do nimero
de respostas associadas a diferentes valores da variavel com a possibilidade de
agrupamento de dados em classes previamente definidas, esse € um método bastante

utilizado em pesquisas de marketing (Malhotra, 2012).

Resultados

A andlise de frequéncia das marcas de carne bovina foi realizada com dois
focos principais um relacionado as descri¢des contidas nos rétulos dos produtos em que
foram avaliados 16 critérios diferentes (Figura 1) e outra relacionada ao contetdo
disponivel em sites de divulgacdo dessas marcas envolvendo 25 atributos especificos
(Figura 2).
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Elementos contidos nos rétulos que envolvem a marca

Com relacdo a avaliacdo dos elementos de exposicdo que envolvem a
linguagem ndo verbal da marca contidas nos rétulos foi observado que
aproximadamente 80% dos rotulos apresenta-se em um formato inovador (sem formato
geométrico especifico) ou intermediério (tradicional, ou seja, retangular, quadrado ou
oval com bordas diferenciadas), seguindo uma tendéncia de sofisticacdo; os demais
(20%) mantem um formato tradicional (retangular, quadrado ou oval) (Figura 1). Com
relacdo as cores aproximadamente 4% utilizam cores monocromaticas e os demais
fazem uso de trés ou mais cores para ilustrar suas marcas. Simbolos (e.g. faixa, estrelas,
chama, coroa, perfil da raga) sdo utilizados em aproximadamente 70% das marcas
(Figura 1). Fotos de carne preparada com salada verde, ou carne in natura, com a raga
dos animais também aparecem como um elemento do rotulo em algumas situacdes
(Figura 1).
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Figura 1. Composigédo e origem dos elementos contidos nos rétulos de carne bovina

(%). Descrigdo dos Elementos: 1-Linguagem néo verbal; 2- Linguagem verbal; 3- Sistema de produg#o;
4- Empresa; 5- Caracteristica do produto; 6- Agregacdo de valor e Inovagdo; 7- Garantias suplementares.
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.Com relagdo a linguagem verbal (escrita) observa-se que aproximadamente
80% das empresas associam suas marcas a uma ou mais categorias diferenciadas. Essas
categorias foram classificadas em cinco dimensGes as quais se destacaram
consecutivamente da seguinte forma: indicacdo de preparo (e.g. grill, churrasco,
cotidiano), caracterizagdo animal (e.g. raca e idade do animal), seguidas da qualidade
diferenciada (e.g. selecionada, especial e maturada), nomenclatura estrangeira (e.g.
premium, prime e master) e sistema de producéo (organico, natural e ecoldgico) (Figura
1).

Na sequéncia observa-se em aproximadamente 20% das amostras que a
descricdo de ragas esta associada & marca, assim como a idade animal (e.g. novilho,
jovem e precoce) aparece em cerca de 15% e o tipo de alimentacdo animal em menos de
3% da amostra.

Quanto a caracterizacdo da empresa observa-se que aproximadamente 90%
das marcas associam 0 nome da empresa produtora, as demais que ndo associam 0 nome
da empresa sdo geralemtne marcas terceirizadas (prestacdo de servico para dentetora da
marca original), acompanhando uma tendéncia de mercado customizado. Nesse caso,
aproximadamente 80% das marcas sdo originadas diretamente da industria frigorifica
enquanto as demais sdo relativas a supermercados, casas de carne, fazendas e
cooperativas (Figura 1).

Para a caracterizacao do produto comecam a surgir descri¢es de indicacdes
relacionadas a sensorialidade do produto (cor, sabor, suculéncia e maciez) em
aproximadamente 5% das marcas. A classificacdo de abate ndo é muito utilizada como
um elemento da marca, menos de 2% das empresas associam essa caracteristica ao
rotulo. Com relacdo as garantias suplementares a certificacdo estda associada a
praticamente 25% das marcas, a rastreabilidade e as indicacdes de bem-estar animal
aparecem em menos de 2% do total da amostra.

Elementos contidos em sites de divulgacédo das marcas

Aproximadamente 75% das marcas avaliadas possuem algum tipo de
divulgacdo em 58,4% sites oficiais, 5,2% terceirizados ou 11,7% em ambos os canais de
divulgacdo, os demais ndo possuem site (Figura 2). Nesses sites de divulgagdo, o

publico-alvo é mencionado em apenas 30% dos casos. Descricbes quanto as
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propriedades e especificacbes dos produtos foram observadas em 50% dos sites
avaliados, sendo essas baseadas principalmente na descri¢do da qualidade e padréo do
produto, seguido do sistema produtivo, descri¢bes do processamento industrial e
finalmente a seguranga do alimento. Classificagdo de um produto como maturado ou
informacdes referentes ao processo de maturacdo ao qual o produto foi submetido
aparece em menos de 5% dos casos. Ademais, mais de 30% dos sites abordam questdes

relacionadas a sensorialidade (cor, sabor, maciez e suculéncia).
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Figura 2. Composicdo dos elementos contidos em sites de divulgacdo das marcas de

carne bovina (%). Descrigdo dos Elementos: 1- Foco de descri¢do da marca; 2- Descrigio da empresa;
3- Caracteristicas do produto; 4- Sistema de producdo; 5- Industria e tecnologia; 6- Garantias
suplementares.

Ainda com relacdo as caracteristicas do produto, encontram-se indicacdes
de preparo, tabela nutricional e receitas em uma pequena parcela dos sites. A
disponibilidade de fotos dos produtos e localizagdo anatémica dos cortes estdo
disponiveis em aproximadamente 50% das plataformas. Em contrapartida, a
caracterizacdo dos cortes, definicdes relativas a cobertura de gordura e marmoreio

aparecem em menos de 10% dos casos. Mencgdes alusivas a categorizacdo das marcas
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esta disponivel em 50% dos sites (Figura 2). Foram observadas descri¢fes sugestivas ao
sistema de producao com relacéo as racas, idade do animal em cerca de 15% dos casos e
descricdes relativas ao tipo de certificagcdo em aproximadamente 5% dos casos.
Declaragfes referentes a bonificacdo do produtor, sanidade animal, meio ambiente,
bem-estar animal, origem e rastreabilidade apareceram de forma timida em menos de

2% da amostra (Figura 2).

Discussao

Posicionamento da marca e segmentacado de publico-alvo

Neste estudo com relacdo aos elementos contidos no rétulo, o publico-alvo
foi indetificado de forma indireta através das caracteristicas e direcionamento das
marcas estudadas, foi observado que os planos de marketing da carne bovina brasileira,
de maneira geral propdem as mesmas acOes e em consequéncia parecem atingir 0s
mesmos nichos, j& que os elementos acabam ficando muito parecidos na maioria das
vezes. No contexto do marketing, um estudo para determinar o publico-alvo através da
segmentacdo de mercado € fundamental para elaboracdo de uma marca com sucesso
(Kotler & Armstrong, 2013). Esses autores salientam a importancia de identificar as
diferengas demogréficas e comportamentais dos compradores para determinar grupos
distintos e com isso elaborar um mix de produtos direcionados para cada nicho de
mercado especifico.

Aproximadamente 50% das marcas avaliadas posicionam-se no mercado
com uma categoria para diferenciacdo do produto (Figura 1). No entanto, em muitos
casos ndo € possivel delinear ou especificar as caracteristicas do produto, isso ocorre
provavelmente por falta de critérios ou regras claras quanto a categorizacdo de carne
bovina no Brasil. Em muitos casos nédo existe uma definicdo objetiva dessas diferencas
contidas ou associadas a marca e nem mesmo qualquer tipo de garantias quanto as
especificacbes do produto oferecidas ao cliente. Sabe-se que estratégias como a
diferenciacdo de produtos sdo fundamentais para o setor agroalimentar (Cottle & Kahn,
2014; Micheels & Gow, 2015; Salazar-Ordofiez, Rodriguez-Entrena, Cabrera, &
Henseler, 2018).

Embora as categorias apresentem-se com diversos tipos de linguagem

verbal, observa-se a mesma estratégia de venda, ou seja, um mesmo direcionamento de
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mercado com uso das seguintes dimensdes: indicacdo de preparo, caracterizacdo animal,
qualidade diferenciada seguida da nomenclatura estrangeira. Nota-se 0 uso restrito de
descricdes referentes ao sistema de producdo e garantias suplementares como a
certificacdo, rastreabilidade, programas de responsabilidade ambiental, social e bem-
estar animal (Figura 1), fatores amplamente valorizados pelos consumidores e muito
utilizados em paises desenvolvidos. Essas variaveis sao fundamentais para explicar o
comportamento do consumidor em mercados agro-alimentares, onde o aumento do
conhecimento e a criacdo de valor de uma marca demonstram serem estratégias
apropriadas para melhorar o processo de diferenciagdo (Salazar-Ordofiez, Rodriguez-
Entrena, Cabrera & Henseler, 2018).

Nessa perspectiva, diferenciar produtos, reduzir custos, formular estratégias
mercadologicas inovadoras e pensar em novos modelos de negocios estdo entre 0s
principais desafios a serem enfrentados no setor do agronegécio (Cottle & Kahn, 2014;
Micheels & Gow, 2015). Diante desse cenario, algumas empresas podem estar falhando
no momento de diferenciar seus produtos agroalimentares, jA que nesse setor, 0s
consumidores exigem cada vez mais ndo s6 a seguranca do alimento, mas também
alimentos saudaveis e de alta qualidade. (Salazar-Ordo6fiez, Rodriguez-Entrena, Cabrera
& Henseler, 2018). Essa complexidade do comportamento dos consumidores tem
aumentado o dinamismo da industria agroalimentar, deste modo, entender os fatores que
influenciam esse comportamento ¢é decisivo para a diferenciacdo de produtos, além de

ajustar a oferta de acordo com a expectativa dos consumidores (Brand&o, et al., 2015).

Marca e brand equity

Observa-se que a maioria das marcas associa 0 nome da empresa produtora
na rotulagem, essa ¢ uma forma de associar o valor da marca a empresa e vice-versa,
fortalecendo o brand equity da organizacéo (Figura 1). Esse cenério esta de acordo com
outras categorias de produtos alimenticios que ao designar suas marcas utilizam
principalmente seu proprio nome no rétulo (marca da etiqueta) ou nomes genéricos para
conjuntos de categorias de produtos associando a marca a empresa produtora (Rubio,
Oubifa & Villasefior, 2014).

Uma tendéncia de verticalizacdo tem sido observada com relacdo as

empresas detentoras das marcas, donos de fazendas, supermercados, casas de carnes
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especializadas, restaurantes e cooperativas tem ingressado no mercado com marcas
préprias, espaco este que anteriormente era ocupado exclusivamente por industrias
frigorificas. Da mesma forma, as marcas terceirizadas também estdo surgindo, ou seja,
parcerias em que industrias frigorificas produzem cortes de carne com a marca
especifica de outras empresas (Figura 1).

Atualmente, a marca tornou-se uma ferramenta de marketing
imprescindivel, sua funcdo principal é identificar o produto diante do consumidor,
determinando uma representatividade importante no processo de decisdo e impactando
diretamente o comportamento de compra (Hocquette et al., 2012; Morales et al., 2013;
O'quinn, et al., 2016). Uma marca possui caracteristicas, perspectivas sensoriais e
associacOes conceituais capazes de determinar como um produto é percebido e como
essas percepcoes irdo afetar a compra (Thomson & Crocker, 2015).

A inteligéncia gerencial é fundamental em branding, resultados revelam que
as experiéncias de uso da marca dos consumidores contribuem para a consientizacao da
marca, ou seja, a experiéncia previa com o produto implica na consciéncia da marca em
alguns contextos (Huang & Sarigolli, 2012). Em relacdo ao brand equity, um estudo
forneceu evidéncias de que inferéncias aos consumidores feitas a partir de estimulos
informacionais, e a construgdo de uma marca convencional, sdo essenciais para explicar
ndo apenas atitude em relacdo ao produto ao qual a marca esta associada, mas também
para moldar atitudes em relacdo a outras opgoes disponiveis no mercado e seu consumo
(Salazar-Ordofiez et al., 2018).

Isto é particularmente aplicAvel quando produtos parecem partilhar
caracteristicas de substituicdo para os consumidores, tornando o desenvolvimento de
brand equity um fator crucial para a decisdo do consumidor (Cottle & Kahn, 2014;
Salazar-Ordofiez et al., 2018). J& que a credibilidade de uma marca é afetada pela
confianca nas fontes de informacdo, e pode levar o consumidor a concluir se ela é ou
ndo realmente capaz de entregar aquilo que promete. Além disso, aumenta a crenca nos
atributos dessa marca, reduzindo a percepgéo de risco da compra (Cottle & Kahn, 2014;
Morales, et al., 2013).

Nessa perspectiva as marcas sao 0s intangiveis mais complexos e de maior
visibilidade organizacional, deve ser vista pela empresa de forma estratégica com

objetivo de aprimorar a gestdo e construir um branding mais assertivo, pois a ma
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categorizacdo de uma marca pode dificultar a aprendizagem e as escolhas do

consumidor (Salazar-Ordodfiez et al., 2018).

Linguagem verbal e néo verbal

Neste estudo os rétulos apresentaram um formato inovador ou intermediério
(tradicional com bordas diferenciadas), esse design demonstra uma preocupagdo em
atender as tendéncias empregadas como recurso para captar a atencdo do cliente,
embora se observe a presenca de uma parcela com rotulos com formato tradicional
(retangular, quadrado, oval), nestes casos com objetivo de atender ao publico mais
conservador (Figura 1). A rotulagem é um aspecto critico da oferta de marketing, com
muitas implicacdes para a experiéncia multissensorial do cliente, visto que pode afetar a
atencdo, a compreensao do valor, a percepcdo da funcionalidade do produto e também o
consumo, com consequéncias importantes para a experiéncia e resposta do consumidor
(Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017). Devido a isso, rotulos que exigem menos esforgos
cognitivamente sdo processados de forma mais rapida (Clement, Kristensen &
Grgnhaug, 2013).

Durante a anélise dos elementos que compdem as marcas de carne bovina
foi observado a presenca de simbolos os quais sdo utilizados especialmente como
ilustracbes pequenas remetendo caracteristicas como, por exemplo, chama (carne
assada), caracteristica do animal (raca), era medieval (faixa ou coroa), classificacdo de
qualidade (estrelas) dentre outros (Figura 1). No Brasil esses simbolos sdo utilizados
como uma figura ou simplesmente elemento ilustrativo para a marca, diferente de outros
paises onde essa ferramenta é empregada como intuito de indicar a presenca de atributos
previamente regulamentados (e.g. pegada de carbono, produto organico, bem-estar
animal) (Figura 1). Quanto a estes aspectos sabe-se que a embalagem tornou-se uma
ferramenta chave de marketing para tornar os produtos mais atraentes (Krishna,Cian &
Aydinoglu, 2017). Da mesma forma estudos indicam que a congruéncia entre o tipo de
produto, marca e design é importante para criar uma estratégia de marca de sucesso
(Fenko, Lotterman & Galetzka, 2016; Salazar-Ordofiez et al., 2018).

Percebe-se que os rétulos de carne bovina avaliados sdo multicoloridos em
sua maioria incluindo trés ou mais cores, poucas marcas fazem o uso de cores

monocromaticas (Figura 1), além do contraste com a cor vermelha da carne, outra
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explicagdo para essa particularidade é que roétulos coloridos chamam mais a atencéo
visual e inconsciente do cliente. Coincidindo com essas observacdes sabe-se que as
embalagens podem ajudar a atrair a atengdo do consumidor por meio de maior saliéncia,
assim como fornecer informacgfes e definir expectativas por meio de sinais verbais,
visuais e de posicionamento grafico, essas caracteristicas podem gerar e aumentar um
envolvimento com o cliente através do uso de imagens e cores especificas (Annunziata
& Scarpato, 2014; Krishna, Cian & Aydmoglu, 2017). Os mesmos autores afirmam que
esse tipo de artificio pode inclusive influenciar o consumo real através de seus efeitos
nos julgamentos e decisGes das pessoas.

Nessa perspectiva, o design visual dos pacotes de alimentos pode ativar
inferéncias heuristicas, em um estudo em que dois elementos principais de design (tipo
de letra e cor) foram aplicados, foi identificado que letras mais finas e cores mais claras
podem influenciar o sabor e a percepcdo positiva do produto com relagdo a saude
(Karnal et al., 2016). O mesmo autor demonstra que sugestdes visuais transmitindo a
presenca ou auséncia e a quantidade dos elementos influenciam as percepcbes de
salubridade dos consumidores, tanto de forma explicita quanto implicita que por sua vez
moldam a percepcao e o julgamento com relacéo ao conteudo saliente.

Em alguns casos os rétulos ndo cumprem o seu papel como fonte bésica de
informacBes para combater questdes relacionadas a comunicacdo assimétrica (Salazar-
Ordodfiez et al., 2018). J& que os consumidores tém uma capacidade limitada para
processar todas as informagbes que recebem ao realizar suas escolhas alimentares e
normalmente dependem de pensamentos intuitivos e sem esfor¢o (Clement, Kristensen
& Grgnhaug, 2013; Weinrich & Spiller, 2016).

A linguagem verbal contida nos rétulos avaliados destacam-se atraves das
categorias ja descritas no paragrafo anterior e comegam a surgir sinais relacionadas a
sensorialidade do produto (cor, sabor, suculéncia e maciez). No passado ndo havia
garantias para esses tipos de atributos que surgem como um diferencial no mercado
(Figura 1). Segundo alguns autores os aspectos sensoriais do design afetam os principais
sentidos da experiéncia do cliente, os principais estagios da interacdo multissensorial
cliente-marca e discutem novas formas de pensar o design de rotulos multi-niveis com
proposito de atingir os diversos estadgios de atencdo, formacdo de expectativas,

engajamento e consumo com objetivo de construir e melhorar o conhecimento de uma
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marca (Kim, Kim & Marshall, 2014; Weinrich & Spiller, 2016; Krishna, Cian &
Aydmoglu, 2017).

Canais de marketing e a comunicagédo da marca

InformacGes disponiveis em sites das marcas analisadas também foram
avaliadas (Figura 2). A maioria das marcas sdo divulgadas em sites oficiais,
terceirizados ou ambos, embora, ainda exista um percentual de marcas que nao utilizam
esse tipo de canal para divulgacdo de seus produtos esse fato pode ser um fator limitante
para essa minoria (Figura 2). Pois sabe-se que a comunicacdo da marca contribui para a
conscientizagdo e os consumidores também usam o conhecimento prévio da marca em
um grande numero de ocasifes como garantia de qualidade e como uma estratégia de
reducdo de riscos (Rubio, Oubifia & Villasefior, 2014). Nesse sentido, o papel da marca
na memaria do consumidor é crucial, de maneira que a consciéncia da marca ira facilitar
0 processo de busca de informagdes para a tomada de decisdo, conhecimento que pode
ser auxiliado pela disponibilizacdo de informacdes claras e estratégicas, também em
sites oficiais. (Wang & Yang, 2010; Font-i-furnols & Guerrero, 2013)

Através da andlise dos dados foi constatado que ndo existe padronizagdo nos
contetdos das paginas, alguns sites mesmo estando disponiveis ndo oferecem um
conteddo descritivo apenas fotos ou vice-versa (Figura 2). Além disso, muitas vezes o
conteddo do site é vago, sem foco, sem especificacdes do publico-alvo ou se quer
caracteriza o produto que a marca representa (Figura 2). Assim como nos rétulos as
informacdes referentes ao sistema de producdo, descri¢des da empresa, caracteristica do
produto, inovacado tecnoldgica e garantias suplementares ndo sdo comumente utilizadas
para promocdo da marca (Figura 2). A este respeito percebe-se que grande parte das
fontes de informagBes sobre a carne bovina e seus atributos relacionados as
caracteristicas qualitativas, que sdo disponibilizados aos consumidores sdo oferecidos
por anuncios, campanhas de informacédo através das associacdes de racas e industrias,
rotulos ou marcas (Cottle & Kahn, 2014; Salazar-Ordofiez et al., 2018). Esse tipo de
informacdo é utilizado em conjunto com outros fatores para criar expectativas em
relacdo ao produto, que por sua vez influencia a decisdo de compra e a disponibilidade
para pagar um valor acima do estabelecidos para as carnes com diferenciagéo (Grunert,
Hieke & Wills, 2014; Salazar-Ordéfiez et al., 2018).
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Em um estudo de caso foi evidenciado que em estabelecimentos produtores
de carne de animais alimentados a pasto, um dos canais de marketing frequentemente
utilizado é a venda direta aos consumidores (Gillespie et al., 2016). Isso mostra um
potencial para melhoria das vendas ou até mesmo para o encurtamento da cadeia

utilizando meios de propaganda de baixo custo, como sites e redes sociais.

Desenvolvimento da marca e comunicacao estratégica

Em uma analise geral dos dados esperava-se que as descricdes dos sites
seriam utilizadas como um complemento dos dados fornecidos nos rétulos, no entanto,
quando comparadas as informagGes contidas na rotulagem e nos sites, foi observada
uma assimetria de informaces entre eles, e em alguns casos uma escassez de dados e
informacdes nos site, pois 25% nem possuem site (Figura 2).

Este estudo demonstra que os sites de divulgacdo das marcas de carne
bovina no Brasil podem ser melhor aproveitados, com conteddos que realmente
agreguem valor ao produto, pois a maioria dos sites sd0 muito visuais e pouco
explicativos (Figura 2). Do ponto de vista do marketing, os rotulos de alimentos e a
propaganda de midia estdo intimamente ligados para produzir uma imagem de produto
consistente (Verbeke & Viaene, 1999; Zakowska-Biemans et al., 2017; Bragg et al.,
2017).

O ideal seria que essas distor¢des fossem corrigidas, ja que o impacto
diferencial das informacdes fornecidas aos consumidores sobre o produto explica as
atitudes em relacdo a eles (Salazar-Orddfiez, et al., 2018). Consequentemente, quanto
mais conhecedor os consumidores parecem estar, mais conscientes dos beneficios
intrinsecos e das caracteristicas dos produtos de alta qualidade e esse comportamento
reflete-se em seu consumo (O'quinn et al., 2016; Salazar-Orddfiez et al., 2018).

Além dessas observagdes, gerenciar marcas provavelmente serd um dos
principais desafios da gestdo empresarial nos proximos anos devido a democratizacao
do acesso a informacdo, a disseminagdo de tecnologias e a igualdade de recursos
levardo gradativamente os produtos a serem vistos como commodities (Kotler &
Amostrong, 2013). Devido a isso, as empresas devem construir suas marcas

cuidadosamente, observando atentamente o que gera valor para o seu publico-alvo. Esse
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comportamento levanta uma questdo em que 0 excesso ou a escassez de informacoes
pode levar a confusdo do consumidor (Weinrich & Spiller, 2016).

Em um estudo realizado com marcas de carne bovina foi constatado que a
carne bovina brasileira possui baixo preco, embalagem malconservada e auséncia de
informacdes relativas ao método de producdo ou referentes as caracteristicas objetivas
do produto, deixando uma impressdo aparentemente vaga aos consumidores. Por esse
motivo 0s mesmos autores relatam que as marcas de carne bovina brasileiras
empregadas no experimento ndo demontraram uma comunicacdo estratégica efetiva
comparada a outras marcas internacionais (Banovic et al., 2010). Da mesma forma
quando se trata de carnes com marcas comerciais diferenciadas, observam-se
informacdes despadronizadas, ndo muito claras em alguns casos de dificil compreensao
pelos consumidores (Mascarello et al., 2015; Koen et al., 2016).

Diante desse cenario, existem muitos conceitos tedricos para branding e
marcas que podem ser aplicados e explorados, no entanto, estudos relacionados a carne
bovina ainda sao recentes (Huang & Sarigollu, 2012; Salazar-Ordéfiez et al., 2018).

Na Figura 3 sdo sugeridos sete topicos que podem ser utilizados para
comunicacdo das marcas de carnes. Sugere-se que o foco seja sempre em tdpicos em
que a empresa possua alguma espécie de destaque ou diferencial de forma a agregar
valor a marca, tendo cuidado com a escacez ou excesso de informacgdes disponibilizadas
na marca para cliente. Um guia pratico também traz perguntas direcionadas de forma
que possam ser aplicadas na estruturacdo de uma rotulagem de carne bovina (Tabela
Suplementar A).
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Figura 3. Framework analitico para elaboracdo de marcas de carne (rotulos).
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As estruturas numeradas na figura 3 podem ser abordadas (ou ndo) em
rotulos de carne bovina com o intuito de aproximar o consumidor e dependendo do
segmento de mercado que se queira atingir, essas informacfes podem ser simples e
objetivas, ou até rotulos mais elaborados também conhecidos como rétulos multi-niveis
ou multi-sensoriais. Observa-se que mesmo dentro da agropecudria, empresas e aliangas
comecam a se afastar do mercado de commaodities e desenvolvem estratégias inovadoras
para fornecer valor com base na diferenciacao da oferta dos produtos (Micheels & Gow,
2010; Kim, Kim, & Marshall, 2014). Para Ding et al. (2013), o aumento na qualidade
das informacGes deve ser considerado como uma das estratégias do setor de producdo
para inovar e melhorar o desempenho na cadeia produtiva da carne bovina no Brasil.
Devido a incerteza dos consumidores em relacdo a qualidade da carne, 0 uso de marcas
categorizadas pode ser considerado uma alternativa de sinalizagéo de informagdes nos
produtos, encorajando-os a pagarem um valor adicional (Grunert, Bredahl & Brunso,
2004; Grunert, Hieke & Wills, 2014).

A difuséo de informac6es claras, corretas e coerentes deve ser amplamente
adotada e fiscalizada, de forma que o consumidor opte conscientemente por um
produto, e no momento da aquisi¢do tanto a industria quanto o consumidor possam
obter beneficio sendo considerada uma condicdo indispensavel no processo de troca de
valores (Moraleset al., 2013; Kumar & Kapoor, 2017). Para construir e melhorar o
conhecimento de uma marca, estudos indicam que a congruéncia entre o tipo de
produto, a marca e o design é importante para criar uma estratégia de marca de sucesso
(Fenko, Lotterman & Galetzka, 2016; Salazar-Ordoéfiez et al., 2018).

Todo o processo para criar valor a marca resulta em ganhos tanto para o
produtor quanto para o produto e também compreende questdes individuais e
organizacionais (Cottle & Kahn, 2014). Nessa perspectiva, espera-se que uma marca
forte tenha a capacidade para cobrar precos mais altos e ainda oferecer valor para seus
consumidores (Tasci, 2016). Em vista disso, prover informacdes de diferentes maneiras
e transmitir mensagens claras € fundamental para se obter uma comunicagdo rapida
(sobre o produto e processo de producdo), ao mesmo tempo que pouca informacao pode
levar a uma falha de marketing (Font-I-Furnols & Guerrero, 2014; Weinrich & Spiller,
2016; Krishna, Cian & Aydinoglu, 2017).
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Este estudo também sugere temas que podem ser abordados como conteudo
em sites para as marcas de carne bovina, conforme sugerido no framework anterior os
topicos podem ser utilizados de forma isolada de acordo o enfoque que se deseja dar a
marca, ou também associativa de dois ou mais tépicos confrme desejado pela empresa
(Figura 4). O ideal é que as descri¢des dos sites sejam utilizadas com informagfes mais
aprofundadas ou complemtares as ja disponibilizadas nos rotulos dos produtos, de
forma que um complemente o outro. Um guia pratico com perguntas direcionadas que
podem ser aplicadas na estruturacéo dos sites para divulgacdo das marcas também foi

elaborado baseado nos dados encontrados neste trabalho (Tabela Suplementar B).

1. Foco de descrigdo
da marca

5. Industria Sites descritivos 2. Descrigio

e de marcas da empresa
tecnologia

4. Sistema de produgdo . -
3. Caracteristicas

do produto

Figura 4. Framework analitico para elaboracdo de sites descritivos para marcas de

carne.

Estudos mostram aos varejistas que o investimento na comunicacdo €
absolutamente necessario (Rubio, Oubifia & Villasefior, 2014; Gillespie, et al., 2016).
Atualmente observa-se o explosivo crescimento na era digital em que as comunicagdes
online, informagdes e outras tecnologias tém causado um grande impacto na forma em
que as companhias trazem valor aos seus clientes (Kotler & Armstrong, 2013).

Diante desse cenario, a internet é capaz de fornecer uma série de novos
recursos e com isso as empresas podem operar um novo canal de vendas e informacao,
pois esta auxilia no alcance geografico ampliando a divulgacdo e promovendo o0s
produtos (Kotler & Armstrong, 2013; Gillespie et al., 2016; Bragg et al., 2017). Ao
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estabelecer um ou mais sites, uma empresa pode expor seus produtos, servicos, sua
historia, sua filosofia de negdcios e outras informagdes que possam interessar ao
visitante, ou seja, a internet permite transmitir uma quantidade quase ilimitada de
informacdes (Kotler & Armstrong, 2013).

Neste sentido os sites sdo veiculos de midia Uteis para divulgar a imagem
das empresas, nesses casos geralmente € utilizada a combinacdo de informacdes para
credenciar os atributos como: a origem do produto, 0 método de producdo, outras
informacdes quanto a classe de qualidade, que normalmente servem como um atalho
cognitivo na avaliagdo da qualidade da carne bovina (Zakowska-Biemans et al., 2017).

E inegavel que os avancos tecnoldgicos estdo estimulando a criatividade das
empresas e dos meios convencionais de promocdo de marcas, principalmente diante do
desafio da globalizacdo, da internet e das novas posturas de consumo, em especial do
sujeito pés-moderno (Kotler & Armstrong, 2013). Assim como nas principais marcas e
nos mercados mais estabelecidos € preciso demonstrar que a qualidade vai além da raga
ou da embalagem, esta na historia, na informacdo, na experiéncia, na uniformidade e
padronizacdo desse produto (Banovic, 2012).

A ideia de marca ndo é um conceito estatico, pois um desempenho superior
pode ser alcancado quando utilizado vérias estratégias ao mesmo tempo (Micheels &
Gow, 2010). Diante disso, o marketing efetivo é quando a marca pode ser usada para
diferenciar o produto convencendo o consumidor a pagar mais pelas garantias que ela
traz (Kotler & Armstrong, 2013). Finalmente as marcas de carne bovina podem ser
utilizadas como uma ferramenta de comunicagédo das qualidades de um produto para o
consumidor sinalizando suas caracteristicas diferenciadas (Grunert, Hieke, & Wills,
2014).

ImplicagBes praticas

Os Frameworks analiticos sugeridos neste trabalho melhoram a
compreensdo de fatores que podem estar envolvidos na constru¢cdo de uma marca
criativa, além disso, esse procedimento pode apoiar a estruturacdo de pesquisas em
maketing de carne bovina no Brasil por se tratar de um estudo de base. Os dados da
pesquisa podem ser adaptados para outros paises ou até mesmo para outros tipos de

carnes existentes no mercado, embora dependendo do contexto, podem exigir alguns
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ajustes nos fatores influenciadores, sendo indicado para estudos empiricos quantitativos
e qualitativos.

E importante salientar que n&o existe um modelo especifico pré-estabelecido
para elaboracdo de uma marca assertiva, mas sim a combinacdo de abordagens que
podem aproximar os consumidores de determinado produto focando em informacgoes

objetivas com valores multi-sensoriais por se tratar de um alimento.

Concluséo

A linguagem nédo verbal utilizada pelas marcas de carne bovina no Brasil
emprega principalmente o recurso das cores com rétulos multicoloridos associados a um
design inovador ou intermediario (tradicionais com bordas diferenciadas). Os simbolos
também sdo empregados de forma ilustrativa esses recursos sdo associados com
objetivo de aproximar os clientes de forma intuitiva. A linguagem verbal destaca-se pela
categorizacdo das marcas, uma estratégia aplicada para diferenciacdo dos produtos.
Outros elementos como indicacdo de preparo, caracterizacdo animal (idade e raca),
certificacdo e sensorialidade aparecem como uma tendéncia recente de uso. Diferente de
paises desenvolvidos descri¢des referentes ao sistema de producdo, bem-estar animal,
responsabilidade ambiental e social sdo pouco associados as marcas no Brasil.

Nos sites de divulgacdo foi constada a auséncia de um padrdo no contetdo
pertinente as marcas de carne bovina. Em algumas plataformas acessiveis observa-se
que seus conteudos ndo oferecem uma descricdo adequada para distingdo da marca,
muitas vezes encontra-se apenas fotos ilustrativas sem um texto informativo ou vice-
versa. Quando comparado elementos do rétulo versus descri¢cBes contidas nos sites de
divulgacdo, percebe-se uma assimetria ou até mesmo auséncia a informagGes. A partir
dessas informagfes foram preparados dois Frameworks analiticos para auxiliar a
tomada de decisdo no momento da elaboracdo ou reposicdo de uma marca no mercado
de carne bovina. Cada framework touxe sete topicos que podem ser utilizados de forma
isolada ou associados com intuito de aproximar o consumidor que esta em busca dessas
caracteristicas. Outra opcao é criar um mix de produtos contendo um topico direcionado

para cada um deles com objetivo de alcancar diversos nichos do mercado.
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Tabela Suplementar A. Guia pratico com questbes basicas e relevantes para

elaboracdo de marcas de carne (rotulo).

Caracteristica

Perguntas sugeridas

1. Linguagem ndo verbal do
rétulo

2. Linguagem verbal do rétulo

3. Sistema de producéo

4. Empresa

5. Caracteristica do produto

6. Tecnologia Industrial

7. Garantias suplementares

Quais cores e efeitos serdo utilizados para chamar atencdo do cliente de
acordo com o guia emocional das cores?

Qual sera o formato do rétulo?

A embalagem possui alguma tecnologia ou formato diferente?

Existe a necessidade do uso de fotos ou figuras ilustrativas?

Qual a cor, tamanho e formato da letra a ser utilizada?

Sera adicionado algum tipo de slogan a marca?

Qual ou quais categorias devem ser destacada (s) no produto?

Serd adicionada alguma sugestdo do modo de preparo do produto?
Sera mencionado o tipo de alimentagéo animal?

A producdo é de alguma raca especifica?

A producdo é de animais jovens ou precoces?

A marca esta associada a algum tipo de regionalizagdo ou garantia de
origem do produto?

Qual empresa a marca € originaria (frigorifico, supermercados, fazendas,
casas de carne, restaurantes ou cooperativas)?

A marca é propria ou terceirizada?

Sera associado & marca algum tipo de sensorialidade (cor, sabor,
suculéncia e maciez)?

A marca traz garantias quanto ao grau de cobertura de gordura ou
gordura entremeada?

A marca traz garantias quanto padrédo, peso ou tamanho do corte?

O produto é maturado?

A empresa produtora possui classificacdo de abate?

A empresa possui algum programa de qualidade diferenciado?

A empresa possui algum tratamento diferenciado dos produtos?

A empresa possui algum processo inovador que queira divulgar?
Existe parceria com os produtores?

Existe algum tipo de parceria com associagdes de raga?

Sera adicionado algum selo de garantia especifico?

A marca apresentara codigo para rastreabilidade ou algum sistema para
acompanhamento do produto?

A marca possui certificacao (interna, externa ou ambas)?

A certificacdo esta relacionada a qualidade do produto, ao meio ambiente,
a raga, sanidade animal ou origem do produto?

A empresa possui algum tipo de responsabilidade social?

A empresa possui algum tipo de responsabilidade ambiental?

A empresa possui algum programa de bem-estar animal?
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Tabela Suplementar B. Guia pratico com questfes basicas e relevantes para
elaboracdo de sites descritivos para marcas de carne.

Caracteristica

Perguntas sugeridas

1. Foco de descricdo da
marca

2. Descrigdo da empresa

3. Caracteristica do
produto

4. Sistema de produgéo

5. Industriae
tecnologia

6. Garantias
suplementares

A marca sera divulgada em site proprio, terceirizado ou ambos?

As informagGes contidas no site complementam as descritas a rotulagem do
produto de forma adequada?

A mensagem demonstra claramente quem pode ser o publico-alvo dessa marca?
O texto consegue expor as principais caracteristicas da marca para o leitor?

A marca serd associada a algum tipo de comemoragdo, celebragdo ou momento
especial?

Serdo divulgadas as demais marcas integradas ao mix de produtos da empresa?
A empresa possui alguma histéria que pode ser compartilhada referente a sua
formacdo, origem ou criacéo?

A empresa oferece algum tipo de turismo gastrondémico?

Qual o tipo de empresa a marca é originaria (frigorifico, supermercados,
fazendas, casas de carne, restaurantes ou cooperativas)?

O site mostrara a foto ilustrativa do corte associado a marca?

O site mostrara a localizagéo do corte na carcaca bovina em um desenho
esquematico?

Sera associado a marca algum tipo de sensorialidade (cor, sabor, suculéncia e
maciez)?

O site descrevera as garantias quanto ao grau de cobertura de gordura ou
entremeada?

O site descrevera caracteristicas quanto ao padréo, peso ou tamanho do corte?
Sera adicionado ao site alguma sugestdo do modo de preparo do produto?

O site trard receitas associadas a marca?

O site descrevera as categorias envolvidas na diferenciacéo do produto?

Serd escrito o tipo de alimentacéo animal?

A producéo é de alguma raca especifica?

A producéo é de animais jovens ou precoces?

O produto é maturado?

A empresa produtora possui classificagdo de abate?

Serdo disponibilizadas informag6es quanto aos programas de qualidade
envolvidos no processo?

A empresa possui algum tratamento diferenciado durante a producéo dos cortes?
A empresa possui algum processo inovador?

Existe parceria com os produtores?

Existe algum tipo de parceria com associagdes de raga?

Serd disponibilizado informagdes referentes a rastreabilidade?

Sera disponibilizado informagdes mais detalhadas referentes a certificagdo
(interna, externa ou ambas)?

Sera disponibilizado informagdes referentes a certificacéo (relacionada a
qualidade do produto, ao meio ambiente, a raca, sanidade animal ou origem do
produto)?

Serdo disponibilizadas informacdes referentes ao programa de responsabilidade
social (para desenvolvimento de funcionarios, ndo adquire matéria prima de
locais com méo de obra escrava, possui parcerias com institui¢cdes ndo
governamentais — ONGS dentre outros)?

A empresa possui algum tipo de responsabilidade ambiental (ndo adquire
produtos de locais desmatados, pastagens ndo degradas, possuem programas de
reflorestamento, outros)?

Serdo disponibilizadas informacdes referentes a algum programa de bem-estar
animal?




CAPITULO IV
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1.CONSIDERAGOES FINAIS

A linguagem nao verbal utilizada pelas marcas de carne bovina no Brasil
emprega principalmente o recurso das cores com rotulos multicoloridos
associados a um design inovador ou intermediario (tradicionais com bordas
diferenciadas). Os simbolos também sdo empregados de forma ilustrativa
esses recursos séo associados com objetivo de aproximar os clientes de forma
intuitiva. A linguagem verbal destaca-se pela categorizacdo das marcas, uma
estratégia aplicada para diferenciacdo dos produtos. Outros elementos como
indicacdo de preparo, caracterizacdo animal (idade e raca), certificacdo e
sensorialidade aparecem como uma tendéncia recente de uso. Diferente de
paises desenvolvidos descri¢coes referentes ao sistema de producéo, bem estar
animal, responsabilidade ambiental e social sdo pouco associados as marcas
no Brasil.

Trés clusters foram identificados: | — Convencionais e ilustrativos
(69,5%) as marcas desse grupo sdo aparentemente direcionadas ao publico
em geral, sdo genéricas, ndo certificadas e é o0 que menos emprega a internet
como marketing para divulgar seus produtos, Il - Certificados e diferenciados
(16,2 %) fornecem marcas que envolvem garantias de produgcdo tanto no
campo quanto da industria através do sistema de certificacdo e integracédo da
cadeia produtiva, Ill — Terceirizados e sensoriais (14,3%) demonstram uma
proposta voltada para a aplicacdo do marketing sensorial e de qualidade do
produto na identidade da marca, produzido provavelmente para pessoas que
buscam apreciar apenas os atributos da carne bovina, sem a preocupacao com
a origem ou forma de producdo. Este estudo destaca diversas variaveis
encontradas nas marcas avaliadas, demonstrando o potencial das informacdes
contidas no roétulo dos produtos e a relevancia das informacdes disponiveis em
sites como ferramenta de marketing.

A partir deste estudo foram elaborados dois Frameworks analiticos, os
guais podem ser utilizados como ferramenta de apoio para gestdo de novas
marcas ou elaboracdo de melhorias em marcas pré-existentes, com o objetivo
de suprir gestores e pesquisadores com informacdes para caracterizar e

descrever as marcas e por fim complementa-las com informacdes relevantes
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ao consumidor através dos sites de divulgacdo de forma clara e precisa. Este
trabalho traz passos e insights para aplicacdo em diferentes estigios da

criacao, desenvolvimento e administracao de marcas.
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matches. More information.

Submission declaration and verification

Submission of an article implies that the work described has not been published previously {except in
the form of an abstract or as part of a published lecture or academic thesis or as an electronic preprint,
see 'Multiple, redundant or concurrent publication' section of our ethics policy for more information),
that it is not under consideration for publication elsewhars, that its publication i= approved by all
authers and tacitly or explicitly by the responsible authorities where the work was carred out,
and that, if accepted, it will not be published elsewhere in the same form, in English or in any
other language, including electronically without the written consent of the copyright-holdar To verify
ariginality, your articla may be checked by the originality detection service Crossref Similarity Check.
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Authors are expected to consider carefully the list and order of authors before submitting their
manuscript and provide the definitive list of authors at the time of the original submission. Any
addition, deletion or rearmrangement of author names in the authorship list should be made only
before the manuscript has been accepted and only if approved by the journal Editor. To request such
a change, the Editor must receive the following from the corresponding author: (3] the reason
for the change in author list and (b) written confirmation {e-mail, letter) from all authors that they
agree with the additien, removal or rearrangement. In the case of addition or removal of authors,
this includes confirmation from the author being added or removed.

Only in exceptional circumstances will the Editor consider the addition, deletion or rearrangement of
authors after the manuscript has been accepted. While the Editor considers the request, publication
of the manuscript will be suspended. If the manuscript has already been published in an anline issue,
any requests approved by the Editor will result in a corrigendum.

Upon acceptance of an artidle, authors will be asked to complate a "Journal Publishing Agreement’ (s=a
more information on this). An e-mail will be sent to the cormresponding author confirming receipt of
the manuscript together with a 'Journal Publishing Agreement’ form or a link to the online version
of this agreement.

Subscribers may reproducs tables of contents or prepare lists of articles including abstracts for internal
circulation within their institutions, Permission of the Publisher is reguired for resale or distribution
outside the institution and for all other derivative works, induding compilations and translations. If
excerpts from other copyrightad works are included, the author(s) must obtain written permission
from the copyright owners and credit the source(s) in the artide. Elsevier has preprinted forms for
use by authors in these cases.

For open access articles: Upon acceptance of an article, authors will be asked to complete an
‘Exclusive License Agreement’ (more information). Permitted third party reuse of open access articles
is determined by the author’s choice of user license.

Author rights
As an author you (or your employer or institution) have certain rights to reuse your work, Mors
information.

Elsevier supports responsible sharing
Find out how you can share your research publishad in Elsevier journals.

You are requested to identify who provided financial support for the conduct of the research and/or
preparation of the article and to briefly describa the role of the sponsor(s), if any, in study design: in
the collection, analysis and interpretation of data; in the writing of the report; and in the decision to

submit the article for publication. If the funding source(s) had no such invelvement then this should
be stated.

Funding body agresments and policizs

Elsevier has established a number of agreements with funding bedies which allow authors to comply
with their funder's open access policies. Some funding bodies will reimbursa the author for the Open
Access Publication Fee. Details of existing agreements ara available online.

Thiz jowrnal offers authors a choice in publishing their research:

Subscription

« Articles are made available to subscribers as well as developing countries and patient groups through
our universal access programs.

» No open access publication fee pavable by authors.

Open access

+ Articles are freely available to both subscribers and the wider public with permitted reuse.

+ An open access publication fee is payable by authors or on their behalf, e.g. by their research funder
or institution.
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Regardless of how you choose to publish your article, the journal will apply the same peer review
criteria and acceptance standards.

For open access articles, permitted third party (re)use is defined by the following Craative Commeons
user licenses:

Creative Commons Attribution {CC BY)

Lets others distribute and copy the artide, create extracts, abstracts, and other revised versions,
adaptations or derivative works of or from an article (such as a translation), include in a collective
work (such as an anthology), text or data mine the article, even for commercial purposes, as long
as they cradit the author{s), do not represent the author as endorsing their adaptation of the article,
and do not modify the article in such a way as to damage the author’s honor or reputation.

Creative Commons Attribution-NenCommercial-NoDerivs {CC BY-NC-NDY)

For non-commercial purposes, lets others distribute and copy the article, and to include in a collective
work (such as an anthology), as long as they credit the author(s) and provided they do not alter or
modify the article.

The open access publication fee for this jounal is USD 3300, excluding taxes. Leam more about
Elsevier's pricing policy: hittps:/ fwww.elsevier.com/openaccesspricing.

Eraan open Socess

Authors can share their research in a variety of different ways and Elsavier has a number of
green open accass options available. Wa recommend authors see our green open access page for
further information. Authors can also self-archive their manuscripts immediately and enable public
access from their institution's repository after an embargo period. This is the version that has been
accepted for publication and which typically includes author-incorporated changes suggested during
submission, pesr review and in editor-author communications, Embargo period: For subscription
articles, an appropriate amount of time is needed for journals to deliver value to subscribing customers
before an article becomas freely available to the public. This is the embarge period and it begins from
the date the article is formally published online in its final and fully citable form. Find ocut more,

This journal has an embarge period of 12 months.

Language (usage and aditing sarvicas)

Please write your text in good English (American or British usage is accepted, but not a mixture of
these). Authors who feel their English language manuscript may require editing to eliminate possible
grammatical or spelling errors and to conform to correct scientific English may wish to use the English
Language Editing service available from Elsevier's WebShop.

Our online submission system guides you stepwise through the process of entering your article
detailz and uploading your files. The system converts your article files to a single PDF file used in
the peer-review process, Editable files {2.g., Word, LaTeX) are required to typeset your artice for
final publication. All correspondence, including notification of the Editor's dedision and requests for
revision, is sent by e-mail.

Authors must provide and use an email address unique to themselves and not shared with another
author registered in EVISE, or a department.

Raferees

Please submit the names and institutional e-mail addresses of several potential referees. For mare
details, visit our Support site. Note that the editor retains the sole right to decides whether or not the
suggested reviewsars are used.

Additional information

Meat Science is a refereed joumnal. Papers cannot be accepted without an independent review. In
cases where a manuscript is returned to an author for revision, it must be resubmitted within 90
days; otherwise it will be assumed to be withdrawn.

PREPARATION
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This journal operates a single blind review process. All contributions will be initially assessed by the
editor for suitzbility for the joumal. Papers deemed suitable are then typically sent to a minimum of
two independent expert reviewers to assess the scientific quality of the papen The Editor is responsible
for the final decision regarding acceptance or rejection of artides. The Editor's decision is final. Maore
information on types of peer review.

Usze of word processing software

It iz important that the file ba saved in the native format of the word processor used. The text
should be in single-column format. Keep the layout of the text as simple as possible. Most formatting
codes will be removed and replaced on procassing the artide. In particular, do not use the word
processor's options to justify text or to hyphenate words, However, do use beld face, italics, subscripts.
superscripts etc. Whean preparing tables, if you are using a table grid, use enly one grid for each
individual table and not a grid for aach row. If no grid is used, use tabs, not spaces, to align columns.
The electronic text should be prepared in a way very similar to that of conventional manuscripts (s=e
also the Guide to Publishing with Elsevier). Note that source files of figures, tables and text graphics
will be required whether or not vou embed your figures in the text. See also the section on Electronic
artwork,

To avoid unnecessary errors you are strongly advised to use the 'spell-check' and 'grammar-check’
functions of your word processor

All pages must be numbered, and all lines must be numbered consecutively throughout the
manuscript.

Subdivision - numbered sections

Divide your article into clearly defined and numbered sections. Subsections should be numbersd
1.1 (then 1.1.1, 1.1.2, ...}, 1.2, etc. {the abstract is not included in section numbering). Use this
numbering also for intemal cross-refarencing: do not just refer to "the text'. Any subsection may be
given a brief heading. Each heading should appear on its own separate line.

Introduction
State the objectives of the work and provide an adeguate background, aveiding a detailed literature
survey or a summary of the results.

Material and meathods

Provide sufficient details to allow the work to be reproduced by an indepandent researcher. Methods
that are already published should be summarized, and indicated by a reference. If quoting directly
from a previously published method, use guotation marks and also cite the source. Any modifications
to existing metheds should also be described.

Statistical Analysis

Prior to conducting an experiment., due consideration needs to be given to the design of the
experiment. This is so that after analysis of the data, some confidence can be given to the condusions.
Faor example if a study is designad to compare different breeds of cattle it is important that the animals
selected are representative of the breed, not from a small number of sires and that individual animals
sampled in the study can be linked back to thair sire. If this condition isn't applied then the results
may well reflect sire effects more than breed effects and the difference impossible to determine.

Another common problem in meat and food science is the lack of replication and also confounding.
This is illustrated with two examples below taken from submitted papers:

Example 1

A total of thirty crossbred male lambs, single born in June were used in an experimeant to compare
three production systems (12 lambs allocated per system) and the subsequent effects not only on
growth and carcase traits, but also meat quality traits. Lambs of the three production systems wers
weighed fortnightly. When a 35kg live weight target was achieved the lambs weighing >35kg were
transported to an abattein Lambs were slaughtered after an overnight lairage without feed, but free
access to water

There are a numbear of issues with the design.
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Mo mention was included in the paper as to whether the 36 lambs usad in the study (2) were randomly
selected from a population; or (b) were randomly assigned to the three treatment groups. It was
assumed by the reviewer that they were randomly selected and assigned. The animals within each
group were run together, but separately from the other two groups. Hence there iz no replication of
treatment group. Each lamb in a treatment group in the study is subjectad to a spacific production
system and this may not be represantative of other lambs grown under that specific treatment at
a different establishment. Thus treatment group is not replicated which is necessary to assess the
variability of a particular preduction system under different conditions. The other major issue with
the design is that, at forinightly intervals, lambs were weighed and lambs exceeding 25 kg were
slaughtered. Hence not only were the treatment groups not replicated, they were also confounded
with slaughtar age/day and for meat quality traits like pH and colour it meant slaughter day effects
could arise. With such small numbers per treatment group slaughter day could not be effectively
accounted for in the analysis.

Example 2

Hams were produced with five decreasing levels of phosphate in combination with 5 increasing levels
of thyme. All formulations were applied to 2 single batch of pig meat. Each formulation produced
one mixture which was vacuum stuffed into plastic casings to preduce four ham 'replicates’. These
were cooked in a water bath.

This method produced pseude replicates (Hurlbert 1984, 2009; Maindonald 1992). The cooked hams
are subsamples of the pig mixtures of each formulation. The ham to ham {sub-sample) variability does
net represent the mixture to mixture (treatment) variability. To get the correct measure of variability
to compare treatments the mixing process for each formulation would need to be replicated. The
hams produced from each mixing of the formulation would give true replication of that formulation.

Relevant references:

Granato, D., Calade, V., & Jarvis, B. (2013). Observations on the use of statistical
methods in Food Science and Technology., Food Research International, 35, 137-145.
http:/www.sciencedirect.comy science/ article/pii/ S096399691 3005723

Exparimental

Provide sufficient details to allow the work to be reproduced by an independent researcher. Methods
that are already published should be summarized, and indicated by a reference. If quoting directly
from a previcusly published method, use guotation marks and also cite the source. Any modifications

to existing methods should also be described.

Rasults
Results should be clear and concise.

Discussion
This should explore the significance of the results of the work, not repeat them. A combined Results
and Discussion section is often appropriate. Avoid extensive citations and discussion of published
literature.

Conclusions
The main conclusicns of the study may be presented in a short Conclusions section, which may stand
alone or form a subsection of a Discussion or Results and Discussion section.

¢ Title. Concise and informative. Titles are often used in informaticn-retrieval systems. Awvoid
abbreviations and formulae where possible.

¢ Author names and affiliations. Please clearly indicate the given name(s) and family name(s)
of each author and check that all names are accurately spelled. You can add your name bebween
parentheses in your own script behind the English transliteration. Presant the authors' affiliation
addresses (where the actual work was dong) balow the names. Indicate all affiliations with a lower-
case superscript letter immediately after the author's name and in front of the appropriate address.
Provide the full postal address of each affiliation, including the country name and, if available, the
e-mail address of each author
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s Corresponding author. Clearly indicate who will handle comespondance at all stages of referzeing
and publication, alse post-publication. This responsibility includes answering any future queries about
Methodology and Materizals. Ensure that the e-mail address is given and that contact details
are kept up to date by the corresponding author.

* Present/permanent address. If an author has moved since the werk describad in the articdle was
done, or was visiting at the time, a "'Present address' (or 'Permanent address’) may be indicated as
a footnote to that author's name. The address at which the author actually did the work must be
retained as the main, affiliation address, Superscript Arabic numerals are used for such footnotes.

A concise and factual abstract is required. The abstract should state briefly the purpose of the
research, the principal results and major conclusions. An abstract is often presented separately from
the artide, so it must be able to stand alone. For this reason, References should be avoided, but if
aessential, then cite the author{s) and year(s). Also, non-standard or uncommon abbreviations should
be avoidad, but if essential they must be dafined at their first mention in the abstract itself.

Each paper should be provided with an abstract of about 100-160 words, reporting
concisely on the purpose and results of the paper.

Highlight=

Highlights are a short cellection of bullet points that convey the core findings of the article. Highlights
are optional and should be submitted in a separate aditable file in the online submission system.
Please use "Highlights' in the file name and incdude 3 to 5 bullet peoints {maximum 85 characters,
including spaces, per bullet point). You can view example Highlights on our information site.

Mote: Highlights are mandatory for Book Review and Special Issues.

Immediately after the abstract, provide a maximum of & keywords, using American spelling and
avoiding general and plural terms and multiple concepts (avoid, for example, 'and', 'of'). Be sparing
with abbreviations: enly abbreviations firmly established in the field may be eligible. These keywords
will ba used for indexing purposes.

Acknowladgaments

Caollate acknowledgements in a separate section at the end of the article before the references and do
not, therefore, include them on the title page, as a foolnote to the title or stherwise. List here those
individuals who provided help during the research {e.g., providing language help, writing assistance
or proof reading the article, stc. ).

Formatting of funding sources
List funding sources in this standard way to facilitate compliance to funder's requirements:

Funding: This work was supported by the National Institutas of Health [grant numbears xxce, yyyy]:
the Bill & Melinda Gates Foundation, Seattle, WA [grant number zzzz]; and the United States Institutes
of Peace [grant number azaa].

It is not necessary to include detailed descriptions on the program or type of grants and awards. When
funding is from a bleck grant or other rescurces available to a university, college, or other research
institution, submit the name of the institute or organization that provided the funding.

If no funding has been provided for the research, please indude the following sentence:

This research did not receive any specific grant from funding agencdies in the public, commercial, or
not-for-profit sectors.

Follow internationally accepted rules and conventions: use the international system of units (SI). If
other units are menticned, please give their equivalent in S1.

Please note that “shear force and compression data must be reported in Newtons"
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Longissimus dorsi (LD is redundant the comect latin for this muscle is "longissimus thoracis or
lumborum® (for the whole muscle use Longissimus thoracis et lumborum (LTL) or refer to either
of its two parts, Lengissimus thoracis (LT) or longissimus lumborum (LL), depending on which is
referenced). See paper in Meat Science (1990} (Volume 28, Issue 3, P 259-265; Recommended
termincloegy for the muscle commonly designated as 'longissimus dorsi').

Please note that the journal will be converting from -calpain to Calpain-1 and from m-calpain to
Calpain-2, calpastatin would remain unchangad, Mors detail about this nomenclature for the rast
af the calpain family can be found in Campbell, R. L. and P. L. Davies. 2012. Structure-function
relationships in calpains. Biochem 1. 447:335-351 or at http://calpain.org/,

Elactronic artwork
General points
+ Make sure you use uniform lettering and sizing of your original artwork.

+ Embead the used fonts if the application provides that option.

+ Aim to use the following fonts in your illustrations: Aral, Courier, Times New Roman, Symbel, or
use fonts that lock similan

+ Number the illustrations according te their sequence in the text.

+ Use a logical naming convention for your artwork filas,

+ Provide captions to illustrations saparately.

+ Size the illustrations close to the desired dimensions of the publishad version.

* Submit each illustration as a separate file.

A detailed guide on electronic artwork is available.

You are urged to visit this site; some excerpts from the detailed information are given here.
Formats

If your electronic artwork is created in a Microsoft Office application (Word, PowerPoint, Excel) then
pleass supply "as is’ in the native documant format.

Regardless of the application used other than Microsoft Office, when your electronic artwork is
finalized, please 'Save as' or convert the images to one of the following formats (note the resolution
requirements for line drawings. halftones, and line/halftone combinations given balow):

EPS (ar PDF): Vector drawings, embed all usad fonts.

TIFF (or JPEG): Color or grayscale photographs (halftones), keep to 2 minimum of 200 dpi.

TIFF {or JPEG): Bitmapped {pure black & white pixels) line drawings, keep to a minimum of 1000 dpi.
TIFF {or JPEG): Combinations bitmapped linefhalf-tone (colar or grayscale), keep to a minimum of
500 dpi.

Please do not:

+ Supply files that are optimized for screen use (a.g., GIF, BMP, PICT, WPG); these typically have a
low number of pixels and limited set of colors;

+ Supply files that are too low in resoluticn;

+ Submit graphics that are disproportionately large for the content.

Color artwork

Please make sure that artwork files are in an acceptable format (TIFF (or JPEG), EPS {or PDF), or
MS Office files) and with the correct resclution. If. together with your accepted article, you submit
usable color figures then Elsevier will ensure, at no additional charge, that these figures will appear
in color online (e.g.. SdenceDirect and other sites) regardless of whether or not these illustrations
are reproducad in color in the printad version. For color reproduction in print, you will receive
information regarding the costs from Elsevier after receipt of your accepted article. Pleaze
indicate your preference for color: in print or online only. Further information on the preparation of
alectronic arbwork.,

Figure captions
Ensure that each illustration has a caption. Supply captions separately, not attached to the figure, A

caption should comprise a brief title {not on the figure itsalf) and a description of the illustration. Keep
text in the illustrations themselves to a minimum but explain all symbols and abbreviations used.
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Pleaze submit tables as editable text and not as images. Tables can be placed =ither next to the
relevant text in the article, or on separate page{s) at the end. Number tables consecutively in
accordance with their appearance in the text and place any table notes below the table body. Be
sparing in the use of tables and ensure that the data presented in them do not duplicate results
described elsewheara in the article. Please avoid using vertical rules and shading in table cells.

Citation in text

Please ensure that every reference cited in the text iz also presant in the reference list (and vice
varsa). Any references cited in the abstract must be given in full. Unpublished results and personal
communications are not recommended in the reference list, but may be mentioned in the text. If these
references are included in the reference list they should follow the standard reference style of the
journal and should include a substitution of the publication date with either 'Unpublished results’ or
'Personal communication’. Citation of a reference as 'in press’ implies that the item has been accepted
for publication.

Data references

This journal encourages you to dte underlying or relevant datasets in your manuscript by citing them
in your text and including a data referance in your Reference List. Data references should include the
following elements: author name(s), dataset title, data repository, version {where available), year,
and global persistent identifier. Add [dataset] immediately bafore the reference so we can properly
identify it as a data reference. The [dataset] identifier will not appear in your published article.

Referance management softwars

Maost Elsevier journals have their reference template available in many of the most popular reference
management software products. These include all products that support Citation Style Language
styles, such as Mendeley and Zotero, as well as EndMote. Using the word processor plug-ins from
these products, authors only need to select the appropriate journal template when preparing their
artidle, after which citations and bibliographies will be automatically formatted in the journal's style.
If no template is yet available for this journal, please follow the format of the sample references and
citations as shown in this Guide.

Users of Mendeley Desktop can easily install the refersnce style for this joumal by dicking the following
link:

http://open.mendelay.com/use-citation-style/meat-science

When preparing your manuscript, you will then be able to sslect this style using the Mandsaley plug-
ins for Micresoft Werd or LibreOffice.

Text: Citations in the text should follow the referencing style wsed by the American
Psycheological Association. You are referred to the Publication Manual of the American Psychological
Association, Sixth Edition, ISBN 973-1-4333-0561-5, copies of which may be ordered from
http://books.apa.org/books.dfm?id=4200067 or APA Order Dept., P.O.B. 2710, Hyattsville, MD
207584, USA or APA, 3 Henrietta Street, London, WC3E SLU, UK.

List: references should be arranged first alphabetically and then further sorted chronclogically if
necessary. More than one reference from the same author(s) in the same year must be identified
by the letters "a', 'b', 'c’, etc., placed after the year of publication. &ll the authors of an article must
be listed in the reference.

Examples:

Reference to a journal publication:

Wan der Geer, J.. Hanraads, 1. A. 1., & Lupton, R. A. (2010). The art of writing a scientific article.
Joumnal of Scientific Communications, 163, 51-59.

Reference to a book:

Strunk, W., Ir, & White, E. B. (2000). The elements of style. (4th ed.). New York: Longman, (Chapter
4,

Refarence to a chapter in an edited book:

Mettam, G. R., & Adams, L. B. (2009). How to prepare an electronic version of your article. In B. 5.
Jones, B R. Z. Smith (Eds.), Infroduction to the alectronic age (pp. 281-304). New York: E-Publishing
Inc.

[dataset] Ogure, M., Imahiro, S. Saite, 5., Makashizuka, T. (2015). Mortality data for
Japanese oak wilt disease and sumrounding forest compositions. Mendeley Data, wvi1.
http://dx.doi.org/10.17632/xwj98nb3%9 1.
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The journal encourages authors to create an AudioSlides presentation with their published article.
AudioSlides are brief, webinar-style presentations that are shown next to the online artide on
SciencaDirect. This gives authors the cpportunity to summarize their research in their own words
and to help readers understand what the paper is about. More information and examples are
available. Authors of this journal will autematically receive an invitation e-mail te create an AudioSlides
presentation after acceptance of their paper

Include interactive data wisualizations in your publication and let your readers interact and engage
mora cosaly with your research. Follow the instructions here to find out about available data
visualization options and how to include them with your artide.

Supplementary material such as applications, images and sound clips, can be published with your
artidle to enhance it. Submitted supplementary items are published exactly as they are received (Excel
or PowerPoint files will appear as such anlineg). Please submit your material together with the article
and supply a concise, descriptive caption for each supplementary file. If you wish to make changes to
supplementary material during any stage of the process, please make sure to provide an updated file.
Do not annotate any corrections on a previous versien. Please switch off the Track Changes' option
in Microsoft Office files as these will appear in the published version.

This joumal encourages and enables you to share data that supports your research publication
where appropriate, and enables you to intedink the data with your published articles. Ressarch data
refers to the results of obssrvations or experimentation that validate research findings. To fadilitate
reproducibility and data reuse, this journal also encourages you to share your software, code, models,
algorithms, protocols, methods and other useful materials related to the project.

Below are a number of ways in which you can asseciate data with your articdle or make a statement
about the availability of your data when submitting your manuscript. If you are sharing data in one of
these ways, you are encouraged to cite the data in your manuscript and reference list. Please refer to
the "References” section for more information about data citation. For more information on depositing,
sharing and using research data and other relevant research materials, visit the ressarch data page.

Data linking

If vou have made your research data available in a data repository, you can link your article directly to
the dataset. Elsevier collaborates with a number of repositories to link articles on SdenceDirect with
relevant repositories, giving readers access to underlying data that gives them a better understanding
of the research described.

There are different ways to link your datasets to your article. When available, you can directly link
your dataset to your article by providing the relevant information in the submission system. For more
information, visit the database linking page.

For supported data repositories a repository banner will automatically appear next to your published
article on ScienceDirect,

In addition, you can link te relevant data or entities through identifiers within the text of your
manuscripk, using the following format: Database: xxxx (e.g., TAIR: AT1G01020; CCDC: 734053:
PDB: 1XFN).

Mendeley Data

This journal supports Mendeley Data, enabling you to deposit any ressarch data (including raw and
processed data, video, code, software, algorithms, protocols, and methods) assodated with your
manuscript in a free-to-use, open access repository. During the submission process, after uploading
your manuscript, you will have the opportunity to uplead your relevant datasets directly to Mendealay
Data. The datasets will be listed and directly accessible to readers next to your published article enline.

For more information, visit the Mendeley Data for journals page.
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Data statament

To foster transparency, we encourage you to state the availability of your data in your submission.
This may be a requirement of vour funding body or institution. If your data is unavailable to access
or unsuitable to post, you will have the opportunity to indicate why during the submission procass,
for example by stating that the research data is confidential. The statement will appear with your
published article on ScienceDirect. For more information, visit the Data Statement page.

AFTER ACCEPTANCE

Corresponding authors will receive an e-mail with a link to our online proofing system, allowing
annotation and comection of proofs enline. The envirenment is similar to M5 Word: in addition to
editing text, you can also comment on figures/tables and answer guestions from the Copy Editor
Web-based proofing providas a faster and less error-prone process by allowing yvou to directly type
your corrections, eliminating the potential introduction of errors.

If preferred, vou can still choosa to annotate and upload vour edits on the PDF version, All instructions
for proofing will be given in the e-mail we send to authors, including altemative methods to the online
version and PDF

We will do everything possible to get yvour article published quickly and accurately. Please use this
proof anly for checking the typesstting, editing, completeness and correctness of the text, tables and
figures. Significant changes to the article as accepted for publication will only be considerad at this
stage with permission from the Editor. It is important to ensure that all comrections are sent back
to us in one communication. Please check carefully before replying. as inclusion of any subseguent
comrections cannot be guaranteed. Proofreading is solely your responsibility.

The corresponding author will, at no cost, recsive a customized Share Link providing 50 days fres
access to the final publishad version of the article on Sciencelirect, The Share Link can be used
for sharing the artide via any communication channel, including email and sodal media. For an
extra charge, paper offprints can be ordered via the offprint order form which is sent once the
article is accepted for publication. Both corresponding and co-authors may order offprints at any
time via Elsevier's Webshop. Corresponding authers who have published their article cpen access do
not recsive a Share Link as their final published version of the article is available open access on
ScienceDirect and can be shared through the article DOT link.

AUTHOR INQUIRIES

Visit the Elsevier Support Center to find the answers you need. Here you will find everything from
Frequently Asked Questions to ways to get in touch.
You can also check the status of your submittad article or find out when your accepted article will

be publishad.
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APENDICE 2. Normas utilizadas para redagdo do capitulo |1l

" FOOD QUALITY AND PREFERENCE
= A journal devoted to sensory, consumer and behavioural research in food and non-food
products.
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IS5N: 0550-3293

DESCRIPTION

Food Quality and Preference is a journal devoted to sensory, consumer and behavioural research in
food and non-food products. It publishes original research, critical reviews, and short communications
in sensory and consumer science, and sensometrics. In addition, the joumnal publishes special invited
issues on important timely topics and from relevant conferences. These are aimed at bridging the gap
between research and application, bringing together authors and readers in consumer and market
research, sensory science, sensometrics and sensory evaluation, nutrition and food choice, as well
as food research, product development and sensory quality assurance. Submissions to Food Quality
and Preference are limited to papers that include some form of human measurement; papers that are
limited to physical/chemical measures or the routine application of sensory, consumer or econometric
analysis will not be considered unless they specifically make a novel scientific contribution in line with
the jounal's coverage as outlined below.

The journal's coverage includes:

* Sensory and motivational studies

s Food choice studies of cultural, sensory and environmental factors

s Innovative consumer and market research

s Geographical, cultural and individual differences in perception and preferences
* Health and wellbeing studies

s Mathematical modelling in relation to acceptability and food quality

* Sensometric analyses and models of sensory and acceptance parameters
s Consumer psychology and behavior, including the study of emotions

* Consumer-driven product development

s Product experience and contextual influences

* Methodological papers on personal care and other consumer products

Benefits to authors
We also provide many author benefits, such as free PDFs, a liberal copyright policy, special discounts
on Elsevier publications and much more. Please click here for more information on our author services .

Please see our Guide for Authors for information on article submission. If you require any further
information or help, please visit our Support Center
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AUDIENCE

Professionals employed in the food industry and food research aiming te match consumer preference
and food quality e.g. decision makers and specialists in market research, product development, quality
assurance, food analysis, microbicloegy and nutrition.

IMPACT FACTOR

2017: 3.652 @ Clarivate Analytics Journal Citation Reports 2018

ABSTRACTING AND INDEXING

Current Contents/Agriculture, Biology & Environmental Sciences
CAB Abstracts

BIOSIS

Elsevier BIOBASE

EMBiclogy

FSTA (Food Sdence and Technology Abstracts)

Research Alert

SciSearch

Scopus

EDITORIAL BOARD

Editors

A.V. Cardello, Product Optimization Team, Science and Technology, U.5. Army Natick Soldier Center, Kansas
St, Natick, Massachusetts, 01760-4020, USA

5.R. Jaeger, The New Zealand Institute for Plant & Food Research Lod., 120 Mt Albert Rd., 1023, Sandringham,
Auckland, New Zealand

i N TasteMatters Research & Consulting, PO Box 1150, QVE Post Office, Sydney, 1230, New South
Wales, Australia

Assodate Editors

K. de Graaf, Wageningen Universiteit, Wageningen, Netherlands
H.JLH. MacFie, Hal MacFie Sensory Training Ltd., UK

H. Meiselman, Massachusetts, USA

M. Meyners, Procter & Gamble Service GmbH, Schwalbach, Germany
E. Monteleone, Universita degli Studi di Firenze, Firenze, Italy

Editorial Board Members

G. Ares, Universidad de la Repuiblica, Pando, Canelones, Uruguay
1.C. Castura, Compusense Inc., Guelph, Ontario, Canada

G.V. Civille, Sensory Spectrum Inc., Chatham, New Jersey, USA

C. Dacremont, ENSBANA-CESG, Dijon, France

R.A. de Wijk, Wageningen Universiteit, Wageningen, Netherlands

1. Delarwe, AgroParisTech, Massy Cedex, France

R. Deliza, EMERAPA Brazil, Rio de laneiro, Brazil

G. Dijksterhuis, Unilever R&D Vliaardingen, Vlaardingen, MNetherands and University of Copenhagen, Denmark
C. Dinnella, Universita degli Studi di Firenze, Firenze, Italy

J. M. Ennis, The Institute for Perception, Richmand, Virginia, USA
M.B. Frest, University of Copenhagen, Frederiksberg, Denmark

D. Giacalone, University of Southern Denmark, Odense M, Denmark
K.G. Grunert, Aarhus University, Aarhus C, Denmark

U. Hamm, Universitst Kassel, Witzenhausen, Germany

M. Hautus, University of Auckland, Auckland, New Zealand

J. Hort, The University of Mottingham, Sutton Bonington, Leicestershire, England, UK
G. Hough, ISETA, Buenos Aires, Argentina

5. Issanchou, INRA Centre de Dijon, Dijen, France

G. Jager, Wageningen Universiteit, Wageningen, Netherlands

K-0. Kim, EWHA Womans University, Seoul, The Republic of Korea
5. King, McCormick and Company, Cockeysville, Maryland, USA

C. Kuesten, Amway, Ada, Michigan, USA
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C. . Lagerkvist, Sveriges lantbruksuniversitet (SLU), Uppsala, Sweden

L. Lshteenmiki, Aarhus University, Aarhus V, Denmark

M. Laureati, Universita degli Studi di Milano, Milano, Italy

D.G. Liem, Deakin University, Melbourne, Victoria, Australia

3. Lim, Oregon State University, Corvallis, Oregon, USA

L. Lockshin, University of South Australia, Adelaide, South Australia, Australia
T. Naes, Norwegian Food Research Institute (MATFORSK), Oslo, Norway

B. Piqueras-Fiszman, Wageningen University, Wageningen, The Netherlands
P. Schlich, Centre Europeen des Sciences du Gout, Dijon, France

H-5. Seo, University of Arkansas, Fayetteville, Arkansas, USA

3-M. Sieffermann, LaP55, M , France
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T. Worch, QI Statistics Ltd, Reading, UK

Y. Xia, The New Zealand Institute for Plant & Food Research Ltd., Sandringham, Audkland, New Zealand
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GUIDE FOR AUTHORS

Aims and Scope

Food Quality and Preference publishes original research, critical reviews, and short communications
in sensory and consumer scdence, and sensometrics. In addition, the joumnal publishes special invited
issues an important timely topics and from relevant conferences. These are aimed at bridging the gap
between research and application, bringing together authors and readers in consumer and market
research, sensory science, sensometrics and sensory evaluation, nutrition and food cheoice, as well
as food research, product development and sensory quality assurance. Submissions to Food Quality
and Preference are limited to papers that include some form of human measurement; papers that are
limited to physical/chemical measures or the routine application of sensory, consumer or econometric
analysis will not be considered unless they specifically make a novel scientific contribution in line with
the jounal's coverage as outlined below

The journal's coverage includes:

* Sensory and motivational studies

+ Food choice studies of cultural, sensory and environmental factors

* Innovative consumer and market research

+ Geographical, cultural and individual differences in food perception and preferences
» Expert versus nonexpert perception of quality

+ Mathematical modalling in relation to food acceptability and food quality

+ Sensometric analyses and models of food sensory and acceptance parameters
+ Consumer psychology and behavior

* Consumer-driven product development

» Product experience and contextual influences

+ Relevant methodological papers on personal care and other consumer products

Submissions to Food Quality and Preference are limited to papers that incdude some form of human
measurement; papers that are limited to physical/chemical measures will not be considerad.

1. Full-length articles - original full-length research papers which have not been published previously,
except in a preliminary form, and which should not exceed 7,000 words(this limit does not include
references, tables, figure headings etc).

2. Review articles - will be accepted in areas of topical interest, will normally focus on literature
published ower the previous five years, and should not exceed 10,000 words(this limit does not include
references, tables, figure headings etc).

3. Short/rapid communications - A Short Communication can be a concise but complete description of
a study, a re-analysis of old data, or a comparison of recent papers, and which will not be included in
a later paper. They are subject to peer review, and will be published in the next available issue. Short
Communications should be as completely documented, both by reference to literature, and description
of the experimental procedures employed, as a regular paper. They should not be more than 4000
words (about 8 manuscript pages, induding figures, tables and no more than 20 references).
4.Commentaries are opinion pieces, focused on some scientific or applied aspect of sensory or
consumer science. They are informative, and may link diverse disciplines or address difficult
implications or issues in the field. Controversial commentaries are acceptable, as are ones expressing
contrasting opinions. Commentaries can be either invited by an editor or volunteered, but they must
address issues raised in another article published in Food Quality and Preference.

5. Invited articles are manuscripts submitted in response to a specific invitation from one of the
editors. They can be reviews, research articles or short communications, but they are not necessarily
linked to ancther article in Food Quality and Preference.

6. Letters to the Editor can address any topic relevant to the scope of Food Quality and Preference.

You can use this list to camry out a final chedk of your submission before you send it to the journal for
review. Please check the relevant section in this Guide for Authors for more details.

Ensure that the following items are present:
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One author has been designated as the corresponding author with contact details:
* E-mail address
# Full postal address

All necessary files have been uploaded:

Manuscript:

» Include keywords

+ All figures (include relevant captions)

+ All tables (including titles, description, footnotes)

# Ensure all figure and table citations in the text match the files provided
# Indicate clearly if color should be used for any figures in print
Graphical Abstracts / Highlights files (where applicable)

Supplemental files (where applicable)

Further considerations

* Manuscript has been "spell checked' and "grammar checked'

# All references mentioned in the Reference List are cited in the text, and vice versa

# Permission has been obtained for use of copyrighted material from other sources (including the
Internet)

+ A competing interests statement is provided, even if the authors have no competing interests to
dedare

+ Journal policies detailed in this guide have been reviewed

# Referee suggestions and contact details provided, based on journal requirements

For further information, visit our Support Center,
BEFORE YOU BEGIN

Please see our information pages on Ethics in publishing and Ethical guidelines for journal publication.

All authors must disclose any financial and personal relationships with other people or organizations
that could inappropriately influence (bias) their work. Examples of potential competing interests
include employment. consultancies, stock ownership, honoraria, paid expert testimony, patent
applications/registrations, and grants or other funding. Authors must disclose any interests in two
places: 1. A summary declaration of interest statement in the title page file (if double-blind) or the
manuscript file (if single-blind]. If there are no interests to declare then please state this: 'Declarations
of interest: none'. This summary statement will be ultimately published if the article is accepted.
2. Detailed disdosures as part of a separate Dedlaration of Interest form, which forms part of the
journal's official records. It is important for potential interests to be dedared in both places and that
the information matches, More information.

Submission of an article implies that the work described has not been published previously (except in
the form of an abstract, a published lecture or academic thesis, see "Multiple, redundant or concurrent
publication' for more information), that it is not under consideration for publication elsewhere, that
its publication is approved by all authors and tacitly or explicitly by the responsible authorities where
the work was carried out, and that, if accepted, it will not be published elsewhere in the same form, in
English or in any other language, including electronically without the written consent of the copyright-
holder. To verify originality, your article may be checked by the originality detection service Crossref
Similarity Check.

Praprints

Please note that preprints can be shared anywhere at any time, in line with Elsevier's sharing policy.
Sharing your preprints e.g. on a preprint server will not count as prior publication (see 'Multiple,
redundant or concurrent publication' for more information).

Inclusive language acknowledges diversity, conveys respect to all people, is sensitive to differences,
and promotes equal opportunities. Articles should make no assumptions about the beliefs or
commitments of any reader, should contain nothing which might imply that one individual is superior
to another on the grounds of race, sex, culture or any other characteristic, and should use incusive
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language throughout. Authors should ensure that writing is free from bias, for instance by using 'he
or she’, "hisf/her' instead of 'he" or 'his’, and by making use of job titles that are free of stereotyping
{e.g. 'chairperson’ instead of 'chairman’ and "flight attendant’ instead of "stewardess').

Authors are expected to consider carefully the list and order of authors before submitting their
manuscript and provide the definitive list of authors at the time of the original submission. Any
addition, deletion or reammangement of author names in the authorship list should be made only
before the manuscript has been accepted and only if approved by the journal Editor. To request such
a change, the Editor must receive the following from the corresponding author: (a) the reason
for the change in author list and (b) written confirmation {e-mail, letter) from all authors that they
agree with the addition, removal or rearrangement. In the case of addition or removal of authors,
this includes confirmation from the author being added or removed.

Only in exceptional circumstances will the Editor consider the addition, deletion or rearrangement of
authors after the manuscript has been accepted. While the Editor considers the request, publication
of the manuscript will be suspended. If the manuscript has already been published in an online issue,
any requests approved by the Editor will result in a corrigendum.

Article transfer service

This jounal is part of our Article Transfer Service. This means that if the Editor feels your article is
more suitable in one of our other participating journals, then you may be asked to consider transferring
the article to one of those. If you agree, your article will be transferred automatically on your behalf
with no need to reformat. Please note that your article will be reviewed again by the new journal.
Maore infermation.

Upon acceptance of an artide, authors will be asked to complete a "Journal Publishing Agreement’ (see
more information an this). An e-mail will be sent to the corresponding author confirming receipt of
the manuscript together with a "Journal Publishing Agreement’ form or a link to the enline version
of this agreement.

Subscribers may reproduce tables of contents or prepare lists of articles induding abstracts for internal
circulation within their institutions. Permission of the Publisher is required for resale or distribution
outside the institution and for all other derivative works, induding compilations and translations. If
excerpts from other copyrighted works are included, the author(s) must obtain written permission
from the copyright owners and credit the source(s) in the article. Elsevier has preprinted forms for
use by authors in these cases,

For gold open access artides: Upon acceptance of an article, authors will be asked to complete an
'Exclusive License Agreement’ (more information). Permitted third party reuse of gold open access
articles is determined by the author's cheoice of user license.

Author rights
As an author you (or your employer or institution) hawe certain rights to reuse your work. More
information.

Elsevier supports responsible sharing
Find out how you can share your research published in Elsevier journals.

You are requested to identify who provided financial support for the conduct of the research and/or
preparation of the artide and to briefly describe the role of the sponsor{s), if any, in study design; in
the collection, analysis and interpretation of data; in the writing of the report; and in the decision to
submit the article for publication. If the funding source(s) had no such invalvement then this should
be stated.

Funding body agreements and policies

Elsevier has established a number of agreements with funding bodies which allow authors to comply
with their funder’s open access policies. Some funding bodies will reimburse the author for the gold
open access publication fee. Details of existing agreements are available online.

This journal offers authors a choice in publishing their research:
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Subscription

# Articles are made available to subscribers as well as developing countries and patient groups through
our universal access programs.

* No open access publication fee payable by authors.

# The Author is entitled to post the accepted manuscript in their institution's repository and make this
public after an embargo peried (known as green Open Access). The published journal article cannot be
shared publicly, for example on RessarchGate or Academia.edu, to ensure the sustainability of peer-
reviewed research in journal publications. The embargo period for this jounal can be found below.
Gold open access

* Articles are freely available to both subscribers and the wider public with permitted reuse.

* A gold open access publication fee is payable by authors or on their behalf, e.g. by their research
funder or institution.

Regardless of how you choose to publish your artide, the journal will apply the same peer review
criteria and acceptance standards.

For gold open access articles, permitted third party (re)use is defined by the following Creative
Commaons user licenses:

Creative Commeons Attribution (CC BY)

Lets others distribute and copy the article, create extracts, abstracts, and other revised versions,
adaptations or derivative works of or from an article (such as a translation), indude in a collective
work (such as an anthology), text or data mine the article, even for commercial purposes, as long
as they credit the author{s), do not represent the author as endorsing their adaptation of the article,
and do not modify the article in such a way as to damage the author's honor or reputation.

Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivs {CC BY-NC-ND)

For non-commercial purposes, lets others distribute and copy the article, and to include in a collective
work (such as an anthology), as long as they credit the author(s) and provided they do not alter or
madify the article.

The gold open access publication fee for this journal is USD 3200, excluding taxes. Learn more about
Elsevier's pricing policy: https://www.elsevier.com/openaccesspricing.

Graen opan accass

Authors can share their research in a variety of different ways and Elsevier has a number of
green open access options available. We recommend authors see our green open access page for
further information. Authors can also self-archive their manuscripts immediately and enable public
access from their institution’s repository after an embargo period. This is the version that has been
accepted for publication and which typically includes author-incorporated changes suggested during
submission, peer review and in editor-author communications. Embargo period: For subscription
articles, an appropriate amount of time is needed for journals to deliver value to subscribing customers
before an article becomes freely available to the public. This is the embargo period and it begins from
the date the article is formally published enline in its final and fully citable form. Find ocut more.

This journal has an embargo pericd of 12 months.

Language (usage and editing services)

Please write your text in good English (American or British usage is accepted, but not a mixture of
these). Authors who feel their English language manuscript may require editing to eliminate possible
grammatical or spelling errors and to conform to correct scientific English may wish to use the English
Language Editing service available from Elsevier's WebShop.

Our online submission system guides you stepwise through the process of entering your article
details and uploading your files. The system converts your article files to a single PDF file used in
the peer-review process. Editable files {e.g., Word, LaTeX) are required to typeset your article for
final publication. All correspondence, including notification of the Editor's dedision and requests for
revision, is sent by e-mail.

Authors must provide and use an email address unigue to themselves and not shared with another
author registered in EES, or a department.
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Authors are required to submit, with the manuscript, the names, addresses and e-mail addresses of 3
potential referees. Note that the editor retains the sole right to decide whether or not the suggested
reviewers are used.

PREPARATION

This journal operates a single blind review process. All contributions will be initially assessed by the
editor for suitability for the journal. Papers deemed suitable are then typically sent to a minimum of
two independent expert reviewers to assess the scientific quality of the paper. The Editor is responsible
for the final decision regarding acceptance or rejection of articles. The Editor's decision is final. More
information on types of peer review.

Use of word processing software

It is important that the file be saved in the native format of the word processor used. The text
should be in single-column format. Keep the layout of the text as simple as possible. Maost formatting
codes will be removed and replaced on processing the article. In particular, do not use the word
processor’s options to justify text or to hyphenate words. However, do use bold face, italics, subscripts,
superscripts etc. When preparing tables, if you are using a table grid, use only one grid for each
individual table and not a grid for each row. If no grid is used, use tabs, not spaces, to align columns.
The electronic text should be prepared in a way very similar to that of conventional manuscripts (see
also the Guide to Publishing with Elsevier). Note that source files of figures, tables and text graphics
will be required whether or not you embed your figures in the text. See also the section on Electronic
al .

To avoid unnecessary errors you are strongly advised to use the 'spell-check’ and 'grammar-check’
functions of your word processor.

Subdivision - numbered sections

Divide your artide into clearly defined and numbered sections. Subsections should be numbered
1.1 (then 1.1.1, 1.1.2, ...}, 1.2, etc. (the abstract is not included in section numbering). Use this
numbering also for internal cross-referencing: do not just refer to "the text'. Any subsection may be
given a brief heading. Each heading should appear on its own separate line.

Introduction

State the objectives of the work and provide an adequate background, avoiding a detailed literature
survey or a summary of the results.

Material and methods

Provide sufficient details to allow the work to be reproduced by an independent researcher. Methods
that are already published should be summarized, and indicated by a reference. If quoting directly
from a previously published method, use quotation marks and also dte the source. Any modifications
to existing methods should also be described.

Theory/calculation

A Theory section should extend, not repeat, the background to the artide already dealt with in the
Introduction and lay the foundation for further work. In contrast, a Calculation section represents a
practical development from a theoretical basis.

Results

Results should be clear and concise.

D ]

This should explore the significance of the results of the work, not repeat them. A combined Results

and Discussion section is usually only appropriate for short communications. Avoid extensive citations
and discussion of published literature.

Conclusions

The main conclusions of the study may be presented in a short Conclusions section, which may stand
alone or form a subsection of a Discussion or Results and Discussion sedtion.

Appendices

If there is more than one appendix, they should be identified as A, B, etc. Formulae and equaticns in
appendices should be given separate numbering: Eq. (A.1), Eq. (A.2), etc.; in a subsequent appendix,
Eq. (B.1) and so on. Similarly for tables and figures: Table A.1; Fig. A.1, etc.
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» Title. Concise and informative. Titles are often used in information-retrieval systems. Awoid
abbreviations and formulae where possible.

+ Author names and affiliations. Please clearly indicate the given name{s) and family name(s)
of each author and check that all names are accurately spelled. You can add your name between
parentheses in your own script behind the English transliteration. Present the authors’ affiliation
addresses {where the actual work was done) below the names. Indicate all affiliations with a lower-
case superscript letter immediately after the author's name and in front of the appropriate address.
Provide the full postal address of each affiliation, induding the country name and, if available, the
e-mail address of each author

* Corresponding author. Clearly indicate who will handle correspondence at all stages of referesing
and publication, also post-publication. This responsibility includes answering any future queries about
Methodology and Materials. Ensure that the e-mail address is given and that contact details
are kept up to date by the corresponding author.

* Present/permanent address. If an author has moved since the work described in the article was
done, or was visiting at the time, a "'Present address' (or 'Permanent address') may be indicated as
a footnote to that author's name. The address at which the author actually did the work must be
retained as the main, affiliation address. Superscript Arabic numerals are used for such footnotes.

A concise and factual abstract is required, which should not be more than 250 words. The abstract
should state briefly the purpose of the research, the prindpal results and major conclusions. An
abstract is often presented separately from the article, so it must be able to stand alone. For this
reason, References should be avoided, but if essential, then cite the author(s) and year(s). Also, non-
standard or uncomman abbreviations should be avoided, but if essential they must be defined at their
first mention in the abstract itself.

Highlights

Highlights are mandatory for this journal. They consist of a short collection of bullet points that
convey the core findings of the article and should be submitted in a separate editable file in the
online submission system. Please use "Highlights' in the file name and include 3 to 5 bullet points
{maximum B5 characters, including spaces, per bullet point). You can view example Highlights on
our information site.

Immediately after the abstract, provide a maximum of & keywords, using American spelling and
avoiding general and plural terms and multiple concepts (avoid, for example, "and’, "of'}. Be sparing
with abbreviations: only abbreviations firmly established in the field may be eligible. These keywords
will be used for indexing purposes.

Abbreviations

Define abbreviations that are not standard in this field in a footnote to be placed on the first page
of the article. Such abbreviations that are unavoidable in the abstract must be defined at their first
mention there, as well as in the footnote. Ensure consistency of abbreviations throughout the article.

Acknowladgemeants

Collate acknowledgements in a separate section at the end of the artide before the references and do
not, therefore, include them on the title page, as a footnote to the tile or otherwise. List here those
individuals who provided help during the research (e.g., providing language help, writing assistance
or proof reading the article, etc.).

Author Contributions
Each author may choose to dedare his or her individual contribution to the article. The statement
that all authors have approved the final article should be true and included in the disclosure. Such
a statement is optional; if used, it should be included immediately following the Acknowledgements
saction of the article.

Formatting of funding sources
List funding sources in this standard way to fadlitate compliance to funder's requirements:

Funding: This work was supported by the National Institutes of Health [grant numbers oo, yyyyls
the Bill & Melinda Gates Foundation, Seattle, WA [grant number z=zz]: and the United States Institutes
of Peace [grant number aaaa].
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It is not necessary to incdude detailed descriptions on the program or type of grants and awards. When
funding is from a block grant or other resources available to a university, college, or other research
institution, submit the name of the institute or ocrganization that provided the funding.

If no funding has been provided for the research, please include the following sentence:

This research did not receive any specific grant from funding agencies in the public, commercial, or
not-for-profit sectors.

Uinits
Follow internationally accepted rules and conventions: use the intemational system of units (SI). If
other units are mentioned, please give their equivalent in SI.

Math formulas

Please submit math equations as editable text and not as images. Present simple formulae in
line with normal text where possible and use the solidus (/) instead of a horizontal line for small
fractional terms, e.g., X%/Y. In principle, variables are to be presented in italics. Powers of e are often
maore conveniently dencted by exp. Number consecutively any equations that have to be displayed
separately from the text (if referred to explicitly in the text]).

Footnotas

Footnotes should be used sparingly. Number them consecutively throughout the article. Many word
processors can build footnotes into the text, and this feature may be used. Otherwise, please indicate
the position of footnotes in the text and list the footnotes themselves separately at the end of the
article. Do not include footnotes in the Reference list.

Elactronic artwork

General points

* Make sure you use uniform lettering and sizing of your original artwork.

* Embed the usad fonts if the application provides that option.

* Aim to use the following fonts in your illustrations: Arial, Courier, Times Mew Roman, Symbal, or
use fonts that look similar.

* Number the illustrations according to their sequence in the text.

# Use a logical naming convention for your artwork files.

* Provide captions to illustrations separately.

* Size the illustrations close to the desired dimensions of the published wversion.

* Submit each illustration as a separate file.

A detailed guide on electronic artwork is available.

You are urged to visit this site; some excerpts from the detailed information are given here.
Formats

If your electronic artwork is created in a Microsoft Office application {Word, PowerPoint, Excel) then
please supply 'as is' in the native document format.

Regardless of the application used other than Microsoft Office, when your electronic artwork is
finalized, please 'Save as' or convert the images to one of the following formats (note the resolution
requirements for line drawings, halftones, and line/halftone combinations given below):

EPS (or PDF): Vector drawings, embed all used fonts.

TIFF {or JPEG): Color or grayscale photographs (halftones), keep to a minimum of 200 dpi.

TIFF {or JPEG): Bitmapped (pure black & white pixels) line drawings, keep to a minimum of 1000 dpi.
TIFF {or JPEG): Combinations bitmapped line/half-tone (color or grayscale), keep to a minimum of
500 dpi.

Please do not:

# Supply files that are optimized for screen use (e.g., GIF, BMP, PICT, WPG); these typically have a
low number of pixels and limited set of colors;

# Supply files that are too low in resolution;

* Submit graphics that are disproportionately large for the content.

Color artwork

Please make sure that artwork files are in an acceptable format (TIFF (or JPEG), EPS (or PDF), or
MS Office files) and with the correct resolution. If, together with your accepted artide, you submit
usable color figures then Elsevier will ensure, at no additional charge, that these figures will appear
in color online (e.g., SdenceDirect and other sites) regardless of whether or not these illustrations
are reproduced in color in the printed version. For color reproduction in print, you will receive
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information regarding the costs from Elsevier after receipt of your accepted artide. Please
indicate your preference for color: in print or online only. Further information on the preparation of
electronic artwork.

Figure caplions

Ensure that each illustration has a caption. Supply captions separately, not attached to the figure. A
caption should comprise a brief tile (not on the figure itself) and a description of the illustration. Keep
text in the illustrations themselves to a minimum but explain all symbols and abbreviations used.

Please submit tables as editable text and not as images. Tables can be placed either next to the
relevant text in the article, or on separate page(s) at the end. Mumber tables consecutively in
accordance with their appearance in the text and place any table notes below the table body. Be
sparing in the use of tables and ensure that the data presented in them do not duplicate results
described elsewhera in the article. Please avoid using vertical rules and shading in table cells.

Citation in text

Please ensure that every reference cited in the text is also present in the reference list (and vice
versa). Any references cited in the abstract must be given in full. Unpublished results and personal
communications are not recommended in the reference list, but may be menticned in the text. If these
references are included in the reference list they should follow the standard reference style of the
joumnal and should indude a substitution of the publication date with either "Unpublished results’ or
'Personal communication'. Citation of a reference as 'in press' implies that the item has been accepted
for publication.

Web references

As a minimum, the full URL should be given and the date when the reference was last accessed. Any
further information, if known (D01, author names, dates, reference to a source publication, etc.),
should also be given. Web references can be listed separately (e.g., after the reference list) under a
different heading if desired, or can be included in the reference list.

Data referances

This journal encourages you to cite underlying or relevant datasets in your manuscript by citing them
in your text and including a data reference in your Reference List. Data references should include the
following elements: author name(s), dataset title, data repository, version (where available), year,
and global persistent identifier. Add [dataset] immediately before the reference so we can properly
identify it as a data reference. The [dataset] identifier will not appear in your published article.

References in a special issue
Please ensure that the words "this issue' are added to any references in the list (and any citations in
the text) to other articles in the same Special Issue.

Reference management software

Mast Elsevier journals have their reference template available in many of the most popular reference
management software products. These include all products that support Citation Style Language
styles, such as Mendeley and Zotero, as well as EndNote. Using the word processor plug-ins from
these products, authors only need to select the appropriate journal template when preparing their
article, after which citations and bibliographies will be automatically formatted in the journal's style.
If no template is yet available for this journal, please follow the format of the sample references
and citations as shown in this Guide. If you use reference management software, please ensure that
you remove all field codes before submitting the electronic manuscript. More information on how to
remave field codes.

Users of Mendeley Desktop can easily install the reference style for this journal by dicking the following
limke:

http://open.mendeley.com/use-dtation-style/food-quality-and-preference

When preparing your manuscript, you will then be able to select this style using the Mendeley plug-
ins for Microsoft Word or LibreOffice.

Reference styla

Text: Citations in the text should follow the referencing style used by the American Psychological
Association. You are referred to the Publication Manual of the American Psychological Association,
Sixth Edition, ISBN 978-1-4338-0561-3, copies of which may be ordered online or APA Order Dept.,
P.0.B. 2710, Hyattsville, MD» 20784, USA or APA, 3 Henrietta Street, London, WC3E BLU, UK.
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List: references should be arranged first alphabetically and then further sorted chronologically if
necessary. More than one reference from the same author(s) in the same year must be identified by
the letters "a', 'b', 'c’, etc., placed after the year of publication.

Examples:

Reference to a journal publication:

Van der Geer, 1., Hanraads, 1. A. 1., & Lupton, R. A. (2010). The art of writing a sdentific article.
Journal of Scientific Communications, 163, 51-59. https://doi.org/10.1016/§.5c.2010.00372.
Reference to a joumal publication with an article number:

Van der Geer, 1., Hanraads, 1. A. 1., & Lupton, R. A. (2018). The art of writing a sdentific article.
Heliyon, 19, 200205, https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2018,200205.

Reference to a book:

Strunk, W., Ir., & White, E. B. (2000). The elaments of style. (4th ed.). New York: Longman, (Chapter
4).

Reference to a chapter in an edited book:

Mettam, G. R., & Adams, L. B. (2009). How to prepare an electronic version of your article. In B. 5.
Jones, & R. Z. Smith (Eds.), Introduction to the electronic age (pp. 281-304). New York: E-Publishing
Inc.

Reference to a website:

Cancer Research UK. Cancer statistics reports for the UK. (2002). http://www.cancerresearchuk.org/
aboutcancer/statistics/cancerstatsreport/ Accessed 13 March 2003.

Reference to a dataset:

[dataset] Oguro, M., Imahiro, 5., Saito, S., Nakashizuka, T. (2015). Mortality data for Japanese
oak wilt disease and surrounding forest compositions. Mendeley Data, v1. https://doi.org/10.17632/
*wj98nb3or 1.

Reference to a conference paper or poster presentation:

Engle, E.K., Cash, T.F, & Jarry, J.L. {2009, November). The Body Image Behaviours Inwventory-3:
Development and validation of the Body Image Compulsive Actions and Body Image Avoidance Scales.
Poster session presentation at the meeting of the Association for Behavioural and Cognitive Therapies,
Mew York, NY.

Elsevier accepts video material and animation sequences to support and enhance your sdentific
research. Authors who have video or animation files that they wish to submit with their article are
strongly encouraged to include links to these within the body of the artide. This can be done in the
same way as a figure or table by referring to the video or animation content and noting in the body
text where it should be placed. All submitted files should be propery labeled so that they directly
relate to the video file's content. . In order to ensure that your video or animation material is directly
usable, please provide the file in one of our recommended file formats with a preferred maximum
size of 150 MB per file, 1 GB in total. Video and animation files supplied will be published online in
the electronic wersion of your article in Elsevier Web products, including ScienceDirect. Please supply
'stills” with your files: you can choose any frame from the video or animation or make a separate
image. Thesa will be used instead of standard icons and will personalize the link to your video data. For
maore detailed instructions please visit our video instruction pages. Note: since video and animation
cannot be embedded in the print version of the joumnal, please provide text for both the electronic
and the print wversion for the portions of the article that refer to this content.

Incdude interactive data visualizations in your publication and let your readers interact and engage
more dosely with your research. Follow the instructions here to find out about available data
visualization options and how to indude them with your artide.

Supplementary material such as applications, images and sound dips, can be published with your
article to enhance it. Submitted supplementary items are published exactly as they are received {Excel
or PowerPoint files will appear as such online). Please submit your material together with the article
and supply a concise, descriptive caption for each supplementary file. If you wish to make changes to
supplementary material during any stage of the process, please make sure to provide an updated file.
Do not annotate any corrections on a previous version. Please switch off the Track Changes' option
in Microsoft Office files as these will appear in the published wersion.
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Food Quality and Preference offers authors the opportunity to provide data such as in-house scripts or
program codes used to perform statistical calculations or simulation when they initially submit their
manuscript. These files may be used to fadlitate the review process, as a reviewer may wish to test
a code used in the manuscript to see if it works. In order to ensure that your submitted material is
directly usable, please ensure that data is provided in one of our recommended file formats. Authors
should submit the material in electronic format via EES (at the Attach Files stage) together with the
article and supply a concise and descriptive caption for each file. For more detailed instructions please
visit our artwork instruction pages at http://www.elsevier.com/artworkinstructions.

This joumnal encourages and enables you to share data that supports your research publication
where appropriate, and enables you to interlink the data with your published articles. Research data
refers to the results of obsaervations or experimentation that validate research findings. To facilitate
reproducibility and data reuse, this journal also encourages you to share your software, code, models,
algorithms, protocols, methods and other useful materials related to the project.

Below are a number of ways in which you can assodate data with your artice or make a statement
about the awvailability of your data when submitting your manuscript. If you are sharing data in one of
these ways, you are encouraged to cte the data in your manuscript and reference list. Please refer to
the "References” section for more information about data dtation. For more information on depositing,
sharing and using research data and other relevant research materials, visit the research data page.

Data linking

If you have made your research data available in a data repository, you can link your article directly to
the dataset. Elsevier collaborates with a number of repositories to link articles on ScienceDirect with
relevant repositories, giving readers access to underlying data that gives them a better understanding
of the research described.

There are different ways to link your datasets to your article. When available, you can directly link
your dataset to your article by providing the relevant information in the submission system. For more
information, visit the database linking page.

For supported data repositories a repository banner will automatically appear next to your published
article on ScienceDirect.

In addition, you can link to relevant data or entities through identifiers within the text of your
manuscript, using the following format: Database: xxxx (e.g., TAIR: AT1G01020; CCD{C: 734053;
PDB: 1XFN).

Mandaley Data

This journal supports Mendeley Data, enabling you to deposit any research data (induding raw and
processed data, video, code, software, algorithms, protocols, and methods) associated with your
manuscript in a free-to-use, open access repository. During the submission process, after uploading
your manuscript, you will have the opportunity to upload your relevant datasets directly to Mandaley
Data. The datasets will be listed and directly accessible to readers next to your published article online.

For more information, visit the Mendeley Data for journals page.

Data in Brief

You have the option of converting any or all parts of your supplementary or additional raw data into
one or multiple data articles, a new kind of artide that houses and describes your data. Data articles
ensure that your data is actively reviewed, curated, formatted, indexed, given a DOI and publicly
available to all upon publication. You are encouraged to submit your article for Data in Brief as an
additional item directly alongside the revised version of your manuscript. If your research article is
accepted, your data article will automatically be transferred owver to Data in Brief where it will be
editorially reviewed and published in the open access data journal, Data in Brief. Please note an open
access fee of 500 USD is payable for publication in Data in Brief. Full details can be found on the Data
in Brief website. Please use this template to write your Data in Brief.
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Data statement

To foster transparency, we encourage you to state the availability of your data in your submission.
This may be a requirement of your funding body or institution. If your data is unavailable to access
or unsuitable to post, you will have the opportunity to indicate why during the submission process,
for example by stating that the research data is confidential. The statement will appear with your
published article on ScienceDirect. For more information, visit the Data Statement page.

AFTER ACCEPTANCE

Corresponding authors will receive an e-mail with a link to our online proofing system, allowing
annotation and correction of proofs online. The environment is similar to M5 Word: in addition to
editing text, you can also comment on figures/tables and answer questions from the Copy Editor
Web-based proofing provides a faster and less ermmor-prone process by allowing you to directly type
your corrections, eliminating the potential intreduction of errors.

If preferred, you can still choose to annotate and upload your edits on the PDF version. All instructions
for proofing will be given in the e-mail we send to authors, including alternative methods to the online
version and PDF.

We will do everything possible to get your article published quickly and accurately. Please use this
proof only for checking the typesetting, editing, completeness and correctness of the text, tables and
figures. Significant changes to the article as accepted for publication will only be considered at this
stage with permission from the Editor. It is important to ensure that all corrections are sent back
to us in one communication. Please check carefully before replying, as inclusion of any subsequent
corrections cannot be guaranteed. Proofreading is solely your responsibility.

The corresponding author will, at no cost, receive a customized Share Link providing 50 days free
access to the final published version of the article on ScienceDirect. The Share Link can be used for
sharing the article via any communication channel, including email and social media. For an extra
charge, paper offprints can be ordered via the offprint order form which is sent once the article is
accepted for publication. Both corresponding and co-authors may order offprints at any time via
Elsevier's Webshop. Corresponding authors who have published their article gold open access do
not receive a Share Link as their final published version of the article is available open access on
ScienceDirect and can be shared through the article DOI link.

AUTHOR INQUIRIES

Visit the Elsevier Support Center to find the answers you need. Here you will find everything from
Frequently Asked Questions to ways to get in touch.
You can also check the status of your submitted artide or find out when your accepted article will

be published.

& Copyright 2018 Elsevier | https:/fwww.elsevier.com
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APENDICE 3: Lista das marcas analisadas para elaborac&o dos Capitulos | e ||

A A D P W W W WWWWWWWPNDNNDNDNNDNMNNNNNNPRPRPRPRPRREPRPRPERPRERERPRRERRPRPR
CRNFSOXNINAERONPOORINDTRONPLOOXONDOAWNEDO

Lo NOULRAWDNPRE

Agra

Agra Grill

Angus Zaffari
Anselmi

Astra Carnes Finas
Astra Grill

Astra Precoce
Bassi Gourmet
Bassi Wagyu

BBB Secrets

. Beef Passion

Bertin Apeti

Bertin Grill

Best Beef

Best Beef Angus
Best beef Black label
Best Beef Brangus
Best Beef Hereford
Best Beef Novilho
Best Beef -RS

. Best Beef Terneiro
. Betterbeef Grill
. Betterbeef Maturada

Bosmara Beef

Burg Natural

Casa da carne Churrasco

Casa da carne Gourmet

Casa da Carne Ragas Britanicas
Celeiro Especial

Celeiro Garantia de Origem

. Celeiro Gourmet
. Celeiro Vip

Confraria Novilho Jovem
Coopavel

. Coopavel Novilho Jovem

Cooperalianga Angus Premium
Cooperalinga Novilho Precoce
Cotripal Angus Supreme

Di filetto

. Di prima Novilho Jovem

. Di Prima Novilho Precoce
. Dom

. Dom reserva premium



44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.

El Golli Cortes tradicionais
El golli El brasa

El Golli Frescal

El Golli NJ

Estrela dia a dia
Estrela Nobre
Estrela Novilha Jovem
Estrela Premium
Frialto

Frialto Grill
Fribarreiras

Friboi

Friboi Angus

Friboi do Chef
Friboi Maturatta
Friboi Reserva
Frical Premium
Frical Premium Grill
Frical Prime Beef
Frigol

Frigol Beef Angus
Frigol Chef

Frigon

Frigon churrasco
Frigon Tradicional
Frinense Grill
Frinense tradicional
Fripai Churrasco
Fripai Tradicional
Fripan

Frisa Grill

Frisa Novilha Grill
Frisa Premium
Frivasa Grill

Gran filé

Gran filé grill

Gran filé speciale
Gran filé tradicional
Intermezzo

JJZ Alimento

JZ Grill

Korin

Korin MT

Mafrial

Mafrical
Mafrinorte
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90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.
100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.

Mafrinorte Grill
Mafrinorte Maturados
Mafrinorte Tangus Beef
Mafripar Grill Maturada
Mafripar Maturada
Mafripar Premium Beef
Marfrig

Marfrig Alianga del Pastizal
Marfrig Angus

Marfrig Nelore

Marfrig Ragas Britanicas
Maria Macia

Master Grill

Masterboi

Maxxy

Minerva

Minerva Dia a dia
Minerva Maturada
Minerva Prime Gold
Minerva Prime Red
Mondelli Nobre
Mondelli Novilho Precoce
Mondelli Tradicionais
Montana

Novilho Campeiro Jovem
Novilho Jovem Zaffari
Novilho Sele¢do

Oba cortes nobres

Oba selecao
Olhosd'agua
Olhosd'agua Grill
Perdigao Na Brasa
Plena Angus

Plena Chef Grill

Plena Do Chef

Plena Prime

Plena Toda a Hora
Qualiade Alimentos
Rebanho Xingu

Sabor da Campanha
Santa Gula

Sao Jodo Angus

Sao Joao Grill

Sao Jodo Hereford

Sao Jodo Nobre
Sobreira
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136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
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Sul Beef

Sul Beef Churrasco

Sul Beef Novilhos Gourmet
Swfit

Swift Black

Swift Organico

Top Quality

Tropeira

Tropeira Grill

Tropeira Prime

Tudbom

Ventura Prime Beef

Vila Beef Especial

VPJ Angus

VPJ Angus Premium Grill
VPJ Angus Prime

Wessel

Xinguara

Zaffari Hereford
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4. VITA

Cristiane Soares Simon Marques, filha de José Ernandes Freitas
Simon e Lourdes Bernardete Soares Simon, nasceu em 20 de abril de 1979 em
Caxias do Sul. Residiu em Bagé durante sua infancia e adolescéncia, onde
cursou ensino fundamental na Escola Municipal Santos Dumont. Concluiu
ensino meédio na Escola Estadual Edison Heraclito Cerezer no ano de 1997.
Em margo de 1998 iniciou o curso de Medicina Veterinaria na Universidade da
Regido da Campanha (URCAMP), onde concluiu o curso com estagio
extracurricular ndo remunerado no setor de qualidade de carnes e embutidos
da Sadia/SP no ano de 2002. Apos a graduacao trabalhou como Coordenadora
da garantia da qualidade em diversas industrias exportadoras de carne bovina
do Brasil. Em 2013 obteve o titulo de Mestre em Ciéncia Animal pela
Universidade Federal do Para (UFPA), como bolsista CAPES, sob a orientacéo
do professor Dr. Ricardo Pedroso Oaigen, com a dissertacdo “Perfil dos
consumidores da carne de bufalo, em Belém, Para, Brasil”. Em abril de 2015
iniciou o Doutorado em Zootecnia no Programa de Pés-Graduagdo na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, como bolsista CNPq, sob
orientacdo do Prof. Dr. Julio Otavio Jardim Barcellos, submetendo sua tese a
exame em novembro de 2018.



