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RESUMO

O propésito desta pesquisa € analisar a influéncia das questdes culturais no
processo de decisdo de compra, e de que forma este pode favorecer o consumo de
produtos de origem italiana. Através de um estudo de teorias acerca dos temas
cultura e comportamento do consumidor, buscou-se verificar as influéncias sofridas
ao longo do processo de aprendizagem e do contato com a cultura em questéo e o
reflexo no incremento do consumo destes produtos. A partir de uma pesquisa de
carater transversal, com questionario estruturado, aplicado diretamente junto aos
alunos de lingua e cultura italiana da Associacao Cultural Italiana do RS — ACIRS,
do 1° nivel e niveis avancados, pretendeu-se mensurar a mudanca de habitos de
consumo de produtos de origem italiana, visando tragar um paralelo entre os habitos
de consumo destes produtos ao longo do tempo. Concluiu-se que existe significativa
mudanca de comportamento, a partir da insercdo na lingua e na cultura italiana, o
gue pode ser comprovado através da analise dos dados coletados.

Palavras-chave: marketing, comportamento do consumidor, cultura e consumo,
cultura italiana, lingua italiana, consumo de produtos de origem italiana.



ABSTRACT

The purpose of this research work is to analyse the influence of cultural issues on the
buying decision process and if such influence favours the consumption of products of
Italian origin. Based on the study of the theories covering the subject of culture and
consumer behavior, and in contact with the culture being studied we tried to verify the
influence suffered along the learning process and how it is reflected on the increase
in consumption of such products. The starting point was a cross research work based
on a questionnaire applied directly to the students of Italian language and culture at
the Italian Cultural Association of the State of Rio Grande do Sul — ACIRS, from
beginner to advanced level. The questionnaire was designed to measure the change
in habit regarding the consumption of products of Italian origin and to establish a
parallel between past and present habits along the period. This led to the conclusion
that there has been a significant change in behavior from the moment the student
established contact with the Italian language and culture. Evidence of this can be
found in the analysis of data collected.

Key words: marketing, consumer behavior, culture and consuption, Italian culture,
Italian language, consumption of products of Italian origin.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor representa uma das areas mais complexas
do marketing. A busca de seu entendimento vem estimulando um ndamero crescente
de pesquisas nesse campo. A importancia dessas pesquisas, fundamentais para o
avanco da teoria de marketing como um todo, pode ser observada no nimero cada

vez maior de publicacdes a respeito do tema.

Esses estudos envolvem o conhecimento dos inUmeros aspectos que moldam
o comportamento dos individuos. Sdo muitas as variaveis que influenciam esse
comportamento, sejam elas procedentes do ambiente externo - cultura e classe
social, por exemplo - ou inerentes aos seres humanos, caracterizando as diferencas
individuais (CHURCHILL, 2000). E nesse contexto que se encontra a variavel

cultural, foco deste trabalho.

O consumidor como sujeito central da sociedade pdés-moderna parece ser um
individuo com mente independente das limitacdes emocionais e fraquezas do corpo.
O consumo ndo é mais definido pelo custo/beneficio das escolhas, mas por

experiéncias adquiridas por meio do proprio consumo.

O consumidor € um ser humano que possui necessidades, caréncias,

emocles, desejos e sentimentos. Todos esses fatores influenciam seu



12

comportamento no momento da compra, fazendo com que aconteca uma espécie de
transferéncia para o produto ou servico a ser adquirido (TREVISAN, SAMPAIO,

PERIN, 2003).

O objetivo deste estudo é oferecer alguma contribuicdo no sentido de ampliar
as possibilidades de troca e pesquisa conjunta entre o marketing e as ciéncias
humanas, particularmente a antropologia, através do estudo da cultura. A
perspectiva adotada é a de pensar questdes de mercado, produtos e consumidores,
verificando a possivel dimenséao cultural que atravessa essas praticas. Este trabalho,
portanto, busca abrir um espaco de pesquisa em marketing - no campo do
comportamento do consumidor - que integre as necessidades de entendimento do

universo do consumo com as possibilidades oferecidas no estudo da cultura.

A proposta € contribuir para a conceituacao tedrica articulando temas do
consumo e da cultura como uma possivel referéncia para pensar a sociedade
contemporanea, jA que esta parece nao poder mais ser pensada e analisada

separada do mercado de consumo que a classifica (STALER, 2002).

O consumo é um recurso central na formacdo das identidades sociais e
culturais, e essas identidades ndo sdo mais definidas apenas pelo seu discurso, mas
sim pelos padrdes de consumo estabelecidos. Desta forma, conhecer o
comportamento do consumidor passa a ser condicdo importante para compreender
a construcao das identidades culturais e sociais (HALL, 2003). Nesse contexto, este
trabalho propde-se a estudar a influéncia das questdes culturais no processo de

decisédo de compra e se isso favorece o consumo de produtos de origem italiana.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Diante de uma sociedade cada vez mais proxima de influéncias e habitos
oriundos de outras culturas, onde o processo de assimilacdo cultural é, na maioria
das vezes, mais rapido que a capacidade de adaptacdo do mercado e da propria
sociedade (ZILLIOTO, 2003), parece pertinente a observacdo da influéncia do
estudo da lingua como um dos elementos da cultura e suas possiveis influéncias no
processo decisorio, favorecendo ou ndo a compra e o consumo de produtos ligados

a estas culturas.

A ltalia, através do Ministério das Relacdes Exteriores, possui a lei 153/71
que tem como um dos seus objetivos o incentivo a difusdo da lingua e cultura
italiana no exterior (CONSULADO ITALIANO, 2005). A Associacéo Cultural Italiana -
ACIRS, criada em 1991, com sede em Porto Alegre (RS), beneficiando-se desta lei
de incentivo a difusdo da lingua e cultura italiana no exterior recebe, anualmente,
recursos financeiros do governo italiano para esta finalidade e é regulada nas suas
funcdes pelo Consulado Italiano de Porto Alegre. Em 2004 atendeu 13.477 alunos,
com uma estrutura de 200 professores, distribuidos em 68 municipios no estado do

RS (ACIRS, 2005).

Em funcéo da expressiva imigracao italiana no RS, houve um periodo em que
o perfil dos alunos de italiano era basicamente de descendentes buscando suas
origens. Nos ultimos anos, entretanto, percebe-se uma mudanca de foco para

alunos mais jovens que buscam novas oportunidades no mercado de trabalho, haja
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vista a progressdo do numero de alunos da ACIRS desde sua criacdo (ACIRS, 2005;

MENEGUZ, 2003).

Imagina-se, também, que exista um interesse econdmico que ultrapassa a
questao da difusdo de lingua e cultura. Acredita-se que a Italia busca expandir sua
penetracdo no mercado internacional através da difusdo da cultura, aproximando
esse publico do consumo de produtos italianos. Pretende-se, de alguma forma, aferir
Se 0s recursos que a ltalia investe na difusdo da sua lingua e cultura, em algum

grau, podem gerar impacto na ampliacdo do mercado consumidor de seus produtos.

Apesar do grande item deste trabalho ser a cultura, o objeto de estudo € a
lingua, como um dos elementos formadores desta cultura, abordando a lingua como
um aspecto cultural, que integra a cultura e contribui para a sua producéao e difuséo.
Neste sentido, assume-se o interesse em buscar um elo entre 0 comportamento do
consumidor, a cultura e a lingua, tentando trazer a luz a importancia da aproximacao
da cultura para aprender a lingua e o significado que isso possa ter na decisao de

consumao.

A perspectiva adotada é de pensar questdes de mercados, produtos e
consumidores, acentuando a dimenséo cultural que atravessa todas estas praticas.
Assim sendo, acredita-se que a presente dissertacdo possa trazer alguma
contribuicdo para o entendimento da relevancia dos aspectos culturais no processo
decisério da compra de produtos italianos, pois — apesar da franca expansao
comercial neste segmento - pouco ainda se sabe do comportamento do consumidor

no que se refere a estas possiveis influéncias. Além disso, os aspectos culturais



também sdo um campo a ser mais explorado no processo de compra em geral.
Dessa forma, o problema de pesquisa que motivou este estudo foi: o estudo da
lingua e cultura italiana influencia a compra e o consumo de produtos

italianos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

e Verificar se o0 estudo da lingua e cultura italiana pode influenciar o

individuo no aumento do consumo de produtos italianos e em que grau.

1.2.2 Objetivos especificos

e Averiguar as diferencas existentes entre os alunos do curso de lingua e
cultura italiana — do 1° nivel e niveis avancados — quanto ao consumo de
produtos italianos, visando tracar um paralelo entre os habitos de

consumo destes produtos no inicio e ao final do curso;

e l|dentificar quais os elementos que influenciaram os alunos — no decorrer

do curso de lingua e cultura italiana — no consumo de produtos italianos;
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e Verificar até que ponto a questédo da introdu¢cdo de mudancas na formacao
cultural influencia, direta e indiretamente no consumo, por grupos que
absorvem tais mudancas através do aprendizado da lingua e outros

elementos de cultura estrangeira.

Esta dissertacdo tem seu conteudo organizado em 5 capitulos, conforme

descrigcéo a seguir.

O capitulo 1 — Introducdo — apresenta uma discussdo a respeito da
importancia do tema “A Influéncia do estudo da lingua como um dos elementos da
cultura italiana e suas possiveis influéncias no processo decisério da compra de
produtos de origem italiana”. Como subitem do mesmo capitulo sdo apresentados: a
delimitacdo do tema, a definicAo do problema, os objetivos, geral e especificos, da

pesquisa e o conteudo do trabalho organizado em capitulos.

O capitulo 2 — Referencial tedrico — faz um aprofundamento da teoria
subjacente ao tema de pesquisa, dividindo o tema em duas sec¢des: marketing, com
enfoque no comportamento do consumidor, na primeira secdo; e cultura e lingua
italiana, com enfoque na imigracdo italiana do Rio Grande do Sul, na segunda

secao.

O capitulo 3 — Método — apresenta os procedimentos metodologicos adotados
para a consecucao da presente pesquisa, quais sejam: 0s aspectos gerais adotados,
a identificacdo da populacdo e definicAo da amostra, a operacionalizacdo do

instrumento para coleta de dados, a aplicacdo do pré-teste, os procedimentos na
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coleta de dados, a preparacdo dos dados para analise, o tratamento dos dados e a

confiabilidade das medidas.

O capitulo 4 — Apresentacao e analise dos resultados obtidos na pesquisa de
dados primarios — apresentara os resultados obtidos e as analises realizadas a partir

dos mesmos.

O capitulo 5 — Consideracgfes finais — apresentara as implicacdes gerenciais
do presente estudo, os aspectos comportamentais, de mercado, sociais, culturais e

antropoldgicos, além das limitacdes da pesquisa e sugestdes para futuros estudos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Em uma abordagem ampla e generalista, marketing pode ser definido como
“o processo social e gerencial pelo qual individuos ou grupos obtém o que
necessitam e/ou desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros” (KOTLER, 1994, p.25). Apesar de haver muitas outras conceituacfes de
marketing, de modo geral, todas chegam mais ou menos ao mesmo ponto.

Conveniente, entretanto, é caracterizar o conceito de administracdo de
marketing. Ainda de acordo com Kotler (1994), é definido como o processo de
planejamento e execucdo da concepcédo, preco, promocao e distribuicdo de bens,
servicos e idéias para criar trocas com grupos-alvo que satisfacam os consumidores

e 0s objetivos organizacionais.

A chave para alcancar as metas organizacionais pode estar no fato da
empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criacdo, entrega e comunicacao de
valor para os clientes de seus mercados-alvo selecionados (KOTLER, 2000). Diante

de um quadro tdo amplo a ser analisado, torna-se oportuno apresentar a diferenca
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entre venda e marketing, uma vez que ainda hoje, ha quem faca confusdo entre
estes dois conceitos. E possivel demarcar o antagonismo ao enfatizar que, enquanto
a primeira preconiza necessidades do vendedor, cujo objetivo maior € transformar
seu produto em dinheiro, a segunda visa fundamentalmente atender as
necessidades do comprador, através da oferta adequada do bem e de um conjunto

de valores associados a ele (CHURCHILL, 2000).

O processo de desenvolvimento dos estudos na area da administracdo e a
tendéncia ao desmembramento da énfase nas concepcdes de producéo e produto,
levaram a um maior conhecimento do mercado e consequientemente dos clientes.
Diante deste novo cenario, tornou-se importante que as empresas passassem a
valorizar a informacdo como elemento para tomada de decisdo gerencial. Como
resultado, a era do marketing, caracterizada pela importancia colocada na
identificacdo e satisfacdo das necessidades e dos desejos do consumidor, passou a
ser considerada como a evolucao natural, colocando definitivamente o cliente como

ponto central de todo o processo (CZINKOTA, 2001).

Este cenario aponta cada vez mais para uma énfase na orientacdo para o
marketing societal. De acordo com esta Otica, a tarefa da organizacédo sera aquela
de determinar as necessidades, desejos e os interesses do mercado-alvo e fornecer
as satisfacbes desejadas de forma mais eficaz do que a concorréncia, e de uma
maneira que preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade. Neste
sentido, o relacionamento com a sociedade passa a ter destaque cada vez
significativo nos resultados das instituicbes, gerando assim um envolvimento maior

com o bem estar do cliente em todas as fases do processo de aquisi¢cdo do produto
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ou servico. Pode-se dizer que ha a tendéncia de uma nova otica mercadologica

sobre a sociedade e sua cultura (KOTLER, 2000).

2.1.1 Comportamento Do Consumidor

O comportamento do consumidor € um assunto rico e, a0 mesmo tempo,
complexo de ser estudado, pois ndo trata exclusivamente de situacfes e processos
l6gicos, pragmaticos e racionais. O comportamento humano néo pode ser reduzido a
um modelo, ou seja, entre os fatos e a teoria deve haver um dialogo constante, sem
a ditadura de um dos lados. “So fatos ndo se explicam por si, e s6 explicacbes sem

apoio dos fatos ndo se sustentam” (GIGLIO, 2002, p.19).

Partindo-se do pressuposto que todas as pessoas séo diferentes entre si de
alguma maneira, isso resulta, como consequéncia, num comportamento de consumo
também diferenciado. “O que provoca a decisdo de compra sdo as forcas sociais e
fatores individuais, como o estilo de vida e a personalidade” (BLACKWELL, 2003,
p.52). Quando uma pessoa estda motivada, pode haver uma ampla série de
sentimentos, emocdes e humores associados que também funcionam para moldar

os resultados comportamentais (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

A analise do comportamento do consumidor deve ser feita com base nos
fatores que o influenciam, quais sejam os fatores pessoais e soOcio-culturais, pois o

homem caracteriza-se por ser um ser social, portanto, necessita viver em
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comunidades/grupos e para isto precisa ser aceito por elas. A partir do convivio em
grupo, sédo definidos valores e comportamentos que serdo aceitos, desejados ou
rejeitados. Este convivio em grupo leva o homem a ter um papel e uma posicao
enguanto ser social. Este papel e esta posicéo, que ndo serdo identificados apenas
pelo seu poder aquisitivo, irdo influenciar no seu comportamento de consumo

(LADEIRA, GUEDES, BRUNI, 2003).

E inegavel a necessidade de diferenciar consumidores segundo seus desejos
e necessidades. Se todos os consumidores fossem iguais, se todos tivessem as
mesmas necessidades, desejos e vontades e 0s mesmos histdricos pessoais,
educacao e experiéncia, o marketing de massa seria a estratégia logica (TREVISAN,

2004).

Num mundo com uma cultura de fragmentacdo, onde consumidores
constréem sua existéncia através do poder da imagem que representam, o
marketing torna-se uma sensibilidade cultural. Num ambiente onde ha cada vez mais
falta de compromisso com o0 produto ou a marca, e também mais relacdes
momentaneas, 0 sucesso parece sO ser possivel para uma sensibilidade de
marketing que reconheca a importancia da abertura em varias direcdes como, por
exemplo, procurar compartilhar informacdes e técnicas com outras ciéncias para
melhor compreender o consumidor, suas necessidades e desejos, dentro do

contexto cultural em que este se encontra inserido. (CHURCHILL, PETER, 2000)
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2.1.2 Comportamento e imagem

Pelo fato dos produtos permearem culturas diferentes, existe a necessidade
de se prestar mais atencdo aos sentimentos dos consumidores, pois, em sintonia
com o crescimento da importancia do simbolico e da imagem sobre o funcional e
material, a imagem dos produtos estara cada vez menos dependente dos aspectos
funcionais e mais da sua contribuicdo para a auto-imagem e para o0 sentimento de
“sentir-se bem”. Sendo assim, como se sentem passa a ter grande relevancia para
quem s&o, o que fazem, o que pensam e o que valorizam. E importante conhecer os
elementos que compdem os diferentes tipos de imagem: aquela do objeto formada
pelas funcbes que possui, pelas contribuicbes para a auto-imagem e pelas
contribuicbes para os sentimentos de estar bem, feliz e, principalmente, de

pertinéncia (FIRAT, SHULTZ, 1997).

Ainda sobre a questdo de imagem, atrelada a cultura e ao comportamento, na
visdo de Firat e Shultz (1997), em muitos momentos a imagem do produto determina
se a aquisicao ira se consumar. O consumidor compra o produto para obter um valor
que percebe através da imagem, logo, o valor € propriedade da imagem ja que € a
ela que o consumidor procura, especialmente quando o principal objetivo é passar a

representacdo ou apresentacdo desta imagem.

Essa imprevisibilidade do consumidor parece romper com a tradicdo, na qual
0s produtos substituem, em algum modo, o lado humano no processo de criacédo de

identidade. Consequientemente, pagando, o individuo constréi sua identidade com
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referéncias como lazer, teatro, livros ou esportes, ou seja, qualquer coisa num
mundo onde reina o ecletismo e a diversidade de valores. Na verdade, uma das
caracteristicas da atualidade parece ser a simultaneidade, com consumidores a
procura de produtos especificos com o objetivo de pertencerem a determinado

grupo, ou seja, a dualidade do agrupamento e individualizacdo (ELLIOT, 1994).

Talvez seja necessario pensar em um marketing mais tolerante com as
demandas néao tradicionais e muitas vezes até paradoxais de seus consumidores.
Uma delas é a abertura ou aceitacéo das diferencas sem julgamentos ou avaliacdes
do que seja superior ou inferior (FIRAT, SHULTZ, 1997).

E neste contexto que o significado dos objetos de consumo altera-se de uma
sociedade para outra, conforme 0 seu universo social; os significados expressos
através dos diferentes consumos que os individuos realizam refletem pontos de vista
culturais. O ponto central do simbolismo para a interpretacéo da realidade social e a
natureza dos sistemas simbdlicos é o compartilhamento, por seus membros, de uma
cultura comum, isto €, o préprio processo de socializacdo pelo qual as pessoas
desenvolvem seus valores, motivacles e atividades habituais, sendo funcdo desse
processo educar o individuo para se comportar apropriadamente em cada nova

situacdo (PEPECE, 2000).

Paralelamente a importancia que os objetos apresentam para o individuo,
sobrevém novamente a necessidade de destacar a dimensao social e coletiva dos

produtos e das atividades de consumo. Aqui, pode-se estabelecer a ligacdo entre os
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significados assumidos na relacédo do individuo com os objetos e a sua insercdo em

determinados grupos sociais (D’ANGELO, 2003).

Sendo o individuo um produto social, as origens das necessidades estdo nas
exigéncias do grupo social em que vive. O individuo reflete a cultura do grupo social
ao qual pertence. As necessidades individuais sdo reflexos das necessidades da
sociedade. A concepc¢ao do individuo como um produto social deixa lugar para as
necessidades basicas, que sdo as exigéncias minimas para a sobrevivéncia
biolégica. Por exemplo, a necessidade de alimento é satisfeita em todas as
sociedades, mas a maneira especifica pela qual entra no quadro da motivacao do
individuo € determinada pela sociedade e varia amplamente. ... porém, existem
diferencas individuais, que proporcionam ao individuo algumas particularidades em

relacdo ao seu grupo social. Isto ocorre devido a maneira pela qual cada individuo

percebe o ambiente em que vive (LADEIRA, GUEDES, BRUNI, 2003).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.395) “é mais facil mudar o mix
de marketing para adequa-lo aos valores culturais do que tentar mudar os valores
através da propaganda”. A cultura, fundamentada nos valores, crencas, idéias,
artefatos e simbolos, tem uma importancia muito grande no comportamento do
consumidor. Ainda segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.397) “a cultura afeta
0s produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de

consumo, a tomada de deciséo individual e a comunicacdo numa sociedade”.

Quanto ao objetivo de entender a influéncia da cultura no comportamento do

consumidor, pode-se tratar os valores essenciais como elementos fundamentais
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para a compreensao do processo. Um exemplo disso € a questdo da alimentacéao,
na qual as diferencas culturais tendem a definir como os produtos serdo utilizados.
Neste sentido, ndo apenas os valores determinam que alimentos devem ser
consumidos, mas também determinam com que outros alimentos eles sao

apropriados, como séo preparados e a hora do dia para comé-los.

Sao inumeros os aspectos que direcionam o comportamento do individuo,
mas € inegavel que a influéncia da classe social seja um dos fatores determinantes
na tomada de decisdo do consumidor, especialmente na determinacdo de
necessidades e critérios de avaliacdo. Portanto, a influéncia ambiental exercida pela
divisho das classes sociais, reflete em linguagens diferenciadas e,
conseguentemente, consumos especificos para cada grupo (ENGEL, BLACKWELL,

MINIARD, 2000).

Para atuar em um cenario tdo amplo e muitas vezes ambiguo, o profissional
de marketing precisa de empatia cultural, definida como a capacidade de entender a
l6gica e a coeréncia interna de outras maneiras de viver. Empatia cultural implica
também em coibir-se de julgar o valor destas outras maneiras de viver. A andlise de
consumidores focaliza os “sistemas de significado” de consumidores de uma nacao
que sejam inteligiveis dentro do contexto -cultural daquele pais (ENGEL,

BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Através da flexibilidade do marketing em compreender que existem cenarios
diferenciados para produtos iguais e produtos diferenciados para cenarios iguais,

entra também a funcdo do marketing de perceber que cada consumidor da ainda ao
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produto a sua propria interpretacdo e carrega consigo a necessidade individual de
sentir-se especial e diferenciado, dando a sua significancia ao produto em questao.
Nasce ai, mais uma relacdo dentre as tantas ja mencionadas, aquela que faz

dialogar o produto com os desejos, 0s anseios e a imagem do seu comprador.

2.1.2.1 O autoconceito

O comportamento de consumo também passa por explicar a necessidade de
expressar significados mediante a posse de produtos que comunicam a sociedade
como o individuo se percebe enguanto interagente com grupos sociais. Solomon
(2002) considera o comportamento de consumo mais que comprar coisas. Esse
estudo envolve como o ter - ou ndo ter - coisas afeta a vida das pessoas e como as
posses influenciam os sentimentos destas sobre elas mesmas e sobre uma em

relacdo a outra.

Os consumidores preferem produtos com imagens congruentes a sua auto-
imagem, porgue acreditam que a sua aparéncia fisica e posses afetam o seu eu. O
aspecto simbdlico, além do funcional, proporciona aos produtos identidade que vai
ser avaliada pelos consumidores como congruente, ou ndo, com a sua propria

imagem (SOLOMON, 2002).

Pode-se pensar, entdo, que o eu nao € desenvolvido a partir de processo

pessoal ou individual, mas envolve todo o processo da experiéncia social. Na
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afericdo das reacbes dos outros, o individuo desenvolve a sua propria

autopercepcao e o seu universo de simbolos e valores.

2.1.2.2 O simbolismo no comportamento do consumidor

A existéncia de um mundo simbdlico e do processo de simbolizacdo aponta
um dos caminhos pelo quais os pesquisadores podem aprofundar-se na direcao da
mente do consumidor. Peter e Olson (1994) abordam o simbolismo em conjunto com
aspectos de afeto e cognicdo uma vez que o0 sistema cognitivo € responsavel,
principalmente, pela interpretacdo, sentido e entendimento dos aspectos
significantes das experiéncias pessoais. Para cumprir sua funcdo, o sistema
cognitivo cria significados simbolicos, subjetivos, que representam interpretacdes
pessoais dos estimulos. Os autores entendem que as interpretacbes cognitivas
podem incluir significados simbdlicos profundos sobre produtos e comportamentos e

que esses podem, inclusive, gerar reagcdes afetivas quanto aos objetos.

Ja no que diz respeito ao aspecto da funcionalidade e sua correlagdo com o
simbolismo, o trabalho de Bhat e Reddy (1998), discutindo a questdo referente a
existéncia ou nao de ligacdo entre marcas simbdlicas e funcionais, desenvolve e
testa um conjunto de escalas para acessar os valores funcionais ou simbalicos das
marcas para os consumidores. A escala foi validada testando sua habilidade em
discriminar marcas a priori identificadas como funcionais ou simbdlicas. A

interpretacdo dos dados decorrentes da aplicacdo da escala demonstrou que
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simbolismo é um conceito multidimensional que envolve prestigio e expressédo de
personalidade e que é possivel que uma marca contenha os dois significados:

funcional e simbdlico.

A mesma légica que explica os niveis de elaboracdo também indica a
importancia em compreender as diferencas na reacdo das pessoas aos varios
simbolos. Para os niveis objetivos de elaboracdo, a maioria dos consumidores
participantes da mesma cultura provavelmente vai concordar acerca do significado
do simbolo. Isso acontece, pois, geralmente, os individuos de uma mesma cultura
aprendem a mesma linguagem, regras e costumes. Quando os simbolos tornam-se
mais evocativos, as chances de diferentes consumidores atribuirem o mesmo
significado a eles aumentam e quando esse simbolo passa a fazer sentido para o
consumidor € neste momento que este entra no processo de conotacdo simbolica e

nao somente material (LARAIA, 2004)

2.1.3 Antropologia Do Consumo

2.1.3.1 Um olhar antropologico sobre o consumo

O consumo - fendmeno essencial no campo do Marketing - pode ser
assumido como um dos principais elementos na elaboracdo da ordem cultural,

expressando categorias, principios, ideais, estilos de vida, identidades e projetos
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coletivos. Tudo isto aproxima o Marketing e a Antropologia, como necessidade
efetivamente demandada pela compreensdo dos universos simbolicos em que a
sociedade se move. Este tOpico apresenta-se como uma tentativa de ressaltar a

presenca de dimensdes culturais e simbdlicas no universo do consumo.

No livro O sistema dos objetos, Baudrillard (2002) afirma que sO se pode falar
em consumo quando 0s objetos tornam-se signos e passam a formar um sistema
coerente entre si, ou seja, um sistema que adquire sentido a partir da relacao
abstrata de todos os objetos-signo que o constituem. Esta mudanca de objeto para
signo implica numa modificacdo simultanea da relacdo humana, que se torna uma
relacdo de consumo, isto €, 0s objetos passam a atuar como mediadores
obrigatorios das relacdes entre individuos. Assim, o consumido ndo € o objeto e sim
a propria relacéo, e, portanto, o ato de consumir vai muito além de uma simples

relacdo com objetos, tornando-se um ato de se relacionar com a coletividade.

Ja no livro Sociedade de consumo, o mesmo Baudrillard (1991) aprofunda o
debate. O consumo, para ele, € um processo de diferenciacdo social, que se da
através da manipulacdo dos objetos e sua transformacdo em signos de uma

linguagem

(...) que distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado
como referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por
referéncia a um grupo de estatuto superior.. (BAUDRILLARD, 1991, p.60)
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Na visdo de Baudrillard (1991), o consumo pode ser entendido a partir de dois
eixos basicos: como processo de significacdo e de comunicacdo e como elemento

de classificacéo e diferenciacao social.

O consumo, como processo de comunicacdo, € um sistema de permuta que
opera como linguagem. Os objetos formam “(...) um sistema global, arbitrario e
coerente de signos”, e sao as apropriacoes destes objetos/signos que “(...)
constituem hoje a nossa linguagem e 0 nosso coédigo, por cujo intermédio toda

sociedade comunica e fala”. (BAUDRILLARD, 1991, p.79-80)

2.1.3.2 A sociedade e o consumo

Segundo Douglas e Isherwood (1978), a posse material de bens € necessaria
para tornar visivel a cultura, para que as pessoas se expressem através deles,
utilizando-se dos significados sociais que carregam. Em outras palavras, o consumo
pode ser entendido como uma forma de comunicacdo entre as pessoas, na qual o0s
bens atuam como mediadores deste processo interativo. Assim, os bens tém uma
dupla funcéo - prover subsisténcia e promover relacdes sociais. Mas, os significados
sdo definidos socialmente por rituais e, aqueles mais eficazes na construcdo de
significados, sdo os que se utilizam de objetos materiais. Sob esta perspectiva, os
bens sé@o acessorios do ritual, enquanto que o consumo € o proprio ritual, cuja
funcdo primaria é dar sentido aos eventos cotidianos. E criar um universo inteligivel

a partir das coisas consumidas.



31

Por sua vez, a formacdo de um ambiente inteligivel € um processo social. Ou
seja, 0 consumo €, sobretudo, a producdo coletiva de um universo de valores. O
consumo, neste sentido, “(...) utiliza-se dos bens para tornar firme e visivel um
conjunto especifico de julgamentos no fluido processo de classificar pessoas e
eventos” (DOUGLAS, ISHERWOOD, 1978, p.67). Assim, a posse de bens é
indicacdo, parte visivel, materializacdo da cultura e marca fisica na hierarquia de

valores que preside o universo dos consumidores.

Pode-se supor, entdo, que o consumo € linguagem coletiva e, através dele,
comunica-se incessantemente em sociedade. Finalmente, ao indicar que esta
comunicacao possui um tom dominante, o consumo torna-se, provavelmente, o mais
poderoso e eloglente sistema de classificacdo social de que a cultura dispde

(CUCHE, 1999).

Produtos e servicos atuam, dessa forma, como operadores simbdlicos da
sociedade, categorizando consumidores atraves de marcas e personalidades
incorporadas. Assim manifesta-se a tendéncia humana de “(...) pertencimento a
grupos, castas, familias, ou alguma outra forma qualquer de unidade sociolégica”.
(ROCHA, 1995, p.172). Partido-se desta analise, € possivel pensar que os produtos
agem como meios de expressao para o significado cultural sobre o qual o mundo foi
constituido. Sendo assim, pode-se supor a existéncia de um relevante espaco de

intersecao entre os campos da Antropologia, da Sociologia e do Marketing.

Cova (1997), na sua tentativa de entender a dimens&o do grupo no consumo,

desenvolve o conceito do “valor de ligagcdo” de um produto ou servico. O autor
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enfatiza a volta a comunidade, nas sociedades ocidentais, como um fendmeno que
também chama de “novas tribos”. A palavra tribo refere-se ao ressurgimento de
valores quase arcaicos como: senso local de identificacdo, religiosidade, sincretismo
e narcisismo grupal, cujo denominador comum €é a dimensdo de comunidade. Um
retorno a comunidade, segundo o autor. Na sua analise, sdo comunidades instaveis,
menores, afetivas e nao fixas por parametros, estabelecidos pela sociedade, unidas
por um estilo de vida, novas crencas morais, sensos de justica e praticas de

consumo, existindo pelo compromisso ritual e simbdlico de seus membros.

As tentativas de classificacdo tornam-se, portanto, mais dificeis, pois, para o
individuo, tem sido mais importante pertencer a essas tribos do que a uma
determinada classe social. O status social, que € uma posicéo estatica do individuo
dentro de uma classe social, comeca a ser progressivamente substituido pelo
posicionamento dinamico e flexivel do individuo dentro e entre as tribos. Nesta
dindmica, os objetos ganham novos sentidos e significados, justificando

comportamentos e agrupamentos socials (COVA, 1997).

2.1.3.3 Re-significacdo dos objetos

Partindo-se para a analise do significado dos objetos, na sociedade
tradicional, o consumo vinculava-se ao status social, geralmente fixo, imovel; na
modernidade, a estabilidade das posi¢cdes sociais da lugar a uma ordem marcada

pela mobilidade e pelo quase desapego as tradicdes, em que as possibilidades de
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escolha e os ideais de ascensao perpassam, legitimamente, todos 0s grupos sociais.
As relacdes capitalistas, mediadas pelo mercado, tomam o lugar da regulamentacéo
e da restricdo da sociedade tradicional e assumem papel central na vida econémica,
cultural e social. Nessa nova ordem, os produtos deixam de ser privilégio de alguns
e passam a ser aspiracéo de todos. De elementos funcionais ou de mera sinalizacao
de status, os objetos ganham, gradativamente, significados novos, reflexo da
celeridade das mudancas sociais e das novas esferas de manifestacdo e expressao
coletivas e individuais. Na sociedade moderna, a identidade social, outrora uma
heranca que se mantinha estavel ao longo da vida de uma pessoa, passa a ser
construida pelo proprio individuo, que se vale, principalmente, de produtos e

servicos para molda-la (D°’ANGELO, 2003).

Toma forma, entdo, a ‘sociedade de consumo’ — a sociedade em que o
consumo é o elemento central da vida social, as aspiracfes consumistas sao
legitimas e em que a insaciabilidade dos desejos de posse de objetos, mais do que
uma caracteristica € uma necessidade a manutencdo do sistema. (FULLERTON;

PUNJ, 1998 apud D Angelo, 2003)

Todo o consumo, por consequéncia, € cultural, pois envolve significados
partiihados socialmente e porque tudo 0 que se consume possui um significado
cultural especifico, através do qual se reproduz o sistema de relacbes sociais
(SLATER, 2002). Em nenhuma outra época os significados atribuidos aos objetos
multiplicaram-se com tamanha velocidade, reproduzindo-se constantemente e

suplantando inclusive as caracteristicas funcionais. O sistema de signos vinculado
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aos objetos jamais foi tdo forte e tdo representativo pela ordem social e tdo atrelado

a coletividade. (D"ANGELO, 2003)

Diante deste cenario, o consumo pode ter sua analise associada a cultura,
observando-se um para compreender o outro, e, na sociedade moderna, o contrario
também é valido, ou seja, sO é possivel compreender a cultura contemporanea
através da compreenséao das relacdes de consumo nela vigentes. No momento em
que cultura e consumo interagem e se relacionam, o consumo deixa de ser um mero
“produzir, comprar e usar produtos” para tornar-se um sistema simbalico, através do
qual a cultura expressa seus principios, categoriais, ideais, valores e identidades

(ROCHA, 2000).

Os produtos funcionam, dessa forma, como guias de comportamento, estando
relacionados ao processo de desempenho de papéis na vida social (SOLOMON,
2002). Os produtos, ao serem incorporados a outras sociedades, diferentes
daquelas nas quais foram produzidos, sdo sempre (re)significados, assumindo
novos valores, podendo até ndo perder sua funcéo original, mas passando a ter sua
proposta adaptada. Neste processo de incorporacdo a novas culturas e sociedades,
o produto é redefinido e ajustado as condi¢cdes internas do sistema onde entra,
motivando um novo modo de entendimento e aceitacdo referente ao seu uso,
significado e valor e dando a decisdo da compra, um sentido maior do que 0 mero

adquirir produtos (DA MATTA,1987).
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2.1.4 O Processo De Decisao De Compra

O comportamento dos individuos é o resultado de uma infinidade de
influéncias, cada qual interferindo no processo de escolha dos bens e produtos de
maneira distinta e em graus diferentes. Os individuos sao fundamentalmente
influenciados pelo mundo que os cerca, sofrendo pressdes de fatores ambientais de
toda ordem, que acabam por interferir de forma decisiva em seu comportamento.
Neste sentido, a dificuldade na compreensédo do processo de decisdo de compra e
dos fatores envolvidos nesse contexto, pode gerar restricbes dificeis de transpor, no

que diz respeito aos resultados esperados. (SHETH N., 2001)

Um modelo que se propde a descrever o processo de compra nunca é um fim
em si mesmo, ele é elaborado para tornar mais clara a situacdo que envolve a
escolha de um determinado produto. Na concepcdo de Engel, Blackwell e Miniard

(2000) um modelo néo é, senéo, a réplica de um fenémeno que se quer explicar.

Para Rossi (1994), dentro do estudo do comportamento do consumidor, 0
processo de decisdo de compra do consumidor como individuo ocupa posicao de
destaque. Ainda, segundo ele, os estudos dos autores Engel, Blackwell e Miniard
(2000) sobre a tomada de decisdo do consumidor e suas influéncias sobre o
processo de decisdo sao considerados “referencial basico” no entendimento do

comportamento do consumidor.
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Estudiosos do comportamento do consumidor (CHURCHILL, PETER, 2000;
SHET, MITTAL, NEWMAN, 2001; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000;
SOLOMON, 2002) concordam que o processo de decisdo ocupa posicdo central,
sofrendo influéncias das diferencas individuais, do ambiente e dos processos
psicolégicos. Estes autores utilizam diferentes modelos de processo de decisédo de

compra, todos proximos entre si.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) propdem um modelo, em que a compra € 0
consumo sao vistos como duas etapas distintas no processo de decisdo. A figura a

seguir apresenta este modelo em forma de esquema:

Reconhecimento de
necessidade

Busca (interna
e externa)
Avaliacdo de
alternativa pré-compra

b Compra
b Consumo
Avaliacao pos-

consumo

Figura 1 — Processo decisorio de uma compra
Fonte: Trevisan 2004
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No que se refere a tomada de decisbes, esta pode advir de processos
mentais diferenciados. “A tomada de decisdes envolve a atuacdo simultanea da
razao e da emocao” (ZALTMANN, 2003, p.35), portanto, ndo ha como separar estes
dois processos, 0 que se pode fazer, € tentar entender de que forma estes

sentimentos se estruturam no comportamento da compra.

2.1.4.1 O comportamento de compra

O consumo ¢ influenciado pela idade, renda, nivel de educacao, pelo padrao
de mobilidade e gosto dos consumidores. Formam uma expectativa de valor e agem
sobre ela. Sua satisfacdo e a probabilidade de recompra dependem dessa

expectativa de valor ser ou ndo superada (LADEIRA, GUEDES, BRUNI, 2003).

Ao fazerem suas escolhas as pessoas séo influenciadas por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor. Os papéis exercidos pela cultura,
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa;
sub-cultura, culturas menores que incluem as nacionalidades, religides, grupos
sociais e regibes geograficas, constituindo-se em importantes segmentos de
mercado; e classe social do comprador, divisbes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares sao

particularmente importantes. Além dos fatores culturais, o comportamento do
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consumidor é influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia: familia,

papeéis e posicoes sociais (KOTLER, 1996 apud LADEIRA, 2003).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a tomada de decisdo do consumidor
normalmente passa por varios estagios, desde o reconhecimento do problema,
busca de informacado, avaliacdo de alternativas e compra, até a experiéncia pos-
compra, podendo o consumidor pular alguma destas etapas caso ja possua

suficientes informacdes sobre o produto em questao.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), as variaveis que norteiam a tomada
de decisdo estdo intimamente ligadas as diferencas individuais, as influéncias
ambientais e aos processos psicolégicos que envolvem o consumidor. Os mesmos
autores (p.398) séo incisivos ao afirmar que “a cultura, em conjunto com outros

elementos do ambiente, afeta todos os estagios da tomada de decisao”.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Solomon (2002) concordam ao afirmar
que crencas e atitudes sao relevantes na tomada de decisdo, assim como a
personalidade, os valores individuais e de grupo e o estilo de vida do consumidor
tém papel muito importante neste processo. Um dos aspectos relevantes da
influéncia do convivio social no processo decisorio € o boca-a-boca, funcionando

tanto positiva quanto negativamente. Na opinido de Solomon (2002, p.267),

como ouvimos as informagfes das pessoas que conhecemos, o boca-a-
boca tende a ser mais confiavel do que as recomendacBes que obtemos
através dos canais de marketing.
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A personalidade dos consumidores pode ser definida pelos produtos que eles
usam. Na verdade, 0 que se possui representa uma extensao das proprias pessoas.
Assim, deve-se encontrar uma relacdo entre a imagem que uma pessoa tem de si
mesma e o0s produtos que ela compra, passando, incondicionalmente, pelo
envolvimento que esta pessoa tem com os produtos em questdao. (MOWEN, MINOR,

2003)

2.1.5 Envolvimento Com o Produto

As formas pelas quais os consumidores estao envolvidos com um produto ou
uma determinada situacdo de compra foram objeto de estudo de diversos
pesquisadores na area do comportamento do consumidor, entretanto, uma das
principais dificuldades encontradas é sua conceituacdo. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000) este termo foi primeiro popularizado em circulos de marketing em
1965 e, ao longo do tempo, independente das diferentes definicdes recebidas, uma
caracteristica essencial encontrada nas publicacbes € a percepcao de relevancia
pessoal, ou seja, o nivel de envolvimento determinado pelo grau de importancia com

que o consumidor percebe um objeto ou uma situacao.

O envolvimento € um reflexo de motivacdo forte através de elevada
relevancia percebida de um produto ou servico num contexto especifico.
Dependendo da ligacdo percebida entre as motivagdes do individuo e os beneficios

oferecidos pelo objeto, ha uma escala que varia de baixo para o alto. O
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envolvimento torna-se ativado e sentido quando as caracteristicas pessoais
intrinsecas (necessidades, valores, autoconceito) sdo confrontadas por estimulos
apropriados dentro de uma dada situacdo. Nesta perspectiva pressupde-se que,
quando um conhecimento particularmente relevante € ativado na memoria, cria-se
um estado emocional potencializado que orienta o consumidor para determinados

comportamentos (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000)

As fontes intrinsecas sdo estruturas duradouras e estaveis da relevancia
pessoal, e representam a relacéo entre produtos e a manutencédo de determinados
valores ou objetivos, permanecendo relevantes independentemente de situagdes.
Os fatores pessoais de envolvimento referem-se ao conhecimento armazenado na
memoria do consumidor, relacionado aos significados atribuidos. Esse
conhecimento é influenciado por caracteristicas do consumidor, como valores e

objetivos de vida (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Fonseca (1998) propde diferentes tipos de envolvimento, os quais foram
agrupados, denominando o envolvimento externo ao individuo como situacional; e o
envolvimento interno, como duradouro. O envolvimento situacional implica quais
situacbes diferem em relacdo a sua tendéncia de provocar interesses ou
comportamentos. Para o autor, o nivel do envolvimento situacional deriva dos
aspectos de uma situacdo de compra ou deciséo, externos ao individuo, e depende
de duas principais categorias de estimulo. A primeira refere-se aos estimulos
relacionados ao objeto e a segunda diz respeito aos estimulos que afetam o
envolvimento que emana do ambiente social e psicolégico da compra ou consumo

de um produto.
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O envolvimento duradouro refere-se essencialmente ao relacionamento
existente entre um individuo e um determinado objeto. Segundo o autor, o
envolvimento duradouro representa o despertar da relevancia pessoal relativa a um
produto ou atividade. Especificamente no envolvimento duradouro, a relevancia
pessoal ocorre porque o individuo relaciona o produto a sua auto-imagem,

atribuindo-lhe algumas qualidades do culto a individualidade.

A intensidade do envolvimento duradouro é refletida por dois tipos de relacéo.
A primeira € a relacdo existente entre a experiéncia prévia do individuo e as
necessidades genéricas da situacdo e a segunda € a relacdo entre o sistema de
valores de um individuo com determinado produto. A classificacdo em situacional e
duradouro nao representa diferentes tipos de envolvimento, mas sim antecedentes

ou fontes do chamado envolvimento sentido (FONSECA, 1998).

Ainda em relagcéo ao envolvimento com o produto, Salomon (2002) considera
que h& maior probabilidade de os consumidores estarem envolvidos quando o
produto: for relevante para a auto-imagem do consumidor; for de interesse continuo
para o consumidor; envolver riscos significativos em relacdo a sua compra ou

consumo; tiver um forte apelo emocional ou for identificado como normas de um

grupo.

Nota-se, a partir da percepcao da importancia do envolvimento com o
produto, que as mudancas nas relacbes comerciais ocorridas nos ultimos anos
foram um salto importante para o desenvolvimento de um sistema que ampliasse o

conceito de relacionamento, muito mais que uma simples relacdo de troca. Em sua
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nova roupagem, o relacionamento remete a uma mudanca cultural, ou seja, a um

novo modo de pensar as relagbes (MCKENNA, 1999).

2.1.6 Relacionamento e fidelizacéo

O marketing de relacionamento pode ser entendido como a utilizacdo de um
conjunto de técnicas e processos de marketing, comunicacdo e cuidados com o
cliente, visando identifica-los de forma individualizada e nominal, criando
relacionamentos duradouros e administrando para o beneficio mutuo (STONE,
WOODCOCK, 1998). O fato € que os clientes ndo sdo iguais, € uma pequena
parcela é responsavel pela maioria das receitas e lucros. Desta forma, o marketing
de relacionamento deve envolver a identificacdo, mensuracdo e monitoracdo das
acOes de compra de consumidores atuais e potenciais, focando aqueles que
considera como 0s mais valiosos. Para o seu sucesso, a presenca de uma cultura

corporativa com esta preocupacao € indispensavel. (DOHERTY, 1995)

Discutindo o marketing de relacionamento, Evans e Laskins (1994, p. 440) o
percebem como um processo continuo de construcdo de aliancas de longo prazo
com os clientes, com o intuito de alcancar objetivos comuns, tais como:
entendimento e satisfacdo de suas necessidades; parceria nos servicos e
fornecimento da melhor qualidade adaptada as necessidades individuais. O que se
verifica é que grande parte dos consumidores fiéis, além de comprar com mais

freqiéncia, defendem a instituicdo junto a amigos e parentes, prestam menos
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atencdo a concorréncia e adquirem extensdes de linha de produtos. Além do mais,
tais consumidores sdo menos sensiveis a precos, podendo até ser incentivados para

agir como ativos divulgadores da empresa (STONE, WOODCOCK, 1998).

Ja neste novo enfoque, o marketing de relacionamento parte do principio que
a manutencao de cliente é mais vantajosa que a obtencdo de novos clientes. Dessa
forma, deve ser mais que simplesmente uma estratégia, representando toda uma
filosofia organizacional, um modo de pensar em que se busca criar valor para este
cliente, a0 mesmo tempo em que se alca a empresa a competitividade (BERRY,
2002). Além do valor, o marketing de relacionamento deve integrar outros elementos
que interagem mutuamente no fortalecimento do relacionamento da empresa, sendo
eles: a cooperacdo, o comprometimento, a confianca e a consequente fidelizacao.

(GRONROOS, 2000).

Analisando-se 0 processo de motivacdo pessoal para a manutencdo de
relacionamentos, é possivel observar que os consumidores sdo naturalmente
inclinados a reduzir suas escolhas e empenhar-se em um relacionamento continuo.
Da mesma forma que os fatores cognitivos, os fatores sociais e institucionais
também contribuem para a reducdo de escolhas. Assim, conforme a pressao, a
influéncia social e os aspectos explicitos e implicitos das instituicées, o consumidor
conscientemente reduz suas escolhas e continua a empenhar-se em certos padroes
de consumo que sao aceitos pelos grupos sociais a qual ele pertence. Sendo assim,
0S aspectos cognitivos, sociais e institucionais juntamente com os fatores simbdlicos
como cultura da organizacdo, vontade das partes, afetividade e amizade entre os

parceiros, etc., sdo tidos como todos elementos que contribuem para a construcao
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do marketing de relacionamento. Tais elementos constituem os modelos mentais e
as atitudes capazes de tornar ou ndo um relacionamento confiavel, duradouro e

comprometido (SHETH; PARVATIVAR, 2002).

Neste contexto de confianca, encontra-se a comunicacdo e com ela a
conviccdo de que quando ocorre a troca de informacfes importantes e atuais, a esta
se fortalecem de forma cumulativa, e tendem a reforcar o relacionamento. Tendo-se
em vista que ambas as partes do processo tém um envolvimento que transcende a
simples aquisicdo continua ou repetitiva de produtos ou servicos, pode-se esperar
que haja significativo indice de troca de informacdes, e que as mesmas atuem

positivamente sobre a confianca e a fidelidade (MORGAN, HUNT, 1994).

Gronrdos (2000) evidencia ainda que os clientes demandam uma oferta muito
mais ampla, ndo observando apenas produtos e servicos, mas valendo-se
verdadeiramente da habilidade da empresa em gerenciar os elementos adicionais
melhor que os seus concorrentes. Assim, a empresa pode, a partir do conhecimento
do cliente, mediante a identificacdo de necessidades latentes ou nao-expressas,
propiciar satisfacéo, confianca e comprometimento. (SHETH, PARVATIVAR, 2002)

E possivel, entdo, sugerir que a confianca e o comprometimento S&o
elementos que constituem o cerne do relacionamento, portanto, noc¢des de
continuidade, solidariedade, cooperacdo e, sobretudo, de satisfacdo de ambas as
partes, em termos de beneficios econdmicos e ndo-econdmicos, sdo preocupacao

constante deste tipo de troca (MORGAN, HUNT, 1994).
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Com o passar do tempo as expectativas e, conseqientemente, a satisfacao,
tende a se ajustar e se adaptar de forma que clientes diferentes passem a possuir e
empregar expectativas semelhantes. Sendo assim, a cada encontro em que a
empresa satisfaz as expectativas do cliente, formuladas com base em promessas
previamente feitas pela mesma, a confianca do cliente depositada na empresa tende
a se solidificar. Assim, trata-se de um processo de aprendizado por experiéncia e,
como tal, o fator tempo, expresso no tempo de contato que um cliente tem com uma
empresa, torna-se preponderante para que a possibilidade de relacionamento

efetivamente passe a existir. (GANESH, ARNOLD, REYNOLDS, 2000)

Corroborando o pensamento de Morgan e Hunt (1994), Ganesh, Arnold e
Reynolds (2000), Gutek (2000) defendem ainda que quando o cliente espera
interagir com o mesmo provedor no futuro e que pode identificar uma pessoa em
particular como seu provedor ou sua provedora, a interacdo pode ser classificada
como um relacionamento de servico verdadeiro. E sera a antecipacao de um nimero

indefinido de interacdes futuras que caracteriza esse tipo de relacionamento.

Ja o compartilhamento de valores e objetivos pode favorecer a resolucao de
conflitos e fortalecer o relacionamento. Os mesmos autores, Morgan e Hunt (1994),
abordam valores compartilhados como sendo o grau em que dois parceiros tém
crencas em comum sobre quais comportamentos, objetivos e politicas sdo ou nao
importantes, apropriados, certos ou errados, principalmente num contexto social e
econdmico tao globalizado, com o acesso cada vez maior do consumidor a produtos
importados ou de origem externa. Neste contexto, torna-se evidente que os valores

estdo ligados a cultura e por isso, valores compativeis colaboraram para reduzir a
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imprevisibilidade das ac¢des do parceiro, aumentando o grau de confianca entre as

partes (SCHEIN, 1990).

Assim, na perspectiva de que os consumidores sao influenciados pelo aspecto
cultural, também dos paises de origem dos produtos, na busca de relagbes mais
duradouras e estaveis, através do marketing de relacionamento € possivel se pensar
em uma aproximacado -cultural, gerando afinidades para alcancar resultados

diferenciados no processo de decisdo de compra.

2.1.7 Imagem Do Pais De Origem

A declaracdo de pais de origem de produtos pode influenciar atitudes e
comportamentos de consumidores a respeito de diversas categorias de produtos.
Segundo Ayrosa (1998), a informacdo de pais de origem € possivelmente tratada
por consumidores da forma similar a preco e marca, por exemplo. Cox (1967, apud
LADEIRA, 1994) corrobora com esse autor ao sugerir que a imagem do pais pode
ser mais importante na avaliagdo de marcas de um pais familiar que de marcas de

produtos de um pais néo familiar.

Geralmente, as mercadorias estrangeiras, quando entram em um pais, sao
“domesticadas”, seus significados e usos sdo adaptados de acordo com categorias,

praticas e interesses politicos, o que deve chamar a atencdo dos profissionais
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estrategistas de marketing para a importancia de observar o consumidor ndo apenas

como comprador e sim como ator cultural complexo (PEPECE, 2000).

Conforme Ladeira (1994, p.22):

a medida que os consumidores se tornam mais familiares com os artigos
daquela origem, eles podem desenvolver uma imagem mais precisa
daquele pais. A partir dai, eles tomam esta imagem do pais como um
pardmetro para avaliar marcas particulares daguela mesma origem, pois
eles tém mais confianca para avaliar os bens daquele pais.

2.1.7.1 Os efeitos de imagem de pais de origem

Observa-se a necessidade de identificar os fatores ambientais que favorecem
um determinado tipo de necessidade dos individuos sobre outro fator. Essa analise
pode servir como base de apoio para a selecdo de estratégias de imagem. Neste
contexto, é possivel analisar as caracteristicas das culturas e dos fatores sécio-
econdmicos de mercados internacionais onde as caracteristicas do meio-ambiente
sdo provavelmente moderadoras na relagdo entre imagem e performance, sempre
que se faca o devido aproveitamento dos pontos fortes indicados pelo ambiente

(ROTH, 1995).

E possivel perceber que os efeitos da declaracdo de pais de origem tém

recebido cada vez mais atencdo de pesquisadores na area de marketing e
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estratégia. Na tabela abaixo, algumas das conclusfes mais relevantes para este

trabalho estdo relacionadas.

Tabela 1

Sumaério de conclusdes sobre efeitos de imagem de pais de origem.

Conclusodes

Estudos

A imagem de pais de origem afeta a
forma como consumidores
individuais avaliam produtos.

Reierson 1966; Schooler 1971; Bannister &
Saunders 1978; Kaynak & Cavusgil 1983; Han
1989, 1990; Hong & Wyer 1989; Cordell 1992;
Lim, Darley & Summers 1994; Maheswaran
1994

A imagem de pais de origem afeta a
forma como consumidores
individuais e industriais avaliam
produtos.

Nagashima 1970, 1977; Hakansson & Wootz
1975; White & Cundiff 1978; White 1979;

A imagem de pais de origem afeta a
selecdo de provedores de servicos.

Harrison-Walker 1995

Efeitos de pais de origem ndo séo
generalizaveis entre categorias de
produtos de um mesmo pais.

Johansson, Douglas & Nonaka 1985; Han 1989;
Cordell 1992; Maheswaran 1994.

Informacao sobre pais de origem
interage com a marca (marca
respeitada pode compensar efeitos
negativos de pais de origem).

Gaedeke 1973; Johansson & Nebenzahl 1986;
Han & Terpstra 1988; Ahmed, d’Astous &
Zouiten 1993.

Informacao sobre pais de origem
interage com a marca em algumas
categorias de produtos,mas ndo em
outras

Kachaturian & Morganoski 1990; Wall, Liefeld &
Heslop 1991

Informacao sobre pais de origem
interage com preco (descontos
podem compensar efeitos negativos
de pais de origem).

Schooler & Wildt 1968; Cordell 1991, 1992;
Showers & Showers 1993

Informacao sobre pais de origem
interage com preco em algumas
categorias de produtos, mas ndo em
outras.

Chao 1993; Wall, Liefeld & Heslop 1991

Fonte: Ayrosa, 1998

Considerando as conclusdes

acima listadas, é possivel dizer que ha

evidéncias suficientes para acreditar que a mencdo do pais de origem de um
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produto afeta as atitudes de consumidores individuais e industriais relativas a

produtos e servicos daquele pais (AYROSA, 1998).

2.2 CULTURA E A LINGUA ITALIANA

2.2.1 Cultura

O termo cultura, como é conhecido hoje, tem origem no conceito criado pelo
antropologo britanico Edward Tylor (1832-1917) do vocéabulo inglés culture. Com
isso, cultura, em seu sentido etnografico, de acordo com Laraia (2004), ao citar
Tylor, inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra
capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade. A
partir desta definicdo, houve uma forte énfase sobre o carater de aprendizado da
cultura, em oposicdo a idéia de aquisicdo inata, transmitida por mecanismos

biolégicos.

Ao interpretar o significado de cultura exposto acima, entende-se que o
conjunto das experiéncias humanas tradicionais de uma civilizacdo € composto por
conhecimentos e costumes. Essas experiéncias formam um conjunto de fenébmenos
materiais e ideoldgicos que caracterizam uma nacdo e que dela dependem para sua
disseminacdo. Ou seja, sdo tradicdes e costumes adquiridos pelo aprendizado

social, que foram acumulados, cultivados e transmitidos pelos povos aos seus
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descendentes através dos tempos e que deles dependem para se solidificar e

perpetuar no meio.

Segundo Laraia (2004), é uma heranca genética que determina o
comportamento do homem e justifica as suas realiza¢c6es, fazendo-o agir de acordo
com seus padrdes culturais. Ou seja, a cultura € um processo acumulativo, que
resulta da experiéncia historica das geracdes anteriores, que limita ou estimula a

acao criativa de cada individuo.

Conforme Werneck (2003), o imaginario efetivo do individuo manifesta-se no
plano social-histérico através dos sistemas simbdlicos, enquanto o imaginario
individual dele responde pelas inovagcbes e pelas mudancas culturais; ja o social

mantém as tradicdes, 0s usos e costumes da comunidade.

O imaginario social é composto por uma rede de interpretacbes, onde se
manifestam os mitos, tradi¢cdes, producdes folcloricas e artisticas. Portanto, estudar
a cultura € se debrucar sobre um conjunto desses simbolos, os quais sao
compartilhados pelos membros dessa mesma cultura, agrupando as regras sobre
relacbes e modos de comportamento. Embora nenhum individuo conhec¢a ou domine
todo o sistema cultural da sua civilizacdo, é necessario que ele tenha um minimo de
conhecimento para saber viver em harmonia dentro dele e sem gerar conflitos. Além
disso, 0 conhecimento devera estar ao alcance de todos os componentes dessa
sociedade, de forma a permitir a pacifica convivéncia entre 0s mesmos e aceitar a

constante mudanga dos seus costumes.
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Além de estar sempre em mutacdo, a cultura vem sofrendo diferentes
alteracOes, significaces, e expressando varias idéias sobre o mesmo termo. Entao,
para Laraia (2004) e Werneck (2003), a cultura seria constituida de cerimonias
tradicionais, lendas e crencas de um povo, seu modo de vestir e agir, sua culinaria,
idioma, arquitetura, religido, etc. Ainda para Werneck (2003), a nocédo de cultura
constitui um paradigma que vai nortear uma determinada maneira de educar e de

instruir uma civilizacdo no espacgo e no tempo.

Assim sendo, a cultura é a representatividade que as produ¢des humanas tém
numa sociedade e as relacdes que os membros dessa civilizacdo estabelecem entre
si e com a natureza. A cultura pode ser apresentada ainda como uma bagagem de
modelos variados, que vai passando de geracao a geracao, onde cada uma modifica
a sua maneira, 0 seu meio, desenvolve novos comportamentos, novas concepgoes,
e os transmite a proxima geracdo. E dessa forma que a cultura vai disseminando-se
entre seus descendentes e tornando-se popular. Ou seja, cultura, além de ser

nacional, € também popular (WERNECK, 2003).

2.2.1.1 Abordagem antropoldgica

A reflexdo do homem sobre sua sociedade e a elaboracdo de um saber sobre
tais relacbes sdo tdo antigos quanto a humanidade e aconteceram em todos o0s
continentes, mas o projeto de fundar uma ciéncia do homem, a antropologia, € muito

recente. De acordo com Francgois Laplantine (2001), € apenas no final do século
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XVIII que se comeca a constituir um saber cientifico que tem o homem como objeto
de estudo. As pesquisas comecaram na Europa, voltadas para as sociedades
denominadas primitivas, ou seja, exteriores as areas de civilizacdo européia ou
norte-americana. Com as modificacdes sofridas por este tipo de grupo humano, a
antropologia perdeu seu foco e, na busca de um novo objeto de estudo, terminou por
encontrar o homem por inteiro, levando em consideracéo suas multiplas dimensoes.
Sendo assim, a antropologia foi definida como “o estudo de todas as sociedades
humanas, ou seja, das culturas da humanidade como um todo em suas diversidades

histéricas e geograficas” (LAPLANTINE, 2001, p.21) .

Sendo parte de um grupo humano, o homem é o Unico animal que fala de sua
fala, que pensa o seu pensamento, que responde a sua propria resposta, que reflete
seu proprio reflexo e que € capaz de se diferenciar, mesmo quando esta se
adaptando a causas e estimulos comuns. Por estas razfes, € 0 Unico ser que possuli
cultura, sendo o portador de uma tradi¢cao viva que passa de geracao para geracao,
permitindo individualizar ou tornar singular e Unica uma dada comunidade. (DA

MATTA, 1987; LAPLANTINE, 2001)

No desmembramento destes estudos, para melhor entender o homem e seus
processos de agrupamentos e aprendizagens, a antropologia subdivide-se em
algumas areas especificas, dentre elas a cultural que se define como o estudo da
cultura em todos os tempos e lugares, acompanhando sua linha evolutiva e
caracterizando-a nas peculiaridades proprias a cada tipo especifico. Dentro deste
estudo encontra-se a etnografia — descricdo de um povo, abrangendo a analise da

cultura de uma dada etnia ou de uma comunidade social; etnologia — estudo
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comparativo de duas ou mais culturas; antropologia social — estudo que abrange a
organizacao social de um grupo humano; linguistica — ocupa-se da origem, evolucao
e estrutura das linguas e arqueologia que tem como campo de pesquisa 0s restos
materiais de uma cultura. A relacdo entre esses campos, e a integracdo ao meio
onde esta inserido, é que leva o homem ao processo de aculturacdo (ULMANN,

1991).

2.2.1.2 Aculturacéo

A relacdo entre cultura e sociedade esta em que a ultima quer dizer uma
unido moral de homens, que tém certos objetivos comuns, localizados em limites
geograficos bem definidos, enquanto que a primeira é o modo de vida deste mesmo
grupo. Os dois aspectos sdo complementares, pois sem viver em sociedade, o
homem n&o pode criar uma cultura, mas sem esta ndo pode viver em grupo. A
aculturacdo é considerada por alguns antropologos como fendmeno positivo que

proporciona a evolucao cultural de cada sociedade sem efeitos devastadores.

Os resultados desses contatos diferenciam-se de acordo com a forma como o
processo acontece, permitindo ndo somente a adaptacdo do homem ao meio, como
também deste ao homem e as suas necessidades e projetos. O processo nao € uma
simples conversao de uma cultura a outra. A transformacao inicial efetua-se atraves
da escolha inconsciente, feita pelo grupo que recebe, de alguns elementos de outra

cultura.
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Para Cascudo (1973, p.105) “o processo € o resultado da influéncia de
padrbes estrangeiros na cultura organica de um povo”. Assim sendo, todas as
civilizacbes sdo processos aculturativos, ndo existindo um povo sem elementos
culturais de um outro povo. Porém, a aculturacdo nédo pode ser confundida com
assimilacdo, que € a Uultima fase da aculturagcdo, com o desaparecimento
predominante da cultura de origem de um dos grupos e a interiorizacdo quase
completa da cultura da sociedade dominante. Também ndo pode ser interpretada
como difusao, pois, apesar de acontecer este fenbmeno quando ha a aculturacao,

ele também pode existir sem contato continuo (CUCHE, 1999, p.116).

Neste processo de transmissao e assimilacdo cultural, os imigrantes, em
geral, mantém alguma ligacdo com a cultura e a sociedade de origem, guardando
sempre alguma forma de identificacdo étnica. Assim, os fenbmenos chamados de
absorcéo, assimilacao e aculturacdo ndo impedem a persisténcia do componente de
identificacdo dos oriundos de outras culturas, por mais que estes estejam integrados

a nova sociedade.

Sobre a questdo da cultura e aculturamento, parece que a perspectiva se
inverteu, pois ja ndo se parte mais da cultura para compreender a aculturacdo, mas
da aculturacdo para compreender a cultura, visto que nenhuma cultura existe em
estado puro, sempre igual a si mesma, sem ter jamais sofrido a minima influéncia
externa. O processo de aculturacdo €, entdo, um fenbmeno universal, mesmo que
ele tenha formas e graus bastante diversos, pois dependera na grande maioria das

vezes do contexto histérico em que o individuo sera inserido (CUCHE, 1999).
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2.2.2 Colonizagdao Italiana no RS — Breve Historico

2.2.2.1 Da unificacdo da Italia ao processo emigratorio

De 1860 a 1876, a direita historica italiana, no governo, implantou fortissimo
arrocho fiscal para cobrir o imenso déficit nascido das campanhas pela unificacao,
da organizacdo do novo estado e de importantes obras infra-estruturais. De acordo
com Maestri (2000b, p. 25) “quando da unificacdo, a Italia era um pais agricola,
atrasado, de 26 milhdes de habitantes, pobre, sem recursos naturais e terras
agriculturaveis.” Ainda, segundo Maestri (2000b, p.27), “pequenos proprietarios
deixaram a Italia para fugir dos pesados impostos ou apOs perderem suas terras
para o fisco, para o agiota, ... para 0 grande proprietario.” O autor explica que,
naquele momento, o fluxo emigratério da Italia e imigratério do Brasil serviria aos

interesses socio-econdmicos dos dois paises.

No contexto histérico do povoamento das terras brasileiras e da formacao da
cultura nacional, Carboni (2001, p 37) apresenta um enfoque multicultural ao afirmar
que “apos lusitanos, africanos e autoctones, foram os italianos e seus descendentes
gue mais significativamente contribuiram a formacéo da nacionalidade brasileira”. Se
por um lado a Itdlia passava por problemas econdémicos e sociais estruturais, o
Brasil vivia uma fase de euforia expansionista. Terras foram prometidas a esses

imigrantes italianos a precos baixos, com financiamentos longos e promessas de
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irrestrito apoio nesta empreitada de colonizacdo das novas terras (MAESTRI,

2000D).

Quanto ao objetivo de explicar os motivos para esse grande processo
imigratério, a maioria dos autores (MAESTRI, 2000; CARBONI,1999; POZENATO,
2000) concorda que o Rio Grande do Sul era a promessa de um mundo melhor.
Infelizmente, para muitos deles, o tempo e os fatos vieram a comprovar que a terra
prometida ndo era tdo maravilhosa quanto esperavam e as dificuldades enfrentadas
foram muitas, sem falar no apego a terra natal, que até hoje, depois de quatro

geracdes, ainda os acompanha.

Para Maestri (2000a), os camponeses pobres partiam da Italia cansados da
exploracdo e sonhavam com a nova vida sem chefes, seriam finalmente donos dos
proprios atos e gozariam dos resultados do proprio trabalho. Este sonho de
liberdade e o novo mundo acompanharam os imigrantes pelo tempo que durou a
descoberta de que a liberdade traria junto a responsabilidade de arcar com todas as
agruras de uma vida igualmente dificil e de privacdes, somente que, desta vez,
pagando com o proprio suor cada vitoria e derrota, cada conquista e descoberta.

Maestri (2000b, p.31) reafirma seu ponto de vista, salientando que “...0
assalariado na lItalia tornava-se pequeno proprietario no Brasil... partindo para a

Ameérica, rompia com a exploracdo que os mantinha em uma miséria negra.”
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2.2.2.2 Os imigrantes italianos e o povoamento das terras gauchas

No periodo do grande processo migratorio do Rio Grande do Sul (1875-1914),
Maestri (CARBONI, MAESTRI, 2000, p.24) relata que “as parcelas agricolas eram
vendidas aos imigrantes por precos acessiveis, assim como 0s eventuais subsidios
governamentais como transporte, estadia e ferramentas”. Ao verem as inegaveis
vantagens de emigrar para o Brasil, os europeus comecaram a afluir para a regido
em grandes contingentes. O forte incentivo do governo brasileiro a esta imigracao
pode ser percebido nas palavras de Maestri (2000b) ao citar o franco favorecimento
que os imigrantes tinham se comparados aos brasileiros natos, sobretudo aos
caboclos que estavam proibidos de comprar lotes coloniais. O autor (p.24) relata

que:

os homens livres e libertos pobres nascidos no Brasil ndo recebiam terras,
pois eram destinados aos trabalhos duros e mal remunerados nos campos
e nas cidades. Nao raro, os caboclos eram pagos com miseros salarios
para preparar a infra-estrutura que facilitou a chegada e o estabelecimento
dos imigrantes europeus.

E neste momento de demarcacdo e divisdo de terras que o0s imigrantes
comecgam a perceber as enormes dificuldades que enfrentariam na nova pétria, uma
vez que, cinquenta anos depois de os aleméaes terem chegado, as terras baixas do
solo gaucho ja estavam ocupadas, cabendo aos italianos o territorio das encostas do
planalto, cobertas por uma mata densa, onde abundava a madeira preciosa, em

especial, majestosos pinheiros.
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Ao chegar ao lote rural, abriam clareiras, cortavam madeiras, retiravam pedras
de basalto nas zonas mais altas e pedras de arenito, nas areas mais baixas, para
poder plantar as rocas de milho e trigo. Enquanto esperavam o tempo de colher,
com 0s materiais retirados, iniciavam provisoriamente a construcdo das suas

vivendas (GUTIERREZ, 2000).

Mas, com um notavel interesse em adaptar-se a nova vida e a nova patria, 0s
imigrantes italianos ndo mediram esfor¢cos para sedimentar raiz nas novas terras.

Constantino reforca esta idéia ao afirmar que:

... logo nos primeiros anos depois da grande imigracdo, em Porto Alegre
surgem as primeiras publicagbes em italiano, alguns periédicos séo
editados no Rio Grande do Sul, varias sociedades aparecem e
permanecem atuantes por varias décadas. Os membros das sociedades,
apesar das diversas origens, passam a representar a Nova Italia.
(CARBONI; MAESTRI, 2000, p.71).

No final deste periodo, o ingresso de italianos no Estado passou a
caracterizar-se pela imigracdo espontanea, em detrimento daquela subvencionada.
Um certo abandono do governo nos primeiros tempos, além de todas as dificuldades
naturais existentes, foi, de qualquer forma, uma das razbes de manutencdo da
identidade italiana e colocou o imigrante italiano diante de um dilema: ou lutava com
todas as suas forcas para sobreviver, ou teria sido imediatamente destruido pelas
dificuldades da vida naqueles primeiros tempos. Ao desafio, respondeu re-
elaborando um mundo de valores no qual a propriedade, a paciéncia e o trabalho

ocupavam espaco dominante (GIRON, 1980).
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Porém, existem questdes mais amplas referentes ao momento historico
brasileiro e ao processo imigratorio, associando-o a este processo de
transformacdes. De um lado a mudanca da politica de terras, que tentara
democratizar a propriedade, e de outro a necessidade de mao-de-obra livre e
branca, para substituir a méo-de-obra negra e escrava, que até entdo sustentava a

producao do pais.

Neste contexto, a imigracao foi um fendmeno desejavel, tanto para acalmar os
grupos politicos antagénicos como para desafogar o pais da pressdo social, criada
pelo crescimento demografico e pela incapacidade de absor¢cdo da mao-de-obra
disponivel. E neste cenario politico, cultural e econdmico, que o imigrante italiano
procura adaptar-se e integrar-se a cultura local, porém sempre tratando de preservar

suas proprias origens. (GIRON, 1980).

2.2.3 Cultura Italiana no RS

Diz-se do imigrante italiano que, no Brasil, a populacdo colonial gozava de
reais privilégios, se comparados aos nhativos; ndo constituia uma nacionalidade
oprimida e super explorada. Carboni (2001, p.43) corrobora essa afirmativa quando

cita “...praticando quotidianamente e sem impedimentos suas culturas e linguas,
preocupavam-se com a inser¢cdo no universo nacional e com o aprendizado da

lingua portuguesa”.
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Pozenato (CARBONI, MAESTRI, 2000, p.118) aborda a questdo cultural
afirmando que, “... na verdade, ndo existe uma cultura italiana entre nés, mas uma
cultura de raizes italianas que, por isso mesmo, a caracteriza como uma cultura
brasileira diferente”. O autor salienta que desde o cultivo da terra, o imigrante italiano
viu-se compelido a abrasileirar-se. SO0 nas atividades menos condicionadas pelo
ambiente fisico, os costumes puderam ser mantidos sem maiores mudancas.
Pozenato (2000), defende que os costumes que restaram sdo 0S que acabaram por

Ihe conferir uma identidade cultural diversa dos demais brasileiros.

Maestri (2000b) e Pozenato (2000) concordam quando tratam da questdo da
terra recebida, apontando o imigrante como um novo proprietario rural. Segundo os
autores, a terra, para o imigrante, ndo significava um negocio econdmico,
representando muito mais que um lugar para trabalhar e viver, mas um simbolo de
rendicdo econdmica, da liberdade e da ascensédo social. Pozenato (CARBONI,
MAESTRI, 2000, p.120) afirma ainda que *“...isso que ocorreu no nivel das atividades

produtivas, vai repetir-se em outros planos da vida coletiva”.

Foi a regido sul do estado, pela maior concentracdo de italianos, que
representou efetivamente uma regido de cultura italo-brasileira, onde os imigrantes
encontraram muitas dificuldades de adaptacao, por estarem fora do contexto cultural
da Italia deixada e do Brasil encontrado. Constantino (2000, p.53) explica que os
imigrantes “ficaram sem referéncias culturais e sociais, obrigados a criar novos
habitos, cultos e ritos, a partir de agrupamentos definidos pela demarcacédo de
terras”, distribuicdo esta feita de forma aleatoria pelo governo brasileiro, sem

considerar os dialetos falados e a cultura de origem.
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A dificuldade de deslocamento e a falta de recursos criaram nas familias da
época quase que a auto-sustentabilidade do ponto de vista do vestuario, calcados,
culinaria e ferramentas. Maestri (2000a) relata que, o casamento entre membros da
mesma comunidade ou das proximidades, assim como a pressao familiar na escolha

do cbnjuge, foi a marca registrada de grande parte dos rituais de aliancas da época.

Na década de 50, o ideario desenvolvimentista, em nivel urbano, transferiu
para algumas mulheres maior participacéo nas atividades lucrativas. Foi um periodo
de ascensao da classe média, da urbanizacédo e da industrializacdo como modelos
de vida, de cultura urbana e de consumo. Cada vez mais forte, foi também o espirito
de cooperacéao e trabalho, tracos que sempre marcaram a cultura do imigrante. Esse
modo de ser e de pensar, de certa forma, atende as expectativas dos governantes,
gerando, assim, um espirito de colaboracdo e a sistematica valorizacéo e reforco do
amor a patria que acolheu o imigrante. E partir deste processo de relacionamento e
reforco positivo, que surgem as expressdes “patria de ado¢cado” e “segunda patria”
que passam a fazer parte do imaginario coletivo do imigrante italiano e comecam dar

a ele o sentimento de uma nova identidade.

2.2.3.1 Adaptacéo social e construcao de identidade

O processo de construcdo da identidade partirhA sempre da base de

negociacdo com a cultura dominante. Fato interessante, neste caso, € que O
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imigrante italiano fez grande esforco para adaptar-se aos costumes da terra que o
acolheu, sem com isso perder as suas referéncias de origem, sejam elas religiosas,
culinarias ou sociais. A necessidade de adaptacdo social, o convencimento da
impossibilidade de retorno a lItalia, as distancias reduzidas pela infra-estrutura dos
transportes, propiciaram uma adaptacao cada vez mais significativa. Em pouco mais
de um século, os imigrantes italianos no Brasil prosperaram e multiplicaram-se até
se tornarem uma das maiores de todas as comunidades italianas no exterior, e

talvez um dos maiores grupos étnicos do mundo (CARBONI, 2001).

Historiadores sobre imigracéo italiana (MAESTRI, 2000b; CARBONI, 1999;
POZENATO, 2000) compartiiham opinibes quando referem que hoje o0s
descendentes dos primeiros imigrantes sentem orgulho das suas origens ao mesmo
tempo em que as novas geracdes estdo cada vez mais interessadas em descobri-
las. Este aumento de consciéncia ocorre concomitantemente com um movimento de
reflexdo, também por parte dos brasileiros, especialmente na ultima década, a partir
das comemoracbes dos 500 anos do descobrimento do Brasil, sobre a propria
identidade nacional e a valorizagdo do componente étnico europeu no patrimoénio

cultural.

Com seus costumes e espirito empreendedor, os italianos participaram
ativamente da construcdo do Brasil moderno. Sobrenomes de quase todas as
regides italianas integram o passado e o presente da vida politica, econbmica e
cultural do Brasil. Neste contexto, a questdo linguistica torna-se fundamental para o

processo de adaptacao a nova vida que ja se desenha para estes imigrantes.
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2.2.3.2 Aspecto Linguistico

A lingua constitui-se um veiculo de comunicacdo no sentido mais amplo da
palavra e também uma parte importante da absorcédo da cultura. Portanto, ensinar
lingua significa ndo perder de vista os diversos ambitos dos quais ela é expressao.
No passado, ensinar uma lingua longe do seu pais de origem era, sem duvida,
penalizado pela distancia do pais. Hoje, com os modernos meios de comunicacao,

as distancias encurtaram e as diferencas parecem minimizadas.

O cinema constitui um verdadeiro instrumento de aprendizagem que, se de
um lado favorece o interesse pela cultura, do outro permite insubstituivel reflexao
também sobre a lingua. O fato € que, com o desenvolvimento da tecnologia, o
estudo da lingua, mesmo a quildmetros de distancia, apresenta-se mais completo,

mais proximo a realidade, além de mais agradavel e interessante (LAZEAR, 1997).

No que se refere ao contexto linguistico dos imigrantes italianos do RS, pode-
se dizer que possuiam uma situacdo bastante peculiar. Segundo Maestri (2000Db,
p.91), “os imigrantes falavam os dialetos maternos, conheciam mal o italiano e
desconheciam o portugués”. Ainda segundo o autor (2000b, p.92) “as autoridades
viam o ensino do italiano como a principal estratégia para manter a populacéo

colonial sob tutela”.

Com visivel demonstracdo de interesse de insercdo social, os imigrantes

desejavam que os filhos aprendessem o portugués, despreocupavam-se com O
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italiano e praticavam em familia os dialetos natais. Porém, a original estruturacédo e
insercdo da economia colonial italiana na sociedade galucha ensejaram uma
realidade cultural e social singular, nova em relacdo a terra de partida e a terra de

acolhida.

Segundo Maestri (CARBONI, MAESTRI, 2000, p.30), “mais de 50% dos

imigrantes chegados ao RS ndo sabiam ler”. Para o autor (p.30), “os colonos
necessitavam da mao-de-obra dos filhos e ndo os enviavam as raras escolas
italianas”. Diante deste cenério, dividida entre os dialetos que falavam, o italiano e o

portugués, boa parte da primeira geracéo italo-gaucha cresceu analfabeta.

Estudos indicam que nos primeiros anos da colonizacao italiana no RS, foram
falados nessa regido, com certeza, dezoito dialetos particularizados, constituindo-se
uma riqueza linguistica rara. Mais da metade dos imigrantes eram analfabetos, ou
seja, nao falavam portugués, ndo escreviam nem liam o italiano gramatical e se
comunicavam apenas a partir do seu dialeto regional. Com o agrupamento aleatorio
das familias e o relativo confinamento em relacdo ao meio urbano, foram obrigados
a criar codigos de comunicacdo que incluiam expressodes dialetais, expressdes da
lingua italiana e outras recém aprendidas da lingua portuguesa, essas trazidas pelas
criangcas que aos poucos eram inseridas nas escolas e nas negociacfes com 0s
brasileiros que comercializavam o excedente da producdo agricola (CARBONI,

MAESTRI, 2000).

A fala dialetal e a mescla entre dialetos, agora ja incluindo portugués, atraves

das relacbes sociais cada vez mais frequentes, fez com que o imigrante passasse
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por um processo de aculturamento linguistico; ele jA ndo se sente a vontade e,
provavelmente tenha perdido as referéncias dialetais com o passar de geracoes,

mas também nao possui um dominio perfeito da lingua portuguesa.

Na verdade, o imigrante italiano nunca abandonou suas origens, apesar de
ter feito um enorme esforco para adaptar-se a nova patria. Na questédo linguistica e
também na questdo do resgate da italianidade, Frosi (2000, p.90), sustenta que as
festividades e comemoracfes alusivas ao centenario da imigracdo italiana
inauguraram um novo quadro, iniciando-se em 1975 e estendendo-se até os dias

atuais.

A regido colonial italiana torna-se economicamente importante no estado, no
pais e no exterior. Ainda segundo Frosi (2000, p. 90), “varias circunstancias de
ordem socio-culturais despertam novamente o sentimento de italianidade, que, ha
algumas décadas, vinha sendo sufocado, recalcado”. Com toda forca, instaura-se na
regido colonial italiana, um movimento de retorno as origens étnicas italianas, de
busca da linguagem primordial, j& em fase de anulacdo, extincdo. A partir deste
momento, percebe-se um novo movimento de interesse pelo estudo da lingua
italiana, desta vez ja com enfoque contemporaneo, uma vez que Serdo O0S
descendentes das novas geracdes, ja perfeitamente inseridos na cultura brasileira,

que irdo buscar o conhecimento da lingua da patria madre (FROSI, 2000).
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2.2.4 O Ensino da Lingua Italiana no RS

Concomitante ao surgimento da demanda por partes dos descendentes de
imigrantes italianos pela aproximacéo com a cultura e com a lingua italiana, surgiram
associacoes, proliferando, assim a oferta de oportunidades para aprender a lingua

italiana.

De acordo com Carboni (2001), existem duas vertentes para a questdao da
lingua italiana na atualidade do RS. De um lado, aparece um movimento iniciado na
década de 80, de recuperacao do passado — muitas vezes idealizado — representado
por grupos folcloricos, associacdes, festas populares e gastrondmicas, que na
maioria das vezes preserva o dialeto falado por seus antepassados. No outro
movimento, percebe-se a busca pela recuperacédo das raizes, indo ao encontro da

Itélia de hoje.

Tal interesse vem sendo despertado por varios motivos, entre eles, o gosto
pelo cinema, musica, artes, literatura e historia, negécios e necessidades
profissionais ou, simplesmente, pelo prazer de aprender um novo idioma. Para
estudiosos da area (MENEGUZ, 2003; MAESTRI, 2000b; CARBONI, 2000; GIRON,
1980) estas duas vertentes - resgate e projecdo — apesar de parecerem
antagonicas, ndo se contrapdem, porém tampouco se comunicam. E como se uma
parte olhasse o futuro e a outra o passado, os dois momentos existem, mas

carregam em si significados completamente distintos.
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Carboni (2001) apresenta um cenario bastante realista quando diz que, entre
os descendentes dos italianos que deixaram a miséria da Italia no final do século
XIX, cresce o desejo de resgatar suas origens. Atualmente os contatos com a ltalia,
através de viagens de lazer e negocios, cursos de italiano, meios de comunicacao,
indUstria da moda e produtos de consumo, sdo muito mais frequientes. O problema é
que a maioria desses descendentes surpreende-se ao perceber que as referéncias
dos seus antepassados, em pouco se assemelham a Italia de hoje, desde o ponto

de vista da culinaria, da sociedade, dos costumes, da lingua, etc.

Na visdo de Carboni (2001), situacdes como estas foram tornando-se muito
freqlentes nas ultimas duas décadas, particularmente nos ultimos anos, o que fez
com que um numero crescente de pessoas se interessassem pelo estudo da lingua
e da cultura italiana, ndo aquela dialetal dos nonos, mas o italiano gramatical falado

na Italia, servindo de base para uma aproximagao mais continuada com aquele pais.

No que se refere ao ensino da lingua italiana no contexto da imigracéo italiana
do RS, a preservacdo do patriménio cultural italiano e a atencdo da questdo da
difusdo da lingua nas mais vastas areas da emigracao, séo relativamente recentes,
pelo menos com a forca e valorizagdo com que estdo sendo tratados nos ultimos
anos, o que inevitavelmente favorece a reavaliacdo permanente dos modelos de

ensinamentos utilizados.

O desenvolvimento das novas tecnologias na area da comunicacao permite

hoje reduzir, em modo consideravel, as distancias que no passado pareciam
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intransponiveis, mas que, gracas as iniciativas da época, davam sinais de que o

esforco seria compensador (MENEGUZ, 2003).

Atualmente é possivel perceber a afirmacéo da lingua italiana, dentro e fora
da Italia, como decorréncia do seu grande desenvolvimento econémico. A posi¢cao
relevante da lItalia, do ponto de vista historico-cultural, € favorecida ainda mais por
sua projecao econémica em relacéo a varios outros paises. Neste contexto, estudar
a lingua italiana € cada vez mais o0 objetivo de inUmeros estrangeiros, descendentes

ou ndo (CARBONI, 2001).

2.2.5 A ACIRS

A Associacdo Cultural Italiana do Rio Grande do Sul - ACIRS — foi fundada em
22 de julho de 1991 e localiza-se em Porto Alegre, no RS. A ACIRS é uma
sociedade civil, de natureza privada, sem fins lucrativos, que tem como finalidade
atuar na area de ensino e cultura. Possui os titulos de utilidade publica em nivel
municipal, estadual e federal, e se mantém basicamente dos recursos recebidos
pelo governo italiano através do MAE - Ministero degli Afffari Esteri, beneficiando-se
da lei 153/'71 de incentivo a difusdo da lingua e cultura italiana no exterior. (ACIRS,

2004)

O objetivo principal da entidade € o ensino da lingua italiana, com o apoio do

governo italiano, e a divulgacdo da sua cultura, a fim de que os descendentes
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encontrem sua identidade histérica e social, através da promocdo de cursos
especiais de conversacao, de formacao e atualizacdo profissional, metodologia para

professores, seminarios, exposi¢cdes e outras manifestacdes e eventos culturais.

Entre os eventos culturais promovidos pela ACIRS, destaca-se a
comemoracao ao Dia Nacional da Italia, que € celebrado no dia 02 de junho e que
tem como objetivo a confraternizacdo da comunidade italiana, alunos, professores e
autoridades. Aléem dos eventos culturais para divulgar as tradicbes e costumes
italianos, a Associacdo mantém convénios com diversas universidades no RS, tais
como: PUCRS, Universidade de Caxias do Sul - UCS, UNISINOS, UNIVATES, URI,

UPF, UNIJUI e FAFRA. (ACIRS, 2004)

Além disso, mantém convénio de diversos tipos com entidades (associacoes,
etc.) no Brasil e Italia, tais como: A.N.F.E. - Associazione Nazionale delle Famiglie
Emigrate, Italia; LEADER ULIXES Gruppo di Azione Locale di Sviluppo Rurale, Italia;
SEBRAE-RS; Fundacédo Palazzo Spinelli, de Florenca; Associazione Casa della
Gioventu, de Trissino (VI); C.T.LM. — Comitato Tricolore degli Italiani nel Mondo;
A.M.M. — Associazione Mantovani nel Mondo; Governo da Regido Liguria, Italia;
Governo da Regido Lombardia, Italia; Universidade de Perugia, Italia; Universidade
de Venezia, Italia; Libera Universita degli Studi San Pio V, Roma, Italia (ACIRS,

2004).

A Associacéo, estdo vinculadas: sociedades, associacbes e institutos, todos
representativos das comunidades italianas do estado do RS. A diretoria € constituida

pelos seguintes membros: conselho de representantes (composto por delegados
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indicados pelas entidades filiadas), presidente, dois vice-presidentes, dois
secretarios, dois tesoureiros e conselho fiscal, composto por trés titulares e trés

suplentes (ACIRS, 2005).

Em 1992, a ACIRS recebeu os primeiros recursos do Governo Italiano,
através do Ministério de RelacBes Exteriores da Italia, iniciando, assim, a sele¢céao de
professores e a estruturagcdo dos primeiros cursos. Estes ocorreram em locais
cedidos por entidades e escolas de Porto Alegre. A partir do crescente interesse
pelos cursos, e da mobilizacdo das comunidades italo-riograndenses, as atividades

atingiram as localidades no interior do Estado.

Em 1993 a Associacdo realizou cursos de formacdo e aperfeicoamento de
professores e aumentou o numero de entidades e municipios beneficiados com os
cursos de lingua e cultura italianas. No ano seguinte, a ACIRS enviou os primeiros
32 docentes para a Universidade de Perugia, na Italia, para participarem do Curso

de Aperfeicoamento de Professores de Lingua Italiana para estrangeiros.

Ja demonstrando sua vocacao na divulgacao da cultura italiana, naquele ano
organizou a “Settimana d’ Italia” (semana de atividades culturais e artisticas) e o
Concurso “Miss Italia nel Mondo”. Também se fez presente na Feira do Livro de
Porto Alegre e na Feira das Nacdes, onde exp0s a culinaria, a cultura e o artesanato

das varias etnias que formam a populacéo italiana no RS (ACIRS, 2005).

Em 1995, os numeros ja eram mais significativos, com 32 municipios

atendidos no RS e um quadro de docentes composto por 160 professores. Nesse
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mesmo ano, repetiu sua participacdo nas feiras e organizou novamente 0 concurso
“Miss Italia nel Mondo”, no qual venceu uma brasileira. Além disso, também
participou da comemoracao dos “120 anos de Imigracéo Italiana no Rio Grande do
Sul”, contribuindo ativamente na organizacdo de varios eventos que fizeram parte

das festividades.

No ano seguinte, permaneceu em franco crescimento, totalizando 911 cursos,
com 13.484 alunos e 177 professores. Ainda em 1996, a ACIRS enviou 15 docentes
a Universidade de Perugia, promoveu um ciclo de cinema e uma palestra com o
cineasta italiano Ettore Scola, na Casa de Cultura Mario Quintana e realizou a
“Serenata Meditterranea” (peca comica de teatro, produzida e realizada pelo Grupo
Teatral Italiano Teatro di Catania), apresentada em diversas salas de Porto Alegre,

Santa Maria e Caxias do Sul (ACIRS, 2004).

Em 1997 e 1998, organizou novamente a etapa Brasileira do concurso Miss
Italia nel Mondo e o “I Seminario Rio-Grandense de Cultura Italiana: Raizes Italianas
do Rio Grande do Sul — 1875 — 1997”, com o apoio da Universidade de Passo Fundo
— UPF. No ano seguinte, varias atividades culturais foram promovidas pela ACIRS,
ampliando suas acdes junto a comunidade Riograndense, entre elas edi¢do de livros
e espetaculos de musica e danca. A Ultima acdo de relevancia, nesse ano, foi a
instituicdo do Premio Distinzione, destinado a personalidades italo-brasileiras com

reconhecido destaque em diversas atividades (ACIRS, 2004).

Os dados relativos as atividades da ACIRS, em 2000, demonstram o sucesso

dos seus cursos, que ja somavam 1000 edi¢cdes, 15500 alunos e 206 docentes.
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Esse foi realmente um ano marcante para a associacao, tanto que sua participacao
na Feira do Livro de Porto Alegre intensificou-se através de palestras, apresentacao

de filmes italianos premiados e lancamentos de livros por ela editados.

Ainda em 2000, destaca-se novamente a participacdo ativa da ACIRS na
organizacdo de varias atividades nas comemoracdes dos “125 Anos de Imigracdo
Italiana no Rio Grande do Sul”. Em marc¢o de 2000, foi criado o programa de radio La
Domenica lItaliana, destinado a comunidade, sobre a cultura e as tradi¢des italianas,
oferecendo noticias e entretenimento de interesse da comunidade italo-brasileira. O
programa esta no ar até hoje, apresentando grande aceitacdo no horario em que é

transmitido, destacando-se entre todas as radios de Porto Alegre.

Ainda no ano de 2000, acontece o lancamento dos primeiros volumes da
Colecdo “O Brasil Italiano: 500 Anos de Histéria”, que celebra os 125 anos da
Colonizacao Italiana no Rio Grande do Sul e dos 500 anos de descoberta do Brasil.
Essa colecdo contém 25 titulos que sao editados em portugués e italiano (ACIRS,

2004).

O ano de 2001 foi menos expressivo, se comparado com o sucesso do ano
anterior. Foi necessario reduzir o numero de cursos de 959 para 900 reduzindo,
consequentemente, o numero de alunos de 15579 em 2000, para 14065 em 2001.
Esta queda ocorreu devido a reducao dos subsidios recebidos do governo italiano e
ao aumento do custo na importacao de livros, em funcédo da desvalorizacdo do Real.
Mesmo com esses problemas, a Associagcdo encerrou 0 ano com a publicacdo da

primeira edicdo do seu informativo bimestral, Il Mondo Italiano, com tiragem de 3000
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exemplares, destinado a comunidade italiana do RS. Esse informativo tem por
objetivo divulgar a lingua e a cultura italiana, os eventos promovidos pela
comunidade italo-brasileira do RS e outros assuntos de interesse da comunidade

(ACIRS, 2004).

A ACIRS contabilizou em 2002, 930 turmas de cursos de lingua italiana,
subsidiados pelo governo italiano, com 14098 alunos e 202 professores. O material
didatico utilizado para os cursos, é cedido gratuitamente pela Associacao aos alunos
e professores. Ainda em 2002, criou o boletim eletrénico semanal || Mondo Italiano,
dedicado a divulgacéo da cultura italiana, com informacdes sobre eventos, cultura e
lingua italiana. Atualmente, sdo mais de 18 mil pessoas, dentro e fora do Estado,
gue recebem o boletim eletrénico via e-mail. No final desse ano, a Associacdo tem a
sua disposicédo, a mostra itinerante “Epopéia de Anita e Giuseppe Garibaldi”. Essa
exposicao reune 18 reproducdes de obras existentes no Museu do Risorgimento de
Génova, trazidas da Italia pelo Presidente do Instituto Regional Siciliano Fernando
Santi, Dr. Luciano Luciani. As obras foram doadas a ACIRS e expostas na
Assembléia Legislativa do RS e em exposicéo itinerante pelo interior do Estado

(ACIRS, 2004).

Em 2003, a ACIRS promoveu a primeira turma de Lingua Italiana a distancia,
através de videoconferéncia, em parceria com a Universidade Estadual do Rio
Grande do Sul - UERGS. Os alunos da universidade tiveram cursos gratuitos de
Lingua Italiana. No decorrer desse mesmo ano, a Associacdo passou a integrar a
Comisséo Executiva do Comité de Etnia Italiana do RS, sendo uma das principais

atribuicdes do Comité, promover uma série de eventos comemorativos aos 128 anos
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de imigracao italiana no RS. Em 2004, a ACIRS realizou 874 cursos de lingua

italiana, totalizando 13.171 alunos e 204 professores, distribuidos em todo o RS.

Além dos cursos de lingua italiana, organizou, ou deles participou como
parceira, diversos eventos culturais, entre eles as atividades comemorativas aos 129
anos da imigracdo italiana do RS, mostras fotograficas, espetaculos teatrais,
concertos de musica classica, cursos profissionalizantes em areas especificas como
gastronomia e restauracdo em madeira. Também fizeram parte das atividades da
ACIRS nesse ano, a atualizacdo de professores com formadores vindos da
Universidade de Siena; a participacdo na 502 Feira do Livro; a manutencéo e
progressiva ampliacao do informativo digital Il Mondo Italiano, bem como o programa
semanal de radio La Domenica lItaliana. A ACIRS continua a fazer parte do Comité
da Etnia Italiana, criado por decreto pelo governo do estado do RS para as

comemoracdes dos 130 anos da imigracéo italiana no RS (ACIRS, 2004).

2.2.5.1 O ensino da lingua italiana na ACIRS

E neste contexto, buscando a aproximac&o com a ltalia de hoje, que a ACIRS
esta inserida, através de seus cursos de lingua destinados a pessoas que
demonstram o desejo de aprender a lingua italiana e estabelecer contato com a

cultura daquele pais.
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Segundo Meneguz (p 73), até os anos 80 o RS contava com
aproximadamente 40 associacdes ou circulos italianos...”. Essas entidades tinham
como objetivo primordial resgatar a memoria dos seus antepassados, manter vivas
as tradicbes e a cultura dos imigrantes italianos, além de promover a integracdo e

socializacdo da comunidade local, 0 que acabou perpetuando, de alguma forma, os

vinculos com a lingua mae.

Neste cenario, a partir da década de 90, com o crescimento cada vez mais
expressivo do numero de associacdes italianas e com a fundacdo da Associacao
Cultural Italiana do RS — ACIRS, foi iniciado o processo de sistematizacédo do ensino
da lingua e cultura italianas no Estado. Tal feito tornou-se viavel gracas ao beneficio
da lei de incentivo e subvencdo do governo italiano para este fim (153/71) que
permitiu capacitar professores, sistematizar o meétodo, criar convénios com as
pequenas associacdes regionais, organizar a estrutura fisica da sede e das salas de
aula, e dar o suporte operacional necessario para que se obtivesse 0 sucesso

desejado.

O esforco de valorizacéo e preservacdo da cultura e difusédo da lingua italiana
€ possivel de ser observado através dos resultados obtidos ao longo destes 13 anos
de atividades desenvolvidas pela ACIRS. Tais resultados podem ser reafirmados
também através dos dados apresentados por Meneguz (2003, p.82) segundo os
quais, o Consulado Geral da Italia de Porto Alegre — dados base 2002 — contabiliza
10.000.000 de habitantes no RS, dos quais 3.000.000 - 30% da populacédo - de

origem italiana.
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Na realidade local das pequenas comunidades do interior do Estado, as
vezes, 0s cursos de lingua italiana da ACIRS constituem a Unica ocasidao de
encontro cultural, de troca de experiéncias e de socializacéo e, atraves deles, muitas
pessoas conseguem despertar sentimentos e comportamentos mais conscientes e
participativos dentro da propria comunidade, corroborando com Meneguz (2003,
p.65) quando cita que “é o momento no qual, percebendo o processo de

globalizac&o, buscam recuperar os valores das préprias origens”.

Pode-se dizer que existe hoje um movimento de via de mao dupla do ponto de
vista dos interesses que movem a Italia e os seus descendentes italo-gauchos. Se
por um lado os imigrantes buscam resgatar origens e inserir-se em um novo
contexto econdémico e cultural, por outro a Itadlia demonstra interesse em ampliar
seus horizontes comerciais investindo neste mercado cada vez mais promissor

(CARBONI, 2001).

2.2.6 A ltalia e o emigrante como reserva de mercado

Apés a unificacdo, a Itdlia lancou-se a procura do seu lugar no sistema
internacional. Durante esse periodo, alternaram-se, entre Brasil e Italia, os
interesses de nacionalidade e italianidade. Inicialmente, a Italia demonstrava
claramente seu interesse econdmico em manter italianos seus emigrados,

garantindo assim o retorno de divisas a peninsula.
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Segundo Maestri (CARBONI, MAESTRI, 2000) desde 1888 as autoridades
governamentais da Italia tentaram monitorar os imigrantes no exterior e utiliza-los
segundo as necessidades do capitalismo italiano. Para tanto, procuraram defender o

sentimento de italianidade e dificultar a naturalizacéo legal e de fato dos imigrantes.

O governo brasileiro, interessado no processo migratoério, faz divulgar na Italia
propaganda para atrair os imigrantes a regido sul do Brasil. E em funcdo desta
ofensiva brasileira que, segundo Constantino (CARBONI, MAESTRI, 2000, p.72) “...
havia em Porto Alegre, cerca de seis mil italianos, em 1893, mais de 10% da
populacdo da cidade”. Neste contexto, o Brasil, que buscava construir sua propria
identidade, demonstrava claros interesses em investir na nacionalidade, o que
acabou gerando, em varios momentos da historia, desacordos diploméaticos entre

Brasil e Italia.

Em 1902, o governo italiano proibiu a imigracdo subvencionada ao Brasil e
dificultou a importacdo do café e o governo brasileiro, em contrapartida, dificultou
ainda mais a importacdo de mercadorias italianas. Este fato refor¢ca ainda mais a
percepcdo de restricbes impostas de ambos os lados, na tentativa de garantirem
seus proprios interesses pela italianidade (por parte da Italia) e nacionalizagdo (por
parte do Brasil), prosseguiu ao longo de varios anos, atravessando o fascismo de
Mussolini e sua tentativa de monitorar a emigracéo e desenvolver a italianidade, e a

nacionalizacdo autoritaria do estado novo brasileiro (CARBONI, MAESTRI, 2001).

No pdés-guerra, o Brasil manteve sua proposta de fomentar a industrializagéo,

na intencdo de substituir as importacdes, mas, como apontam de maneira precisa
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Carboni e Maestri (2001, p.50) quando afirmam que “na lItalia prosseguia-se na
compreensao do Brasil e dos italo-brasileiros como reservas de mercado para o0s
produtos italianos”, o que fez com que os impasses de italianidade e nacionalizacéao
perdurassem por muito tempo. Os mesmos autores (2001, p.44) reforcam essa idéia

quando dizem que, o Brasil jamais foi um grande consumidor de produtos

italianos, o que ndo quer dizer que a imigracédo nao fosse um bom negécio”.

Nos dultimos anos, porém, os estudos académicos, grupos folcloricos,
programas de comunicacao, associacdes culturais, turismo e culto a cultura italiana
tém se intensificado violentamente, o que corrobora e justifica, de alguma forma, as
afirmativas de Carboni e Maestri (2001, p.57) quando dizem que “...sobretudo, nos
altimos anos, o governo italiano tem investido recursos significativos no
financiamento do estudo da lingua italiana”. Tal afirmacdo da margem a pensar que
existe de fato o interesse por parte das autoridades daquele pais em manterem
vivas as tradicdes, e porque ndo dizer, os habitos de consumo dos italo-

descendentes.

Com base nos dados histéricos de abertura e fechamento de fronteiras
politicas, econdmicas e migratérias em varios periodos da histéria entre Brasil e
Itélia, pode-se dizer que o incentivo do governo italiano ao estudo da lingua italiana
no exterior € uma pratica antiga, porém com objetivos que variaram ao longo da
histéria. Hoje, no Brasil, os cursos financiados pelo governo italiano sdo abertos a

todos o0s nacionais, descendentes ou ndo de italianos.
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Nas Uultimas décadas o crescimento do dinamismo industrial italiano e
brasileiro favoreceu uma aproximacao entre as duas nacdes. Nesta perspectiva, 0
aprendizado do italiano propicia retornos econémicos indiretos através do turismo e
do consumo de produtos italianos, importados ou produzidos no Brasil (CERVO,

1992).

No Rio Grande do Sul, a idéia de aprender a lingua italiana teve notavel
aceitacao e a heranca historica foi o fator determinante para o sucesso no ensino da
lingua e cultura italiana no Estado. Consideracbes como esta dao indicios de que
existe um mercado ainda maior a ser desenvolvido, tanto do ponto de vista
linglistico quanto do ponto de vista cultural e de consumo (MAESTRI, CARBONI,

2000).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A busca pela compreensdo do comportamento do consumidor € uma tarefa
incessante no marketing. A variedade de técnicas e modelos de pesquisa indica que
ndo existe uma s6 maneira de "entrar na mente dos consumidores” (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD 2000), mas que esse objetivo continua sendo o maior alvo
dos pesquisadores. Apresentar-se-a a seguir os tipos de abordagem de pesquisa

utilizados para elaboracao do presente trabalho:

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUANTITATIVA

Esta dissertacdo trata de um estudo exploratério por meio de pesquisa de
carater quantitativo, realizada no semestre 2005/1, tendo como populacédo os alunos
do curso de lingua e cultura italiana da Associacdo Cultural Italiana do Rio Grande
do Sul — ACIRS, em Porto Alegre/RS, do 1° nivel e dos niveis avancados (7°, 8° e
conversacdo). Sendo a abordagem quantitativa, os dados categorizados sao

apresentados em forma de tabelas para posterior interpretacao.
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3.2 METODO SURVEY

Para a pesquisa foi utilizado o método de survey, isto é, uma pesquisa
descritiva de carater transversal, com questionario estruturado direto, padronizado, e

perguntas com alternativas fixas para a coleta de dados (MALHOTRA, 2001).

O desenvolvimento da ciéncia esta diretamente ligado ao processo dos
métodos, uma vez que a producdo do conhecimento depende muito das técnicas
para coletar, analisar e interpretar dados e de como esses recursos serao utilizados.
Neste contexto, a survey destaca-se como um meétodo amplamente utilizado por
pesquisadores interessados em produzir descricbes quantitativas de uma

populacao-alvo utilizando, para isso, um instrumento pré-definido (FREITAS, 2000).

Ha basicamente trés elementos-chave a serem considerados na conducao de
surveys e que podem ser utilizados para avaliar esse tipo de pesquisa
(PINSONNEAULT, KRAEMER, 1993). Esses elementos incluem: (1) desenho de
pesquisa, (2) procedimentos de amostragem, e (3) métodos de coleta de dados. O
desenho de pesquisa é a estratégia utilizada pelo pesquisador para responder as
questdes ou testar as hipoteses que motivaram a pesquisa. Os procedimentos de
amostragem referem-se a forma como o grupo de individuos que representara a
populacdo € determinado. Por fim, a forma como as informacgfes serdo obtidas diz

respeito aos metodos de coletas de dados.
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3.2.1 Definicéo, aspectos gerais e vantagens do método survey

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou
informacgfes sobre comportamento, intencdes, atitudes, percep¢do, motivacoes, e
caracteristicas demograficas e de estilo de vida de um determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacédo-alvo. Essas perguntas
podem ser formuladas verbalmente ou por escrito, por meio de um instrumento de
pesquisa, normalmente um questionario estruturado, visando a uma certa

padronizacdo no processo de coleta dos dados (MALHOTRA, 2001)

Os aspectos que caracterizam a pesquisa survey podem ser apresentados em
trés situacdes: quando o objetivo da pesquisa é produzir descricdes quantitativas de
alguns aspectos da populacdo estudada, preocupando-se com a relacdo entre
variaveis ou em projetar resultados para uma populacdo definida; quando os dados
sdo coletados através de perguntas estruturadas e pré-definidas dirigidas a um
grupo de pessoas e quando, apesar da informacéo ser geralmente sobre uma fracao
da populacdo estudada (amostra), a coleta € feita de forma a ser possivel

generalizar os resultados para a populacdao (MALHOTRA, 2001).

Malhotra (2001) defende ainda, como vantagens do método survey, em
primeiro lugar, a simplicidade na aplicacdo, em segundo a confiabilidade dos dados
obtidos, uma vez que as respostas sao limitadas as alternativas mencionadas. Ainda
para o autor, outra vantagem do método é que o uso de perguntas de resposta fixa

reduz a variabilidade nos resultados que pode ser causada pelas diferencas entre os
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entrevistadores. Finalmente, a codificacdo, a andlise e a interpretacdo dos dados

sdo menos complexas.

3.3 AMOSTRA

A amostra utilizada nesta pesquisa classifica-se como né&o-probabilistica do
tipo intencional que, segundo Babbie (1999, p.153), “permite selecionar na
populacdo de interesse 0s casos que mais colaboram para o entendimento do

assunto ou para a solucédo da questao de pesquisa que se coloca”.

Como populacéo, foram consideradas as turmas de alunos do 1° nivel e niveis
avancados (7°, 8° e conversacao) do curso de lingua e cultura italiana promovidos
pela ACIRS, no primeiro semestre de 2005, na cidade de Porto Alegre/ RS,
correspondente a 480 alunos no 1° nivel e 288 nos niveis concluintes, totalizando

uma populacdo de 768 alunos.

O levantamento, junto aos alunos do curso de lingua e cultura italiana da
ACIRS, compreendeu uma amostra por conveniéncia, isto €, foram selecionados
salas de aula dos niveis escolhidos, na cidade de Porto Alegre, e pesquisados todos
os alunos destas turmas, até totalizar o numero de questionarios desejados, no

caso, 100 alunos de 1° nivel e 100 alunos dos niveis concluintes.
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O tamanho da amostra foi determinado por conveniéncia, adequado a
realidade operacional. Foram fixados o erro amostral de 5% e o nivel de significancia

também de 5%.

3.4 ESCALAS

Foram mensurados 3 tipos de comportamento: habitos de consumo de cultura
italiana, comportamento de compra de produtos de origem italiana e imagem do pais

de origem, no caso, lItalia.

Para os dois primeiros, foram desenvolvidas escalas de mensuragcao
especificamente para este estudo, através de pesquisa de dados secundarios e
avaliacdo com profissionais ligados a éarea. Buscou-se listar a maior parte de

comportamentos relevantes para o estudo do tema.

O questionario foi submetido a avaliagdo de especialistas em cultura italiana
com mestrado em linglistica e italiano como lingua estrangeira, e considerado como
consistente e abrangente. A maior parte das questdes foi avaliada com base em
uma escala de frequéncia do tipo Lickert (variando de 1 — Nunca até 7 — muito

freqientemente)

Para a avaliacado de imagem de pais de origem, foram utilizadas duas escalas:

a primeira escala, desenvolvida por Ayrosa (1998), baseada nos estudos de
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Pisharodi e Parameswaran (1992) e aprimorada com a inclusdo de
determinados itens e outras adaptacdes para a realidade brasileira e a segunda

escala, proposta por Drouvot (2005).

3.5 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Na validacdo do conteudo, buscou-se aferir se os itens das escalas do
instrumento de coleta abrangem adequadamente todo o dominio do construto que

esta sendo medido (MALHOTRA, 2001)

Os dados coletados estdo apresentados em forma de tabelas a fim de melhor
orientar a analise e interpretacdo dos mesmos. Ao todo foram realizadas 200
entrevistas, através de questionario estruturado, junto aos alunos de ambos os
sexos, divididos em dois grupos: alunos do 1° nivel (100 entrevistas) e alunos dos
niveis concluintes (100 entrevistas) — constituindo, portanto, a amostra da populagéao

observada.

O questionario, aplicado nos alunos do 1° nivel e dos niveis concluintes foi
composto de 103 perguntas fechadas divididas em 3 sec¢fes: a 12 secdo, com 40
perguntas, abordando temas ligados aos habitos culturais e temas ligados a cultura
e comunicacdo; a 22 secdo, com 28 perguntas, contemplando os habitos de
consumo de produtos de origem italiana; e a 32 secdo, com 35 perguntas, tratando

da questdo de imagem do pais de origem.
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Optou-se por realizar uma analise por grupo, 9 no total, os quais foram criados
e organizados de acordo com o instrumento de pesquisa. Os grupos utilizados foram:
midia, turismo, folclore e gastronomia, alimentacao, bebidas, acessorios, tecnologia,
imagem 1 e imagem 2 e foram definidos a priori com base na etapa exploratéria e na

experiéncia do orientador e do pesquisador no assunto.

A coleta de dados com alunos do 1° nivel e niveis avancados, foi assim
realizada por acreditar-se que seja possivel mensurar a mudanca de comportamento
a partir do contato com a lingua e a cultura italiana, ao longo de varios semestres.
Acredita-se que a transversalidade da pesquisa permita a avaliacdo do processo de
mudanca do comportamento em questdo, ou seja, a aquisicdo de produtos de

origem italiana.

3.5.1 Pré-teste

Para assegurar o correto entendimento do questionario, foi realizado um preé-
teste, o qual “(...) se refere ao teste do questionario em uma pequena amostra de
entrevistados, com o0 objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais”
(MALHOTRA, 2001,p.290). Neste caso, procurou-se verificar se 0 questionario

necessitava de alguma alteracdo antes da sua aplicacdo para o restante da amostra.

Optou-se, entdo, por aplicar o pré-teste na propria ACIRS junto aos alunos

dos niveis de interesse, com n = 20, sendo 10 alunos do 1° nivel e 10 alunos dos
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niveis concluintes. O pré-teste foi realizado no modelo do questionario padrdo, no
periodo que antecedeu a propria pesquisa. Este pré-teste contribuiu
significativamente para que a survey, na etapa descritiva, tivesse maior clareza da
sua aplicabilidade e validade. Além disso, pretendia-se testar também a abordagem
do entrevistador em sala de aula e a forma de resposta, uma vez que o0 questionario

era do tipo auto-resposta, mas com a orientacédo do pesquisador.

A aplicacdo do pré-teste trouxe dados para uma andlise mais consistente da
aplicabilidade do instrumento no universo pretendido, o qual mostrou-se condizente
com os objetivos do trabalho. A amostra experimental revelou algumas diferencas
estatisticamente significativas, outras ndo significativas e nas demais observou-se

valores que sugeriam alguma tendéncia para a significancia.

Foi possivel perceber a pertinéncia e coeréncia do instrumento e a validade
da sua aplicacdo no universo proposto a fim de que se pudesse realmente ter idéia
sobre o comportamento das variaveis analisadas. Durante o pré-teste nao foi
registrada nenhuma sugestdo de alteracdo no instrumento, o que faz crer que o

mesmo foi adequadamente compreendido e aceito pelos entrevistados.



4 A ANALISE

O principal objetivo desta pesquisa € tracar um paralelo entre os dados

primarios coletados e a teoria apresentada.

A analise dos dados primarios foi realizada através da Estatistica Descritiva
(freqUéncia e percentuais) e do teste de MANN-WHITNEY e nas conclusées utilizou-
se 0 nivel de significancia de 5% (p=0,05). A validacdo do instrumento foi feita
através do coeficiente ALPHA DE CRONBACH, cujo valor foi de 0,9168, sendo
considerada uma excelente convergéncia, uma vez que o resultado ideal é
alcancado com a méaxima proximidade de 1. Os dados foram computados no

programa SSPS, verséo 11.5.

Tabela 2

Perfil da amostra selecionada

ALUNOS FREQUENCIA %
Ingressantes 100 50,00
Concluintes 100 50,00
Soma 200 100,00

TESTE DE MANN-WHITNEY



Respostas com significancia estatistica
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Os resultados com significancia estatistica p= ou < 0,05 indicam que as

perguntas que apresentaram resultados inferiores a este valor apontam mudanca

estatisticamente significativa quando sdo comparadas as respostas do grupo de

alunos iniciantes com aquelas do grupo de alunos concluintes. Estes resultados

demonstram que houve mudanca de comportamento ao longo do curso de lingua e

cultura italiana, o que permite aferir os objetivos tracados neste trabalho com os

resultados obtidos.

O teste de MANN-WHITNEY realizado para verificar a existéncia de

diferencas entre os alunos, apresentou as seguintes significancias nas respostas

dadas:
Tabela 3
Héabitos e costumes i
N° PERGUNTA SIGNIFICANCIA*
P1 Assiste a filmes italianos 0,000
P2 Lé jornais italianos 0,000
P3 Assiste ao canal de televisdo RAI International 0,000
P5 Lé revistas em italiano 0,000
P7 Lé a publicagao eletronica Il Mondo Italiano veiculada 0,001
pela Internet
P8 Lé a publicacao eletronica Oriundi veiculada na 0,000
internet
P9 Acessa sites italianos 0,000
P10 Visita o stand da ACIRS e do Consulado Italiano nas 0,000
feiras do livro promovidas em Porto Alegre
P11 Lé autores italianos (traduzidos ou néo) 0,000
P12 Lé livros escritos em lingua italiana 0,000
P15 Mantém contato com italianos via internet em lingua 0,000
italiana
P16 Participa de féruns de discussdo em lingua italiana 0,001

Fonte: Coleta de Dados

* p<0,05
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As perguntas P15 mantém contato com italianos via internet em lingua
italiana, p= 0,000 e a P20 tem contato ou recebe turistas italianos, p= 0,004,
sugerem uma inter-relacdo pois ambas apresentam significancia estatistica ao
comparar o comportamento no inicio e final do curso. Pode-se pensar que exista
realmente uma tendéncia de maior abertura e postura de aproximacdo a partir da
absorcdo de novas informacbes sobre a Itdlia e conseqiente mudanca de

comportamento neste sentido.

O aumento do consumo de produtos culturais (filmes, livros, jornais, revistas,
acesso a sites, etc) depende significativamente do conhecimento do idioma,
conforme demonstram os resultados das perguntas P1 a P16, uma vez que quanto
maior for a compreensao da lingua e da cultura, maior sera a possibilidade de que

venham a consumir este tipo de produtos e servicos.

Parece tornar-se evidente que nas questdes que envolvem o aprendizado da
lingua ou fatores ligados a atualidade, ha um real incremento do consumo com o
avancar do curso. Ja naqueles itens que envolvem questdes culturais gerais, como
tradicdes, gastronomia e folclore, estes podem também ser vinculadas ao meio onde
vivem estes consumidores (contexto historico, familiar, etc), o que néo
necessariamente resulta em uma mudanca de comportamento de consumo, pois 0
mesmo ja poderia existir anteriormente e independente do conhecimento do

idioma.
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N° PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P19 Participa de atividades ligadas ao turismo italiano 0,030
(palestras, videos, mostras e debates)
P20 Tem contato com ou recebe turistas italianos 0,004
P21 Acompanha a participacéo da Italia na Comunidade 0,037
Européia
P22 Acompanha noticias da atualidade da Itélia 0,000
P26 Fala italiano (fora da sala de aula) 0,000

Fonte: Coleta de Dados

* p<0,05

Chama a atencdo o resultado da P19 participa de atividades ligadas ao

turismo italiano — palestras, videos, mostras e debates, p=0,030, pois reforca as

respostas obtidas nas questdes P105 viagem a lItalia, p=0,000 e P106 intencéo de

conhecer ou visitar a Italia, p=0,001, o que sinaliza um possivel aumento de

consumo de produtos turisticos neste segmento.

Segundo D’Angelo (2003), paralelamente a importancia que o0s objetos

apresentam para o individuo, é necessario destacar a dimensao social e coletiva dos

produtos. Assim, é possivel estabelecer ligacdo entre os significados assumidos na

relacdo do individuo com os objetos e a sua insercdo em determinados grupos

sociais. Os resultados demonstrados nesta tabela corroboram a opinido do autor.
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Tabela 5

Habitos e costumes iii

No | PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P29 Participa de eventos da comunidade italiana no RS 0,001
P35 Ouve musica italiana 0,000
P36 Conhece e acompa,nha a carreira de cantores de 0.000

musica italiana
P37 Acompanha os festivais de musica italiana 0,003
P38 Assiste a shows de musica italiana 0,001
P39 Participa de cons_elhos de sociedade ou circulos 0,032
italianos no RS
Fonte: Coleta de Dados
* p<0,05

A pergunta P19 patrticipa de eventos promovidos pela comunidade italiana no
RS, p= 0,030, reforca a importancia que o contexto histérico da imigracao italiana
teve no Estado e a retro-alimentagédo desta influencia, que promove o resgate das
origens e continua atraindo publico para seus eventos folcléricos. O estudante de
lingua e cultura italiana demonstra seu interesse em consumir o produto turistico
interno que prestigia e remonta a cultura do pais com o qual esta tendo contato em

sala de aula.

Esta analise pode indicar que a preservagdo da cultura histérica da imigracao
é reforcada pelo incremento dos cursos de lingua, o que também pode ser percebido
através da pergunta P39 participa de conselhos de sociedades ou circulos italianos
no RS, p= 0,032. Com base nestes dados, pode-se supor entdo que, guanto maior o
dominio do idioma, maior o engajamento em preservar e estimular a presenca da

cultura no meio social do aluno, no caso, a cidade de Porto Alegre.
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Tabela 6

Habitos e costumes iv

No | PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P42 Consome azeites e aceto balsdmico 0,001
P51 Consome licores italianos 0,038
P54 Consome artigos esportiyqs (roupas, calcados e 0.001

acessorios)
P55 Consome artigos de viagem (malas e complementos) 0,006
P57 Consome vestuario e lingerie 0,002
P58 Consome 6culos de sol e grau 0,000
P59 Consome perfumaria e cosméticos 0,001
P64 Consome livros, jornais e revistas 0,000
Fonte: Coleta de Dados
* p<0,05

O resultado obtido na analise do consumo de produtos diferenciados,
conforme mostram as perguntas P55 consome artigos de viagem, p= 0,006; a P57
consome vestuario e lingerie, p= 0,002; a P58 consome 6culos de sol e grau, p=
0,000 e a P59 consome perfumaria e cosméticos, p= 0,001, mostra a importancia da
aproximacdo com a cultura no processo de tomada de decisdo de compra no caso

de produtos de alto valor agregado, como os mencionados anteriormente.

Pressupfe-se que a possibilidade de acesso aos meios de comunicacdo e a
consolidacdo da imagem positiva sobre a Italia tenham contribuido para despertar o
desejo por este tipo de produto. Pode-se pensar, entdo, que quanto mais especiais e
diferenciados forem os produtos, quanto mais alto for o grau de envolvimento, mais
eles dependem da insercédo na cultura, o que ajuda a reforcar a hipotese proposta

neste trabalho.
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No | PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P66a | Acredita que os produtos italianos inspiram confianca 0,007
P69 Acredita que a Italia atingf: elevado padrao de 0,033
producao

P77 Acredita que os produ_tos italianos s_z?lo intensamente 0,011
anunciados no Brasil

P78 Acredita que produtgs i'talianos séo facilmente 0.024
encontraveis no Brasil

P89 Pouca publicidade / muita publicidade 0,019

P98 Idade 0,000

P99 Estado Civil 0,000

P100 Grau de escolaridade 0,000

P104 Tempo de estudo da lingua italiana 0,000

P105 NUmero de vezes gue viajou para a Italia 0,000

P106 Intencdo de conhecer ou visitar a Italia 0,001

Fonte: Coleta de Dados

* p<0,05

A significancia estatistica nas respostas das perguntas P105 Viagem a ltalia,

p=0,000 e P106 intencdo de conhecer ou visitar a Italia, p=0,001, também

corroboram a idéia de que a imagem de pais de origem possa ja estar consolidada,

faltando apenas elementos de carater cultural e linglistico para concretizar ou ao

menos manifestar o desejo de viajar ou retornar a Italia. Tal hipotese talvez ajude a

compreender porque as questdes referentes a imagem de pais de origem nao

apresentaram significancia estatistica.

Nas escalas de imagem de pais de origem 1 e 2, apenas a publicidade ( P77,

com p=0,011 e P89, com p=0,019) aparecem com significAncia estatistica nas duas

escalas, o que demonstra que a publicidade é melhor percebida pelos alunos

concluintes do que pelos ingressantes. Essa significancia pode justificar-se pelo fato
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da publicidade ser um elemento bastante tangivel dentro da questdo da percepcao

de imagem.

Douglas e Isherwood (1996) ajudam a compreender este processo ao
pontuarem o fato de que o consumo pode ser entendido como uma forma de
comunicacdo entre as pessoas, no qual os bens atuam como mediadores deste
processo interativo. Ainda segundo os autores, os bens tém dupla funcdo, prover

subsisténcia e promover relacdes sociais.

Essa tendéncia humana de pertencimento a grupos, castas, familias ou outra
forma de unidade socioldgica, também é reforcada por Rocha (1995) ao afirmar que
“os produtos agem como meios de expressao para o significado cultural” e por
Ladeira (2003) ao mencionar que o “individuo reflete a cultura do grupo social a que

pertence”.

Analise de significancia estatistica dos grupos

A andlise dos grupos utilizados apresentou 0s seguintes resultados nas

respostas dadas.
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GRUPO ITENS DO GRUPO SIGNIFICANCIA

MIDIA Cinema, jornal, TV, rat;ho, internet, literatura e 0,000 *
revistas

TURISMO Turismo e atualidades 0,000 *

FOLCLORE E - . . .

GASTRONOMIA Folclore, tradicdo, musica e gastronomia 0,000

ALIMENTACAO Alimentac&o 0,316

BEBIDAS Bebidas 0,134

ACESSORIOS Acessorios 0,001 *

TECNOLOGIA Tecnologia 0,011 *

IMAGEM 1 Imagem de pais de origem — Escala Ayrosa 0,046 *
(1998)

IMAGEM 2 Imagem de pais de(gcr)lgg)m — Escala Drouvot 0.310

Fonte: Coleta de Dados

p<0,05

* resultado com significancia estatistica

MIDIA

O grupo MIDIA esta composto pelos itens que envolvem questdes relativas a

cinema, jornal, TV, radio, internet, literatura e revistas e apresentou significancia

estatistica (p= 0,000).

Os itens que compde este grupo sdo talvez os mais suscetiveis a mudanca de

percepcédo e comportamento ao longo do tempo e do aprimoramento na fluéncia do

idioma pois trata basicamente de questOes culturais, meios de comunicacdo e

acesso ao mundo da informag&o, o que se torna muito mais acessivel e prazeroso a

partir do momento que o individuo percebe seu progresso na apreensdo da nova

lingua e cultura.



97

A significativa importancia que possui a fluéncia, seja na compreensédo, na
fala, na escrita ou na leitura e 0 acesso que o individuo passa a ter a todo um
conjunto de possibilidades de informacdo, podem ser a chave do entendimento do
porque este grupo de itens teve um resultado estatistico tdo significativo, sendo p=

0,000.

Este dado serve também de base para a avaliacdo de outros grupos, porque
0 acesso as informagfes na sua origem (sem o processo de traducdo) podem ter
contribuido fortemente para que grupos como turismo também tenham tido resultado

bastante significativo.

TURISMO

O grupo TURISMO estd composto por questdes que envolvem o turismo
propriamente dito, o contato com turistas italianos e assuntos ligados a atualidade

italiana e apresentou significancia estatistica (p= 0,000).

A importante significancia estatistica obtida neste grupo também parece estar
ligada a importancia da apreenséao da lingua e de alguns costumes do povo italiano,
0 que pode contribuir para um maior interesse em participar de atividades ligadas ao
turismo daquele pais. Isso pode ser observado na pergunta P19 participa de

atividades ligadas ao turismo italiano — palestras, videos, mostras e debates.

A analise dos resultados deste grupo ja da indicios de uma possivel tendéncia

de consumo, pelo menos no que diz respeito a possibilidade e desejo manifesto de
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conhecer ou retornar a ltalia. Parece pertinente pensar que o contato com a lingua e

a cultura, influencie no desejo por este destino turistico.

FOLCLORE E GASTRONOMIA

O grupo FOLCLORE E GASTRONOMIA esta composto por questbes que
envolvem folclore, tradicdo, musica e gastronomia e apresentou significancia
estatistica (p= 0,000). Este expressivo resultado pode ser entendido quando se
retoma o contexto historico da imigracdo italiana no RS, conforme referenciado na
revisdo tedrica, e corrobora a percep¢cdo de que o desejo dos imigrantes de manter
vivas as suas tradicbes é tdo significativo a ponto de atravessar varias geracoes e
ainda poder ser percebido nas manifestagcdes populares organizadas pelas suas
representagées comunitarias. Com base nesta analise, ndo surpreende o resultado

estatistico encontrado.

Na mesma dire¢do do grupo de Midia, este grupo parece ter sua tendéncia de
mudanca de comportamento ao longo do curso de lingua italiana, em relacdo aos
elementos com enfoque -cultural, muito ligada as questbes folcldricas e da
gastronomia, aqui analisada do ponto de vista folclérico. Neste contexto, ndo se trata
simplesmente da compra de produtos alimenticios de origem italiana, mas do
contexto das festas populares e da presenca nas tradi¢cdes culturais, que no caso da

imigracao italiana, normalmente passam pelas questbes gastrondémicas.



99

ALIMENTACAO E BEBIDAS

O grupo ALIMENTACAO estd composto por questdes ligadas
especificamente ao consumo de produtos alimenticios de origem italiana e nao

apresentou significancia estatistica, p= 0,316.

O grupo BEBIDAS esta composto por questbes ligadas especificamente ao
consumo de bebidas de origem italiana e também ndo apresentou significancia

estatistica, p= 0,134.

Em ambos os grupos, a analise a ser feita pode ser conjunta, uma vez que
trata de produtos que pertencem a categorias similares. O resultado obtido nestes
grupos, ou seja, a ndao significAncia estatistica para uma mudanca de
comportamento ao longo do curso de lingua e cultura italiana, deve ser analisado
com cautela pois apenas indica que ndo houve mudanca de habitos quanto ao
consumo destes produtos, o que ndo quer dizer que estes habitos ja ndo existissem

no cotidiano dos individuos pesquisados.

Ao se comparar com a significancia estatistica de p=0,000 do grupo
gastronomia e folclore, é possivel supor que o habito de consumo de produtos de
origem italiana ja existisse, independente da insercao linglistica. O que se conclui

com os resultados deste grupo é apenas que os habitos de consumo dos itens

alimentos e bebidas ndo sofrem alteracdo a partir do aprendizado da lingua.
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ACESSORIOS E TECNOLOGIA

O grupo ACESSORIOS esta composto por questdes que envolvem artigos

para casa e artigos de relativo luxo e apresentou significancia estatistica (p= 0,001).

O grupo TECNOLOGIA estd composto por questbes que envolvem itens de
tecnologia, comunicacao e automobilistica e apresentou significancia estatistica (p=

0,011).

Estes grupos apresentaram significancias estatisticas importantes, o que leva
a crer que sdo produtos realmente de consumo mais especifico, com alto grau de
envolvimento, que exige um conhecimento mais aprofundado sobre seus atributos e
valores, como € o caso de 6culos, perfumaria e cosméticos. Sao produtos de preco

relativamente alto e que ndo se caracterizam pela compra por impulso.

Tal resultado pode significar que a gama de informagdes obtidas ao longo do
CUrso e 0 acesso a NoVoS Meios como revistas, jornais e televisdo em lingua original,
podem influenciar o consumo destes produtos, na maioria das vezes importados da
Itélia e que passam a ter mais significado para o usudrio a partir da sua identificagéo

com o pais de origem.

Estes sdo produtos mais ligados a atualidade e que trazem menos vinculos
com as questdes de raizes e imigragdo. Essa perspectiva poderia reforcar a crenca
de que a apreensdo dos habitos culturais da realidade atual italiana, normalmente

abordados nos cursos de italiano, influencia no consumo destes produtos.
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IMAGEM 1 e IMAGEM 2

O grupo IMAGEM 1 representa a escala de imagem de pais de origem
proposta por Ayrosa (1998), baseada nos estudos de Pisharodi e Parameswaran
(1992) e apresentou significancia estatistica (p= 0,046). As 17 questdes foram
avaliadas com base em uma escala de frequéncia do tipo Lickert (variando de 1—
Discordo totalmente até 7-Concordo totalmente) e baseadas em cinco
dimensdes: atributos gerais do pais e seu povo; similaridade com o pais do
respondente; atributos negativos de produtos; aspectos de marketing e distribuicéo;

e imagem de produtos do pais considerado.

O grupo IMAGEM 2 representa a escala de imagem de pais de origem
proposta por Drouvot (2005), a qual ndo apresentou significancia estatistica em seus
resultados, p= 0,310. As 18 questdes foram avaliadas com base em uma escala de
diferencial semantico e divididas em 5 blocos: preco e valor dos produtos; servicos e
engenharia; publicidade e reputacdo; design e estilo; resultados sobre o perfil do

consumidor.

A imagem de pais de origem pode ser um excelente complemento de
informacdo na tomada de decisdo de compra, quando o consumidor nao tiver
suficientes informacgdes sobre o produto em questdo. Segundo Ayrosa (1998), este é
considerado um atributo extrinsico, o que significa que nao afeta de forma direta o

produto final, sendo individual e subjetivo.
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O fato de uma das escalas de imagem de pais de origem néo ter apresentado
significancia estatistica ndo pode ser analisado simplesmente como se issO
representasse um resultado negativo quanto a imagem da Italia. A anélise destes
resultados apenas indica que a imagem nédo é alterada de forma significativa pelo

incremento da insercao cultural e linguistica ao longo do curso.

Considerando os demais resultados com significancia estatistica revelados na
pesquisa, pode-se pensar que uma das hipoteses para a imagem de pais de origem
manter-se inalterada € o fato de que esta talvez ja estivesse consolidada na
percepcdo dos alunos, sendo possivelmente positiva, uma vez que varios outros

fatores analisados também indicam atitude positiva em relacéo a Italia.

Respostas sem significAncia estatistica

Os resultados com p= ou > 0,05 indicam que estas perguntas nao
apresentaram significancia estatistica, o que demonstra que ndo houve mudanca
significativa de comportamento quando comparadas as respostas dos alunos
concluintes com aqueles iniciantes. Porém, € preciso analisar com cautela estes
resultados pois eles indicam apenas que ndo houve mudanca de comportamento, 0
que nao quer dizer que este ja nao existisse. Este resultado de p=> 0,05 também
nao significa um resultado negativo, ele somente indica que o comportamento
previamente existente ndo foi influenciado pela insercdo na lingua e na cultura

italiana.
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O teste de MANN-WHITNEY realizado para verificar a existéncia de

diferencas entre os alunos, apresentou as seguintes respostas sem significancia

estatistica:
Tabela 9
Consumo de culturaitaliana
N° PERGUNTA SIGNIFICANCIA*
Acompanha campeonatos esportivos nos quais
P4 : ) . o 0,305
estejam envolvidas equipes italianas
P6 Ouve o programa La Don)enlca Italiana da Réadio 0.121
Guaiba
P13 | Lé livros que tratem da imigracdo ou da cultura italiana 0,130
P14 Visita mostras fotograﬂcaspu_ exposicoes de arte sobre 0,077
imigracao italiana
P17 Acompanha a carreira de artistas italianos de cinema, 0.399

televisao ou teatro

P23 Acompanha as tendéncias da moda italiana 0,239

Participa de alguma feira técnica ou de negdcios na

P24 - - 0,668
Italia ou sobre a Italia
pos5 Tem amigos |tal!ar_103 residentes na Italia ou recém 0,208
imigrados ao Brasil
P28 Frequenta restaurantes de culindria italiana 0,964
P30 Assiste a espetaculos que tratem da questao cultural 0.195
italiana
P31 Viaja para regides de colonizacao italiana no RS 0,188
P32 Fala algum dialeto italiano 0,136
P33 Participa de festas populares italianas no interior do 0238
estado (Festa da Uva, Fenavinho, etc) '
P34 Assiste a espetaculos_ d_e canto e danca folclorica 0.411
italiana
Fonte: Coleta de Dados
* p<0,05

Chama a atencdo que as perguntas P14 visita mostras fotograficas ou
exposicdes de arte sobre imigracao italiana, p= 0,077; P24 participa de alguma feira
técnica ou de negocios na lItalia ou sobre a Italia, p= 0,668; P30 assiste a

espetaculos que tratem da questdo cultural italiana, p= 0,195 e P34 assiste a
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espetaculos de canto e danca folclérica italiana, p= 0,411, tenham apresentado
resultados sem significancia estatistica. Estes resultados sugerem que a oferta
deste tipo de eventos possa ser pouco expressiva na cidade de Porto Alegre e que
poderia ser melhor explorada pelas entidades ligadas a este segmento. Esta analise
€ sustentada pelos resultados com significancia estatistica obtidos nas questfes
gue envolvem atividades ndo presenciais (leitura, internet, video e TV), como pode

ser observado na quase totalidade das perguntas desta area.

Tabela 10

Consumo de produtos italianos

N© PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P41 Consome massas italianas 0,284
P43 Consome temperos e condimentos italianos 0,467
P44 Consome doces, panetones e chocolate italiano 0,931
P45 Consome arroz arbéreo 0,316
P46 Consome conservas e enlatados italianos 0,910
P47 Consome queijos e embutidos italianos 0,801
P49 Consome vinhos italianos 0,205
P50 Consome espumantes italianos 0,699
P52 Consome grapa e outros destilados italianos 0,546
P56 Compra calcados, bolsas e cintos italianos 0,232
P60 Compra joias e bijuterias italianas 0,118
P62 Compra produtos eletrénicos italianos 0,423
P63 Compra CD’s e DV'’s italianos 0,059
P65 Compra bicicletas e acessorios italianos 0,393
P66 Compra motocicletas e acessorios italianos 0,603
P67 Compra automoéveis e acessorios italianos 0,551

Fonte: Coleta de Dados
* p<0,05

O consumo de produtos alimenticios e de bebidas provavelmente ndo se
alterou a partir da influéncia com a cultura pois os entrevistados talvez ja trouxessem
estes habitos de casa pela forte influéncia na cultura local (nimero elevado de

opcOes de restaurantes, oferta de produtos nos supermercados, etc).
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Essa hipbtese pode ser reforcada ao se analisar a P28 freqlenta restaurantes
de culinéria italiana, p=0,964, ou seja, 0os entrevistados ndo mudaram seus habitos
de frequéncia a restaurantes italianos. Considerando a expressiva oferta de
restaurantes italianos na cidade de Porto Alegre, pode-se pensar que eles ja

tivessem este habito antes mesmo de ter acesso a lingua e cultura italiana.

Quanto a néao significancia estatistica das perguntas P65 compra bicicletas e
acessorios italianos, p= 0,393; P66 compra motocicletas e acessorios italianos,
p=0,603 e P67 compra automéveis e acessorios italianos, p=0,551, supde-se que 0
resultado apresentado tenha sido em funcéo do preco destes produtos. Aqui ndo se
trata apenas de mudanca de imagem, percepcdo e desejo, mas sim de poder
aquisitivo. Como este trabalho ndo mediu o incremento de interesse por estes
produtos, mas o aumento de consumo efetivo, a analise fica restrita ao poder de
compra dos entrevistados, mesmo considerando que estes possam ter desenvolvido

0 interesse ao longo do curso.
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Tabela 11

Percepcado de imagem da itélia

N° PERGUNTA | SIGNIFICANCIA*
P62A Os produtos da Italia sdo cuidadosamente fabricados 0,133
P63A O povo da Italia tem bom nivel educacional 0,230
P64A Os produtos italianos sao tecnicamente avancados 0,279
P65A A ltalia tem elevada competéncia técnica 0,169
P67A A Italia fabrica produtos de prestigio 0,216
P68A A Itélia tem uma posi¢ao importante na economia mundial 0,288

P70 | Produtos da Italia representam boa qualidade pelo que se paga 0,118
P71 O povo italiano é trabalhador 0,768
P72 Os servicos oferecidos por empresas da Italia sdo bons 0,992
P73 Eu gosto da Italia 0,380
P74 Eu tenho simpatia pela Italia 0,923
P75 A Itdlia tem elevada competéncia artistica 0,683
P76 A Itélia € importante no cenario artistico internacional 0,776
P79 Preco barato / preco caro 0,882
P80 Preco correto / preco excessivo 0,515
P81 Produtos ndo confidveis / produtos confidveis 0,072
P82 Artigos de primeira necessidade / artigos de luxo 0,504
P83 Fabricac&o pouco meticulosa / fabricacdo meticulosa 0,450
P84 Tecnologia ultrapassada / tecnologia avangcada 0,744
P85 Producao artesanal / producdo em massa 0,829
P86 | Distribuicdo em nivel doméstico / distribuicdo em nivel mundial 0,442
P87 Producao imitativa / produgao inovadora 0,518
P88 Producdo com pouco orgulho / produgéo com orgulho e 0,755
nacionalismo
P90 Marcas pouco reconhecidas / marcas muito conhecidas 0,092
P91 | Variedade limitada / grande variedade de tamanhos e modelos 0,345
P92 Preocupacao com aparéncia / preocupacdo com performance 0,592
P93 Cores inadequadas / cores adequadas 0,605
P94 Destino de pessoas jovens / destino de pessoas idosas 0,885
P95 Destino de homens / destino de mulheres 0,180
P96 Destino de classes sociais populares / destino de classes 0,748
sociais abastadas
P97 Sexo 0,349
P101 Renda familiar 0,708
P102 Ascendéncia italiana 0,407
P103 Cidadania italiana 0,084

Fonte: Coleta de Dados
* p<0,05
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A maioria das perguntas sobre imagem de pais de origem ndo apresentou
significancia estatistica (5 respostas com significancia estatistica para um total de 35
perguntas nas duas escalas propostas). Como ja mencionado, este resultado leva a
pensar que o contato com a lingua e a cultura italiana néo interfere na percepcéao de
imagem sobre a Italia, ou seja, o tempo de estudo ndo mudou a percepcdo, 0 que

pode significar que esta imagem ja estivesse consolidada.

Este resultado reforca o levantamento historico feito sobre a forca da
preservacao cultural que ainda existe junto a imigracao italiana no RS, conforme
apresentado na referéncia teodrica deste trabalho e o quanto de contribuicdo esta
cultura trouxe para o desenvolvimento das suas tradicdes, mesmo entre oS nao

descendentes.

Duas sédo as possibilidades de se pensar estes dados: na primeira esta
percepcdo ja consolidada pode ser considerada positiva pois mantém e sustenta
uma cultura e conseqliente consumo bastante expressivos em alguns segmentos,
haja vista o grande numero de respostas com significancia estatistica. Por outro
lado, em alguns casos esta percepcao ja consolidada pode ser vista de forma
negativa, pois pode significar estagnacdo, caso a imagem percebida seja

equivocada ou obsoleta dentro dos avancos da atualidade.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta dissertacdo compreendeu verificar se o estudo da
lingua e cultura italiana pode influenciar o individuo no aumento do consumo de

produtos de origem italiana e em que grau.

Para se chegar aos objetivos propostos, empreendeu-se uma pesquisa
(survey) descritiva, com questionario estruturado direto e perguntas com alternativas

fixas para a coleta dos dados.

Cabe ressaltar que o0s objetivos propostos nesta dissertacdo foram
plenamente atingidos. Quanto ao objetivo geral de verificar se o estudo da lingua e
cultura italiana pode influenciar o individuo no aumento do consumo de produtos de
origem italiana e em que grau, foi possivel avaliar pelo elevado niumero de respostas
com significancia estatistica na analise dos dados (42 perguntas com significancias
estatisticas, em relacéo as 103 perguntas dos quais estdo compostas as trés secdes

relativas a comportamento).

Em relacdo ao objetivo especifico, de averiguar as diferencas existentes entre
os alunos do curso de lingua e cultura italiana do 1° nivel e niveis avancados quanto
ao consumo de produtos italianos, pode-se perceber também expressivo nimero de

respostas com significAncia estatistica, naquelas perguntas especificas sobre
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habitos de consumo de produtos de origem italiana, sendo 0os mais relevantes:

muasica, turismo, artigos esportivos, vestuario, perfumaria e livros.

No que diz respeito ao objetivo especifico de verificar os elementos que
influenciam os alunos no decorrer do curso de lingua e cultura italiana e até que
ponto a questdo da introducdo de mudancas na formacao cultural influencia, direta e
indiretamente no consumo, por grupos que absorvem tais mudancas através do
aprendizado da lingua e outros elementos de cultura estrangeira, a secdo 1 do
instrumento de pesquisa, foi totalmente dedicada aos habitos culturais e aos
elementos sociais e de comportamento, revelando-se a secdo com mais alto indice
de respostas com significancia estatistica, o que deu subsidio para ampla analise
destes fatores na mudanca dos habitos de consumo, conforme descrito e analisado

através das tabelas 2 e 3 deste estudo.

Os resultados obtidos nesta pesquisa podem ser corroborados pelo
pensamento de Baudrillard (2002) quando sugere que o ato de consumir vai muito
além de uma simples relagdo com objetos, tornando-se um ato de se relacionar com
a coletividade. A este respeito, Engel. Blackwell e Miniard (2000, p.397) dizem ainda

que “... a cultura afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim

como a estrutura de consumo e a comunica¢ao numa sociedade”.

O presente estudo levou a compreensao da importancia de se observar o
valor e o significado da questéo cultural no complexo universo do comportamento do
consumidor. Comparados com a literatura, os resultados alcancados nédo deixam

davida da significancia da apreensao cultural quando esta vem inserida de forma
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continua e planejada. O ser humano € sim um ser de habitos e costumes, conforme
referencia a base da revisdo bibliografica deste trabalho, e a qual fica a mostra

através do confronto desta teoria com os dados levantados.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS E ASPECTOS CULTURAIS E

ANTROPOLOGICOS

Kotler (1996) afirma que “os fatores culturais exercem uma ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor”. Este pensamento pode ser
confirmado pela analise dos resultados com significancia estatistica da pesquisa, 0s
quais apontam para um incremento no consumo dos seguintes produtos e/ou
servigcos: jornais, TV por assinatura, livros, revistas, cinema, locacdo de DVD,
turismo com destino a lItalia, turismo interno local através da recepcao de turistas
italianos, eventos culturais promovidos pela comunidade italiana, musica italiana,
alimentos e bebidas, artigos esportivos, artigos de viagem, vestuario e lingerie,

oculos de grau ou lente, perfumaria e cosméticos.

Com base nestas informacdes, pode-se assumir que o0 resultado
estatisticamente significativo para o consumo destes produtos e servi¢cos corrobora a
hipotese de que a insercao cultural, através do ensino da lingua e cultura italiana,

reflete no real incremento do consumo de produtos de origem italiana.
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Além do consumo direto de produtos, estes resultados também podem
significar um fomento no desenvolvimento econdmico através do aumento de
importacdo de produtos italianos e exportacdo de produtos nacionais, uma vez que
ao ter contato com turistas italianos, também se abre espaco para exportar a cultura

brasileira.

Quando se faz referéncia neste trabalho ao possivel interesse da Italia em
expandir mercado através do fomento do ensino da lingua e cultura italiana, &
possivel reforcar este pensamento através de Solomon (2002), quando chama a
atencdo de que para a realizacdo de nego6cios no comeércio internacional, certos
fatores culturais devem ser considerados tais como: a lingua, os valores, as leis, as

politicas vigentes e a organizacao social.

Carboni e Maestri (2001), de certa forma, complementam Salomon (2002) e
sustentam a pergunta de pesquisa deste trabalho ao afirmar que “logicamente o
aprendizado do italiano propicia retornos econémicos indiretos através do turismo e
do consumo de produtos italianos”. Essas hipoteses, antes sugeridas pela pesquisa,
podem ser comprovadas pelos resultados obtidos neste estudo, na analise direta do
comportamento de consumo dos alunos de lingua italiana, no inicio e ao final do

Curso.

Um enfoque contemporaneo extremamente relevante é apresentado por
Serra (CARBONI; MAESTRI, 2000), quando argumenta que, se € possivel afirmar
que houve e ainda had um crescimento e desenvolvimento industrial na regiao

colonial italiana do RS, ndo se pode desconsiderar que este mesmo processo de
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industrializacdo, antes levado a cabo pelas méaos dos imigrantes italianos, hoje
continua a produzir em larga escala a exclusdo social, a miséria, o0 desemprego e a

marginalizacao social.

A face contemporanea dramatica da exclusdo social ja ndo € mais, nesta
regido, a figura do colono italiano, mas, sim, a do brasileiro, sem terra, sem escola e
sem emprego. Sem duvida, a reflexdo de Serra (CARBONI; MAESTRI, 2000) deixa
espaco para discussdo sobre questbes mais amplas e de extrema importancia,
ultrapassando os limites da cultura, entrando nos setores da sociologia, gestao

publica, saude e educacéo, esferas que este estudo ndo teve condicdes de abarcar.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Este trabalho teve como objetivo contribuir com os estudos sobre
comportamento do consumidor, mais especificamente na area da cultura, no caso,
cultura italiana. Embora se tenha procurado investir esforcos para a sua realizacao,
constataram-se algumas limitacdes no campo analisado, as quais poderdo ser

trabalhadas em estudados futuros, conforme descrito a seguir.

O tratamento estatistico dos dados coletados foi feito com a finalidade de
verificar a existéncia de significancia estatistica da mudanca de comportamento
comparando os alunos dos niveis concluintes com aqueles iniciantes. Com outras

finalidades, varios cruzamentos ainda poderiam ser feitos a partir do nimero de
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dados coletados e das inUmeras possibilidades estatisticas a que eles poderiam ser
submetidos. O tratamento estatistico utilizado neste trabalho € apenas uma das
alternativas e foi escolhido por se mostrar adequado para responder as perguntas

propostas nesta pesquisa.

Outra limitacdo do estudo foi a aplicacdo do mesmo em turmas de primeiro
semestre para andlise dos alunos ingressantes e dos niveis 7, 8 e conversacao para
0s concluintes. Essa escolha se fez necessaria em funcdo do nimero de alunos ser
maior nos primeiros semestres que nos ultimos (480 alunos no nivel 1, para apenas
68 alunos no nivel 8). Talvez se tivesse obtido resultados um pouco diferentes tendo
pesquisado apenas estes dois niveis (1 e 8), caso houvesse a populacao desejada.
E importante ressaltar que esta alternativa dificilmente seria possivel, visto que é
muito comum que 0s niveis Iniciantes de cursos de idioma apresentem maior

namero de alunos que o0s niveis concluintes em funcdo de desisténcias e

reprovacoes.

Outro fator limitante do trabalho foi o fato da pesquisa centrar-se na cidade de
Porto Alegre, uma vez que esta poderia ter sido estendida para o interior do Estado,
ja que a ACIRS oferece cursos em varios municipios. Esta escolha foi feita por
conveniéncia do pesquisador e também por entender que o perfil dos alunos da
capital e do interior é diferente, o que exigiria uma andlise diferenciada para os

dados.

Os resultados obtidos no presente trabalho devem ser entendidos com

alguma precaucédo. As generalizacOes realizadas s6 sdo compreendidas para o
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ambiente onde os dados foram coletados - Porto Alegre, 2005. Para uma maior
amplitude desta, faz-se necessario aumentar o tamanho da amostra e dos pontos de
coleta dos dados. Entretanto, o presente trabalho foi importante, pois evidenciou
realidades novas que poderdo, futuramente, ser ampliadas em suas analises tanto

tedricas quanto praticas.
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APENDICES



APENDICE A

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS



Questionario Nro. (ndo preencher):

PESQUISA

Estamos pesquisando os habitos dos estudantes de lingua e cultura italiana e para isso contamos com a
sua colaboracdo ao responder essa pesquisa. Ndo ha respostas certas ou erradas, estamos interessados nas
informacdes que melhor representam a sua opinido. Muito obrigado!

SECAO 1 - Habitos culturais

INSTRUCOES:

Por favor assinale a opcdo que corresponda a freqiéncia com que vocé realiza as seguintes atividades,
circulando o numero que melhor expressa a sua opiniao (de “1 — nunca” a “7-muito frequentemente™).

Muito

Nunca Frequentemente

Cinema —jornal —tv —radio — internet — literatura — revista

1 Assiste a filmes italianos 1 2 3 4 5 6 7
2 L& jornais italianos 1 2 3 4 5 6 7
3 Assiste ao canal de televisdo RAI International 1 2 3 4 5 6 7
4 Aco_mpar)ha_t campeonatos esportivos nos quais estejam envolvidas 1 2 3 4 5 6 7
equipes italianas
5 L& revistas em italiano 1 2 3 4 5 6 7
6 Ouve o programa “La Domenica Italiana” da Radio Guaiba 1 2 3 4 5 6 7
7 Lé a publicacéo eletronica “Il Mondo ltaliano” veiculada pela internet 1 2 3 4 5 6 7
8 Lé a publicacéo eletronica “Oriundi” veiculada pela internet 1 2 3 4 5 6 7
9 Acessa sites italianos 1 2 3 4 5 6 7
10 Visita o_stand da ACIRS e do Consulado Italiano nas feiras do livro 1 2 3 4 5 6 7
promovidas em Porto Alegre
11 L& autores italianos (traduzidos ou ndo) 1 2 3 4 5 6 7
12 L& livros escritos em lingua italiana 1 2 3 4 5 6 7
13 Lé livros gue tratem da imigracdo italiana ou da cultura italiana 1 2 3 4 5 6 7
14 'Vis'ita mostras fotogréaficas ou exposi¢bes de arte sobre imigracéo 1 2 3 4 5 6 7
italiana
15 Mantém contato com italianos via internet em lingua italiana 1 2 3 4 5 6 7
16 Participa de foruns de discussdo em lingua italiana 1 2 3 4 5 6 7
17 Acompanha a carreira de artistas italianos de cinema, televiséo ou 1 2 3 4 5 6 7
teatro
18 OQutros (exemplifigue) 1 2 3 4 5 6 7
Turismo — atualidade
19 Participa de atividades ligadas ao turismo italiano (palestras, videos, 1 2 3 4 5 6 7
mostras, debates)
20 Tem contato com ou recebe turistas italianos 1 2 3 4 5 6 7
21 Acompanha a participagdo da Italia na comunidade européia 1 2 3 4 5 6 7
22 Acompanha noticias da atualidade da ltalia 1 2 3 4 5 6 7
23 Acompanha as tendéncias da moda italiana 1 2 3 4 5 6 7
2 Pg(ticipa de alguma feira técnica ou de negécios na Italia ou sobre a 1 2 3 4 5 6 7
Italia
o5 Tem amigos italianos residentes na Italia ou recém imigrados ao 1 2 3 4 5 6 7
Brasil
26 Fala italiano (fora da sala de aula) 1 2 3 4 5 6 7

27 Qutros (exemplifique) 1 2 3 4 5 6 7




Muito

Nunca Frequentemente

Folclore — tradigdo — musica — gastronomia

28 Frequenta restaurantes de culindria italiana

29 Participa de eventos promovidos pela comunidade italiana do RS
30 Assiste a espetaculos que tratem da questéo cultural italiana

31 Viaja para regifes de colonizacao italiana no RS

32 Fala algum dialeto italiano

Participa das festas populares italianas no interior do estado (Festa
da Uva, Fenavinho, etc)

34 Assiste a espetaculos de canto e danca folclérica italiana

35 Ouve mdsica italiana

36 Conhece e acompanha a carreira de cantores de musica italiana
37 Acompanha os festivais de musica italiana (ex. San Remo)

38 Assiste a shows de musica italiana

39 Participa de conselhos de sociedades ou circulos italianos no RS
40 Outros (exemplifique)
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SECAO 2 - Consumo de produtos

INSTRUCOES:

Indique com que frequéncia vocé consome os seguintes produtos, importados da ltalia, circulando o
ndmero que melhor expressa a sua opiniao (de “1 — nunca” a “7 -muito frequentemente”).

Nunca Muito
Freguentemente
Alimentacao
41 massas 1 2 3 4 5 6 7
42 azeites e aceto balsamico 1 2 3 4 5 6 7
43 temperos e condimentos 1 2 3 4 5 6 7
44 doces, panetones e chocolate 1 2 3 4 5 6 7
45 arroz arboéreo 1 2 3 4 5 6 7
46 conservas e enlatados 1 2 3 4 5 6 7
47 queijos e embutidos 1 2 3 4 5 6 7
48 Outros (exemplifique) 1 2 3 4 5 6 7
Bebidas
49 Vinhos 1 2 3 4 5 6 7
50 Espumantes 1 2 3 4 5 6 7
51 Licores 1 2 3 4 5 6 7
52 Grapa e outros destilados 1 2 3 4 5 6 7
53 Outros (exemplifique) 1 2 3 4 5 6 7




Artigos para casa

54 artigos esportivos (roupas, calgados e acessorios) 1 2 3 4 5 6 7
55 artigos de viagem (malas e complementos) 1 2 3 4 5 6 7
56 calcados, bolsas e cintos 1 2 3 4 5 6 7
57 vestuario e lingerie 1 2 3 4 5 6 7
58 oOculos (grau e sol) 1 2 3 4 5 6 7
59 perfumaria e cosméticos 1 2 3 4 5 6 7
60 joias e bijuterias 1 2 3 4 5 6 7
61 Outros (exemplifique) 1 2 3 4 5 6 7
Tecnologia - comunicacgéao - automobilistica

62 eletrbnicos 1 2 3 4 5 6 7
63 CD’s e DVD’s (ndo considerar o aparelho, mas o produto em si) 1 2 3 4 5 6 7
64 livros, jornais e revistas 1 2 3 4 5 6 7
65 bicicletas e acessorios 1 2 3 4 5 6 7
66 motocicletas e acessorios 1 2 3 4 5 6 7
67 automoveis e acessorios 1 2 3 4 5 6 7
68 Outros (exemplifique) 1 2 3 4 5 6 7

SECAO 3 - Imagem do pais de origem

INSTRUCOES: Indique o grau com que vocé concorda ou discorda de cada afirmacéo, circulando o namero
que melhor expressa a sua opinido (de “1 — discordo totalmente” a “7-concordo totalmente”).

Discordo Concordo
totalmente totalmente

[EnY
N
~

62A Os produtos da Italia sdo cuidadosamente fabricados

63A O povo da ltalia tem bom nivel educacional

64A Os produtos italianos sdo tecnicamente avan¢cados

65A O ltalia tem elevada competéncia técnica

66A Os produtos italianos inspiram confianca

67A A ltalia fabrica produtos de prestigio

68A A ltalia tem uma posicao importante na economia mundial

69 A Itélia tem atingido padrées elevados de producdo

70 Produtos da Italia representam boa qualidade pelo que se paga
71 O povo italiano é trabalhador

72 Os servicos oferecidos por empresas da Itélia sédo bons

73 Eu gosto da Italia

74 Eu tenho simpatia pela Italia

75 A Itélia tem elevada competéncia artistica

76 A Italia é importante no cenario artistico internacional

77 Os produtos italianos séo intensamente anunciados no Brasil
78 Produtos italianos séo facilmente encontraveis no Brasil
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INSTRUCOES:

Por favor, marque na escala abaixo, entre as duas posi¢fes extremas, 0 nimero que melhor expressa sua opiniao

sobre a Italia.
Preco e Valor dos Produtos
79 | Preco barato 1 2 3 4 5 6 7 | Preco caro
80 | Preco correto 1 2 3 4 5 6 7 | Prego excessivo
81 | produtos ndo confiaveis 1 2 3 4 5 6 7 | Produtos confiaveis
82 | Artigos de primeira necessidade | 1 2 3 4 5 6 7 | Artigos de luxo
Servicos e Engenharia
83 | Fabricacdo pouco meticulosa 1 2 3 4 5 6 7 | Fabricacdo meticulosa
84 | tecnologia ultrapassada 1 2 3 4 5 6 7 | tecnologia avancada
85 | Producao artesanal 1 2 3 4 5 6 7 | producdo em massa
86 | Distribuicdo em nivel domestico | 1 2 3 4 5 6 7 | Distribuicdo em nivel mundial
87 | Producéo imitativa 1 2 3 4 5 6 7 | Producéo inovadora
Publicidade e Reputacgao
88 | Producao com pouco orgulho 1 2 3 4 5 6 7 Producdo com orgulho e
nacionalismo
89 | Pouca Publicidade 1 2 3 4 5 6 7 | Muita publicidade
90 | Marcas pouco reconhecidas 1 2 3 4 5 6 7 | Marcas muito conhecidas
Design e estilo
91 | Variedade limitada 1 5 3 4 5 6 7 Grande variedade de tamanhos
e modelos
92 | Preocupacéo com aparéncia 3 4 7 | Preocupagéo com performance
93 | Cores inadequadas 1 2 3 4 5 6 7 | Cores adequadas
Resultados sobre o perfil do
consumidor
94 | Destino de pessoas jovens 1 2 3 4 5 6 7 | Destino de pessoas idosas
95 | Destino de Homens 1 2 3 4 5 6 7 | Destino de mulheres
96 | Destino de classes sociais Destino de classes sociais
populares 1 2 3 4 ° 6 ! abastadas

SECAO 4 - Perfil do entrevistado

Para entendermos melhor as suas respostas, precisamos saber mais sobre vocé. Por favor, responda as
seguintes questdes marcando no espaco apropriado. Estas informag6es serdo mantidas sob sigilo.

97  Sexo ( ) Masculino
98 Idade
() Menos de 20 anos ( ) De 21 a 25 anos
( ) De 36 a 50 anos ( ) 51a65anos
99 Estado civil
() Casado ou relagéo estavel () Solteiro () Separado
100 Grau de escolaridade
( ) médio incompleto ( ) médio ( ) superior incompleto
( ) pos-graduacao ( ) mestrado
101 Sua renda familiar se situa na faixa de:
( ) até R$1.000,00 ( ) R$3.001- R$5.000,00
( ) R$1.001 - R$3.000,00 () R$5.001- R$10.000,00
102 Ascendéncia italiana ( ) Sim
103 Cidadania italiana ( ) Sim
104 Tempo de estudo da lingua italiana: anos
105 Viagem a ltalia
( ) Nunca ( )1vVez ( ) 2Vezes
106 Intencdo de conhecer ou visitar a Italia
( ) Certamente ndo irei ( ) Provavelmente néo irei

( ) Provavelmente irei (

) Certamente irei

( ) Feminino

( ) De 26 a 35 anos
( ) mais de 65 anos

() Viavo

() superior completo
() doutorado

( ) Acima de R$10.000,00
( ) Néo

( ) Néo

) 3 Vezes ou mais

( ) Talvez eu v4, talvez ndo va
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