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RESUMO

O trabalho a seguir contempla um estudo sobre o comportamento do consumidor
frente a produtos brasileiro. Ja algum tempo nota-se que o consumo no Brasil vem
sendo alterado. Nos ultimos anos a ascensao das classes C e D modificou a
maneira de se pensar o marketing no Brasil. Dessa forma, setores de marketing de
diversas empresas ao redor do pais procuram se atualizar e monitorar o
comportamento de compra do consumidor para o desenvolvimento de produtos e
atributos que estimulem a compra. Dessa maneira, este trabalho assumiu a
responsabilidade de tentar descobrir quais as motivacdes de compra de produtos
brasileiros pelos brasileiros. Foram analisados atributos de compra como a
brasilidade e o pais de origem, como se chegaram a esse atributos, como eles
influenciam o consumidor, dentre outros. Foram entrevistado, para isso 5 membros
de uma mesma familia de Fortaleza-CE para analise e interpretacdo de suas
respostas. A conclusdo foi que elementos naturais como a fauna e flora sao
observadas pelos entrevistados como simbolos da cultura nacional bem como a
percepgao do brasileiro para consigo é de que considera-se um povo muito alegre e
receptivo. Alguns setores de alto valor agregado como tecnologia e automotiva sao

sentidas e na opinido dos entrevistados fazem falta no contexto brasileiro.

Palavra-chave: Marketing. Atributos. Brasileiro. Brasilidade. Comportamento

Humano. Marcas.



ABSTRACT

The following work includes a study on consumer behavior towards Brazilian
products. It has been noted for some time that consumption in Brazil has been
changing. In recent years, the rise of classes C and D has changed the way of
thinking about marketing in Brazil. In this way, marketing sectors of several
companies around the country seek to update themselves and monitor consumer
buying behavior in order to develop products and attributes that encourage purchase.
In this way, this work took on the responsibility of trying to find out what are the
motivations for buying Brazilian products by Brazilians. Purchasing attributes such as
Brazilianness and country of origin were analyzed, how these attributes were arrived
at, how they influence consumers, among others. Five members of the same family
from Fortaleza-CE were interviewed for analysis and interpretation of their
responses. The conclusion was that natural elements such as fauna and flora are
seen by the interviewees as symbols of national culture, as well as the perception of
Brazilians towards themselves that they are considered to be a very happy and
receptive people. Some sectors with high added value, such as technology and
automotive, are felt and, in the opinion of the interviewees, are lacking in the

Brazilian context.

Keywords: Marketing. Attributes. Brazilian. Brasilidade. Human Behavior. Brands.
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1 INTRODUCAO

O marketing pode ser entendido como uma ferramenta de promogao e
identificacdo de bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, informacdes e
ideias entre os agentes da sociedade, além de desempenhar um papel fundamental
dentro do ambiente corporativo. E através do setor de marketing que as empresas
apresentam ao mercado seus produtos ou servigos para os consumidores. Logo, a
ferramenta pode ser considerada uma das operagdes chave de qualquer companhia,
pois tem como fungao principal divulgar as suas ofertas para o maior numero de
expectadores possivel (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentro do marketing, existem diversos conceitos que séo trabalhados para o
desenvolvimento do setor e para o planejamento da empresa como um todo. Areas
como a prospeccgao de clientes e inteligéncia de mercado focam as necessidades
dos clientes, buscando a criagdo de produtos ou servigcos que gerem valor ao
consumidor final. Dessa forma, o marketing se encarrega da criacao e
desenvolvimento de novos produtos através da implementagcdao de beneficios em
sua linha de produtos ou servigos destinados a sociedade (COBRA, 2009).

Assim, o monitoramento do consumidor e das tendéncias de consumo é
fundamental, pois é ele quem efetiva a compra. Por isso, € importante compreender
o seu comportamento relacionado a aquisi¢ao de produtos e servicos.

Em vista disso, os atributos de compra reformularam o mercado, a medida
que eles definiam com mais propriedade o publico-alvo, e consequentemente
delimitavam segmentos de mercado dos quais se identificam com diferentes
categorias de consumidores. Gummesson (2005) apud Nascimento et al. (2017)
desloca o eixo empresarial para o foco da compreensado das necessidades e dos
desejos do consumidor, possibilitando as empresas serem mais bem-sucedidas,
identificando como que um cliente potencial se comporta e que atributos do produto
da empresa ele leva em consideragao para a tomada de decisao de compra.

Os atributos de compra podem ser considerados elementos tangiveis ou
intangiveis de um determinado produto, e tém como objetivo despertar no cliente o
desejo de usufrui-lo. As caracteristicas intrinsecas se referem a tangibilidade do

produtos, o que esta presente em seu aspecto fisico, tais como a matéria-prima que
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o compde, seu acabamento, design ou fungdo. Por outro lado, as caracteristicas
extrinsecas sao aquelas que compde a intangibilidade do produto, atributos que nao
se apresentam de forma fisica, mas que influenciam o valor do bem perante o
consumidor, como exclusividade, pregco, embalagem e disponibilidade (URDAN;
NAGAO, 2004). Vale destacar que os atributos extrinsecos possuem uma maior
variabilidade de valor entre os consumidores, visto que o valor do bem nao se
manifesta da mesma forma entre eles.

Seguindo essa linha, caracteristicas como o pais de origem do produto
podem ser consideradas um diferencial na hora da compra. Por isso, o cerne desta
monografia se dara na percepcado dos consumidores brasileiros perante produtos
nacionais.

O efeito pais de origem é uma variavel estudada por Schooler (1965) para
identificar a avaliacdo dos entrevistados entre produtos que evidenciavam a sua
proveniéncia como unico atributo extrinseco perante o olhar dos entrevistados. A
pesquisa comprovou que a reputagdo dos paises de fato exerce influéncia no
julgamento e isso se comprova no momento da decisdo de compra (GIRALDI;
CARVALHO, 2006).

O Brasil possui uma variedade de produtos espalhados por todo seu territério
nacional. Apesar de o pais passar, a décadas, por um processo de
desindustrializagdo, algumas marcas e produtos possuem uma boa reputagdo
perante a sociedade brasileira e se consolidaram entre diversos publicos, inclusive
no exterior. De fato, o apelo pelos produtos brasileiros ndo é um fato recente.
A brasilidade foi um termo cunhado que conceitua o apelo dos produtos brasileiros,
especialmente a nivel internacional. O termo pode ser entendido como uma
abordagem antropoldgica da imagem do Brasil e que se utiliza de caracteristicas
conceituadas e estimadas da nagao para construgdo da imagem do pais. Observa-
se, entretanto, que apesar da grande quantidade de produtos nacionais, existe uma
timida utilizacdo da imagem nacional, ou da marca Brasil em produtos nacionais,
nao apenas de atributos fisicos, como também atributos com valor agregado
potencial.

Cabe, entdo, mencionar exemplos de marcas contemporaneas de produtos

que se utilizam da marca Brasil para promocdo e exibicdo de seus produtos. E
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comum ver em calgados da Empresa Havaianas, empresa pertencente a Alpargatas
S.A., a presenga da bandeira brasileira em local de destaque para ressaltar a
imagem do pais dentro do proprio pais, um atributo intrinseco que diferencia este
produto.

A partir das pesquisas que foram observadas para compor este trabalho,
percebeu-se que existe uma falta latente de monitoramento de produtos brasileiros e
como a sociedade brasileira se relaciona com eles. Muitos 6rgados de relevancia
nacional, como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), n&do possuem
informacdes que trabalhem com a coleta de dados deste segmento. Dessa forma, a
relevancia do estudo comprova-se para as empresas do mercado brasileiro que
investem na producao de produtos locais, para que, a partir dos resultados, tenham
conhecimento da percepgao do consumidor brasileiro sobre produtos nacionais.
Consequentemente, as empresas saberao se investir no posicionamento da marca
ligada a producdo local faz diferenga no processo de decisdo de compra do
consumidor brasileiro ou incrementando atributos de carater nacional em suas
futuras linhas de produtos.

Com isso, este estudo propdem-se a responder a seguinte questdo de
pesquisa: como 0s consumidores brasileiros se comportam com relacdo aos
atributos de produtos brasileiros?

Com a percepg¢ao da importancia do marketing, da relagdo das empresas com
seus consumidores, e a identificacdo da relagdo dos brasileiros com produtos
nacionais, o presente estudo tem como objetivo geral “Investigar o comportamento
dos consumidores brasileiros com relacédo aos atributos de produtos brasileiros.”

Como objetivos especificos, o presente estudo determina:

* Identificar as motivagdes principais dos brasileiros para a aquisicao de
produtos brasileiros;

* Determinar os atributos de produtos brasileiros identificados pelos
consumidores;

* Listar marcas brasileiras que investem na identidade nacional na
perspectiva do consumidor.

Com esta finalidade, o trabalho sera estruturado da seguinte forma: no

primeiro momento sera apresentada uma introducdo que procura criar um contexto
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para a apresentagdo desta monografia. Levando o leitor a melhorar a sua
compreensao da pesquisa, em seguida serdo apresentados os objetivos, tanto o
geral quantos os especificos, a relevancia do mesmo sera apresentada pela
justificativa, a problematizagdo — o que a pesquisa busca solucionar — dentre outros
tematicas relevantes para o prosseguimento deste trabalho. Em seguida, sera
discorrido o referencial tedrico, com finalidade de dar sustentacdo ao estudo,
discorrendo sobre os tépicos principais que serdo abordados no trabalho e, dessa
maneira, situar o leitor por dentro do assunto, motivando o seu anseio de continuar
avangando na leitura do mesmo.

Por fim sera visto a metodologia cientifica, que consiste em utilizar o
conhecimento cientifico para projetar o desenvolvimento da pesquisa, obtendo

dados e analisando resultados para validar o trabalho no ambiente académico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico € caracterizado por fundamentar o assunto escolhido
pelo autor para servir como base cientifica para dar consisténcia ao seu estudo.
Permite verificar o estado do problema a ser pesquisado, sob o aspecto tedrico e de
outros estudos e pesquisas ja realizados (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Dessa forma, o referencial ira apresentar os principais estudos e conceitos
relacionados ao Marketing, produto, atributos de compra, produtos brasileiros,

marca, dando enfoque em produtos brasileiros € no consumismo brasileiro.

2.1 Introducao ao marketing

Para iniciar a discussao tedrica deste trabalho, sera dissertada, nesta secéo,
a contextualizagdo do marketing, desde seus primordios, explicando seu surgimento
e como se deu seu desenvolvimento e os acontecimentos relevantes que o
moldaram até entéo.

O processo de producédo e comercializagao de produtos apresenta diferentes
etapas até ser destinado ao consumidor final. A cadeia de processos de manufatura
e desenvolvimento de qualquer bem denota que centenas de profissionais,
maquinarios e investimentos se envolvam direta ou indiretamente com o intuito de
possibilitar que as lojas ou centros de distribuicdo recebam a encomenda para ser
repassada para a comercializacdo em diversos pontos de venda.

Para concretizar esse ciclo, as organizagbes trabalham para fazer com que
suas mercadorias cheguem até o cliente da melhor maneira possivel, buscando
sempre diminuir as despesas e incrementar seus produtos através de uma rotina de
planejamento, organizagdo e controles rigidos que influenciam diretamente na
qualidade do trabalho que se dispdem a fazer.

Dessa maneira, para fazer com que o publico identifique o produto nas
prateleiras, o marketing se torna uma ferramenta fundamental para diversas
organizacgdes alcangarem os resultados desejados. Kotler (2012) argumenta que a
importancia do marketing atinge as empresas tanto no ambiente interno, visto que

ele sustenta os outros setores que englobam a organizagdo, quanto no ambiente
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externo, pois a geragao de solugdes para as necessidades da sociedade em geral
através do marketing contribuem para “proporcionar um padrado de melhor de vida”.

Observa-se, entretanto, que para o marketing conquistar sua reputagdo como
um setor de fundamental importancia dentro do ambiente corporativo, foi necessario
décadas de estudos e observagdes que serdo vistos mais a frente neste trabalho. A
popularizacédo e o estudo se da pelas transformacdes sociais ocorridas no Estados
Unidos da América (EUA), na transicdo para o século XX, com a chegada de
imigrantes que deslocavam-se de suas localidades rurais para centros urbanos e
passaram a trabalhar nas fabricas de forma assalariada; e pela demanda por bens e
servigos, que gerou impactos na distribuicdo da época.

Antes disso, Santos et al. (2009) contextualizam que o marketing ndo se
manifestava expressamente nas transagcdes comerciais anteriores. De fato o
progresso se manifestava de maneira gradativa, com mudangas mais significativas a
medida que havia o surgimento de novas classes sociais, que através da atividade
comercial conquistaram relevancia no contexto econémico e politico da época, como
a burguesia na Europa nos séculos XV e XVI.

Entretanto, € com o advento da Primeira Revolucao Industrial que o marketing
surge, ainda embrionario, no escopo industrial, com seu papel diretamente ligado a
producao e desenvolvimento de produtos. Durante o século XVIII, o foco da industria
era o lucro através do ganhos em escala, o que desencadeou técnicas de
padronizagcao e aperfeicoamento da linha de producdo para redugdo de custos
(REZ, 2016; ALIN, 2019). O desenvolvimento de produtos € uma atividade-chave
que engloba o escopo do marketing até hoje.

A Revolugao apresenta um papel determinante nos rumos da economia e da
sociedade a nivel global desde seu surgimento na Inglaterra, em meados do século
XVIII. Hobsbawm (2000) explica que a ilha britanica apresentava vantagens sobre
outros paises do Oeste Europeu que, apesar de apresentarem infra-estrutura fabril e
condicbes socioecondmicas semelhantes as dos britdnicos, ndo idealizaram as
correntes de pensamento econdmico propicias para o advento da Revolugdo, que
remontam os anos 1500.

Apenas na transicdo do século XIX para o século XX a influéncia do

consumidor na criacdo, desenvolvimento e venda dos produtos ocorreria. Isso foi
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possivel depois dos debates entre as escolas de pensamento econdmicas
Neoclassicas e a Escola Histérica Alema, como também pela introducdo dos estudos
do comportamento humano, como o Behaviorismo desenvolvido por John B.
Watson.

Como discutido anteriormente, os Estados Unidos se tornam o berco do
marketing contemporaneo, até porque la se da inicio a Segunda Revolugao
Industrial, um acontecimento fundamental para a explanagdo da progressao do
marketing até o papel que desempenha nos dias atuais.

Esse contexto de expansdo foi determinante para a consolidacdo do
marketing, com os industriais americanos procurando explorar outros mercados
através do territério de vastiddo continental.

O marketing contemporaneo trabalha com o conceito de Mix de Marketing,
proposto por E. J. McCarthy, em 1960. Também conhecidos pelos 4 P’s de
McCarthy, o mix de marketing € um sistema de organizagdo de quatro pilares
fundamentais - produto, preco, pracga/distribuicdo e promogao - utilizados por
organizagdes para a construgao de suas estratégias, desde seu planejamento até a
sua execucédo (COBRA, 2009).

A Figura 1 exemplifica o Mix de Marketing proposto por McCarthy:

Figura 1 - O composto de marketing desenvolvido por McCarthy (1960)

Forgas
econdmicas

CLIENTE

Forgcas
tecnolégicas

Fonte: Pride e Ferrel (2016)
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Um ponto de fundamental importancia dentro do marketing é a avaliagao das
necessidades do cliente. A Figura 1 mostra o cliente como objeto de estudo das
grandes empresas que transformam essas necessidades em solugdes,
conquistando novos cliente e usuarios de um produto ou servico, esse esforco
traduz a efetividade do marketing, sobre a qual discorrem Boone e Kurtz (2009, p.
13):

Focando os beneficios resultantes destes produtos e servigos, um
marketing efetivo converte necessidades em vontades. A necessidade
de ter roupa pode ser traduzida em um desejo (ou vontade) de ter
roupa de marca. A necessidade de fazer uma viagem pode tornar-se
o desejo de fazer um cruzeiro no Caribe ou visitar o Outback
australiano.

Para gerar a motivagao desejada no cliente, o marketing precisa agregar valor
a seu produto ou servico. Com esse intuito, grandes empresas investem muitos
recursos em campanhas de publicidade, vinculando suas ofertas a elementos que
tenham a aprovagado e uma boa repercussao do publico-alvo. Por isso, a exploragao
de atributos da imagem de um pais e como seus cidaddos a enxergam serao 0s
temas tratados nas seg¢des a seguir. Nessa perspectiva, o vinculo da marca de um
produto com o Brasil pode ser um atributo, ou seja, um a caracteristica estética
atrativa para o consumidor brasileiro. Por isso, a seguir, sera discutido o conceito de

marca e seus atributos.

2.1.1 Marcas e atributos

Para alcangar qualquer objetivo e superar a concorréncia, as empresas
precisam apresentar uma reputacdo admiravel perante os olhos do seu publico-alvo.
Com esse intuito, a imagem da empresa € diariamente construida no imaginario da
sociedade para que se consolide como uma organizagao relevante no seu ambiente
externo.

Para diferentes tipos de necessidades dos clientes as empresas podem ter
uma empresa concorrente do mesmo setor ou entdo concorrer com centenas de

outras empresas de diferentes setores. Nesse contexto, € imprescindivel que as
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empresas possuam qualidades que possam agregar valor a si e se diferenciarem
dos demais. Portanto, serdo discutidos aqui os conceitos de marca, produto e
atributos que surgem para incorporar o trabalho e dar sustentacdo ao ambiente de
estudo.

A marca € um elemento de forte persuasdo frente aos clientes. Em muitos
dos casos, a marca € o primeiro ponto de identificacdo do espectador com o
produto, seja através de uma logomarca, localizada em um lugar privilegiado em um
produto, ou através de um estilo de propaganda, ou processo interno da empresa,
por exemplo.

Seu conceito pode ser visto por Martins (2006, p. 6), que afirma:

Podemos dizer que é a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que
criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que
promete e entrega solugbes desejadas pelas pessoas.

A importancia da marca nos dias de hoje requer a citagdo da antropologia do
consumo, este conceito sera aprofundado mais a frente no que concerne ao tépico
sobre produtos. Em resumo, esta vertente do estudo do comportamento do
consumidor afirma que "a esfera social constituida com base na esfera do consumo,
onde mapas e significados culturais sdo constituidos e os objetivos individuais sao
evidenciados." (OLIVEIRA, 2010, p. 23).

Sobre isso, eis a analise de Moura e Araujo (2014, p. 9), ao discorrerem que

ao consumir uma marca, ha uma série de fatores subjetivos
embutidos, incluindo como o meio (sociedade) vai enxergar o
consumidor pelo que 0 mesmo consome. Isso gera questionamentos
acerca da imagem e da identidade de uma marca, visto que estamos
inseridos em um contexto econdmico e social que obriga ao individuo
estar contido em um grupo.

A consolidagdo de uma marca solida requer anos de construcdo e estudo
para que sua imagem esteja em congruéncia com o que os clientes esperam dela.
As marcas devem despertar uma sensacao de identidade e pertencimento entre
seus consumidores, explorando aspectos como expressdo social e auto-estima.

Para isso, o posicionamento de marca se apresenta como a capacidade das marcas
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de manterem seus cliente satisfeitos e criarem um relacionamento longo (PESSOA,;
SOUZA, 2010).

A figura 2 resume a composi¢ao dos elementos intangiveis dentro do produto.

Figura 2 - Elementos do Produto e da Marca

MARCAS (Elementos intangiveis)

Relacionamento marca-cliente

Simbolos

Personalidade da Produtos

Marca Escopo

Qualidade Associagoes
Atributos Organizacionais

Uso

Imagens do Usudrio Pais de Origem

Fonte: Pessoa e Souza (2010) adaptado de Beneficios Auto-Expressivos

Aaker (1996)

Segmentando o trabalho, a marca-pais surge como um dos tépicos centrais
desta monografia. A definicho da marca-pais esta atrelada a imagem que o
consumidor tem de um pais influenciado sobre seu conhecimento prévio de uma
nacao ou construido com base na opiniao de terceiros. De acordo com a literatura,
diversos aspectos podem ser levados em conta no momento em que o consumidor
analisa o produto, tais como: geografia, cultura, arte, ou histéria, cabendo a
interpretacao pessoal do consumidor decidir se um produto vinculado a determinado
pais pesara na decisdo de compra (KANAZAWA; OLIVEIRA; GIRALDI, 2019).

Segundo Verlegh e Steenkamp (1999) apud Giraldi e Crescitelli (2009),

afirma-se que

além de ser uma pista cognitiva da qualidade de um produto, a
imagem de um pais também se refere as emocgobes, identidade,
orgulho e memodrias autobiograficas. Essas conotagdes simbdlicas e
emocionais transformam o pais de origem em um atributo de imagem.
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Esses atributos tém se mostrado determinantes das preferéncias dos
consumidores e uma fonte importante de valor da marca (GIRALDI,
CRESCITELLI, 2009, p. 273).

A professora da Universidade de Sdo Paulo Janaina Giraldi desponta no
cenario brasileiro como a principal estudiosa da Marca-Brasil e dos atributos
brasileiros em produtos nacionais. Com mais de um dezena de artigos publicados
sobre o tema seu tema de Mestrado: A Influéncia da Imagem do Brasil na Atitude de
Consumidores Estrangeiros com Relacdo a Produtos Brasileiros: um Estudo com
Estudantes Universitarios Holandeses - a autora investigou a percepgdo de um
publico estrangeiro a respeito de produtos brasileiros selecionados, como carne
bovina, frutas frescas, calgados e méveis (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008).

A partir do levantamento tedrico, foram determinadas 2 hipéteses em sua
analise dos resultados (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008):

1: A imagem que os consumidores estrangeiros tém sobre o Brasil afeta as
suas atitudes com relagao aos produtos brasileiros.

2: O efeito pais de origem para produtos brasileiros em geral € negativo.

Em resumo, seus resultados deixam claro que o pais de origem se faz
presente dentro da avaliacdo dos entrevistados. A pesquisa comprovou que certas
categorias apresentam uma reputagdo mais favoravel do que outras. A autora afirma
que isso pode ser consequéncia da congruéncia de outros atributos do Brasil com a
dimenséo estudada (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008).

Como as frutas frescas sdo o produto mais comprado dentre os
produtos dessa pesquisa, € com o qual os respondentes estdo mais
familiarizados, o impacto exercido pelo afeto que sentem pelo Brasil
foi positivo. Provavelmente, os respondentes gostam do Brasil devido
a certos aspectos de seu clima e recursos naturais, o que favorece a
avaliagdo das frutas frescas brasileiras. Por outro lado, como os
respondentes conhecem e compram pouco os calgados e os méveis
brasileiros, a influéncia do afeto para com o Brasil ndo se manifestou
da mesma forma. (GIRALDI, 2006, p. 314).

Seguindo o tépico, no processo de decisdo de compra € muito comum
que os consumidores se deparem com uma duvida: Que produto levar? Nesse
momento, € a necessidade ou motivagdo que guiam o consumidor a esse

questionamento. Como anteriormente abordado as empresas investem muitos
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recursos para conseguirem criar novos produtos ou passarem a frente da
concorréncia através de uma publicidade inovadora e criativa.

Segundo Kotler (2012, p. 347), os produtos podem ser definidos como:

Muitas pessoas acham que um produto é uma oferta tangivel, mas
ele é tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacgdes e ideias.

Portanto, adiciona-se igualmente a abordagem antropologica do marketing
para a discussao. Oliveira (2010, p. 24) discorre sobre os estudos de Mauss (1923),
que afirma que as relagbes de troca e consumo ganharam um aspecto simbdlico
entre os agentes que dela participavam, ignorando apenas o0 aspecto econémico
envolvido.

Segundo o autor (2010, p. 24), as relagdes de troca exprimem uma troca de
significado que se traduzem em "circulacdo de bens e de riqueza entre as partes
envolvidas nesse fendmeno correspondem [...] também a honra, a prestigio e a
poder, correspondendo, assim, a um processo de troca de significados.” Essa foi
uma das bases que serviram de objeto de estudo do que € conhecido como

antropologia do consumo.

A antropologia do consumo enfatiza que, para a compreensao das
relacdes de consumo na sociedade, é preciso o entendimento do
espacgo de significagdo em que os bens sao utilizados. A realidade é
socialmente construida pelos consumidores, considerando a esfera
social constituida com base na esfera do consumo, onde mapas e
significados culturais s&o constituidos e os objetivos individuais sao
evidenciados. (OLIVEIRA, 2010, p. 23).

O quadro a seguir explica o que sdo os bens de consumo e como 0 consumo
pode ser interpretado. Denota-se que o produtos podem assumi conotacdes mais

significativas do que os objetos fisicos em si.

Quadro 1 - Consumo de Produtos e bens de consumo.

O que € consumo? O que sao bens de consumo?
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Forma de demarcagdo na estrutura da Bens de consumo estariam a servigo do
Veblen (1983) sociedadp, pois, sob este fenémgno, se desenvolvimqnto da estrutura de.difNerentes
representariam as bases de pertencimento as  classes sociais, de suas diferenciagoes, de
classes sociais. seus status e de suas posi¢oes.
Sistema simbolico que articula coisas e seres
humanos e, como tal, uma forma privilegiada Artefatos resultantes das atividades de
Rocha (2000;  de ler o mundo que nos cerca. Por meio dele, producdo humana utilizados como
1985) a cultura expressa principios, estilos de vida, instrumentos para a reproducao, a
ideias, categorias, identidades sociais e representagdo ¢ a manipulagdo de culturas.
projetos coletivos.
Os bens de consumo sdo carregados da
Um fato social, ao considerar as relagcdes de fung@o de comunicag@o, os objetos possuem
Mauss (2003) troca como base sob qual ocorrem as nomes e qualidades do doador,

interagdes sociais. representados nos significados implicitos na
oferta de doag@o de um bem.

Parte visivel das diferencas significativas
que servem ao esquema geral de
classificagdo social.

Local onde a produgdo de bens € revestida de

Sxlslbion (2100 carater simbolico.

Esquemas representacionais e classificatorios
apreendidos como jogo de aspectos fisicos e

Barbosa & simbolicos, onde as sociedades se Forma de classificagdo e de expressio social
Campbell (2006) reproduzem de acordo com a sua logica
cultural especifica, produzindo sentidos e
identidades.

Fonte: Adaptado pelo autor de Veblen (1983), de Mauss (1974), de Sahlins (2006), de Rocha (2000;
1985), e de Barbosa e Campbell (2006).

A construcdo do Quadro 1 evidencia como simples produtos despertam nos
consumidores um apego maior ao que eles estdo comprando.

Com esse raciocinio novos produtos sao planejados para inibirem qualquer
tipo de questionamento para que haja estimulo imediato do comprador ao ver o
produto na prateleira. Os atributos de produtos surgem nesse sentido, para induzir o
consumidor a comprar algo que agregue valor ao produto, reduzindo a importancia

de todo o produto, ou parte dele a um unico elemento.
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Para isso, precisa-se explanar o que sao atributos e como interagem com os
consumidores. Atributos de produto podem ser definidos como elementos que
caracterizam algo ofertado, sendo concretos, abstratos, observaveis ou relevantes
(ESPARTEL, 1999).

Urdan e Nagao classificam os atributos em duas classes, sendo eles

intrinsecos ou extrinsecos:

Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as
caracteristicas funcionais tais como design, cor, resisténcia, sabor e
matéria-prima. Os atributos extrinsecos associam-se ao produto, mas
nao fazem parte da composigéo fisica (e.g. preco, propaganda, marca
e disposigéo no ponto de venda). (URDAN; NAGAO, 2004, p. 2)

Os atributos, portanto, sao considerados definidores no processo de decisao
de compra. Via de regra, os atributos variam de importancia de pessoa para pessoa.
Alguns atributos como prego e marca tendem a ser mais decisivos na hora da
decisao, pois sdo 0s que mais interagem com a segmentagcao de publico - o preco
implica em uma classe social com menor poder aquisitivo, ja a marca pretende
atingir um publico mais segmentado - entretanto, sdo os atributos brasileiros o foco
do estudo, produtos com proveniéncia do Brasil ou que se utilizam de elementos
nacionais para compor seu escopo e gerar vantagem competitiva. Nesse sentido, o
proximo topico vai discorrer a respeito destes atributos de maneira mais

aprofundada.

2.2 Marketing no Brasil

Dessa maneira, o Brasil se faz presente no trabalho em virtude de ser o local
onde o estudo sera aplicado e por ter sua imagem investigada entre os cidadaos
brasileiros. Dito isso, nesta se¢do sera introduzida uma breve descrigdao geral do
Brasil, que sera conectada com a contextualizagdo do marketing no pais.

O Brasil, um pais localizado na América do Sul, com 211 milhdes de
habitantes, segundo dados do IBGE de 2020, foi descoberto e inicialmente
colonizado por Portugal. Através do sistema de colonizagdo de exploragdo, o

territério considerado de proporgdes continentais, cedeu toneladas de metais e
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especiarias para a coroa portuguesa. Em 1808, a chegada da Corte Portuguesa em
solo brasileiro foi o estopim de uma série de mudancgas no pais.

Em 1822, o Brasil emancipa-se de Portugal e torna-se independente, a
Republica, porém, seria declarada apenas em 1889. Até a crise de 1929 o Brasil
possuia uma populagdo cinco vezes menor do que atualmente e uma economia
especialmente dependente da commodity do café, gravemente afetada pela crise.
Entretanto, foi somente depois da Il Guerra Mundial que o marketing eclodiu no pais
(BOULOS, 2011).

Santos et al. (2009) afirmam que antes desse periodo o marketing ja era
praticado no pais. Por volta da virada do século XIX para XX, assim como nos
Estados Unidos, surgem as primeiras lojas de departamentos nas maiores cidades
do Brasil, como em Recife - Lojas Paulista, conhecida posteriormente como Casas
Pernambucanas, em 1906 - e no Rio de Janeiro - Mesbla, em 1912.

O pensamento em marketing no Brasil € uma atividade relativamente recente.
Oliveira (2004) explica que a industrializacdo no pais, advinda das reformas
econdmicas do governo Juscelino Kubitschek, possibilitou que o marketing
emergisse, dando espacgo para outros setores, como a publicidade.

E neste contexto que os primeiros professores de marketing desembarcam no
Brasil, ainda nos anos 1950. A Fundacdo Getulio Vargas, em parceira com a
Universidade de Estadual Michigan, dos Estados Unidos, trouxe alguns primeiros
profissionais de marketing para lecionaram em solo brasileiro (OLIVEIRA, 2004).

As consequéncias desse intercambio foram vistas ainda em 1957. Segundo
Arruda (1987), o mix de marketing de McCarthy (1960) trouxe o enfoque sistémico
para o centro da atividade empresarial no Brasil, que, por sua vez, desencadeou o
surgimento de cursos e classes ligadas ao marketing como a Associagdo dos
Dirigentes de Venda no Brasil (ADVB).

O que viria a seguir no contexto brasileiro seria um periodo de grande

disseminagao do marketing, conforme explana Falcéo (2014, p. 42):

O Brasil conheceu o ‘boom’ a partir de 1974 gerado por trés motivos:
a capacidade ociosa registrada entre (40% e 60%) permitiu aumentos
de produgdo sem a necessidade de investimento; politicas de
financiamento ao consumidor permitiram aumentos nas vendas; a
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politica de arrocho sarau auxiliou as empresa a lidarem com seus
elevados endividamentos.

Com isso, Arruda (1987) afirma que os empresarios brasileiros foram levados
a pensar nas técnicas ja utilizadas nos Estados Unidos a serem praticadas aqui.

Logo, pode-se afirmar que a atividade do marketing no Brasil € nova e ainda
possui varios caminhos a serem percorridos. As redes sociais € a nova era da
comunicagao trabalham a area do marketing diariamente no sentido de promover

suas marcas e captar novos consumidores.

2.2.1 O atributo pais de origem

N&o é novidade que, no meio cientifico, a analise do pais de origem refaz
necessaria para entender o processo de compra de um produto. Em 1965, Robert D.
Schooler foi o primeiro a investigar o atributo pais de origem como um atributo

extrinseco e relevante. Sutter, Polo e Maclennan (2014, p. 78) resumem seu estudo:

Schooler (1965) publicou o primeiro artigo académico no tema
(COO) em que demonstrou empiricamente que consumidores
discriminam produtos que sdo idénticos em todos os aspectos
menos no seu pais de origem, sendo essa informacao
influenciadora na avaliagdo sobre um produto.

Um ponto critico neste trabalho é a avaliagao do brasileiros perante produtos
nacionais, sendo assim, necessita-se explicar sobre a “Brasilidade™ para entender
como estes atributos interferem no processo de compra dos brasileiros por produtos
nacionais ou produtos que se utilizam de atributos nacionais.

Ja mencionada na introdugdo, a brasilidade é um termo utilizado pela
sociedade em geral para designar o apelo dos produtos ou atributos brasileiros. O
Servigo de Apoio as Empresas Privadas Brasileiras (SEBRAE, 2014), explica sobre

o termo:

A brasilidade, mais que um aspecto comercial, configura-se como
algo vivencial. Sdo elementos que evidenciam o jeito de ser do
brasileiro e fazem com que o estrangeiro que passa por aqui, leve
consigo um pouco disso. A cultura que marca a diferenga entre o
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brasileiro e qualquer outra nagdo do mundo é uma vantagem que
pode ser explorada de forma positiva.

Nesse sentido, sera visto a seguir como o atributo brasileiro e a brasilidade

sao trabalhados nos produtos nacionais.

2.2.2 Atributos brasileiros

Como explicado anteriormente, os atributos de compra podem ser
classificados em intrinsecos ou extrinsecos. Sera visto aqui uma série de atributos
que compdem o chamado “produto brasileiro”. Nesta secdo serdo discutidos a
respeito de imagens, simbolos ou cores que sao tradicionalmente vistos em
produtos de origem nacional que investem na imagem do Brasil ou de elementos
ligados ao Brasil no escopo de seus produtos.

Alguns elementos da personalidade do povo brasileiro constituem uma
significativa parte da imagem tanto do pais (Brasil) quanto do povo brasileiro.

Segundo o Boletim de Economia Criativa do Sebrae:

Algumas caracteristicas remetem ao povo brasileiro. A
espontaneidade, a alegria, a irreveréncia e a simpatia podem ser
elencadas como as principais. Muitos chegam ao pais e adquirem os
produtos brasileiros, esperando encontrar essas caracteristicas
impressas (SEBRAE, 2014, p. 1).

O boletim, criado para atender empresarios brasileiros que receberiam o
publico estrangeiro que iria assistir aos jogos da Copa do Mundo de 2014, no Brasil,
torna-se um parametro importante para a composi¢cao deste topico. Sobre os
produtos brasileiros, o boletim argumenta que a "expansividade, dinamismo,
simpatia do povo brasileiro. Transparecer esses aspectos e imprimi-los nos produtos
feitos é o grande diferencial do produto criativo que possui a brasilidade em sua
composicao.” (SEBRAE, 2014, p. 2).

Abaixo, na figura 3 s,eguem elementos da brasilidade encontrados pelo

boletim para descrever o que mais se percebe na cultura:
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Figura 3 - Elementos da Cultura Nacional

= B o

NATUREZA CULTURA MATERIAL CULTURA SOCIAL CULTURA IDEAL
MAIOR RECONHECIMENTO DA A ADAPTAGAO COLETIVA, 0S AS MANIFESTACOES ECONOMICAS, A COMUNICAGAO, A CONS-
FLORESTA AMAZONICA, DO . PRODUTOS E AS TECNICAS UTILI- A DIFERENCIAGAO SOCIAL AS i CIENTIZACAO EM RELAGAO A
PANTANAL MATO-GROSSENSE, ZADAS PARA REALIZA-LOS FORMAS DE AGRUPAMENTO, A NATUREZA, AO HOMEM, AS
RIOS, CACHOEIRAS E PRAIAS, | EDUCAGAO, AS RELAGOES SOCIAIS, FORMAS EXPRESSIVAS, AOS
ONCAS E PASSAROS TROPICAIS A ORGANIZACAO DO TEMPO, 0S VALORES, A REGULACAO E A0S
E ARVORES FRUTIFERAS RITOS, 0 CONTROLE SOCIAL HABITOS.

Fonte: SEBRAE (2014).

De fato, é recorrente que algumas caracteristicas se manifestam mais do que
outras, especialmente se for levado em conta o setor que a empresa se localiza. No
mundo da moda, € comum deparar-se com a exploracdo de elementos como
sexualidade e cores vibrantes, como um espelho da personalidade brasileira. Um
dos principais icones desse movimento foi Carmem Miranda, artista que se

apresentava no exterior como simbolo da mulher brasileira.

No periodo em que fez sucesso, a imagem brasileira divulgada por
Carmen no exterior ndo era uma unanimidade no Brasil. As
personagens interpretadas por ela no cinema caracterizavam-se pela
sensualidade exagerada, malandragem e pouca inteligéncia, e isto
fazia com que alguns brasileiros se sentissem ridicularizados
(MESSIAS, 2009, p. 7).

Vale acrescentar que tanto o futebol quanto a musica refletem bastante a
cultura brasileira. Desde a metade do século XX, a selecado brasileira de futebol,
através de suas conquistas e suas atuagdes se tornou um dos maiores expoentes

da cultura brasileira.

2.3 Comportamento humano e teoria behaviorista

O cliente € quem efetiva a compra, em vista disso, nesta secdo sera
analisado como o olhar cientifico voltado para o comportamento do consumidor
modificou por inteiro o foco do marketing trazendo o cliente como o agente decisivo

na hora da compra e ndo mais o produto. Como outrora ja descrito, a sociedade



28

americana passava por diversas transformacgdes no inicio do século XX. Nota-se que
todas essas mudancgas levaram pesquisadores e cientistas na época a entenderem
os impactos em diversas areas do campo humano, econdémico, social e mais
especificamente comportamental que viria a afetar a maneira como o consumo tem
se manifestado atualmente.

O inicio da relacdo do comportamento humano com marketing se desenvolvia
na relagdo entre Psicologia e a Publicidade. Em 1896, pesquisas pioneiras no
campo comportamental buscavam a correlacdo do papel publicitario sob o olhar do
consumidor , algo que desmistificado com os experimentos de Harlow Gale (JUSTO;
MASSIMI, 2017).

Para Eighmey e Sar (2007), Harlow Gale, professor na Universidade de
Minnesota, ao atuar no campo da Psicologia, entre 1895 até 1905, era um
profissional a frente do seu tempo. Proveniente da Universidade de Leipzig, junto
com outros pesquisadores americanos no fim do século XIX, seus estudos sobre a
Psicologia da Publicidade foram precursores das técnicas e conceitos que

influenciaram outros pensadores da area posteriormente.

Ele desenvolveu conceitos e métodos que pré-dataram a abordagem
depois utilizada por Daniel Starch em seus testes sobre publicidade
em revistas. Ele foi também o primeiro a criar seu proprio modelo de
estimulo a publicidade para melhor isolar a natureza precisa dos
conceitos que desejava testar (EIGHMEY; SAR, 2007, p. 147,
traducao do autor).

As pesquisas do professor Gale foram aplicadas através de questionario
(surveys) elaborados e enviados para profissionais da area de publicidade da época.
Suas conclusdes possuem alta relevancia até os dias de hoje. Foram analisados
diferentes tipos de publicidades e como relacionam-se com o publico que envolvem
fatores como a relevancia do que foi anunciado, padrao de cores, ortografia e niveis
de exposigdo (SCHUMANN; HAUGTVEDT, DAVIDSON, 2008).

A partir dos autores (2008) aufere-se duas contribui¢cdes principais:

1. Foram descobertos conflitos e tentativas de correcdo dos mesmos em
estudos subsequentes.

2. Os géneros podem influenciar alguns de seus efeitos.
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Os estudos citados levaram a conjuntura em questdo, que determinou que
era necessario o desenvolvimento de técnicas mais agressivas de consumo. A
industria percebia que as campanhas de publicidade deveriam ser mais agressivas,
apelativas e captar a atencao do expectador. Assim, as empresas necessitavam
entender quais as motivagcdes de compra da sociedade. O que levava as pessoas a
levarem ou descartarem determinados produtos? Quais suas motivagées? O que
desperta a compra no consumidor? O que ele identifica ou deixa de identificar?

Assim, introduz-se os estudos de Joseph Broadus Watson e a Teoria
behaviorista. Foi apenas com John B. Watson, psicélogo da Universidade John
Hopkins, que a abordagem comportamental na publicidade foi levada mais a sério.
Pode-se entender que os estudos de Watson aprofundaram as ideias de Gale.

A Teoria behaviorista de Watson procura descrever o comportamento humano
de maneira objetiva, descartando o trabalho do consciente humano, onde a
aprendizagem €& a forga que gera estimulos em nossas mentes e,
consequentemente, influencia as nossas acgbes. O consumidor, portanto, era
interpretado como um objeto a ser estimulado, sendo dever das empresas despertar
neles o desejo de consumo (BIATO, 2013).

Apos ser desligado da Universidade onde trabalhava, Watson foi contratado
pela agéncia de publicidade J. Walter Thompson para integrar o setor de publicidade
cientifica, a fim de construir campanhas mais precisas e segmentadas. Watson se
utilizou de trés sentimentos para promover suas campanhas: o medo, a ira e o amor.
Tais sentimentos provocavam reacdes nos consumidores, que se hao comprassem o
produto, teriam de sofrer as consequéncias da falta que ele o fazia (PARRADO
CORREDOR, 2013).

Ainda segundo Parrado Corredor (2013, p. 404), "De acordo com a teoria
behaviorista, os consumidores eram impulsivos, assim as agéncias poderiam
desenvolver um atrativo emocional (estimulo) para desencadear a compra
espontanea (resposta).”

Seu método de uso dos sentimentos de ira, amor e medo levaram a criagao
de muitas campanhas de publicidade de sucesso para empresas gigantes, como
Johnson & Johnson e Pebeco (JUSTO; MASSIMI, 2017).

Os autores acima elencam as contribuicées de J. B. Watson:
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1. O uso do apelo as emogdes para atingir um publico-alvo.

2. O reforgco dos comandos sob a presenga de um “testemunhal”.

3. O inicio de programas de treinamento para estudantes de pds-graduagao
na area de psicologia industrial.

Seguindo o raciocinio, com a comprovagao cientifica de que as campanhas
publicitarias exerciam influéncia sobre a sociedade na época, era necessario entao
entender as motivacées de compra. O principais expoentes dessa nova corrente de
pensamento foram o psicanalista Ernest Dichter, e o psicélogo americano da Cornell
University, Abraham Maslow, que desenvolveu sua teoria na metade do século XX.

Em 1943, Maslow estudava as motivagdes dos seres humanos buscando
identificar quais dessas eram consideradas prioridades para compreender as
atitudes dos individuos. Sua teoria foi construida observando que algumas
necessidades se manifestam de forma mais aguda que outras, de forma que se
estas nao forem satisfeitas, tanto o corpo quanto a mente ficarao limitados a elas,
impedindo o desenvolvimento da prépria personalidade (GUIMARAES, 2001).

Dessa maneira, foi construida a piramide de Maslow. A piramide espelha uma
forma de categorizar as necessidades humanas em ordem de satisfacdo da base
para o topo. As necessidades de deficiéncia sao as fisioldgicas, as de segurancga, de
afeto e as de estima, enquanto que as necessidades de crescimento sdo aquelas
relacionadas ao auto- desenvolvimento e auto-realizagdo dos seres humanos

(GUIMARAES, 2001 apud HUITT, 2008). A Figura 02 ilustra a Piramide de Maslow.

O Quadro 2 aprofunda as necessidades da Piramide de Maslow:

Quadro 2 - Descrigdo detalhada das necessidades da Piramide de Maslow (1943).
Necessidades Descri¢ao das Necessidades

As necessidades de auto-realizacao sao necessidades de crescimento
de Autorrealizacao e revelam uma tendéncia de todo ser humano em realizar de forma
plena o seu potencial.

As necessidades de estima dizem respeito as necessidades ou
de Estima desejos das pessoas de uma auto-avaliagdo estavel, bem como, uma
auto-estima firme.
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Sao as necessidades de amor, afeicdo e participagdo. Segundo
Sociais Maslow, esta se refere a necessidade de afeto das pessoas que
consideramos (namorado, filhos, amigos).

Compreende-se que esta necessidade esteja relacionada ao estado de
de Seguranca conforto que o individuo sente perante aspectos da sua vida pessoal
como emprego, familia, auséncia de perigo, etc.
As necessidades fisiologicas sdo aquelas relacionadas as
Fisiologicas necessidades mais basicas do individuo. Sao necessidades

biologicas como a fome, a sede, o sono.

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Guimaraes (2001).

Figura 4 - Piramide de Maslow (1943)

NECESSIDADES DE AUTORREALIZACAO
NECESSIDADES DE

NECESSIDADES

NECESSIDADES DE

NECESSIDADES

Fonte: Mendes (2020).

Cabe mencionar que as necessidades, muitas vezes, convergem entre si. O
profissional de marketing tem, portanto, que ter a nogdo que um produto pode
penetrar em uma ou mais necessidades. Um exemplo claro seria um vestido que
pode ser utilizado pelos profissionais do mercado como pecga de roupa, envolvendo
a necessidade de seguranca, com a finalidade de simples vestimenta, e transitar
entre a necessidade de estima e auto-expressdo envolvendo a conquista e a

confiangca feminina (BIATO, 2013).
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Para Banov (2018, p. 28), a importancia de Maslow pode ser resumida como:
“Maslow é importante para o profissional de marketing porque antecipa e minimiza a
caminhada em busca da satisfacdo de necessidades ao oferecer produtos para
elas.”

Por fim, menciona-se Ernest Dichter como o autor que consolidou o aspecto
motivacional como algo relevante dentro do ambiente corporativo. Dichter, psicélogo
vienense, emigrou para os Estados Unidos em 1937, onde comegou a trabalhar
como psicanalista. Aprofundando os estudos da aprendizagem de Watson e do
consciente de Freud, ele fundou o Instituto de Pesquisa Motivacional em Nova York,
apos a Segunda Guerra Mundial (SCHUMANN; HAUGTVEDT, DAVIDSON, 2008, p.

20, tradugao do autor).

Para entender melhor a motivagdo humana, Dichter empregou
entrevistas em profundidade e técnicas projetivas para explorar os
estados de consciéncia e subconsciente que orientam o
comportamento do consumidor. Ele sentiu que sua formacdo em
psicanalise Ihe forneceu insights sobre os motivos ocultos por tras do
comportamento de compra.

Dichter elevou o nivel da pesquisa em publicidade e marketing com seus
meétodos de entrevista e técnicas projetivas aplicados ao trabalhos de extrair do
consciente e do subconsciente de seus entrevistados explorando seus habitos e
valores que ajudariam na criagdo, mais tarde, de campanhas para Nescafé e Ivory,
que ratificaram a influéncia das conclusbes de Dichter em seus anuncios
(REFKALEFSKY, 2000). Assim, Ernst Dichter “foi considerado o pai da pesquisa
motivacional” (JUSTO, 2014, p. 90).

E neste contexto que Banov (2018) demonstra quais sdo as motivacdes que
Dichter encontrou em suas pesquisas. A autora faz um levantamento sobre quais
foram as motivacbes de compra encontradas por Dichter em seus trabalhos,

conforme detalhado no Quadro 03.
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Quadro 03 - Motivagbes encontradas por Dichter

Dominio do Ambiente Status Masculinidade
Feminilidade Sexualidade Pureza
Moralidade Mistiscismo Seguranga
Recompensa Pessoal Individualidade Aceitacao Social
Amor Afeigao Conexao com Mundo

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Banov (2018).

Dessa forma, € possivel dizer que o ser humano atribui diferentes
interpretacbes para cada objeto que consome, pois cada produto apresenta

diferentes caracteristicas que os diferem e se diferem para cada comprador.
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3 METODOLOGIA

A metodologia é de fundamental importancia nas monografias, teses,
resenhas e outros trabalhos cientificos. Tem como principal regra tentar manter a
padronizacao da coleta de dados pra transmitir credibilidade dentro do assunto

pesquisado. Assim, serdao apresentados nesta secado os seguintes temas:

3.1 Classificacao de pesquisa

Para o inicio de qualquer pesquisa €& necessario a criagdo de um
planejamento que delimitara a conducdo do trabalho e fornecera maior
embasamento cientifico para a validagcdo do mesmo no meio académico como fonte
de conhecimento e informacgao.

Sendo assim, para introdugdo da metodologia que ira compor esse trabalho,
sera discutido sobre a classificagdes de pesquisa cientifica. Para a classificacdo a
literatura trabalha com trés tipos de classificagao de pesquisas com relagcdo a forma
de abordagem: o enfoque quantitativo e o enfoque qualitativo e o enfoque quali-
quanti, também denominados métodos mistos.

Portanto, utilizaremos Creswell (2013) para esclarecer as definicbes dos
enfoques uma vez apresentados. Segundo o autor a pesquisa quantitativa “é um
meio para testar teorias objetivas, examinando a relagdo entre as
variaveis.” (CRESWELL, 2013, p. 26). As teorias objetivas surgem através da
captacdao de dados numéricos trabalhados de maneira estatistica por meio de
instrumentos de coleta de dados direcionados ao que se quer analisar.

Ja o enfoque qualitativo pode ser definido pelo autor como um processo
exploratorio no qual o autor da pesquisa investiga um problema de maneira indutiva,
com espaco para a analise subjetiva de dados através de sua interpretacédo pessoal.

Sobre o método quali-quanti, o autor afirma que esse método “envolve
suposicoes filosoficas, o uso de abordagens qualitativas e quantitativas e a mistura
das duas abordagens em um estudo.” (CRESWELL, 2013, p. 27).

Dessa forma, a pesquisa tera o enfoque qualitativo, pois pretende

compreender o comportamento do consumidor com relagcdo ao consumo de
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produtos brasileiro. Sob o aspecto qualitativo, a pesquisa ira conduzir entrevistas
juntamente a brasileiros do Estado do Ceara para avaliar o que os leva ao consumo
de produtos brasileiros.

Continuando a classificacdo da pesquisa cabe mencionar a classificagao de
Alyrio (2008) quanto aos seus processos. A literatura identifica trés caminhos para a
construcdo do conhecimento, as pesquisas entdo podem ser classificadas como
explicativas, exploratérias ou descritivas.

Segundo o autor “a pesquisa descritiva se busca essencialmente a
enumeragcdo e a ordenacao de dados, sem o objetivo de comprovar ou refutar
hipoteses exploratérias” (ALIRYO, 2008, p. 58). O foco desta monografia sera a

pesquisa qualitativa como o enfoque descritivo.

3.2 Ambiente e sujeitos

Dando continuagdo ao processo de delimitagdo do estudo faz-se presente
identificar e explicar o ambiente que sera trabalhado e os sujeitos que serédo o foco
desta pesquisa.

Para isso & preciso definir um universo e uma amostra. No contexto de
pesquisa cientifica, de acordo com Gil (2017) um universo pode ser entendido como
uma dimensao viavel para delimitacdo de determinado estudo. O autor ressalta que
normalmente sao utilizados paises, estados ou fronteiras como delimitacdo de um
universo.

Em muitos casos, seja pela expansdo geografica, ou pelo tamanho da
populacdo a aplicacdo de uma pesquisa e analise de todo um universo torna-se
inviavel. Logo, aqui entra o conceito de amostra de um universo. Para o
levantamento qualitativo que esse trabalho se predispde a apresentar o universo da
pesquisa seriam os cidadaos brasileiros e que residem no Brasil.

O ambiente da pesquisa sera constituido pelo pais Brasil, com foco no Estado
do Ceara. No ambiente Ceara, seréo realizadas entrevistas juntamente aos sujeitos
do estudo, que sao constituidos por cinco membros de uma familia de classe média

residente em Fortaleza, Ceara, com idades entre 50 e 55 anos.
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Todos os membros foram residiram no Brasil durante todas as suas vidas e ja
tiveram a possibilidade de consumir ou entdo escolher produtos brasileiros em
detrimento a produtos estrangeiros por livre-escolha, sendo esse o foco desse
trabalho. Com isso, serdo entrevistados trés mulheres e dois homens. Ndo seréo
usados os nomes dos sujeitos, por isso serdo denominados de Cidada C, Cidada D,
Cidadao E, Cidada F e Cidadao J.

3.3 Tipologia de pesquisa

Seguindo a metodologia, sera apresentada aqui a tipologia do estudo. A
tipologia do estudo sera um Estudo Fenomenoldgico. Para Gil (2017) a pesquisa

fenomenoldgica se caracteriza por ser “uma descricdo da experiencia vivida da
consciéncia, mediante o expurgo de suas caracteristicas empiricas e sua
consideracao no plano da realidade essencial” (GIL, 2017, p. 35).

Logo entende-se que a abordagem do estudo fenomenoldgico pretende

extrair dos entrevistados respostas com base na sua visao particular.

3.4 Coleta e analise de dados

Para a conclusdo da metodologia desse trabalho sera apresentado a coleta e
a analise dos dados que serao realizados através de entrevista. A entrevista € uma
das muitas formas de coleta de dados e pode ser vista frequentemente em
monografias e artigos publicados. Dentre as muitas outras formas de coleta de
dados e instrumentos de pesquisa tais como observagcdo ou questionario, por
exemplo a entrevista foi selecionada por ser de entendimento dos atores envolvidos
na composicdo deste trabalho ser o instrumento mais apropriado para o tipo de
estudo.

A entrevista “trata-se de um procedimento relativamente comum nas
investigagcdes sociais, podendo ser realizado face a face ou a distancia (telefone,
chat etc.)” (APOLINARIO, 2016, p. 43). A entrevista € uma abordagem pratica de

questionamentos por uma das partes, seguindo um curso de perguntas previamente
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definidas. Para serem realizadas as entrevistas contam com trés tipos - estruturada,
semi-estruturada e n&o estruturada.

Para a concepg¢ao do trabalho serdo utilizadas “entrevistas semi-estruturadas
— existe um roteiro previamente estabelecido, mas também ha um espaco para a
elucidacdo de elementos que surjam de forma imprevista ou informacdes
espontaneas dadas pelo entrevistado (APOLINARIO, 2016, p. 43)".

Em resumo, serdo utilizada perguntas previamente estabelecidas, mas
abertas para novas possibilidades.

O processo de entrevista sera realizado no espaco de uma semana,
juntamente a 5 membros de uma familia, como dito anteriormente. As perguntas
feitas na entrevista, se encontrardo no Apéndice A. As entrevistas serdo gravadas e
transcritas para posterior analise. Logo apos a coleta, os dados seréao analisados por
meio do método de analise de conteudo.

A literatura afirma que a analise de conteudo € uma técnica comum de
pesquisas qualitativas. Para Camara (2013), a analise de conteudo inicia-se pela
pela primeira etapa, chamada de pré-analise, onde ocorre o planejamento das
atividades relacionadas a analise de conteudo tais como a sele¢ao de documentos,
preparagao de entrevistas, formulacdo de hipéteses, etc. Entdo, existe a exploragao
de material onde é feita a organizagao e catalogagao do material recolhido, por fim o
tratamento dos resultados, nesta ultima etapa, o autor da analise busca com os
dados “torna-los significativos e validos”. (CAMARA, 2013, p. 188). O autor € livre

para interpretar as respostas fazendo inferéncias e construindo seu trabalho.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacao dos sujeitos

As entrevistas foram feitas com cinco participantes, todos eles pertencentes a
mesma familia. O grupo pode ser considerado bastante homogéneo. Suas idades
variam entre 50 e 54 anos, todos viveram no estado do Ceara a maior parte de suas
vidas e residem 4 dos 5 entrevistados residem no mesmo bairro na cidade de
Fortaleza-CE & pelo menos 5 anos, sendo 3 dos 5 entrevistados residentes em
Fortaleza por mais 3 décadas.

Acrescenta-se que todos os integrantes responderam que possuem ensino
superior completo. As suas graduagdes compreendem as mais diversas areas
incluindo Direito, Medicina, Psicologia, Economia e Engenharia. Foram entrevistados
dois médicos, sendo um cirurgido e uma pediatra, uma funcionaria do Tribunal de
Justica do Estado do Ceara, uma psicologa e um militar da ativa.

Por fim, cita-se a renda familiar dos participantes. Todos afirmaram ter a
renda familiar entre 8 salarios minimos ou mais. Dessa forma, todos os participantes
podem ser classificados como a Classe B da populagdo brasileira, seguindo a
classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no que se
refere ao rendimento das familias no Brasil.

Abaixo foi construido um quadro com as informagdes pessoais dos

entrevistados:

Quadro 04 - Informagdes dos entrevistados

Idade Sexo Profissao
Cidada C 54 F Psicéloga
Cidada D 52 F Advogada
Cidadao E 54 M Militar
Cidada F 50 F Médica
Cidadao J 50 M Meédico

Todos os entrevistados recebem entre 8 ou mais salarios minimos

Todos os entrevistados possuem ensino superior completo

Fonte: Autor
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A seqguir serdo analisadas as respostas dos entrevistados com base no
estudo fenomenoldgico, onde serdo interpretadas e trabalhadas pelo autor do

trabalho.

4.2 Analise das respostas

4.2.1 Consumo de produtos brasileiros

A primeira pergunta da entrevista refere-se ao consumo de produtos
brasileiros. A pergunta simples e direta se os participantes consomem produtos
brasileiros foi respondida com um 'Sim” em todas as ocasides demonstrando o

consumo de forma unanime de produtos brasileiros.

4.2.2 Produtos e marcas que os participantes costumam consumir

Logo em seguida, aproveitando-se do ‘Sim’” respondido pelos participantes foi
perguntado primeiramente quais produtos/marcas brasileiros(as) o entrevistado
costuma consumir. O Cidadao E respondeu produtos alimenticios citando laticinios
como queijo e leite, acrescentando depois o café como sua resposta final, o
entrevistado foi incapaz de citar uma marca brasileira em especifico. Ja a Cidada C
nao conseguiu pensar um alguma marca ou produto especifico chegando a citar o
setor de limpeza, como materiais de limpeza e outros utensilios como seu alvo
principal para aquisicao de produtos brasileiros.

A cidada D deu énfase em sua resposta em produtos da area de cosméticos,
citando Natura e O Boticario como marcas que costumam ser consumidas por ela,
vale destacar que a entrevistada citou o setor de vestuario, mais especificamente,
pequenas boutiques fortalezenses, como outro setor para aquisicdo de seus
produtos.

Assim como o cidadao E, o cidaddo J mencionou o setor alimenticio como
sua resposta também nao chegando a uma marca ou produto especifico para
compor o seu raciocinio. Por fim, a Cidada F interpretou a pergunta de uma maneira

um pouco diferente, citando a gasolina, uma commodity brasileira em sua resposta
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inicial, afirmando que s6 abastece em postos brasileiros. Em seguida, foi citado o
setor alimenticio como outro setor de consumo costumeiro, citando queijo como um
produto apreciado e consumido por ele. Suas marcas citadas foram a Verde Campo

e Sadia encerrando sua resposta.

4.2.3 Frequéncia do consumo de produtos brasileiros

A pergunta em questdo indagava os entrevistados quanto a sua frequéncia
com que consumiam produtos brasileiros, sendo essa perguntando com que
frequéncia o entrevistado costuma consumir produtos brasileiros. Os cidaddos C e E
disseram consumir produtos brasileiros semanalmente, apesar de a cidada C
demonstrar duvida entre o consumo diario ou semanal. Os cidadaos F e J afirmaram
categoricamente serem consumidores de produtos nacionais diariamente. Por
ultimo, a cidada F afirmou consumir produtos brasileiros de maneira aleatdria,
repondo seu consumo com base na sua necessidade, sem algum critério especifico.

As respostas dessa pergunta denotam o consumo de produtos brasileiros
com relativa frequéncia, sendo 4 dos 5 entrevistados consumidores de produtos

nacionais em um ritmo semanal, no minimo.

4.2.4 Motivacédo de compra de produtos brasileiros

Nessa préxima pergunta os entrevistados foram indagados sobre as
motivagdes que levariam ao consumo de produtos nacionais sendo perguntado o
que motivaria o entrevistado comprar um produto de origem nacional ou um produto
com simbolos nacionais na sua composigao/divulgacgéao.

Citando Dichter como o principal autor da motivagdes de compra, € possivel
fazer um paralelo com as motivagdes encontradas pelo autor. Uma das
caracteristicas avaliadas por Dichter é a presenca da individualidade, que pode ser
interpretada como o foco na qualidade do produto, ignorando outros atributos
intangiveis como a origem do produto. Nas entrevistas apenas a Cidada C
respondeu a sua origem (patriotismo) como um fato relevante para aquisicdo de

produtos brasileiros, por ser brasileira ela se aproxima dos produtos de sua origem,
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a Cidada C também destacou que possui confianga nos produtos brasileiros. O amor
ou afeicdo é uma das motivacdes encontradas por Dichter. A sensacdo de
pertencimento motiva a compra de um produto se a origem do consumidor e do
produto for a mesma.

Todos os outros cidaddos ndo enxergam motivagdes no fato de um produto
ser brasileiro ou ndo. Para O Cidadao J nao existem motivagdes para a aquisigao de
produtos nacionais, o Cidadao J foca exclusivamente na qualidade do produto,
independente de sua nacionalidade. Ja o Cidadao E afirma que o produto nacional
foi considerado de qualidade em relacéo a outros pode ser um diferencial na hora da
compra, especialmente se tratando do tipo do produto.

As Cidadas D e F possuem uma opinido semelhante. Ambas prezam
necessariamente pela qualidade do produto, descartando a priori a sua
proveniéncia. Entretanto quando confrontadas com uma decisao entre um produto
estrangeiro e outro nacional podem optar pelo nacional por razdes
macroeconémicas. A Cidada D optaria, no caso, por um produto nacional pois
segundo ela “ajudaria a dinamizar a economia do pais”. Ja4 a Cidada F respondeu
de forma parecida pois optando pelo produto nacional ela iria contribuir para
incentivar o produtor nacional e, consequentemente, ajudar a economia do pais.

Podemos encaixar as motivacdes acima, na classificacdo de Dichter como
conexao com o mundo, isto €, compreendo o mundo atual. Como se sua compra, de
alguma forma, influenciasse toda a cadeia de producdo que levou para aquele

produto ser consumido pro elas.

4.2.5 Reagdes do consumo de produtos brasileiros

Nessa pergunta os entrevistados foram indagados sobre o que o consumo de
produtos nacionais provoca neles. A pergunta que guia este topico € sobre o que o
consumo de produtos nacionais provoca nos entrevistados.

Analisando as respostas, percebe-se que os entrevistados nao demonstram
reacgdes significativas sobre consumo dos produtos brasileiros. Nessa categoria, 3

dos 5 entrevistados - os Cidadaos D, E e J - afirmaram sentir nada, dessa forma o
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fato de consumir um produto brasileiro ou estrangeiro ndo gera nestes entrevistados
nenhum sentimento de aversao ou de apoio ao produtos.

Em contrapartida, as Cidadas C e F apresentaram resposta totalmente
distintas das anteriores, especialmente a Cidada C, que afirmou que o consumo de
produtos brasileiros provoca sentimentos satisfagdo e indignacéo. A contradi¢cado se
da pelo orgulho de consumir produtos de sua origem e a indignagcao refere-se ao
fato de que esses produtos, mais apreciados pela entrevistada, sdo normalmente
mais caros do que os outros, muitos de origem estrangeira.

A cidada F foi mais objetiva afirmando que quando os produtos sdo de boa
qualidade, o produto provoca orgulho na entrevistada. Com isso o atributo pais de
origem, variavel analisada por Schooler pode ser visto novamente, uma vez que as
entrevistadas n&do gerariam nenhum tipo de resposta emocional se ndo soubessem

da proveniéncia do produto.

4.2.6 Simbolos nacionais percebidos

A pergunta a seguir aborda a questdo de simbolos nacionais presentes em
produtos brasileiros, a pergunta em questao foi quais sdo os simbolos nacionais que
o entrevistado mais costuma encontrar quando se depara com um produto nacional
(cores, desenhos, imagens).

A respeito dessa pergunta, as resposta foram muito diferentes umas das
outras. A Cidada C nao soube responder a questdo, encontrando dificuldade para
pensar em qualquer elemento composto nos produto. O Cidaddo E também nao
encontrou elementos como cores ou simbolo, em sua visdo, que fosse percebido por
ele, limitando sua resposta a “palavras em portugués”. O cidadao J citou a bandeira
brasileira como um dos simbolos que estdo presentes em alguns produtos, mas nao
chegou a citar um produto ou marca especifica.

As cidadas F e D deram respostas mais completas, com a Cidada F citando
nominalmente o exemplo abordado na introducédo das Havaianas, que se utilizam da
bandeira nacional e linhas de cores da bandeira do Brasil para a promog¢ao de seus
produtos. A Cidada D mencionou a a bandeira e suas cores como exemplos de

atributos encontrados em produtos brasileiros.
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Destaca-se que todos esses elementos estéo inclusos no conceito de Urdan e
Nagao de atributos intrinsecos, ou seja, atributos tangiveis que se manifestam
claramente para o cliente na hora de decidir a compra. Esses atributos sao
impulsionados sazonalmente em periodos de competicbes como a Copa do Mundo
e as Olimpiadas. E muito comum, nessas épocas, empresas capitalizarem sobre a
unido de um povo e langarem campanhas de marketing que abordem simbolos

nacionais.

4.2.7 Marcas que utilizam simbolos nacionais

A pergunta a seguir € de fundamental importancia, visto que € um dos
objetivos especificos que esse trabalho procura responder. Para isso, 0s
entrevistados foram indagados sobre a seguinte questdo - Quais marcas, em sua
opinido, mais utilizam simbolos de carater nacional para composi¢aol/divulgagcao?

Analisando as respostas, 2 dos 5 entrevistados nao souberam responder.
Tanto a Cidada C quanto o Cidadao E n&o souberam identificar as marcas que se
utilizam de simbolos nacionais para a composicao de seus produtos. As respostas
dos outros participantes também foram bastante diferente. O Cidadao J levou
bastante tempo para responder, mas por fim, citou a empresa Taurus como sua
resposta final.

As Cidadas D e F forneceram as respostas que mais se aproximam do senso
comum quando se abordam marcas que se utilizam de marcas que se utilizam de
simbolos nacionais. A Cidada D mencionou a Natura, mas, somente esta, como uma
marca conhecida por se utilizar de simbolos nacionais para a composicao e
divulgacao de seus produtos. A Cidada F foi a que mais citou marcas como sua
resposta. Foram citados Guarana Artarctica, marca refrigerante a base de guarana,
a loja de cosméticos O Boticario e os postos Petrobras como sua resposta.

Um caso especifico o Guarana Antarctica, se enquadra perfeitamente como
uma empresa que se utiliza da brasilidade como promog¢ado para seus produtos.
Suas novas embalagens, no ano de 2020, possuem em sua composi¢cao a bandeira
do Brasil em local de destaque assim como o rétulo de “Original do Brasil” na parte

superior.
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Uma de suas campanhas usa o slogan “ E coisa nossa!” Como um apelo a

sensagao de pertencimento e de origem do publico-alvo, no caso, o povo brasileiro.

4.2.8 Percepgao sobre produtos brasileiros

A proxima pergunta refere-se a percepcao dos entrevistados sobre produtos
brasileiros. A pergunta em questdo foi de maneira geral como os entrevistados
enxergam os produtos brasileiros.

No geral, as respostas foram unanimes. Todos os entrevistados veem os
produtos brasileiros como produtos de qualidade. O Cidadao E afirmou que os
produtos brasileiros consumidos por ele sdo em geral de boa qualidade, afirmou
também que ndo consome muitos produtos estrangeiros o que denota confianga nos
produtos que vem consumindo.

A Cidada C também possui uma opinido favoravel aos produtos brasileiros,
segundo suas palavras, ela enxerga com “bons olhos" os produtos brasileiros e que
possuem qualidade no seu modo de ver.

A Cidadéd D afirmou categoricamente que enxerga os produtos brasileiros
como sendo bem-feitos e que ndo deixam a desejar para produtos estrangeiros, um
traco claro de sua confianca em produtos nacionais. O mesmo se vé com o Cidadao
J que afirmou que os produtos sao de boa qualidade e sdo adaptados para a nossa
realidade.

Por ultimo a Cidada F afirmou que os produtos brasileiros vem melhorando
em sua qualidade e sua qualidade pode ser equiparada a produtos de origem
estrangeira.

Essas respostas comprovam que perante o olhar dos integrantes desta
familia os produtos brasileiros sdo bem vistos, despertam a confiangca necessaria
para que os entrevistados continuem consumindo estes produtos. Demonstram
também que, segundo a perspectiva da familia, as empresas brasileiras estéao

investindo de maneira correta em sua produgéo e na divulgagao de seus produtos.

4.2.9 Setores, mercados ou industrias sem produtos brasileiros



45

A proxima pergunta aborda setores, industrias ou mercado brasileiros que nao
possuem atualmente produtos brasileiros ou produtos capazes de competir com
produtos estrangeiros seja pelo preco, pela qualidade, custo-beneficio, etc.

Sabe-se ha muito tempo que o Brasil vem passando por um movimento de
desindustrializagdo, espago que hoje vem a ser ocupado pela agropecuaria e pelo
setor de servicos. Portanto, a pergunta foi quais sdo os setores, industrias ou
mercados o entrevistado sente que possuem a falta de produtos brasileiros.

A Cidada C encontrou dificuldades na hora de elaborar sua resposta, mas
acabou por citar o setor de produtos de beleza, que, na sua visdo, € um setor
carente no Brasil. Essa foi a Unica resposta que nao se assemelha as outras. 4 dos
5 entrevistados mencionaram o setor de tecnologia como uma das industrias
escassas no Brasil. O Cidadado E, por seu histérico militar, citou a producédo de
motores aeronauticos genuinamente brasileiros como um setor em falta,
mencionando que a maior parte dos projetos brasileiros da area militar sdo de
fabricacao estrangeira, por marcas estrangeiras.

A Cidada D nao citou os motores aeronauticos como sua resposta, mas assim
como o Cidadao E mencionou o fato de que me muita tecnologia € importada pelo
Brasil mas poderia ser produzida aqui.

O Cidadao J falou sobre o setor de eletroeletrénicos. Em sua resposta citou
nominalmente a empresa ltautec como uma empresa brasileira de computadores
que em um passado recente, estava presente em muitas empresas e organizacdes
Brasil afora. A ltautec era uma marca nacional, fabricante de equipamentos de Tl e
automacao bancaria financiado pelo banco brasileiro Itau.

Por fim, a Cidada F deu uma resposta mais completa que os demais
entrevistados. Citando o setor de computagcdo, ramo do setor de tecnologia,
mencionou que ndo existem muitos computadores brasileiros no mercado. Outro
setor mencionado pela entrevistada foi o setor de joalheria que, na sua
interpretacdo, ndo existem muitas marcas brasileiras sobre o setor. No decorrer de
sua resposta citou sobre o setor automobilistico que definitivamente ja foi parte do
cenario brasileiro de maneira relevante em seu auge. A entrevistada falou sobre a

marca Gurgel que durante décadas fabricava carros brasileiros, aqui no Brasil, para
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0 publico. O fato de que muitos brasileiros sentem a falta de um carro brasileiro e

pensarem no Gurgel como sua referencia serviu como inspiragédo para esse estudo.

4.2.10 Elementos Brasileiros que mais chamam a Atengao do Publico Brasileiro

Nessa pergunta, foram vistos elementos do Brasil com os quais os brasileiros
se identificam mais e como eles chamam atencédo dos brasileiros. A pergunta em
questao foi quais elementos da cultura brasileira o entrevistado acredita que mais
chamam a atencao para o publico brasileiro. Logo, essa se torna mais uma pergunta
abordando temas como a brasilidade em sua esséncia. Os elementos vistos aqui
que foram identificados pelos entrevistados, normalmente também sao vistos em
campanhas de marketing no Brasil, tanto por empresas nacionais quanto suas filiais
aqui no Brasil.

A Cidada F mencionou primeiramente a musica como um elemento cultural
brasileiro que mais chama a atengao do publico brasileiro, sua resposta logo foi
direcionada para as tradigdes mais focadas nas tradigbes regionais. Em sua
respostas mencionou as datas especiais como um elemento que chama a atencgao,
juntamente com as festividades, afirmando que diferentes festas tem diferentes
contextos em lugares no Brasil. Citou a festa junina nordestina como um elemento
que chama mais atencdo no Nordeste brasileiro como também afirmou que o
carnaval chama mais atencédo no Rio de Janeiro do que no resto do pais.

O Cidadao E, mencionou a musica e a literatura como dois elementos que
mais chamam a atencdo do publico brasileiro. Os Cidaddaos C e J citaram a
receptividade como um elemento afirmando que o Brasil € conhecido, tanto pelos
brasileiros quanto pelos estrangeiros como um pais muito receptivo, com um povo
muito acolhedor. A Cidada C também mencionou o carnaval como uma festividade
que chama a atencao. O Cidadao J afirmou que a alegria e paixao pelo que faz sao
dois dos elementos, na sua visao, que identificam o brasileiro.

Por fim, a Cidada D, em sua resposta mencionou a musica primeiramente, ou
seja, 3 dos 5 entrevistados, citaram a musica como um elemento que chama a
atencdo do publico brasileiro na sua resposta. A tropicalidade também foi

mencionada pela entrevistada, que afirmou que € muito comum associar a imagem
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do Brasil com suas arvores, suas ricas florestas e sua fauna citando o papagaio
como um elemento dessa tropicalidade observada. De fato, animais como este séo
muito associados com a imagem do Brasil, pois por ser um pais de dimensdes
continentais possui uma rica fauna especialmente em aves, que por consequéncia,

sao associados a tropicalidade.

4.2.11 Campanhas de Marketing e a Percep¢ao da Brasilidade

Essa ultima pergunta pode ser interpretada como uma extensao da pergunta
anterior. Para fechar esse estudo foi perguntado quando campanhas de Marketing,
comerciais e propagandas anunciam produtos brasileiros, ou divulgam anuncios
cheios de brasilidade, o que o entrevistado mais percebe.

Para concluir as entrevistas, as respostas forma semelhantes em alguns
aspectos. O Cidadado E ndo mencionou uma ideia clara limitando-se a dizer que a
sua percepcgao foi de “tentar vender o produto brasileiro”. Porem 4 dos 5 outros
entrevistados perceberam que a alegria, a ideia de um pais feliz e animado se reflete
nos comerciais e propagadas.

A Cidada C citou a alegria, juntamente com a proposta de cativar consumidor
mencionando a cultura brasileira para chamar sua atencdo, muitas vezes fazendo
parédias musicais para manter o consumidor focado na propaganda. A Cidada D
mencionou a alegria, o fato de o Brasil ser o pais do carnaval, e pessoas de bem
com a vida como elementos que sao percebidos por ela, em sua visao.

A Cidada F também mencionou que a publicidade direciona para a alegria,
para pessoas com alto astral e usou o termo diversao seguidas vezes afirmando que
0 a campanhas de marketing se utilizam muito da diversdo para a composigao de
seus produtos.

Por fim o Cidadao J citou a mulher brasileira, trazendo uma abordagem
diferente em relagao aos outros entrevistados. Como citado no referencial tedrico a
mulher brasileira frequentemente é colocada como um sinonimo de beleza ou
sensualidade, isso se da pela popularizagao de figuras como Carmem Miranda que
disseminaram esse tipo de visdo tanto para o publico brasileiro quanto para o

publico estrangeiro.
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5 CONCLUSAO

O consumo de produtos brasileiros € muito presente na rotina dos
entrevistados sendo que a maioria deles chegam a consumir produtos brasileiros em
uma base semanal e que produtos alimenticios possuem uma grande atengao dos
entrevistados, 3 dos 5 mencionaram o setor e deram exemplos de produtos ou
marcas consumidos por eles. Considera-se portanto que o setor alimenticio € o setor
com mais consumo por parte dos entrevistados

Outro componente analisado sdo as motivagdes que os entrevistados
mencionaram para consumir os produtos brasileiros. No geral, as respostas
indicaram que os produtos ndo provocam nenhuma reagdo no entrevistados e
quando provocam sao sentimento como indignagdao ou orgulho, porém as
motivagdes ficam por conta do incentivo ao produtor nacional e da economia do pais
sendo assim, razdes patridticas ou semelhantes distantes do olhar dos
entrevistados.

O simbolo nacional mais percebido foi a bandeira nacional, assim como as
cores do pais presentes em produtos, sendo citado nominalmente por um dos
entrevistados a empresa Havaianas como uma empresa que conhecida por utilizar-
se de atributos brasileiros para sua composi¢ao ou divulgagao.

As marcas que mais utilizam simbolos nacionais na visdo dos entrevistados
sdo Guarana, Natura, Boticario e Havaianas. Dessas empresas temos duas do setor
de cosméticos, uma do setor de bebidas e outra do setor calgadista. O que
demonstra a heterogeneidade das empresas que se utilizam dos produtos nacionais
para a sua composicao.

Finalizando o trabalho é possivel identificar setores de alto valor agregado
como a tecnologia sendo uma necessidade a ser suprida com quando fala-se em
termos de produtos nacionais. Os entrevistados sentiram muito a falta do setor de
tecnologia presente para a aquisigao de produtos brasileiros.

Por fim, foi perguntado sobre a imagem do pais e a questdo envolvendo a
brasilidade na suas perspectivas. Para os entrevistados, algumas das caracteristicas
mais relevantes da cultura brasileira sdo a musica, sendo a literatura citada por um

entrevistado. Para representacao da cultura brasileira em comerciais ou campanhas
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de marketing, os entrevistados citaram principalmente a alegria e simbolos
referentes a tropicalidade do pais como a as florestas (suas arvores) e a fauna
sendo citada por uma entrevistada. Elementos que caracterizam o povo brasileiro,
maneira geral como a receptividade e diversdo também foram bastante citados.

A figura da mulher brasileira foi mencionada uma vez, por um dos
entrevistados, como um simbolo de brasilidade percebida em comerciais ou
propagandas sendo a personificagdo da beleza ou da sensualidade.

Os objetivos do trabalho foram plenamente atingidos, resultando na criagéo e
na busca pelo conhecimento da percepgdo do consumidor sobre produtos
brasileiros. O trabalho iniciado em ainda 2019 foi concluido com muito esforco e
dedicacdo. Foram diversas horas de estudos, leituras e pesquisas que levaram a
composicao desta monografia.

As dificuldades apresentadas para compor esse trabalho foram muitas. O ano
de 2020, ano de conclusdo da graduagédo, foi extremamente atipico para todo o
planeta. A epidemia do coronavirus - COVID-19 - dificultou imensamente a produgao
desse trabalho que tinha por metodologia inicial a aplicacdo de questionarios com os
brasileiros procurando entender a perspectiva do consumidor a respeito do que ele
acha dos produtos brasileiros. Vale acrescentar que um estudo futuro que seria de
interesse publico seria a construcdo de um perfil dos consumidores de produtos
brasileiros. Como se identificam? Qual seu estrato social? S&o perguntas relevantes
para o processo de auto-conhecimento da populagao brasileira e relevantes para
industria e lojas que decidem investir em atributos brasileiros para compor sua

producao.
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APENDICE A

. IDADE
A. 18-30 B. 31-40 C. 41-50 D. 51-60 E. 61-70

II. RENDA
A. Até 1 salario minimo B. Entre 2e 3 C. Entre 4 e 5 D. Entre 6 e 7 E. 8 ou mais

Il. SEXO

A. Feminino B. Masculino C. Outro

ll. NiVEL DE ESCOLARIDADE
A. Ensino Fundamental Completo
B. Ensino Médio Completo

C. Ensino Superior Incompleto

D. Ensino Superior Completo

V. PROFISSAO

1. Vocé é consumidor de produtos brasileiros?

() Sim. ( ) Nao.

2. Caso tenha respondido “sim” na resposta anterior. Quais produtos/marcas
brasileiros(as) vocé costuma consumir?

3. Caso tenha respondido “sim” na resposta anterior. Com que frequéncia vocé
costuma consumir produtos brasileiros?

4. O que motivaria vocé a comprar um produto de origem nacional ou um produto
com simbolos nacionais na sua composicaol/divulgagao?

5. O que o consumo de produtos nacionais provoca em vocé?

6. Quais sdo os simbolos nacionais que vocé mais costuma encontrar quando se
depara com um produto nacional (como cores, desenhos, imagens)?

7. Quais marcas, em sua opinidao, mais utilizam simbolos de carater nacional para

composicaol/divulgagéao?
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8. De maneira geral como vocé enxerga os produtos brasileiros?

9. Quais sao os setores, industrias ou mercados que vocé sente que possuem a falta
de produtos brasileiros?

10. Quais elementos da cultura brasileira vocé acredita que mais chamam a atengao
para o publico brasileiro?

11. Quando campanhas de marketing, comerciais e propagandas anunciam produtos

brasileiros, ou divulgam anuncios cheios de brasilidade, o que vocé mais percebe?
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