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ANTECEDENTES DA INTENGAO DE COMPRA: COSMOPOLITANISMO, IMAGEM PAIS E
ATITUDE EM RELAGCAO AOS PAISES

RESUMO

O objetivo da pesquisa é avaliar a influéncia do cosmopolitanismo, da imagem pais e da atitude em relagdo aos
paises na intencdo de compra do consumidor de produtos culturais. A pesquisa é descritiva, e utilizou-se de uma
abordagem quantitativa. Aplicou-se um survey a 478 respondentes, nascidos em diferentes cidades de Portugal.
Notou-se que a imagem pais influenciam positivamente na atitude em relacdo aos paises e na intencdo de compra
do consumidor. Por outro lado, o cosmopolitanismo ndo influenciou na atitude em relagdo ao Brasil. Notou-se
também que a atitude em relacéo aos paises pode ser vista como uma variavel mediadora do relacionamento entre
imagem pais e inten¢do de compra. Como contribuicdo da pesquisa, pode-se citar a utilizagdo de um construto
ainda pouco estudado, a atitude em relagdo aos paises, como mediador das relagdes entre o cosmopolitanismo,
imagem pais e intencdo de compra.
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BACKGROUND OF THE PURCHASE INTENTION: COSMOPOLITANISM, IMAGE COUNTRY
AND ATTITUDE IN RELATION TO COUNTRIES

ABSTRACT

The purpose of this study is to evaluate the influence of cosmopolitanism, image of a country, attitude towards
country and purchase intention of cultural products. We carried out a survey with 478 respondents born in different
cities in Portugal. The outcomes revealed that the image of a country influenced positively the attitude towards
country and purchase intention. Attitude towards Brazil was not significantly influenced by cosmopolitanism.
Attitude towards country revealed as a mediator construct between image of county and purchase intention. Our
research contributed to the literature in order to stablish the construct attitude towards country as a mediator of
cosmopolitanism, image of country and purchase intention.

Keywords: Attitude towards Country; Cosmopolitanism; Image of Country; Purchase Intention.
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Antecedentes da Intencdo de Compra: Cosmopolitanismo, Imagem Pais e Atitude em Relagdo aos Paises

1 INTRODUCAO

Os produtos culturais (e.g. cinema, TV,
masica, teatro e artes visuais) tém uma importancia
muito além de seu carater material ou do seu valor
comercial (Douglas & Isherwood, 1978; Hirsch,
1972). Portanto, as atitudes em relacdo aos produtos
culturais podem nortear a intencdo de compra e esta,
por sua vez, pode influenciar o comportamento de
compra (Fishbein & Ajzen, 1975). Conforme esses
autores, 0 antecedente mais relevante ao
comportamento de compra € a sua propria intencéo.
Estudar os antecedentes influenciadores do consumo
artistico-cultural implica identificar as intengdes
e/ou as restri¢Bes individuais e sociais que intervém
no acesso aos ganhos potenciais advindos de tais
atividades. Permite, ainda, entender o desenho desse
setor em termos de demanda, com a finalidade de
compreender para quem esses bens e servicos séo
produzidos (Diniz, 2009).

Os diversos estudos sobre a intencdo de
compra encontraram um efeito direto e positivo entre
a intengdo e o comportamento de compra (Morwitz,
Steckel & Gupta, 1996), um efeito direto da
satisfacdo na intencéo de compra (Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1996; Mcquitty et al., 2000) e uma
mediacdo do construto satisfacdo na relacéo entre a
qualidade percebida e as intencbes de compra
(Cronin & Taylor, 1992; Sweeny, Soutar & Johnson,
1999). Contudo, existem lacunas tedricas no que
tange as relagdes entre a intengdo de compra e alguns
de seus possiveis antecedentes pouco explorados no
contexto dos produtos culturais, a saber: a atitude em
relagdo aos paises, o cosmopolitanismo e a imagem
pais.

A atitude pode ser vista como uma avalia¢do
ou uma estimativa, a favor ou contra um objeto, uma
pessoa, ou um evento que reflete a maneira como
uma pessoa se sente em dire¢do a um sujeito
(Robbins, 2005). Heslop et al. (2004) considerou a
atitude como um componente de trés dimensGes:
crenga, avaliacdo e intencdo de compra. As atitudes
do consumidor em relagdo aos paises dizem respeito
a avaliagdo que os consumidores tém em relacdo as
marcas de paises diferentes, refletida por meio da
familiaridade (Nebenzahl & Jaffe, 1996). No
entanto, no caso de uma marca global, pode haver
um efeito conjunto (marcas e imagens de paises)
sobre a avaliacdo dos consumidores no que tange a
alianca de marcas (Nebenzahl & Jaffe, 1996). O
conceito de cosmopolitanismo capta os padrdes
individuais que expressam niveis elevados de
abertura cultural (Cleveland et al., 2009). Individuos
com esse padrdo de comportamento adotam estilos
de vida, culturas e valores de outros paises sem
abandonar totalmente os seus proprios valores
(Thompson & Tambyah, 1999). Pesquisadores
afirmam que a imagem pais seria uma sugestdo de

avaliagdo de um produto (bens e servicos), que pode
afetar a percepgdo e, consequentemente, a intengéo
de compra dos consumidores em relacdo aos
produtos importados e  seus  atributos
(Chryssochoidis, Krystallis & Perreas, 2007). Para
Schweiger, Otter e Strebinger (1997), a imagem pais
é uma descricdo da influéncia do pais de origem nas
atitudes, nas percepcdes de produto e no
comportamento de compra do consumidor.

Esse estudo contribui para o campo teérico do
marketing internacional, uma vez que as questdes
relacionadas as atitudes em relagdo aos paises, ainda
sd0 pouco pesquisadas, no que tange a sua insergao
na esfera econdmica de um individuo e na explicacdo
das disposicdes positivas ou negativas em relacdo a
produtos nacionais e/ou estrangeiros. Embora
estudos tenham descoberto que os consumidores, em
geral, sdo favoravelmente inclinados para o consumo
de produtos domésticos versus importados (Baughn
& Yaprak, 1993; Peterson & Jolibert, 1995), poucos
examinaram o impacto da imagem pais sobre as
atitudes relacionadas aos paises (Jaffe &
Nerbenzahl, 2006). Esse estudo também contribui
teoricamente, para 0 campo da pesquisa em
marketing ao se concentrar nos efeitos diretos do
cosmopolitanismo sobre a intengdo e o0
comportamento de compra do consumidor
estrangeiro de produto cultural. Conforme Parts
(2013), esse tipo de enfoque tem sido negligenciado
pelos pesquisadores da area de marketing.

Tendo em vista a importancia de estudos no
que se refere & intengdo de compra dos consumidores
de produtos culturais, estabeleceu-se o seguinte
problema de pesquisa: Qual a influéncia do
cosmopolitanismo, da imagem pais e da atitude em
relacdo aos paises na intencdo de compra do
consumidor? Esse estudo buscou compreender a
influéncia do cosmopolitanismo, da imagem pais e
da atitude em relagdo aos paises na intencdo de
compra do consumidor. Os objetivos especificos
para esse estudo sdo: (a) avaliar a influéncia da
atitude em relacdo aos paises na inten¢do de compra;
(b) avaliar a influéncia do cosmopolitanismo na
intencdo de compra e, (c) avaliar a influéncia da
imagem pais na intencéo de compra.

Na secdo seguinte encontram-se 0S
fundamentos tedricos e as hipdteses da pesquisa. Na
secdo posterior apresenta-se a metodologia utilizada
na pesquisa. Em seguida, os resultados e as
discussdes. Na ultima se¢do, serdo apresentadas as
consideracdes finais do estudo.
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Antecedentes da Intencdo de Compra: Cosmopolitanismo, Imagem Pais e Atitude em Relagdo aos Paises

2 COSMOPOLITANISMO, ATITUDE EM
RELACAO AOS PAISES E INTENCAO DE
COMPRA

Pode-se considerar o cosmopolitanismo
como uma forma de favoritismo do grupo
estrangeiro (Hill,1998). Tendo em vista que sdo
pessoas de mente aberta, apreciam a diversidade e o
consumo de produtos estrangeiros (Levy et al., 2007;
Riefler &  Diamantopoulos, 2009). Esses
consumidores conhecem bem o seu grupo social e
usam os principios e praticas do seu pais para
comparéa-lo a outros paises (Thompson & Tambyah,
1999). Em contrapartida, por gostarem de
experimentar outras culturas e seus produtos, esses
consumidores sdo atraidos por tudo aquilo que os
produtos estrangeiros tem a oferecer (Cannon &
Yaprak, 2002). Sendo assim, uma vez que a inten¢do
de compra pode ser vista como julgamentos
subjetivos sobre como deveré ser o comportamento
no futuro em relacdo a aquisigdo, disposic¢éo e uso de
produtos e servicos (Mowen, 1995), nota-se uma
possivel relacdo entre o cosmopolitanismo e o
construto intencdo de compra. Outro aspecto da
intencdo de compra, que pode ser relacionado ao
cosmopolitanismo, é o fato da intencdo gerar um
engajamento em busca externa de informagdes
(intengbes de procura) e um engajamento em
determinada atividade de consumo (intencdo de
consumo) (Blackwell, Miniard & Engel, 2005). No
que tange as atitudes do consumidor em relagdo aos
paises, busca-se uma avaliacdo em relacéo as marcas
de paises diferentes, refletida por meio da
familiaridade e do envolvimento (Nebenzahl &
Jaffe, 1996).

O cosmopolitanismo pode ser composto por
diversos fatores que acabam refletindo diferentes
campos da sociedade, por exemplo, economia,
politica, consumo, turismo, cultura, religido ou
diferentes niveis ou tipos de respostas tais como
atitudes, crengas, comportamentos (Woodward,
Skrbis & Bean, 2008). Em uma visdo mais filosofica,
0 cosmopolitanismo é mais analisado como uma
condicdo sociocultural, um projeto, uma atitude ou
disposicdo e um conjunto de préticas ou
competéncias (Vertovec & Cohen, 2002; Skey,
2008). Entre essas formulagGes, 0 cosmopolitanismo
também é definido como uma vontade de engajar-se
com o outro (Hannerz, 1996), uma abertura a outras
culturas (Szerszynski & Urry, 2002). Essa vontade e
abertura a outras culturas podem ser entendidas
como uma atitude em relagdo a outros paises (Jaffe
& Nerbenzahl, 2006), uma vez que podem ser vistas
como aspectos relacionados as dimens@es da atitude
a saber: crenga, avaliacdo e intengdo de compra. A
crencga estaria relacionada as influéncias cognitivas
(atencdo, consciéncia, crenca, conhecimento,
percepgdo e compreensao) e aos efeitos afetivos (e.g.

atitude, crenca e desejo) (Heslop, 2004). Sendo
assim, sugere-se que o cosmopolitanismo influencia
positivamente na atitude dos consumidores em
relacdo aos paises e na intencdo de compra dos
consumidores. Diante disso, formulam-se as
seguintes hipoteses de pesquisa.

Hi - O cosmopolitanismo influencia
positivamente na atitude em relacéo aos paises.
Hz - O cosmopolitanismo influencia
positivamente na intencdo de compra dos
consumidores.

2.1 Imagem Pais, Atitude em Relacao aos Paises e
Intencédo de Compra

A imagem do pais pode atuar como um
construto sumario (Han, 1989). Nesse contexto, as
informacdes sobre os produtos de determinado pais,
arquivadas na memoria, na forma de avalia¢do geral
do pais e dos produtos do pais, sdo recuperadas no
momento da avaliagdo (Han, 1989). Esse mesmo
autor indica que o0s consumidores constroem
informagBes generalizando os dados que possuem
sobre diferentes marcas produzidas no mesmo pais,
de forma que os produtos séo percebidos como se
exibissem atributos iguais. Dessa forma, o0s
consumidores desenvolvem crencas que influenciam
na imagem pais por meio das experiéncias com
produtos do pais, que por sua vez afetam diretamente
na atitude do consumidor com relagcdo as marcas e
produtos originarios dos paises (Han, 1989; Jaffe &
Nerbenhzal, 2006). Para Balabanis e
Diamantopoulos (2008), a imagem pais deve ser
usada como um antecedente de atitudes da marca ou
intencBes de compra para a marca envolvida.

No que tange a atitude, sugere-se a influéncia
da imagem pais a partir dos componentes cognitivos
(informacdo que a pessoa detém sobre o objeto), dos
componentes afetivos (sentimentos em direcdo ao
objeto) e dos componentes conativos
(comportamento pretendido) (Fishbein & Ajzen,
1975; Bagozzi & Bunkrant, 1979). Esse argumento
indica que a imagem pais, a partir do ponto de vista
cognitivo (Zeugner-Roth, Zabkar &
Diamantopoulos, 2015), pode influenciar na atitude
desses consumidores em relagdo a produtos e
servigos dos paises estrangeiros, uma vez que a
imagem pais pode ser vista como uma associacéo do
pais ao produto, a marca ou a empresa (Gillespie,
Jeannet & Hennessey, 2007). Pesquisas demonstram
que quanto menor é o apego dos consumidores ao
seu pais de origem maior ¢ a atitude em relacdo aos
produtos e servigos de paises estrangeiros (Shimp &
Sharma, 1987; Steenkamp & De Jong, 2010).

Vérias pesquisas demonstraram a relacéo
entre imagem do pais e a intengdo de compra dos
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consumidores  (Baughn &  Yaprak, 1993;
Papadopoulos & Heslop, 2003). Para Samiee (2010),
a imagem do pais influencia na avaliacdo e na
compra dos produtos dos paises. Para
Diamantopoulos e Zeugner-Roth (2010), a imagem
pais pode ser considerada como uma variavel
influenciadora da intencdo de compra e da avaliacdo
de produtos. Pesquisas demonstram que a intencdo
de compra aumenta ou diminui conforme o nivel de
afeto do consumidor com o seu pais de origem
(Shimp & Sharma, 1987; Steenkamp & De Jong,
2010). Desse modo, sugere-se que a imagem pais
influencia na intencdo de compra do consumidor
(Knight & Calantone, 2000). Diante disso,
formulam-se as seguintes hipdteses de pesquisa.

Hs — A imagem pais (Brasil) influencia
positivamente na atitude em relacdo aos paises.
Hs - A imagem pais (Brasil) influencia
positivamente na intencdo de compra dos
consumidores.

2.2 Relagéo entre Atitude em Relagdo aos Paises
e Intencdo de Compra do Consumidor

As atitudes precedem as intengdes
comportamentais dos consumidores (Ajzen, 1991).
Portanto, a atitude influencia a intengdo de compra
futura, manifestada por meio de um comportamento
individual (Wang & Yang, 2008). Esse
comportamento individual pode ser um reflexo da
afetividade e, esse reflexo acaba influenciando na
intencdo de compra do consumidor (Hultmana,
Kazeminiab & Ghasemi, 2015). Os consumidores
que apresentam uma atitude favoravel por produtos
e servicos de paises de origem diferente da sua,
demonstram uma maior tendéncia e uma maior
intencdo em preferir produtos estrangeiros (Jaffe &
Nebenzahl, 2006). Esse afeto gera mudangas
comportamentais, no que tange as preferéncias
relativas as marcas e aos servigos daquele pais para
o qual foi direcionada a afinidade (Jaffe &
Nebenzahl, 2006).

A origem de um produto pode influenciar nas
intencbes de compra dos consumidores (Klein,
Ettenson & Morris, 1998). Essa influéncia, em geral,
estd relacionada ao componente afetivo da atitude
(Zeugner-Roth, Zabkar & Diamantopoulos, 2015). O
componente afetivo ligado as emogdes, ao orgulho,
a identidade dos individuos, pode exercer uma
influéncia na intencdo de compra desses
consumidores, uma vez que a intencdo pode ser um
julgamento subjetivo sobre como devera ser o
comportamento no futuro em relacdo a aquisicéo,
disposicdo e uso de produtos e servicos (Mowen,
1995), a partir de uma informagdo ou avaliacdo
(atitude).

As atitudes, positivas ou negativas, podem
levar os consumidores a fazerem inferéncias
positivas ou negativas sobre a qualidade dos
produtos de determinado pais, e esta inferéncia acaba
se refletindo nas compras desses produtos (Russell,
Russell & Klein, 2011). Engel et al. (2000) observou
que os consumidores que adquirem informacdes e
opinides do seu grupo de referéncia tem uma
intencdo mais forte para comprar esses produtos
(Conner et al., 2001), tendo em vista que a atitude,
para esses consumidores, serviria como informacéo
ou avaliagdo sobre produtos e servigos (Fishbein &
Ajzen, 1975; Bagozzi & Bunkrant, 1979). Portanto,
0 argumento de que a atitude em relacéo aos paises
influencia na intencdo de compra pode ser tido como
valido. Por conseguinte, deriva-se a seguinte
hip6tese de pesquisa.

Hs — A atitude em relaclo aos paises exerce
influéncia positiva sobre a intengdo de compra
dos consumidores.

2.3 A Mediacéo da Atitude em Relagéo aos Paises
no Relacionamento entre Cosmopolitanismo,
Imagem Pais e Intencédo de Compra

A vontade e a abertura a outras culturas
podem ser entendidas como uma atitude em relacéo
a outros paises (Jaffe & Nerbenzahl, 2006), uma vez
que podem ser vistas como aspectos relacionados as
dimens@es da atitude a saber: crenca, avaliacdo e
intencdo de compra. Sendo assim, tendo em vista que
os consumidores cosmopolitas demonstram uma
atitude positiva em relacdo a disponibilidade de
produtos de  diferentes  paises  (Riefler,
Diamantopoulos & Siguaw, 2012) e que essa atitude
influencia a intencdo de compra futura, manifestada
mediante um comportamento individual direcionado
para um tipo produto (Wang & Yang, 2008), sugere-
se que 0 construto atitude em relagdo aos paises pode
mediar a relacdio entre oS  construtos
cosmopolitanismo e intencdo de compra.

Pesquisas demonstram que a preferéncia
por produtos culturais est4 relacionada & imagem
positiva do pais, no que diz respeito a exportagéo
desses produtos (Ayrosa, 2002; Garcia, 2012;
Giraldi & Carvalho, 2009). Uma vez que isso
significaria uma deciséo assertiva do consumidor no
que tange a imagem pais, e a importancia refletida na
preferéncia, que ele atribui a isso no momento da
decisdo de compra (Usunier, 2011). Nota-se que a
imagem pais, nessa perspectiva, poderia afetar as
atitudes dos consumidores em relagdo a uma marca
ou produto (Magnusson, Westjohn & Zdravkovic,
2011), tornando-se um aspecto importante na
construcdo da imagem de marca, afetando, portanto,
as intencBes de compra, mesmo que de forma
indireta  (Diamantopoulos,  Schlegelmilch &
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Palihawadana, 2011). Diante disso, formulam-se as Nebenzahl (2006) Jin et al. (2015), Klein, Ettenson e
seguintes hipdteses de pesquisa. Morris (1998), Shirin e Kambiz (2011), Xie, Batra e
Peng (2015) e Pisharodi e Parameswaran (1992,
Hs — A atitude em relagdo aos paises exerce 2002), buscou-se um novo modelo que apresentasse
uma mediacédo na relacéo entre uma abrangéncia das relages entre os construtos
cosmopolitanismo e intencdo de compra. cosmopolitanismo, imagem pais, atitude em relagédo
H7 — A atitude em relagdo aos paises exerce aos paises e intencdo de compra. Nesse sentido,
uma mediacdo na relagdo entre imagem pais e também foi analisada a atitude em relacdo aos paises
intengdo de compra. como uma  variavel  mediadora  desses
relacionamentos por meio das hip6teses formuladas,
Com base nos estudos de Cleveland et al. conforme Figura 1.
(2009), Dodds, Monroe e Grewal (1991), Jaffe e

Figura 1 - Modelo da pesquisa.

Efeitos diretos —»

Cosmopolitanismo

Atitude em
relagdo aos =
paises

Intencéo de
compra

Imagem pais

Mediacdo = >
Fonte: Proprios autores (2017).
3METODOLOGIA Observou-se no pré-teste que o questionario
atendeu bem aos objetivos da pesquisa. Visto que o
A presente pesquisa é descritiva, e utilizou-se pré-teste realizado confirmou a consisténcia das
de uma abordagem quantitativa. Este método se escalas utilizadas na pesquisa, 0s questionarios
caracteriza pelo emprego de técnicas estatisticas foram aplicados entre os dias 11 a 20 de outubro de
buscando a exatiddo dos resultados, objetivando 2015, a 478 respondentes, nascidos em diferentes
evitar distorgdes de andlise e interpretagdo cidades de Portugal.
(Richardson, 1999). A andlise estatistica foi executada com o
Aplicou-se um survey, onde 0s questionarios auxilio do software SPSS 22.0 para analises
foram preenchidos por meio de entrevista pessoal descritivas, e do software SmartPLS 3.0 para a
direta. Realizou-se um pré-teste com 50 modelagem de equagdes estruturais baseada em
respondentes com a finalidade de analisar a Partial Least Squares (PLS). De modo adicional, foi
consisténcia das escalas utilizadas no estudo, na implementada a analise de regressdo linear
cidade de Coimbra, em Portugal. hierdrquica para identificar o papel da varidvel
“atitude em relagdo a paises” como antecedente em
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diferente nivel diante do modelo proposto (vide Fig.
1). Portanto, pretende-se caracterizar o efeito
incremental dessa variavel no modelo regressivo em
multinivel.  Hoffman  (1997) reconhece a
interdependéncia das observacdes no mesmo grupo
e por meio da manutencdo da andlise das variaveis
independentes, é possivel analisar as variancias nos
diversos niveis propostos. A confiabilidade das
escalas de mensuracédo foi obtida a partir do Alpha
de Cronbach. Os critérios da andlise a partir da
técnica Partial Least Square (PLS) foram: os
coeficientes de cada path, o Alpha de Cronbach, a
validade convergente, e a andlise da variancia
extraida (AVE). Os parametros aceitos na literatura
sdo: cargas fatoriais e a confiabilidade acima de 0,7

e a variancia explicada acima de 0,5 (Chin, 2000;
Hair et al., 2012).

3.1 Mensuracédo dos Construtos

O construto cosmopolitanismo foi mensurado
a partir da escala testada por Jin et al. (2015). Esses
autores avaliaram o cosmopolitanismo por meio da
utilizacdo da escala de Cleveland et al. (2009). Nesse
estudo, especificamente voltado para a compreenséo
sobre a intengdo de compra, utilizou-se uma escala
Likert de sete pontos onde 1 correspondeu a
“discordo totalmente” ¢ 7 a “concordo totalmente”.
O Quadro 1 apresenta a escala do construto
cosmopolitanismo utilizada no presente estudo.

Eu gosto de partilhar ideias com pessoas de outras culturas ou paises

Eu estou interessado em aprender mais sobre pessoas que vivem em outros paises

Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para aprender sobre suas opinides e perspectivas

Eu gosto de observar as pessoas de outros paises para ver 0 que posso aprender com elas

Eu gosto de aprender sobre outros estilos de vida

Quadro 1 — Escala do construto cosmopolitanismo
Fonte: Adaptado pelos autores (2017) a partir de Jin et al. (2015).

O construto imagem pais foi medido pela
escala de Pisharodi e Parameswaran (1992). Diante
disso, sdo necessarias algumas consideragdes: 0s
termos das perguntas foram adaptados ao portugués
de Portugal, e transformados em sentencas
completas. Dessa forma, o respondente deu sua
opinido sobre uma frase, e ndo sobre um termo
isolado; alguns termos foram modificados e a
dimensdo ‘“‘atributos negativos de produtos” foi

redesenhada na forma positiva; foram incluidas
perguntas para captar aspectos que ndo sejam tipicos
apenas de paises desenvolvidos ou diretamente
relacionados a alta tecnologia; foram incluidas
perguntas para captar a resposta afetiva relacionada
a paises; as perguntas foram adaptadas no sentido de
contemplar o objetivo da pesquisa. O Quadro 2
apresenta a escala utilizada para mensurar o efeito
pais de origem na presente pesquisa.

O Brasil é um pais amigavel e internacionalmente admirado

Os brasileiros sdo criativos e artisticamente dotados

Os brasileiros sdo bem-educados

Os brasileiros trabalham muito

Os brasileiros alcan¢aram um alto padréo de vida

Os brasileiros tém habilidades técnicas

O Brasil ndo é economicamente muito diferente do meu pais

O Brasil ndo é politicamente muito diferente do meu pais

O Brasil ndo é culturalmente muito diferente do meu pais

O Brasil desempenha um papel internacional significativo

O Brasil é conhecido por produzir principalmente produtos industriais

Os produtos culturais brasileiros sdo caros

Os produtos culturais brasileiros sdo de muito bom nivel

Os produtos culturais brasileiros ttm mao-de-obra de qualidade

Os produtos culturais brasileiros ndo sao imitagdes

Os produtos culturais brasileiros sdo vendidos em muitos paises

Os produtos culturais brasileiros sao atrativos

Os produtos culturais brasileiros ttm uma publicidade forte no exterior

Os produtos culturais brasileiros ndo necessitam de adaptagdes frequentes

Os produtos culturais brasileiros ttm uma gama grande de ofertas

Os produtos culturais brasileiros sdo confidveis

Os produtos culturais brasileiros ttm um bom valor
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Os produtos culturais brasileiros sdo sofisticados

Os produtos culturais brasileiros sio facilmente encontrados

Os produtos culturais brasileiros tém prestigio

Quadro 2 — Escala do construto imagem pais
Fonte: Adaptado pelos autores (2017) a partir de Pisharodi e Parameswaran (1992, 2002).

O construto atitude em relacdo aos paises foi
medido a partir da escala utilizada por Kristensen,
Gabrielsen e Jaffe (2014). Esses autores se basearam
nas pesquisas de Jaffe e Nebenzahl (2006) e
Nebenzahl e Jaffe (1996), para a imagem pais, a
partir de uma proxy que continha aspectos da atitude
em relacdo ao pais e as marcas do pais. Esses autores

utilizaram uma escala Likert de sete pontos com 1
para “discordo totalmente” e 7 para ‘“concordo
totalmente”. A escala desses autores foi replicada
nessa pesquisa de acordo com a escala testada por
Kristensen, Gabrielsen e Jaffe (2014). O quadro 3
apresenta a escala do construto “atitude em relagio
ao pais”.

Os produtos culturais brasileiros tém um excelente prego

Os produtos culturais brasileiros sdo produtos baratos

Gosto de produtos culturais brasileiros

Os produtos culturais brasileiros sdo produtos que tenho orgulho em mostrar aos meus amigos

Os produtos culturais brasileiros sdo produtos de qualidade

Quadro 31 — Escala do construto atitude em relacéo ao pais
Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de Kristensen, Gabrielsen e Jaffe (2014).

A variavel dependente da pesquisa intencao
de compra foi mensurada pela escala utilizada por
Shirin e Kambiz (2011) para os trés primeiros itens,

e pela escala de Xie, Batra e Peng (2015) para 0s
itens restantes. O Quadro 3 apresenta a escala
utilizada na pesquisa.

Eu recomendo para outras pessoas 0s produtos culturais brasileiros

Estou disposto a experimentar produtos culturais brasileiros

Para mim a probabilidade de comprar um produto cultural brasileiro é muito elevada

Eu comprarei produtos culturais brasileiros no futuro

Certamente vou experimentar alguma categoria de produtos culturais brasileiros

Quadro 4 — Escala do construto inten¢do de compra
Fonte: Adaptado pelos autores (2017) a partir de Shirin, Kambiz (2011) e Xie, Batra e Peng (2015).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Observou-se uma maior predominancia de
entrevistados do género masculino, representando
62,3% da amostra. No que diz respeito a faixa etaria,
houve uma maior predominéncia de individuos com
idade entre 0s 16 a 25 anos, representando 47,9% dos
entrevistados. Acredita-se que o perfil dos
respondentes do estudo € jovem, ja que 78,7% dos
entrevistados tém entre 16 e 35 anos de idade. Em
relagdo ao nivel de escolaridade, obteve-se uma
parcela  relevante de  respondentes  com
bacharelado/licenciatura com 46,0%, seguido por
pessoas com ensino secundario e mestrado com
15,7% e 15,5%, respectivamente. Percebe-se uma
maior concentracdo de respondentes com
rendimento familiar agregado entre 500 euros a
1.999 euros, representando 52,5% da amostra
coletada.

O tipo de ocupagdo mais representativa entre
os respondentes foi o de estudante, com 57,4% da
amostra  coletada, seguido de trabalhadores
empregados com 32,15% da amostra. Em relacéo a
escolaridade dos pais dos respondentes, notou-se que
a  escolaridade  mais  predominante  foi
licenciatura/bacharelado com um resultado de 23,6%
da amostra. No que diz respeito & ocupagdo, tem-se
que 38,5% dos pais dos pesquisados sdo
trabalhadores empregados, seguidos de 28,0% de
aposentados  (reformados). Esses dados sdo
importantes por conta do capital cultural que esta
relacionado a ocupagdo e escolaridade dos pais dos
respondentes.

Como critérios utilizados para a avaliacdo do
modelo de mensuracdo, foram considerados os
coeficientes de cada path, o Alpha de Cronbach, a
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validade convergente e a variancia extraida (AVE),
sendo aceitos pardmetros com cargas fatoriais e
confiabilidade com niveis superiores a 0,7 e, como

piso da variancia explicada, valores superiores a 0,5
(Chin, 2000). A Tabela 1 apresenta os indices de
desempenho dos construtos analisados.

Tabela 1 - indices de desempenho dos construtos analisados

AVE contfEliiiseel X Alpha de Cronbach
composta Quadrado
Atitude 0.693 0.918 0,605 0.890
Cosmopolitanismo 0.882 0.974 0,000 0.967
Imagem pais 0.656 0.945 0,000 0.934
Intencdo de compra 0.748 0.937 0,661 0.915

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Uma vez que os valores dos Alphas de
Cronbach foram acima de 0,7, concluiu-se pela
consisténcia interna expressiva para medir 0s
construtos analisados (Hair et al, 2012, 2014). Dado
que todos os construtos apresentaram valores
superiores a 0,5, conclui-se que 0 modelo apresenta
uma validade convergente aceitavel (Fornell &

Larcker, 1981). Tendo em vista que as raizes
quadradas (valores quadraticos) das AVE’s foram
superiores ao coeficiente de correlagdo entre as
variaveis latentes (Fornell & Larcker, 1981),
concluiu-se pela validade discriminante, conforme a
Tabela 2.

Tabela 2 -Validade discriminante para os construtos

Atitude | Cosmopolitanismo In;)z%zm Intencéo de compra
Atitude 0.833
Cosmopolitanismo 0.216 0.939
Imagem pais 0.776 0.214 0.810
Intengdo de compra 0.791 0.335 0.676 0.865

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para verificar a especificacdo do modelo por
meio dos construtos enddgenos analisados (Rigdon,
2012), foram avaliados os tamanhos dos efeitos (f?)

e (g?) e a relevancia preditiva (Q?). O 2 é calculado
da seguinte forma (Hair Jr. et al., 2014):

R? incluido — R? excluido

f2=

Os valores Q? com uma omissdo de distancia
(Omission Distance - OD) de 5 a 10, geralmente € a
forma de analise mais sugerida para a maioria das
pesquisas (Hair Jr. et al., 2012). Entretanto, como
existem 478 observages na base de dados
trabalhada, pode-se escolher uma distancia de OD de

2

1 — RZ incluido

5. Os valores Q? e g? estimados pelo procedimento
blindfolding representam uma medida de quéo bem
o modelo de caminhos pode predizer os valores
inicialmente observados e o impacto relativo da
relevancia preditiva, respectivamente. A férmula
para o calculo é:

Q% incluido — Q?excluido

q_

1 — Q% incluido

Na Tabela 3, apresenta-se os resultados para os indices 2 e g2.
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Tabela 3 - indices f? e g?para os construtos analisados

indice f2 dos construtos analisados
R? incluido R? excluido Effect size f? Tamanho
Atitude 0,661 0,496 0,19 Médio
Cosmopolitanismo 0,661 0,635 0,02 Pequeno
Imagem pais 0,661 0,659 0,01 Pequeno
indice g2 dos construtos analisados
Q?incluido Q? excluido Effect size ¢ Tamanho
Atitude 2,390 1,456 0,38 Grande
Cosmopolitanismo 2,390 0,582 0,75 Grande
Imagem pais 4,302 1,948 0,54 Grande
Intencdo de compra 2,390 1,285 0,46 Grande

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os construtos cosmopolitanismo e imagem
pais apresentaram efeitos pequenos sobre a intencéo
de compra (Hair et al., 2014). Por outro lado, a
atitude em relacdo ao Brasil apresentou um efeito
médio sobre a intencdo de compra do consumidor
portugués. Chin (2000) sugere que um bom modelo
demonstra relevancia quando Q? é maior do que
zero. Uma vez que os resultados foram suportados,
notou-se a existéncia de uma relevancia preditiva do
modelo em relagdo as varidveis latentes enddgenas.

O cosmopolitanismo, conforme a andlise de
bootstrapping, exerceu uma influéncia positiva
sobre a intencdo de compra (5=0,166; p<0,001) e ndo
foi significativo para a atitude em relacéo aos paises
($=0,70; p<0,001; t value<1,96). Portanto, conforme
o0 algoritmo PLS, o cosmopolitanismo influéncia na
intencdo de compra em 16,6%, corroborando, assim,
a Hi. Por outro lado, a hipétese H, que tratou da
relagdo entre cosmopolitanismo e atitude em relacdo
ao pais ndo foi suportada. A imagem pais (Brasil)
influenciou em 76,5% (5=0,22; p<0,001) na atitude
dos consumidores portugueses em relacdo ao Brasil,
confirmando Hs e em 13,7% ($=0,21; p<0,001) na
intencdo de compra, conforme o algoritmo PLS,
possibilitando aceitar Ha. Notou-se, ainda, a
existéncia de uma relacdo direta e positiva entre a
atitude em relagdo ao Brasil e a intengdo de compra
(8=0,649; p<0,001), corroborando, assim, Hs.

No que diz respeito as hipdteses He e H7 que
trataram da mediacdo da atitude dos consumidores
portugueses em relacdo ao Brasil no relacionamento
entre cosmopolitanismo e inten¢do de compra e no
relacionamento entre imagem pais e intencdo de
compra, notou-se que, mediante a realizacéo do teste
de Sobel (1982), ndo € possivel afirmar a existéncia
de uma mediacéo da atitude em relagéo ao Brasil por
parte dos consumidores portugueses pesquisados, no
que diz respeito a relacéo entre cosmopolitanismo e
intencdo de compra (p>0,05; t value<1,96). Portanto,
ndo se confirmou a hip6tese Hg da pesquisa.

Por outro lado, existe uma media¢do parcial
da atitude em relacdo ao Brasil por parte dos

consumidores portugueses, no que tange ao
relacionamento entre imagem pais e intencdo de
compra (p<0,05; t value>1,96; VAF = 0,78) (Hair et
al, 2014). Sendo assim, a hipétese H; do estudo foi
confirmada.

Diante dos resultados outrora indicados sobre
a mediacéo, sendo Hs apenas com efeito direto e He
com efeitos diretos e indiretos, percebe-se a
necessidade em realizar a andlise de regressdo
multinivel no intuito de conhecer a capacidade de
predicao da “atitude em relagdo aos paises” com o
efeito incremental em um nivel mais alto comparado
a um nivel mais baixo.

Primeiramente, ressalta-se que a equagdo do
primeiro nivel é indicada pela Intencdo de Compraj;
= Poj+ Cosmopolitano;; + Imagem Paisj + dij e a
equacdo do segundo nivel representada por Compraij
=Yoo + Atitude em relagdo ao Paisq; + dj. Em seguida,
as duas equacdes serdo substituidas para transforma-
se em apenas uma Unica regressdo sob a analise em
dois niveis.

Os resultados da regressdo do nivel 1 sdo os
seguintes: R? = 0,522, F=259,110, sig. F = 0,000 e
do nivel 2 com R? = 0,650, F=174,524, R? Change =
0,129 e sig. F = 0,000. Segue Tabela 4 com os
resultados significantes em todas as variaveis e em
ambos o0s niveis. Percebe-se que, de forma
estatisticamente significativa, a adi¢do da varidvel
Atitude em relacéo ao Pais aumenta a capacidade de
predicdo do modelo em 12,9% (RChange).

A Tabela 4 apresenta 0s coeficientes
padronizados e ndo-padronizados com  0S
respectivos testes-t e as significancias estatisticas.
Pode-se verificar que todas as varidveis sdo
antecedentes, direta e estatisticamente significantes.
Ademais, observa-se que a inclusdo da variavel
Atitude em Relacéo aos Paises revela uma reducédo
do poder em mais de trés vezes da variavel Imagem
Pais. Portanto, essa varidvel é um antecedente
incremental da variavel dependente Intencdo de
Compra.
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Tabela 4 — Resultados dos coeficientes de regressao da analise multinivel

Coeficientes
Coeficientes Ndo- | Coeficientes
Modelo Variaveis Eadionizados Eadionizados t Significancia
Erro
B ~ Beta
Padrdo
Intengdo de
Compra < | .238 .034 222 6.903 .000
Cosmopolitanismo
1 <
Intengdo de
Compra < | .829 041 649 20.154 .000
Imagem Pais
Intencéo de
Compra < | 195 .030 183 6.598 .000
Cosmopolitanismo
Intencéo de
5 Compra < | 246 .056 193 4.366 .000
Imagem Pais
Intencéo de
Compra €| 635 048 587 13.211 .000
Atitude em
Relacdo aos Paises

Fonte: Proprios autores (2017).

4.1 Discussao dos Resultados

Nesse estudo, o cosmopolitanismo buscou
captar a abertura do consumidor portugués em
relacdo ao Brasil e aos seus produtos culturais,
mediante a atitude em relacdo ao Brasil e a intencdo
de compra. Diante disso, ficou evidente que o0s
consumidores portugueses pesquisados gostam de
partilhar ideias com brasileiros (B = 0,922), estdo
interessados em aprender mais sobre o Brasil (f =
0,936) e sobre o estilo de vida do brasileiro (f =
0.938). Portanto, corrobora-se os estudos de Levy et
al (2007) e de Riefler e Diamantopoulos (2009), no
que diz respeito & abertura para a diversidade e o
consumo de produtos estrangeiros. Seguindo essa
perspectiva, notou-se que 0s consumidores
portugueses pesquisados, por serem cosmopolitas,
sentiram-se atraidos pelos produtos culturais
brasileiros mediante sua intencdo de compra,
refletida por meio dos seus julgamentos subjetivos
(Blackwell, Miniard & Engel, 2005; Cannon &
Yaprak, 2002; Mowen, 1995). Sendo assim, uma vez
que o cosmopolitanismo exerceu uma influéncia
positiva sobre a intencdo de compra dos
consumidores de produtos culturais brasileiros em
Portugual, pode-se dizer que existiram inten¢des de
procura e intengdes de consumo direcionadas aos
produtos culturais brasileiros analisados (Blackwell,
Miniard & Engel, 2005). No que tange a atitude em
relacdo ao Brasil, ndo ficou evidente o engajamento
dos consumidores portugueses, que podem ser vistos

como consumidores cosmopolitas, por meio de sua
abertura e vontade em consumir produtos culturais
brasileiros (Jaffe & Nerbenzahl, 2006). Portanto, as
influéncias cognitivas contidas na atitude em rela¢éo
aos paises ndo sofreram qualquer influéncia do
cosmopolitanismo do consumidor  portugués
(Heslop, 2004).

As atitudes dos consumidores portugueses
direcionadas ao Brasil e aos produtos culturais
brasileiros, nesse caso especifico, dizem respeito as
inferéncias positivas sobre a intencdo de compra
desses consumidores (Russell, Russell & Klein,
2011). Esse argumento se confirmou a partir da
analise multinivel hierarquica realizada. Diante
disso, tem-se que a atitude em rela¢do ao Brasil pode
ser vista como um antecedente incremental da
intencdo de compra. Sendo assim, as atitudes e 0s
julgamentos positivos em relagdo ao Brasil,
acabaram impactando positivamente na intencdo de
compra dos consumidores pesquisados (Russell,
Russell & Kilein, 2011). Diante disso, a atitude
representou uma avaliacdo positiva do consumidor
portugués para realizar um comportamento
relacionado a intengdo de comprar um produto
cultural brasileiro (Ajzen & Fishbein, 1980). Ficou
evidente que a atitude em relacdo aos paises (Jaffe &
Nerbenzahl, = 2006) precede as intencbes
comportamentais dos consumidores (Ajzen, 1991).
Esse argumento se confirmou uma vez que, nesse
caso especifico, a atitude em relacdo ao Brasil
influenciou em 64,9% a intencdo de compra. Vale
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ressaltar que, diferentemente de Balabanis et al.
(2001), a atitude em relagdo ao Brasil também foi
utilizada como um possivel mediador do
relacionamento entre as variaveis independentes
cosmopolitanismo e imagem pais e a variavel
dependente intencdo de compra. Sendo assim, notou-
se que 0 componente cognitivo da imagem do pais
obteve um impacto bastante significativo sobre as
crengas e atitudes dos consumidores, 0 componente
afetivo obteve um impacto significativo sobre a
avaliagdo e o componente conativo da imagem pais
obteve um impacto significativo sobre a intencdo de
compra dos pesquisados (Shakoori, Nazemi &
Rahimnia, 2013).

Uma vez que a imagem pais influenciou
positivamente na intencdo de compra dos
consumidores pesquisados, pode-se dizer que as
caracteristicas especificas dos produtos culturais
brasileiros, a percepc¢do dos consumidores sobre os
produtos culturais consumidos, a percepcao sobre a
imagem do Brasil, foram relevantes no que tange a
intencdo de comprar esse tipo de produto. Sendo
assim, esse estudo corrobora os achados de Mowen
(1995) e Wang et al (2012). Notou-se uma conexao
entre a imagem cognitiva do pais (imagem do
produto) e a intencdo de compra (Laroche, et al.,
2005). Portanto, pode-se dizer que ocorreu um efeito
sumario (Han, 1989), uma vez que os consumidores
portugueses sdo familiarizados e tém informacdes
sobre os produtos culturais brasileiros. Por outro
lado, uma vez que néo ficou evidente uma percepcéo
negativa relacionada ao produto cultural brasileiro,
tem-se que esse estudo vai de encontro ao estudo de
Papadopoulos e Heslop (1993), tendo em vista que
esses autores afirmaram que a imagem de pais exerce
uma influéncia na decisdo de compra do consumidor,
especialmente quando os consumidores tém uma
percepcao negativa da imagem do pais analisado, no
gue tange a fabricacdo de seus produtos. Sendo
assim, a origem do produto cultural (Brasil)
influenciou na intencdo de compra dos consumidores
de forma direta, independentemente dos julgamentos
relacionados ao produto (Klein, Ettenson & Morris,
1998) e, essa influéncia acabou representando um
componente afetivo na formagdo da atitude em
relagdo ao Brasil (Jaffe & Nerbenzahl, 2006;
Zeugner-Roth, Zabkar & Diamantopoulos, 2015).
Tendo em vista que os consumidores portugueses
afirmaram que comprardo produtos culturais
brasileiros no futuro, pode-se dizer que o
componente afetivo ligado as emogdes, ao orgulho,
a identidade dos individuos, acabou por exercer uma
influéncia na intencdo de compra desses
consumidores. Dessa forma, notou-se que a intencéo
pode ser vista como um julgamento subjetivo sobre
como deverd ser o comportamento no futuro em
relacdo a aquisicdo, disposicdo e uso de produtos
e/ou servigos culturais brasileiros (Mowen, 1995), a

partir de uma informacdo ou avaliacdo (atitude)
(Robbins, 2005).

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

A intencdo de compra pode ser vista como
uma tendéncia de acdo individual, no entanto,
diferente da atitude. Assim sendo, enquanto atitude
de compra significa a avaliagdo dos produtos, a
intencdo seria a motivacdo pessoal no sentido de
realizar um comportamento. Em outras palavras,
seria a consciéncia do individuo em fazer uma
tentativa de comprar um produto ou uma marca
(Bagozzi & Bunkrant, 1979; Fishbein & Ajzen,
1975). Tendo em vista que o objetivo desse estudo
foi compreender a influéncia do cosmopolitanismo,
da imagem pais e da atitude em relacdo ao Brasil
sobre a intencdo de compra, notou-se que a abertura,
a diversidade, a ado¢&o de estilos de vida, culturas e
valores de outros paises relacionada ao
cosmopolitanismo foi significativa para a intencéo
de compra dos consumidores pesquisados, uma vez
que o resultado do algoritmo PLS foi de 0,166,
representando 16,6%. A imagem do Brasil
influenciou em 13,7% na intengdo de compra. Vale
ressaltar que a atitude em relagdo ao Brasil foi
relevante no que tange a intencdo de compra dos
consumidores, tendo em vista 0 resultado do
algoritmo PLS de 0,649 ou 64,9% e pode ser vista
como uma varidvel mediadora do relacionamento
entre a imagem do Brasil e a intengdo de compra
(p<0,05; t value>1,96; VAF = 0,78) (Hair et al,
2014). Portanto, tem-se que 0s objetivos da pesquisa
foram atendidos em sua totalidade.

Os consumidores portugueses pesquisados,
sentiram-se atraidos pelos produtos culturais
brasileiros e, essa atracdo acabou por influenciar na
intencdo de compra, refletida por meio dos seus
julgamentos  subjetivos.  Portanto,  existiram
intencbes de procura e intencBes de consumo
direcionadas aos produtos culturais brasileiros
analisados (Blackwell, Miniard & Engel, 2005). A
andlise das atitudes e da inten¢do de compra dos
consumidores, em relagdo ao Brasil, pode ajudar os
tomadores de decisdo nas empresas nacionais a
reconhecer que a imagem percebida do Brasil no
exterior é importante nas vendas de produtos
culturais brasileiros em paises onde tais atitudes
(busca de informacgdo, intencbes de procura,
intencBes de consumo) estdo em ascensdo. Nesse
sentido, podem ser desenvolvidas estratégias que
abordem as raizes brasileiras (Nercolini, 2006),
incluindo uma segmentacdo de mercado mais eficaz
e melhores campanhas de comunicacdo. As
caracteristicas especificas dos produtos culturais
brasileiros, a percepcdo dos consumidores sobre 0s
produtos culturais consumidos, a percepcao sobre a
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imagem do Brasil, foram relevantes no que tange a
intencdo de comprar esse tipo de produto.

Esse estudo contribui para 0 campo teérico
do marketing internacional, uma vez que as questdes
relacionadas as atitudes em relacdo aos paises, ainda
sdo pouco pesquisadas, no que tange a explicacdo
das disposicOes positivas ou negativas em relacdo a
produtos nacionais e/ou estrangeiros. Nesse
contexto, as atitudes para com 0s paises e as pessoas
estrangeiras parecem ser mais duradouras do que as
dirigidas a um pais especifico (Balabanis et al.,
2001). Esse estudo também contribui teoricamente,
para o campo da pesquisa em marketing ao se
concentrar nos efeitos diretos do cosmopolitanismo
sobre a intencdo e 0 comportamento de compra do
consumidor estrangeiro de produto cultural (Parts,
2013).

Vale ressaltar, que o Brasil poderia exportar
produtos culturais de forma mais pujante e isto
contribuiria muito para a sociedade brasileira. Sendo
assim, do ponto de vista gerencial, notou-se que 0s
produtos culturais mais relacionados com a
preferéncia do consumidor foram os produtos da
cadeia produtiva da musica, portanto, que podem ser
consumidos fora ou dentro do domicilio (Gouveia &
Limeira, 2005; Silveira et al., 2007). A facilidade em
consumir esse tipo de produto cultural demonstra
que esse mercado ainda apresenta sinais de
crescimento. Assim sendo, os produtos direcionados
para esse mercado especifico podem apresentar uma
maior possibilidade de sucesso. Consequentemente,
0s gestores e 0os empreendedores do setor cultural
devem buscar conhecer seu publico-alvo, uma vez
que boa parte dos produtos culturais, podem ser
vistos como servigos que representam um
relacionamento entre prestador de servico e cliente,
no qual o cliente ingressa de um jeito e sai
transformado apds a prestagdo do servico (Péltier,
2003). Ainda contribuindo na perspectiva gerencial,
uma vez que o0s consumidores apontaram que 0
Brasil tem uma possibilidade de influenciar
culturalmente e ideologicamente Portugal, por meio
da musica, nota-se que, para as empresas desse setor,
essa influéncia pode ser vista como uma vantagem
comparativa, no que tange aos produtos culturais
portugueses ligados a cadeia produtiva da musica.
Desse modo, associar a marca pais a mdsica
brasileira, pode gerar uma diferenciacdo a partir de
vantagens que se referem as caracteristicas
superiores do Brasil (musica) que lhes dédo
beneficios Unicos na competigdo global por meio dos
recursos naturais ou por meio das politicas nacionais
de cultura, por exemplo, a internacionalizacdo da
literatura (Minc, 2012), o lancamento de chamadas
publicas do Programa Brasil de Todas as Telas para
2014 (Minc, 2014), o plano nacional de cultura
(Minc, 2011). Esses exemplos séo validos, tendo em
vista que, por meio dessas politicas publicas, pode-

se internacionalizar a literatura ligada a musica (0s
songbooks dos artistas brasileiros) e a mdsica como
parte integrante dos filmes brasileiros ou das
telenovelas exportadas para outros paises.

Vale ressaltar, que a industria cultural vem
se modificando rapidamente. Sendo assim, conforme
a Billboard Brasil (2016), no que se refere ao
mercado da musica, gravar um disco ja ndo tem o
mesmo glamour, por conta da democratizagdo da
tecnologia e do processo de confec¢do do disco.
Desse modo, a superproducdo, o disco e o contrato
com uma gravadora perderam o charme.

Outro ponto a ser discutido, na perspectiva
gerencial, é a utilizacdo da estratégia denominada
“Windowing”, visando segurar o langamento em
streaming ou digital para privilegiar o formato fisico
dos produtos culturais. Essa estratégia baseava-se no
controle de informacdo pelos canais de midia. Uma
vez que 0 mercado se inverteu completamente, o
“windowing” passou a ser utilizado para langar
primeiro a masica no mercado digital com o objetivo
de checar a “popularidade” ou “plays” ou o
“engajamento” dos consumidores. Dessa maneira, o
dominio criativo e artistico passou a ser controlado
pelo publico consumidor. Muitos artistas e
executivos da musica passaram a seguir essa
estratégia independentemente do estilo musical, por
exemplo, os Racionais MC’s (Cores ¢ Valores).

Um exemplo dessa nova forma de
gerenciamento, tendo em vista as mudancas
ocorridas por conta do compartilhamento midiatico,
é o Spotify que gerou mais de US$ 3 bilhGes em
royalties para artistas, gravadoras, compositores e
editoras musicais desde a sua criagdo em 2008
(Billboard Brasil, 2016). O Spotify possui mais de 75
milhdes de usuarios e tem conseguido gerar uma
renda significativa usada para pagar a industria, por
meio da publicidade, das assinaturas e do
merchandising. No mundo, a musica digital
disponibilizada pelo spotify ja superou os outros
formatos em termos de receita. O aumento da musica
digital tem sido liderado pelo streaming, que em
2014 obteve um crescimento de 29% em todo o
mundo e de 53% no Brasil (Billboard Brasil, 2016).
Portanto, percebe-se uma grande oportunidade para
0s agentes da cadeia produtiva da musica brasileira
e para 0s agentes da indistria criativa em geral.

No que diz respeito as limita¢bes do estudo,
a auséncia de outros paises na amostra, por exemplo,
Angola, Cabo Verde, Mogambique, dentre outros de
lingua portuguesa, que sabidamente sofrem
influéncias culturais do Brasil, pode ser percebida
como uma limitacdo da pesquisa, visto que esses
paises poderiam  proporcionar uma  maior
informacdo sobre a imagem do Brasil no exterior. A
partir da presente pesquisa, emergem oportunidades
de estudos futuros a saber: (a) replicar a presente
pesquisa com uma amostra de dados de outros
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paises, ja que neste trabalho ndo houve oportunidade
de utilizar esse tipo de dados; (b) replicar a presente
pesquisa tendo como objeto de estudo a influéncia da
imagem do Brasil em paises da América Latina; (c)
buscar um aprofundamento em pesquisas voltadas
para o conceito de cosmopolitanismo, uma vez que
esse construto ainda ndo est4 totalmente consolidado
na literatura existente de negocios internacionais.
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