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Resumo

Desde o inicio do século XX, quando a bebida comecou a surgir no pais, até hoje, o principal atrativo dos comercias de
cerveja consiste na imagem da mulher. Este estudo tem como objetivo verificar se esse consagrado atrativo realmente exerce
influéncia sobre o comportamento de compra dos consumidores. Como metodologia, a pesquisa realizada foi descritiva e
quantitativa, caracterizando-se como levantamento ou survey. Para possibilitar o alcance do objetivo proposto,aplicou-se um
questionario auto administrado, validado por meio de um pré-teste com 309 consumidores de cerveja com idade superior
a 18 anos. A amostra foi selecionada por meio de amostragem n&o probabilistica por conveniéncia e com uma equagéo de
Levine et al. (2013), utilizada em situagdes em que ndo se conhece o desvio-padrdo amostral nem a proporgao populacional
do universo investigado. Como resultado da pesquisa, verificou-se a eficacia da imagem da mulher em propagandas de
cerveja, especialmente diante do publico masculino. Além disso, nota-se uma tendéncia de as consumidoras mulheres terem
uma percepgao mais positiva sobre comerciais de cerveja que ilustradas com homens.

Palavras-chave: Cerveja. Imagem da mulher. Comportamento de compra. Comportamento do consumidor.

Abstract

The woman image is the main beer commercial appeal, since the beginning of XX century, when the beverage first appeared
on the country, till these days. Therefore, the following study aimed to verify if these established appeal really influence the
consumer’s purchase behavior. As methodology, the research is characterized as a descriptive and quantitative survey. To
reach the goals of this study, it was applied a self-administered questionnaire, validated though a pretest, with 309 beer
consumers older than 18 years. Sample was selected using a non-probabilistic convenience sampling, by Levine’s et al. (2013)
equation, used in situations where either the standard deviation or the portion of the population investigated is unknown. As
results, it was attested the efficiency of woman image on beer commercials, especially in face of the masculine consumers.
Moreover, it is noted a tendency regarding a positive perception from the feminine consumers when faced with commercials
that show men models.

Keywords: Beer. Woman Image. Purchase Behavior.Consumer Behavior.

1 Introducgao

Até a década de 80, o setor cervejeiro brasileiro baseava-se na primazia de duas grandes marcas: a
Brahma e a Antarctica,quando deu-se inicio a um processo de reestruturagéo no pais, com o surgimento de
novas industrias que ocupariam um lugar de destaque no mercado do ramo. Na primeira metade da década
seguinte, o Brasil ja era reconhecido mundialmente pela produgéo da bebida (SILVA, 2008).
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A luta concorrencial, nessa e em outras industrias, exige das empresas um maior conhecimento
sobre o comportamento de compra do consumidor, ja que, conforme Kotler (2000), uma empresa ganha
dinheiro quando satisfaz as necessidades dos consumidores de forma superior aos seus concorrentes.

As companhias cervejeiras, com o intuito de as agdes da concorréncia,esforcam-se para produzir
uma bebida que agrade aos consumidores por seu paladar e, assim, que consiga conquistar sua fidelidade
(SILVA, 2008). Porém testes cegos realizados com consumidores (URDAN; URDAN, 2001) ja comprovaram
que esta cada vez mais dificil associar uma marca ao seu sabor, pois os produtos estdo se tornando mais
semelhantes no aspecto visual, espuma e cor e sabor.

No setor cervejeiro, a preferéncia do consumidor costuma estar mais associada a imagem da marca
e ao valor simbdlico do produto (SILVA, 2008). Em virtude disso, as empresas precisam de significativos
investimentos em marketing para criar marcas fortes e diferenciadas, capazes de atrair e despertar o
desejo do publico-alvo de seu produto.

O uso de publicidade, particularmente mediante comerciais impressos ou de televisdo, sempre
ocupou um importante espacgo na industria de cervejas do pais. A publicidade se constitui em um meio de
propagacgao de informagdes sobre determinados produtos ou servigos com objetivo despertar o interesse
e o desejo pelo que é anunciado (GUAZINA; GUIMARAES, 2016), sendo que, no contexto em discuss&o,
enfoca-se a representagdo do corpo feminino, desde o inicio do século XX, quando a bebida comegou a
surgir no Brasil, até hoje.

Apropagandaauxilia nadiferenciagdo de um negécio ou marca, podendo ser utilizada estrategicamente
pelas empresas (BRANDAO et al., 2016). E uma eficaz ferramenta, capaz de criar personalidade para
uma marca, fazendo com que seja mais respeitada, desejada e consumida do que outras (BELCH,;
BELCH, 2014). Para Plummer (2000) e Aaker (1997), as marcas podem ser caracterizadas por perfis de
personalidade definidos por uma série de atributos, assim como os individuos. Na definicdo de Plummer
(1985), séo trés as dimensdes que abarcam uma marca:sua personalidade, percebida pelo consumidor; e
as outras duas sao os atributos fisicos e funcionais. Na perspectiva de Aaker (1997), a personalidade da
marca € definida como um conjunto de caracteristicas humanas que lhe sao associadas, sendo descritas
pela autora por uma estrutura composta por cinco grandes dimensodes (big five): sinceridade, agitagéao,
competéncia, sofisticagcdo e robustez. Foi a partir desse estudo que a investigagdo da personalidade da
marca passou a ganhar destaque, sendo analisada sob diferentes perspectivas (GROHMANN, 2009).

Portanto, a percepgéo e o uso simbolico da marca por parte dos consumidores pode se dar através
da visualizagao dos tracos de sua personalidade, que é dependente daquilo que a empresa expde e
demonstra ser diante do mercado. Na concepcao de Aaker (1997), diversos elementos possibilitam
relacionar e direcionar a personalidade a uma marca, tais como as propagandas, simbolos, logos, pregos,
canais de comunicagdo, sendo por meio desses elementos que os consumidores irdo se identificar com
uma marca e preferi-la, quando comparadas aos concorrentes. A utilizacdo desses elementos pode refletir
a maneira como as empresas buscam persuadir os consumidores, conquistando-os para si, e até mesmo
estabelecendo vinculos de fidelidade, procurando criar valores e provocar sensagoes por eles desejadas.

Considerando as propagandas e os comerciais, especificamente, para instigar sentimentos, as
empresas do setor cervejeiro utilizam-se de diversos artificios, com destaque para a imagem da mulher.
Isto se deve, para Costa e Cavalcante (2007), a associagdo do consumo de cerveja com as sensagoes
de liberdade, prazer e diversao. A eficacia do uso de tal recurso, no entanto, ainda nao foi comprovada.
Ademais, o mercado de cervejas tem sofrido algumas modificagées advindas do crescimento do numero
de consumidoras mulheres. As principais marcas do ramo vém buscando incluir a mulher como parte do
publico atuante e tém reduzido os comerciais que as representam como um produto de consumo, um
objeto, ou fetiche associado a bebida (BORGES; CUNHA, 2015). Tanto a inexisténcia de estudos que
investigam o efeito da utilizagdo da imagem da mulher nos comerciais de cerveja como as mudangas
que vém ocorrendo no setor cervejeiro, em especial referente ao publico consumidor de cerveja, tornam
relevante a realizagéo desta pesquisa e dao origem a seguinte questao: Aimagem da mulher nos comerciais
de cerveja influencia o comportamento de compra dos consumidores deste produto? Desta maneira, esta
pesquisa teve como principal objetivo verificar se a imagem da mulher em comerciais de cerveja influencia
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o comportamento de compra dos consumidores. Para possibilitar o alcance de tal objetivo, tragaram-se
também trés objetivos especificos:

1) Apontar as preferéncias dos consumidores quanto as marcas de cerveja;

2) ldentificar a influéncia de fatores paralelos a imagem da mulher que atuam sobre o processo de
decisédo de compra dos consumidores de cerveja; e

3) Comparar a influéncia da imagem da mulher em comerciais de cerveja entre consumidores do
sexo feminino e consumidores do sexo masculino.

Os resultados dessa pesquisa poderdo ser Uteis para a melhor compreensdo do processo
de comportamento de compra dos consumidores, a fim de que as organizagbes, utilizando-se do
desenvolvimento estratégias e taticas de marketing, sejam capazes de atender mais adequadamente os
desejos e necessidades dos consumidores. Outro fator que torna este estudo relevante é a sua capacidade
de fornecer informagdes importantes para a comunidade académica, contribuindo para a formagao de
novos profissionais e embasando novas pesquisas.

2 O mercado brasileiro de cervejas

A cerveja é a bebida alcodlica mais consumida pelos brasileiros (IBOPE, 2013). O Brasil, em nivel
internacional, é o terceiro maior consumidor da bebida, atras somente dos Estados Unidos e da China. No
que se refere a produgéo, o Brasil também se encontra no topo do ranking, novamente ocupando a terceira
posicao, apos China e Estados Unidos.

A producéo de cerveja iniciou aqui no século XIX e, a partir dai, impulsionou o desenvolvimento de
um setor que hoje promove uma das maiores contribuicbes econdmicas para o pais (SINDICERYV, 2016).
O conceito de marca para industrias cervejeiras, no Brasil, contudo, estabeleceu-se apenas apds a terceira
década do século XX, mesmo periodo em que as empresas Brahma e Antarctica comegam a se destacar
no pais (FERRARI, 2008).Na segunda metade dos anos 90, o Brasil passou a ocupar o quinto lugar na
produgdo mundial de cerveja (OLIVEIRA; MEDEIROS; RIBEIRO, 1996).

Nos ultimos anos do século XX, as principais marcas nacionais — Brahma e Antarctica — uniram-se
em um processo de fusao, do qual nasceu a Companhia de Bebidas das Américas - AmBev. A multinacional
era a terceira maior industria cervejeira e a quinta maior fabricante de bebidas no mundo. Em 2004, uma
nova fusdo, entre a AmBev e a Interbrew, cria a InBeve a torna a lider do setor (ROSA; CONSENSA; LEAO,
2006). Quatro anos mais tarde, a InBev adquiriu também a grande empresa americana Anheuser Bush
(proprietaria das reconhecidas marcas Budweiser e Stella Artois), configurando-se como a maior cervejaria
do mundo e passando a se chamar, a partir de entdo,ABInBev (EXAME, 2008). Recentemente, em 2015,
houve outra aquisicéo. A lider AB InBev comprou a segunda maior empresa do setor no cenario mundial, a
SABMiller (G1, 2015). No cenario nacional atual, a AmBeyv, do grupo AB InBev, também é a maior empresa
do setor, com aproximadamente 70% de participagdo no mercado (CERVIERI Jr. et al., 2014).

A principal mudanga no setor, nos ultimos anos, deu-se pelo aumento da oferta, tanto de tipos quanto
de marcas de cerveja. A diversidade de tipos € marcas esta relacionada ao raciocinio de Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011), que afirmam que, a medida que os produtos ou servigos oferecidos por uma empresa
tornam-se mais heterogéneos, tanto mais heterogéneos e mais diferenciados serdo os seus concorrentes
e tanto mais complexa sera a competitividade.

Diante de um mercado de ampla concorréncia e de grande variedade de marcas de produtos,
como o mercado cervejeiro, uma empresa sente-se obrigada a adotar estratégias que a fagam superar as
demais de seu ramo. Surge, entao, a necessidade de conhecer o mercado e os concorrentes para aplicar
estratégias adequadas e capazes de dar a organizagdo um desempenho eficaz.

3 Estratégia de comunicagao: a mulher nas propagandas de cervejas

Afim de otimizar as vendas, aumentar lucros e atingir metas especificas, os profissionais de marketing
utilizam estratégias de comunicagao, disseminando as vantagens de seus produtos (CHURCHILL; PETER,
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2010). A propaganda € uma das formas utilizadas pelas empresas para se comunicar com seus clientes e
consumidores em potencial (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011). Kotler e Armstrong (2007, p. 357) se
referem a propaganda como um dos elementos do mix de comunicagdes de marketing ou mix de promogéao
e a definem como “qualquer forma paga de apresentagdo e promogao nao pessoais de ideias, bens ou
servigos com um patrocinador identificado”.

A propaganda tem como fungdo ndo s6 comunicar os atributos de um produto, mas também
persuadir seu publico a adquiri-lo (KIM, 2010). Os produtores de propagandas se utilizam de artimanhas
como forma de embasar o procedimento de veiculagao, aceitagéo e recepgéo de suas ideologias (GOMES;
TOURINHO, 2015). Nesse sentido, diferentes produtos sao associados a diferentes publicos. As marcas
de cerveja, especificamente, tendo um publico majoritariamente masculino, comumente utilizam artificios
relacionados a imagem feminina.

O uso da imagem feminina como estratégia de divulgagéo de cervejas nao € novidade. A imagem
da mulher esta presente desde as primeiras campanhas nacionais, que eram baseadas nas campanhas
europeias. “Os primeiros cartazes de Brahma e Antarctica nem pareciam propaganda de produto
brasileiro. Desenhados por europeus, estampavam mocinhas de bochechas rosadas e chapéus exadticos. ”
(GRANATO; VILLELA, 1999, p. 135). Com o passar do tempo, as propagandas foram adquirindo as formas
da populagdo. “Hoje, o pais tem uma identidade mais definida e as cervejas esforgam-se para se associar
a ela. As bochechas aleméas foram substituidas por futebol, praia, sol, biquini e pele morena. ” (GRANATO;
VILLELA, 1999, p. 135).

Segundo Momo e Franco (2013), a propaganda faz com que o produto vendido conquiste a confianca
do consumidor, fazendo-o ilusoriamente identificar-se com o produto. No caso da cerveja, a mulher é
relacionada diretamente ao produto, caracterizando e dando suas atribuicbes a ele. Assim, os desejos
e fantasias do consumidor, na publicidade, sdo associados a figura feminina para que se concretize o
consumo do produto (MOMO; FRANCO, 2013). Cruz (2008, p. 160) explica a utilizagdo da imagem feminina
como artificio dos comerciais de cerveja:

A cerveja por ela mesma nao cria no imaginario social um poder de venda, é necessario
ela estar associada a outros valores (atribuidos nesse caso a mulher) para se tornar um
objeto de desejo e consumo. Aparecendo ao lado de objetos de consumo, os corpos
femininos prometem um paraiso erético, em suma, séo, para nds, 0s representantes
genéricos do que é desejavel.

Para Rockenbach (2009), as propagandas de cerveja visam atingir principalmente o publico
masculino, e por isso utilizam imagens femininas para seduzir e, ao mesmo tempo, reforgcar o papel das
mulheres como objetos sexuais, subordinadas aos desejos do homem. Dessa forma a autora afirma que
0 apelo sexual tem se tornado um recurso atrativo para chamar a atencdo do publico para o produto.
Segundo Malta e Silva (2016), apesar de a mulher receber destaque em muitos comerciais de cerveja, a
sua apresentagao como consumidora é modesta, prevalecendo uma representacdo que a caracteriza para
compor o imaginario masculino.

Warmling e Barragan (2012) também percebem a propaganda como um meio de seduzir o cliente,
fazendo com que ele seja consumidor de um determinado produto, ainda que esse consumo nao seja
por uma necessidade. Assim, afirmam que a midia funcionou como um mecanismo de grande relevancia
na composicdo do imaginario que se formou em torno das mulheres. E a imagem da mulher desnuda e
sensual que aguca os sentidos, modelando a imaginagéo e revelando uma forga para convencer o publico-
alvo.Uma forga que, muitas vezes, a linguagem verbal por si s ndo consegue transmitir.

4 Metodologia

Com o intuito de constatar a influéncia daimagem da mulher em comerciais de cerveja, esta pesquisaé
definida, quanto aos objetivos,segundo Vergara (2000),como descritiva,pois apresenta as caracteristicas
de determinada populacédo ou fendbmeno em estudo, estabelece correlagoes entre variaveis e define sua
natureza. As pesquisas descritivas utilizam como método os levantamentos, a analise qualitativa de dados
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secundarios, a observagdo e os painéis, podendo ser classificadas como transversais e longitudinais
(MALHOTRA, 2012). A presente pesquisa consiste em um estudo de levantamento transversal Unico,
envolvendo a extracdo de dados de uma determinada amostra da populagdo durante um unico periodo de
tempo.

Quanto a natureza ou abordagem, esta pesquisa é considerada quantitativa, pois considera uma
busca quantificavel e mensuravel (SILVA; MENEZES, 2001). Isto significa traduzir para a forma numérica
as opinides encontradas e informacgdes coletadas para classifica-las, trata-las e analisa-las por meio da
aplicacao de um questionario, com respostas fechadas. Dessa forma, a pesquisa tera por base o método
de levantamento ou survey. Os levantamentos consistem em “entrevistas com muitas pessoas por meio
de questionarios predeterminados” (MALHOTRA, 2012, p. 90). Aaker, Kumar e Day (2011) consideram
o levantamento como o método mais adequado para a coleta de dados de pesquisas descritivas. Outra
justificativa reside no fato de que este estudo busca analisar o comportamento de compra dos consumidores
com relagéo a influéncia da imagem da mulher e, segundo Malhotra (2012), o método de levantamento,
dentre outros fins, é utilizado para examinar o comportamento de compras e consumo.

Os levantamentos sdo o meio mais flexivel de obter dados e informagdes a respeito dos motivos,
das atitudes e das preferéncias dos consumidores. Segundo Malhotra (2012), o método de levantamento
permite que os dados coletados sejam manipulados de diversas maneiras, possibilitando ao pesquisador
determinar as diferengas entre dois grupos e analisar os efeitos de variaveis independentes. Nesta pesquisa,
busca-se verificar a relagao entre a variavel imagem da mulher em propagandas e comerciais de cervejas
e o comportamento de compra dos consumidores desse produto. Este estudo, além de quantitativo,
caracteriza-se como transversal unico, pois, segundo Malhotra (2012, p. 62), nesses estudos “é extraida
da populagéo-alvo uma amostra de entrevistados e as informagdes sdo obtidas dessa amostra somente
uma vez”.

Para determinar a amostra da pesquisa, composta por consumidores de cerveja com idade igual ou
superior a 18 anos, foi utilizada a amostragem nao probabilistica por conveniéncia. De acordo com Malhotra
(2012, p. 275), a amostra ndo probabilistica consiste em “uma técnica que procura obter uma amostra de
elementos convenientes. A selegdo das unidades amostrais é deixada a cargo do entrevistador”.

Os dados da amostra foram obtidos com a aplicacdo de um questionario, instrumento tipico do
survey utilizado neste estudo, elaborado pelos autores com base na revisédo de literatura sobre o assunto
em estudo e dividido em trés blocos. O primeiro e o segundo blocos continham questdes referentes ao
perfil do respondente e suas caracteristicas enquanto consumidor de cerveja respectivamente. Ja o
terceiro bloco apresentou uma escala Likert visando mensurar a percepgao dos consumidores sobre doze
diferentes imagens publicitarias. Para cada imagem,os respondentes atribuiram uma nota de 1 a 5 pontos,
sendo a menor nota a mais negativa e, por sua vez, a maior a mais positiva. As imagens utilizadas foram
encontradas na internet e editadas para a remog¢ao do nome ou logotipo das marcas de cerveja. Esse
procedimento foi realizado a fim de evitar que a percepgao dos respondentes fosse influenciada pela marca
da cerveja, e ndo somente pelos seus conteudos.

A aplicacao do instrumento ocorreu de modo virtual:convites contendo o link do questionario foram
enviados ao publico investigado via e-mail, utilizando a abordagem de bola de neve, ou seja, contemplando
a indicagao dos respondentes como critério de sele¢cdo mutua. Assim, um entrevistado sugere/indica outro
com mesmo perfil e, dessa forma, caracteriza a bola de neve. O numero de participantes da amostra foi
estimado conforme a equacgéo (1) de Levine et al. (2013), utilizada em situagbes em que nao se conhece
0 desvio-padrdo amostral nem a propor¢ao populacional do universo investigado. Utilizando-se a equacgao
e considerando-se um nivel de confianca de 90%, cujo valor critico & 1,645, e um erro estimado de 5%,
obtém-se uma amostra composta por 271 individuos consumidores de cerveja com idade igual ou superior
a 18 anos.
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Equacgao 1 — Calculo amostral

] 025 _ 1,6452.0,25
2 ~ 0,052

_ [2e,

J

n = 270,6 = 271 (1)

by [t

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

A fim de validar o instrumento de pesquisa, foi realizado um pré-teste de modo presencial com 23
académicos de um curso de Administragdo, que, assim como o publico-alvo do estudo, caracterizam-se
como consumidores de cerveja. Esse procedimento teve por objetivo identificar e eliminar problemas do
instrumento de coleta, possibilitando sua reformulacéo e tornando-o apto a ser aplicado para a real amostra
investigada. A escolha da populacao do pré-teste fundamentou-se na ideia de Gil (2010), que afirma que
o teste piloto deve ter a participagao da populagdo o mais similar possivel daquela que efetivamente
constara na pesquisa.Os resultados obtidos com o pré-teste indicaram a necessidade de incluséo e
exclusao de algumasalternativas em duas questdes referentes ao perfil dos respondentes sob a condigéo
de consumidores de cerveja. Apos essesajustes, o questionario foi elaborado em meio virtual e enviado
atrés individuos, também com as caracteristicas da amostra, para uma nova validagao. Avalidacao indicou
somente a necessidade de modificagdo da redagdo de uma alternativa de uma questado integrante do
segundo bloco do questionario. Finalmente, feitos todos os ajustes necessarios, o instrumento de coleta foi
enviado a amostra efetiva do estudo.

Para a analise dos resultados, foram utilizados os softwares de apoio Microsoft Excel e o software
livre de estatistica R. O primeiro foi utilizado para a tabulagao e codificagdo dos dados, enquanto o segundo
serviu de suporte para a realizacdo das analises estatisticas. Tais analises envolvem estatistica descritiva,
teste qui-quadrado e teste t para amostras independentes. O teste qui-quadrado foi utilizado para analisar
a existéncia de uma relagéo de influéncia entre o sexo dos consumidores e os motivos que os levam a
escolher uma determinada marca de cerveja. O teste foi realizado apenas para a analise dessasvariaveis
devido a importancia delas para o alcance do objetivo proposto. Ja o teste t para amostras independentes
foi utilizado com o intuito de verificar a existéncia de diferenga significativa entre as médias de notas
atribuidas as imagens pelos grupos feminino e masculino. Por meio deste teste, torna-se possivel afirmar
com maior consisténcia qual dos grupos apresentou percepgdes mais positivas sobre imagens que
continham mulheres.

5 Analise e discussao dos resultados

A amostra da pesquisa foi composta por 309 consumidores de cerveja, com idade igual ou superior a
18 anos. Deste total, verificou-se que 51,5% s&o mulheres e 48,5% s&o homens, o que indica um equilibrio
entre os géneros e assegura uma maior confiabilidade nos resultados do estudo.Em relagdo a idade dos
consumidores participantes da pesquisa, obteve-se uma média de 28,84 anos. Para facilitar a analise
referente a idade dos respondentes, optou-se por agrupar grupos etarios em quartis. Para isso, determinou-
se a idade minima e a maxima, 18 e 64 anos respectivamente. A partir disso, verificou-se, conforme o
grafico 1, que, apesar de haver relativo equilibrio entre as faixas etarias, os consumidores com idades de
18 a 21 anos compdem a maior parte dos respondentes, com um percentual de 29,55%.
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Grafico 1 - Idade dos consumidores

[M18 a21 anos
E22 a26 anos
[]27 a 33 anos
W34 a64 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Embora permitisse a inclusdo de consumidores de todo o pais, a amostra da pesquisa atingiu apenas
nove estados brasileiros, com destaque para o Rio Grande do Sul (45,60%) e Santa Catarina (45,60%),
que juntos representam 91,2% do total de respondentes. Os demais estados encontrados foram Rio de
Janeiro, Parana, Paraiba, Minas Gerais, Sdo Paulo e Espirito Santo, além do Distrito Federal, conforme a
tabela 1.

Tabela 1 - Estados atingidos pela pesquisa

Estado N Porcentual
Santa Catarina (SC) 141 45,60%
Rio Grande do Sul (RS) 141 45,60%
Parana (PR) 6 1,90%
Rio de Janeiro (RJ) 6 1,90%
Paraiba (PB) 5 1,60%
Minas Gerais (MG) 4 1,30%
Séo Paulo (SP) 3 1%
Distrito Federal (DF) 2 0,60%
Espirito Santo (ES) 1 0,30%
Total 309 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2016).

Em relagdo ao tempo de consumo da cerveja, observou-se que, de modo geral, os consumidores
fazem uso da bebida ha pouco tempo, pois mais da metade dos respondentes (56,37%) afirmaram serem
consumidores ha menos de 10 anos. Quanto a frequéncia do consumo, quase 46,9% dos consumidores
bebem cerveja apenas em finais de semana, e 35,6% consomem a bebida apenas em festas (tabela 2).
Vale notar ainda,conformeatabela2, que apenas dois consumidores, o0 que representa somente 0,6% do
total, afirmaram ingerir a bebida todos os dias.
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Tabela 2 - Frequéncia do consumo de cerveja

Frequéncia N Porcentual
Apenas em finais de semana 145 46,9%
Apenas em festas 110 35,6%
Pelo menos trés dias por semana 48 15,5%
De trés a seis dias por semana 4 1,3%
Todos os dias 2 0,6%
Total 309 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Do total de 309 consumidores que compuseram a amostra, 220 assumiram ter preferéncia por
uma marca especifica e consumi-la com maior frequéncia. A partir disso, foram investigadas as marcas
com maior indice de preferéncia entre os consumidores, evidenciando as diferentes preferéncias entre
homens e mulheres, bem como os motivos que os levam a optar pela marca. As marcas de preferéncia
dos consumidores que afirmaram consumir uma marca mais frequentemente foram Brahma (29,5%) e
Budweiser (20%). A preferéncia pela marca Brahma também foi verificada por Oliveira e Gongalves (2014),
que investigaram o comportamento de compra de consumidores de cerveja universitarios. Também foi
possivel verificar que tanto homens quanto mulheres indicaram a Brahma como marca consumida com
mais frequéncia (Tabela 3). No entanto, a marca foi escolhida por um nimero maior de mulheres (40) do
que de homens (25).

Tabela 3 - Marcas de preferéncia por sexo

Marca Sexo Total
Feminino Masculino
Antarctica 7 1 8
Brahma 40 25 65
Bohemia 6 8 14
Budweiser 23 21 44
Heineken 5 10 15
Kaiser 4 3 7
Stella Artois 5 4 9
Polar 7 9 16
Skol 8 10 18
Outras 9 15 24
Total 114 106 220

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Quando questionados sobre as razdes pelas quais tém preferéncia sobre determinada marca,
podendo assinalar até trés alternativas de resposta, os consumidores apontaram como principal motivo
0 sabor, que representou 57,6% do total de respostas (Tabela 4). Assim, entende-se que, quando
tém a possibilidade de elencar fatores que motivam o consumo de determinada marca de cerveja, os
consumidores tendem a indicar o fator sabor. Romero (2016) também identificou o sabor como o fator
mais importante na escolha da marca de bebidas alcodlicas. Porém, Urdan e Urdan (2001) rejeitam a
possibilidade de haver uma interferéncia do sabor na escolha de uma marca de cerveja a ser consumida.
Mediante a realizacéo de testes cegos, os autores provaram que o sabor nao pode ser diferenciado de uma
cerveja para outra. Concordando com os autores, Allison e Uhl (1964) identificaram que os consumidores
de cerveja com preferéncias bem estabelecidas tendem a pontuar o gosto de sua marca preferida com nota
significativamente mais alta quando a marca foi identificada do que durante o teste cego.
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Tabela 4 - Motivos de escolha da marca

Respostas Porcentagem de

Motivos N Porcentagem casos

Sabor 198 57,60% 90,00%
Preco 46 13,40% 20,90%
Indicacdes/influéncia de amigos 43 12,50% 19,50%
Outros 32 9,30% 14,50%
Marca 25 7,30% 11,40%
Total 344 100,00% 156,40%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

O prego (13,4%) e as indicagbes e influéncias de amigos (12,5%) também aparecem como fatores
importantes para a escolha da marca. Percebe-se por meio desse resultado “a importancia do fator social,
seja na forma de recomendagao de um amigo ou da pressao exercida pelos grupos’(TAGNIN; GIRALDI,
2013, p. 104). Além disso, esse fator revela a eficacia nao apenas da comunicagdo de marketing, que
envolve as propagandas e os comerciais, mas também do marketing boca a boca. Solomon (2016, p. 266)
comprova a maior eficacia do marketing boca a boca perante as propagandas e comerciais afirmando que
“como ouvimos informagdes de pessoas que conhecemos, o boca a boca tende a ser mais confiavel que
as recomendacgoes que obtemos através dos canais de marketing formais”.

A marca da cerveja € o motivo menos apontado como determinante da sua escolha, com apenas
7,3% do total de respostas. Resta ainda, dentre os principais motivos citados,a opgéo “Outros”, que engloba
o status que a marca proporciona, o design da embalagem, a atratividade das propagandas e comerciais
veiculados, o aroma e a qualidade.

Afim de melhor compreender o comportamento dos consumidores de cerveja, realizaram-se analises
cruzadas. Aprimeira dessas analises foi o cruzamento entre os motivos e o género sexual dos consumidores,
0 que pode ser visualizada na tabela 5.

Tabela 5 - Motivos que levam homens e mulheres a escolher uma determinada cerveja

Motivos — Sexo - Total
Feminino Masculino
Sabor 100 98 198
Marca 1" 14 25
Preco 23 23 46
Indicagdes/influéncia de amigos 27 16 43
QOutros 13 19 32
Total 174 170 344

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

E possivel perceber que as mulheres, mais do que os homens, tendem a escolher a marca devido a
indicagdes e influéncias sociais. Apesar disso, os motivos apontados pelos consumidores nao apresentam
grandes variagdes em relacdo ao género, o que pode ser comprovado com a realizagéo do teste qui-
quadrado. Considerando-se que a hipoétese nula (HO) corresponde a inexisténcia de uma relagéo entre
as variaveis sexo e motivos, e que H1 corresponde a sua existéncia, obtém-se X-squared=4,2732, df=4 e
p-value=0,3703.Através do resultado de “p-value”, superior a 0,05, a hipotese nula é aceita. Assim, pode-se
afirmar que nao existe relagdo de influéncia entre as variaveis sexo e motivos da preferéncia pela marca.

Assim como o sexo, a idade parece nao influenciar o motivo de escolha de uma cerveja, principalmente
entre consumidores que afirmam valorizar o sabor da cerveja, conforme consta na tabela 6.
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Tabela 6 - Motivos de preferéncia por idade

Idade (anos)

Motivos Total
18 a 21 22 a 26 27a33 34264
Sabor 58 47 49 44 198
(26,4%)  (21.4%)  (22,3%)  (20,0%) (90,0%)
Marca 8 8 6 3 25
(3,6%) (3,6%) 2,7%)  (1,4%) (11,4%)
18 . 8 7 46
Prego 82%)  130G8%) 350y (32%) (20,9%)
Indicagdes/influéncia de amigos 19 18 5 1 43
¢ 9 (8,6%) (8,2%) (2,3%) (0,5%) (19,5%)
6 7 . 8 32
Outros (2,7%) 32%)  TG0%) 369, (14,5%)
Total 65 52 54 49 220
(295%)  (23,6%)  (245%)  (22,3%) (100%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

E possivel perceber que consumidores mais jovens tendem a escolher a marca a ser consumida
devido a influéncia de amigos mais do que os consumidores mais velhos. Da mesma forma, também

parecem ser 0s mais jovens os consumidores que mais levam em conta o preco e a marca do produto.

5.1 Analise da percepgao dos consumidores sobre as imagens publicitarias

Os resultados sobre as percepgdes dos consumidores das imagens publicitarias foram obtidos
por meio do teste t para amostras independentes, realizado para cada imagem. Para os testes, foram

consideradas as seguintes hipéteses:

(HO)Em média, homens e mulheres avaliam a imagem de maneira igual;

(H1)Em média, homens e mulheres avaliam a imagem de maneira diferente.

O resultado do teste para as 12 imagens pode ser verificado na figura 1 e na figura 2, além das

meédias de notas atribuidas por homens e mulheres para cada uma delas.
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Figura 1 - Testes das imagens publicitarias (parte )
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Figura 2 - Testes das imagens publicitarias (parte II)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 23, n. 3, p. 431-445, set./dez. 2017

Estatisticas de grupo
Imagem 11 Sexo MEdia
Feminino 247
Masculine ¥ ATE)
Teste de amostras indep
Teste de Levene| Teste-t (Izualdade de Meédias)
Sig. t df Sig.
Varia
o il 20m 307 0
assumidas
e
e A 201| 304133 0%
ndo assumidas
Estatisticas de grupo
Imagem 12 exo L Media
Feminino 333
Masculine )
Teste de amostras ind
Teste de Levene| Teste-t (Izualdade de Médias)
Sig. t df Sig.
e e
[ T o5 26t 07|
| assumidas
e a s o
g 26| 200280
nio assumidas



Monize Samara Visentini, Vanessa UnfriedFenner, Djeferson de Oliveira

Os testes de amostras independentes resultaram na rejeigdo da hipotese nula para as imagens 1, 2,
4,5 e 6 (Figura 1) e para as imagens 8, 9, 10 e 11. Dessa forma, pode-se concluir que, em média, as notas
atribuidas a essas imagens pelos homens e pelas mulheres séo significativamente diferentes.

Nota-se que, dentre as imagens com médias de notas significativamente diferentes entre os grupos
masculino e feminino, somente as imagens 8 e 10 n&o ilustram mulheres nem fazem alusao ao corpo
feminino. Inversamente as demais, as duas imagens publicitarias ilustram homens. Pode-se perceber
também, pelas estatisticas de grupo, que sdo as mulheres que atribuiram notas maiores aos dois comerciais.
Esse resultado indica uma possivel tendéncia de as consumidoras possuirem melhores percepcoes, e
consequentemente serem mais influenciadas, por comerciais que exibem homens, da mesma forma que
os homens mostram ter seu comportamento de compra mais facilmente influenciado por propagandas que
ilustram mulheres, ou que se referem, mesmo que de forma subliminar, ao corpo feminino.

Ja os testes para as imagens 3 (Figura 1), 7 e 12 (Figura 2) levaram a aceitagdo da hipotese nula,
indicando que homens e mulheres avaliaram tais imagens de maneira igual. Quanto ao conteudo das
imagens em questao, tratam-se de comerciais com a presenca de uma figura masculina reconhecida
nacionalmente (Imagem 3) e de comerciais que ilustram o produto cerveja com apelo humoristico (Imagem
7) e em forma de homenagem ao publico trabalhador (Imagem 12).

Em sintese, os resultados dos testes indicam que ha uma percepgao positiva dos consumidores
sobre a imagem da mulher ou de apelos sexuais nos comerciais de cerveja. As imagens foram, na maioria,
avaliadas de maneira mais positiva por consumidores do sexo masculino e mais negativa por consumidores
do sexo feminino. As propagandas de cerveja buscam atingir principalmente os homens, que compdem
a maior parcela do publico consumidor do produto e, por isso, utilizam a imagem da mulher como forma
de seduzir o publico (ROCKENBACH, 2009). Petroll e Rossi (2008), em um estudo sobre apelos sexuais
em propagandas, identificaram que os homens sdao menos favoraveis aos anuncios contendo modelos
masculinos, principalmente com apelo sexual, e mais favoraveis aos anuncios contendo modelos femininos,
que contém alto nivel de apelo sexual.

Outro resultado interessante diz respeito a possivel tendéncia das mulheres avaliarem de forma
positiva imagens publicitarias que retratam homens. Das trés imagens com tal caracteristica (3, 8, 10),
somente uma (Imagem 3) n&o foi melhor avaliada por mulheres do que por homens. Tal resultado também
vai de encontro as constatagdes de Petroll e Rossi (2008). Os autores perceberam que as mulheres eram
mais favoraveis a propagandas com modelos masculinos e menos favoraveis aos que exibiam modelos do
sexo feminino. Neste caso, no entanto, as consumidoras mulheres nao se mostravam tao favoraveis aos
altos indices de apelo sexual quanto os consumidores homens.

6 Conclusao

Por meio deste estudo é possivel entender a importancia da propaganda como um meio de seduzir
o cliente, fazendo com que ele se torne consumidor de um determinado produto. Para tanto, as empresas
utilizam mecanismos para tornar mais facil convencer o publico-alvo a consumir seus produtos. Nesta
pesquisa, foram destacadas as propagandas de cerveja, que costumam utilizar-se da imagem de mulher
como objeto de persuasao.

O principal objetivo pretendido, que também constitui a questao de pesquisa, confirmou a existéncia
da influéncia do uso da a imagem feminina nos comerciais de cerveja sobre o comportamento de compra
do consumidor homem, visto que as percepgodes de diferentes individuos quanto a diferentes propagandas
foram variadas e considerando que,conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 124) afirmam, a percepgéo —
definida por eles como “a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes
para criar um quadro significativo do mundo” — € um dos fatores tidos como psicolégicos que influenciam
0 comportamento de compra.

Constatou-se também que a marca mais consumida entre os consumidores pesquisados & a Brahma
e que varios fatores estdo envolvidos na decisdo de compra, sendo o principal o sabor da cerveja. O
resultado, no entanto, se contrapée ao de Urdan e Urdan (2001), que,por meio de um estudo contendo
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testes cegos, revelaram a impossibilidade de o sabor da cerveja exercer influéncia sobre a escolha da
marca. Isso ocorre, segundo os autores, devido a significativa similaridade dos sabores de diversas marcas,
que dificulta seu reconhecimento sem a presenca de um rétulo.

Referente a comparacao da influéncia da imagem da mulher entre os géneros, percebeu-se que a
influéncia que a figura feminina em comerciais de cerveja exerce sobre mulheres € inversa a influéncia que
ela exerce sobre homens. Enquanto as mulheres tendem a rejeitar propagandas com imagens femininas,
0os homens as avaliam de forma positiva. Adicionalmente, notou-se que as propagandas que exibem
homens tendem a ser mais bem avaliadas pelas mulheres.

Deve-se ressaltar que os resultados obtidos nao podem ser transcendidos para toda a populagao
de consumidores de cerveja, ja que a ferramenta de coleta de dados foi aplicada a uma amostra nao
probabilistica selecionada por conveniéncia. Diante dessa limitacao, recomenda-se a realizacao de novas
pesquisas sobre esse tema, utilizando-se uma amostra que torne possivel a projegao dos resultados para
todo o universo em estudo. Outro aspecto a ser mais bem explorado em futuras pesquisas € a influéncia da
imagem masculina em comerciais e propagandas — tanto de cervejas quanto de outros produtos — sobre o
comportamento de compra dos consumidores, a fim de se comprovar a eficacia dessa forma de divulgagéao.
Além disso, seriam de grande relevancia pesquisas aprofundadas em outros aspectos responsaveis pela
decisédo de compra e consumo, alheios ao fator propaganda.
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