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RESUMO

CUNHA, Glédson Araujo Santos Pereira. Pseudopétina, Tradicdo e Identidade Da
Marca: Proposicéo e validacdo de escalas para Mensuracdo do Estilo Pseudopétina
e seu efeito na incorporacdo da Tradicdo na ldentidade da Marca — Dissertacdo de
Mestrado em Administracdo de Empresas. Instituto COPPEAD de Administracéo,

Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2010.

O presente estudo teve por objetivo investigar em que medida o atributo de tradicao
pode ser incorporado a identidade de uma marca através da estética do rotulo do
produto, mais precisamente através do estilo Pseudopatina e se a propensdo a
nostalgia do consumidor pode influenciar nesse processo. Para tanto, foram
propostas, desenvolvidas, testadas e validadas duas escalas de mensuracdao de
percepcdo do consumidor: (a) percepc¢ao sobre a presenca do estilo Pseudopatina e
(b) percepcdo sobre a Tradicdo. No presente estudo, a escala de propensdo a
Nostalgia (HOLBROOK, 1993) também foi testada e revalidada para o ambiente
brasileiro. O estudo foi realizado em quatro etapas: proposi¢cao e desenvolvimento
das escalas; purificacdo das escalas; validacdo das escalas; e teste das hipéteses
substantivas do estudo. Na primeira etapa foram propostas, a partir da revisdo da
literatura e de entrevistas em profundidade respectivamente com especialistas em
estilo e marketing, as escalas do estilo Pseudopatina e de Tradicdo. Na segunda
etapa, ambas as escalas foram purificadas. Foram realizadas duas surveys. A
primeira amostra foi obtida através de 534 questionarios coletados no estado da
Bahia e serviu para purificar a escala do estilo Pseudopéatina. A segunda amostra foi
obtida através de 385 questionarios coletados no estado do Rio de Janeiro e serviu
para purificar a escala da percepgdo de Tradicdo. As escalas foram purificadas
mediante 0 uso de estatistica uni e multivariavada, especialmente a analise fatorial
exploratoria. Na terceira etapa, as escalas de estilo Pseudopatina, Percepcéao de
Tradicdo e propensdo a Nostalgia foram validadas. Foi realizada uma terceira
survey. A amostra foi obtida através de 560 questionarios coletados no estado do
Rio de Janeiro. As escalas foram validadas mediante o uso de estatistica uni e

multivariavada, especialmente a analise fatorial exploratéria e analise fatorial



confirmatoria. A confiabilidade e a validade convergente, discriminante e nomologica
dos construtos foram verificadas. Na quarta e Ultima etapa, as hipoteses
substantivas propostas neste estudo foram testadas mediante o uso da técnica de
modelagem de equacbes estruturais. Foi constatado que quanto maior o
reconhecimento da presenca de elementos que evocam o0 realismo, O
ornamentalismo e a lentiddo em um rétulo de vinho, maior € a percepc¢do da
presenca do estilo Pseudopéatina. Constatou-se também que quanto maior a
percepcao de tradicdo associada a um rétulo de vinho, maior é a crenca de que o
consumidor daquela marca de vinho possui um perfil tradicional e de que as préticas
de consumo e producdo daquele vinho s&o tradicionais. Constatou-se ainda que
guanto maior o reconhecimento do estilo Pseudopatina em um rétulo de uma marca
de vinho, maior € a percepcédo da Tradicdo como um atributo da identidade daquela
marca. Adicionalmente, os resultados do presente estudo mostraram que, no
ambiente brasileiro, a escala de mensuracdo da propensdo a Nostalgia apresenta
duas dimensdes (passado e futuro). Constatou-se ainda que a propensdao do
individuo a Nostalgia ndo interfere na percepcdo da presenca dos elementos
caracteristicos do estilo Pseudopatina em um rétulo de vinho nem na percepcéo da
Tradigcdo como um atributo da identidade da marca.



ABSTRACT

CUNHA, Glédson Araujo Santos Pereira. Pseudopétina, Tradition and Brand Identity:
Proposition and validation of scales for measurement of Style Pseudopatina and its
effect on the incorporation of Tradition in Brand Identity — Master Thesis in Business
Administration. The Coppead Graduate School of Business, Universidade Federal do

Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2010.

This study aimed to investigate the extent to which the attribute of tradition can be
incorporated into the identity of a brand through the aesthetics of the product label,
more precisely through the Pseudopatina style and if the consumer nostalgia
propensity can influence this process. It had been proposed, developed, tested and
validated two scales measuring consumer perceptions: (a) perception of the
presence of Pseudopatina style and (b) perception of the Tradition. In this study, the
Nostalgia Propensity Scale (HOLBROOK, 1993) was also tested and revalidated for
the Brazilian environment. The study was conducted in four stages: scales proposal
and development, scales purification, scales validation, and test of substantive
hypotheses of the study. In the first phase based on literature review and in-depth
interviews with experts respectively in style and marketing, were proposed the
Pseudopétina style scale and the Tradition scale. In the second stage, both scales
were purified. Two surveys were conducted. The first sample was obtained from 534
questionnaires collected in the state of Bahia and served to purify the Pseudopétina
style scale. The second sample was obtained from 385 questionnaires collected in
the state of Rio de Janeiro and served to purify the Perception of Tradition scale. The
scales were purified by using univariate and multivariate statistics, especially the
exploratory factor analysis. In the third stage, the of Pseudopatina style, Perception
of Tradition and Nostalgia Propensity scales were validated. A third survey was
conducted. The sample was obtained from 560 questionnaires collected in the state
of Rio de Janeiro. The scales were validated by using univariate and multivariate
statistics, especially exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis. The
reliability and convergent, discriminant and nomological validity of the constructs

were verified. In the fourth and final stage, the substantive hypotheses proposed in



this study were tested by using the technique of structural equation modeling. It was
found that the higher the recognition of the presence of elements that evoke the
realism, the ornamentalism and the slowness on a wine label, the greater the
perception of the presence of Pseudopatina style. It was also found that the higher
the perception of tradition associated with a wine label, the greater the belief that the
consumer of that brand of wine has a traditional profile and that of the consumption
and production practices of that wine are traditional. It was further observed that the
higher the Pseudopatina style recognition in a label of a wine brand, the greater the
perception of tradition as an attribute of the identity of that brand. Additionally, the
results of this study showed that, in the Brazilian environment, the scale for
measuring the Nostalgia Propensity has two dimensions (past and future). It was
further observed that the propensity of individuals to Nostalgia does not affect the
perception of the presence of the characteristic elements of Pseudopatina style on a

wine label or in the perception of Tradition as an attribute of the brand identity.
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1 INTRODUCAO

1.1 Origem e Importancia do Estudo

A identidade da marca pode se apresentar por meio de simbolos, imagens e
sensacoes e exerce influéncia consideravel sobre o comportamento do consumidor.
O conceito de identidade da marca deriva da premissa de que o consumidor nao
adquire apenas os atributos tangiveis dos produto, mas também os significados
associados as suas marcas, bem como o status que a aquisicdo de tais significados
pode proporcionar (RONCHA, 2008), portanto, a compreensao e o desenvolvimento
da identidade da marca representam desafios centrais para os gestores (PONDER e
BARNES, 2004) e progressivamente vitais para as organizagbes em seu critico
papel de fornecedor de identidade (KATHMAN, 2002).

A despeito da progressiva dificuldade na identificacdo do que efetivamente contribui
para com 0 sucesso ou o fracasso das marcas (BURMANN, HEGNER e RILEY,
2009), ha evidéncias que sugerem que significados podem ser incorporados a
identidade da marca através do design (MELEWAR, HUSSEY e SRIVORAVILAI,
2005) e da estética (SCHMITT e SIMONSON, 2002, p. 62), ou seja, através de
estimulos visuais e sonoros, entre outros, que influenciam a percepcdo do
consumidor e que néo se confundem com atributos técnicos e tangiveis do produto
(SON e FIORE, 2008), no entanto, pouco se tem estudado a respeito das
caracteristicas singulares que formam a identidade das marcas (PONDER e
BARNES, 2004).

No intuito de diminuir essa lacuna, ha estudos sobre o fascinio comum do ser
humano pela sua heranca histérica presente em reliquias, e esses estudos
sustentam que tal fascinio pode funcionar como um motivador para o sucesso de
produtos orientados ao passado (CHRONIS, 2005). Nesse sentido, o consumo de
produtos orientados ao passado, ou consumo nostalgico, € uma maneira de recriar o
passado e a autenticidade, permitindo a incorporacao de tradicdo (GER e CSABA,
2000) e sacralidade a identidade das marcas, considerando que a incorporacao

desses atributos pode ocorrer mesmo em artigos produzidos em seérie, pois, para o
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consumidor, é a identidade da marca em si que detem tais qualidades, ndo seus
produtos (BELK, WALLENDORF e SHERRY JR., 1989).

A academia registra um crescimento relevante da nostalgia como assunto de
pesquisas (HOLAK, MATVEEV e HAVLENA, 2008), publicidade e entretenimento
(HAVLENA e HOLAK, 1991), como ferramenta de diferenciacdo de marcas
(HOLBROOK, 1993; BELK, 1990) e como uma varidvel moderadora da preferéncia
por marcas e produtos (HOLBROOK e SCHINDLER, 1991; RINDFLEISCH e
SPROTT, 2000; SCHEWE e NOBLE, 2000).

Alguns estudos sobre nostalgia afirmam que o ser humano pode apresentar uma
propensdo a nostalgia, e que tal propensdo pode tornar um individuo mais
susceptivel a apelos nostalgicos, visto que o consumo nostalgico representa um
meio através do qual o individuo pode experimentar a nostalgia (MERCHANT e
FORD, 2007) se conectando a um passado sagrado e mitolégico por meio de

objetos de estética antiga e com sinais fisicos de envelhecimento (BELK, 1990).

Tais estéticas e sinais, quando presentes em objetos antigos, constituem a patina do
objeto, uma propriedade fisica do objeto antigo que autentica que o0 mesmo
testemunhou a passagem do tempo (MCCRACKEN, 2003, p. 54), desse modo, a
mitologia presente no objeto deriva ndo sO da nostalgia, mas também da
autenticidade (BAUDRILLARD, 2005, p. 80), fator que legitima o compromisso do
objeto com tradicdes e seus respectivos estilos, a medida em que também recusa a
modernidade e a replicabilidade (BEVERLAND, 2005).

No entanto, bens de consumo inteiramente novos também podem assumir estéticas
antigas e sinais de envelhecimento recriando uma patina simbdlica, ou
Pseudopétina. A Pseudopatina € uma propriedade simbolica do objeto novo que se
propde a legitimar status, tal qual a patina fisica, e pode estar presente em qualquer
elemento de comunicagdo, como embalagem, propaganda ou marca (ALMEIDA e
ROCHA, 2008).

O objetivo desse estudo é, de forma ampla, propor o estilo Pseudopatina — um
conjunto de elementos estéticos e temas que permite a bens de consumo se

associarem a um passado idealizado, causando uma percepcdo de tradicdo da
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marca e ainda verificar a influéncia da propensédo a nostalgia na percepcao da
presenca do estilo Pseudopétina e na percepcao de tradicdo da marca.

1.1.1 Relevancia Académica

Alguns autores investigaram a relacdo entre o consumo e passado, permitindo o
entendimento dos muitos significados associados a esta relacdo, como a nostalgia
(HOLBROOK, 1993), a tradicdo (SHILS, 1981, p. 2), a autenticidade (BEVERLAND,
2005) e a Pseudopatina (ALMEIDA e ROCHA, 2008).

Entretanto, Almeida e Rocha (2008) apontam a necessidade de uma melhor
compreensao sobre a dinamica que possibilita ao consumidor perceber tais
significados. Esse €, portanto, o hiato que este estudo pretende preencher. Mais
especificamente, este estudo propde uma escala para mensurar a percepcao da
presenca de elementos do estilo Pseudopéatina e uma escala para mensurar a

percepc¢ao da tradicdo como um atributo da identidade da marca.

1.1.2 Relevancia Gerencial

Além da contribuicdo académica, este estudo também tem o intuito de auxiliar os
profissionais de marketing nas decisdes de adocdo de estéticas como veiculos de
incorporacdo de significados a identidade de marcas, especificamente no que diz
respeito a incorporagdo da tradicho como um dos atributos da identidade das
marcas. Sob a otica gerencial, trata-se de uma contribuicdo relevante, uma vez que
a tradicdo é um significado que resume um complexo conjunto de critérios através
dos quais os consumidores percebem a qualidade da marca (ALMEIDA e ROCHA,
2008).

Adicionalmente, muitas empresas investem valores significativos na construcado da
estética de sua marca, com vistas a influenciar o volume de vendas dos produtos
(AMPUERO e VILA, 2006). Neste sentido, este estudo visa aprofundar a
compreensao da relacdo entre consumidor e estética, verificando a influéncia que
um traco inerente ao consumidor (a propensdo a nostalgia, mais especificamente)
pode exercer sobre sua percepcdo de uma estética associada ao passado (neste
caso, o estilo Pseudopéatina). Adicionalmente, este estudo também procura abordar
as lacunas apontadas por Orth e Malkewitz (2008) que dizem respeito a

necessidade de se examinar mais aprofundadamente estilos generalizaveis e seus
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fatores subjacentes e; segundo, investigar a relacdo entre estilos e as reagdes que

estes causam em consumidores.

1.2 Objetivos do Estudo

Este estudo possui cinco objetivos, a saber:

a) Propor e testar uma escala para mensurar a percepcdo da presenca de

elementos do estilo Pseudopatina;

b) Propor e testar uma escala para mensurar a percep¢ao da tradicho como um

atributo da identidade da marca;

c) Investigar se e em que medida o estilo Pseudopétina é capaz de influenciar a
percepc¢éao da tradicdo como um atributo da identidade da marca,;

d) Investigar se e em que medida a propensao a nostalgia é capaz de influenciar a
percepcao da presenca de elementos do estilo Pseudopatina; e

e) Investigar se e em que medida a propensao a nostalgia é capaz de influenciar a

percepc¢ao da tradicdo como um atributo da identidade da marca.

1.3 Organizacgéo do Estudo

O presente estudo esta estruturado em cinco partes do seguinte modo:

No primeiro capitulo, apresentam-se a origem, a importancia, os objetivos e a
organizacdo do estudo. O segundo capitulo caracteriza-se pela apresentacdo do
referencial teérico, onde se discute a nostalgia, a tradicdo, a Pseudopatina e a

estética das marcas.

No terceiro capitulo, explicitam-se a metodologia adotada e as perguntas do estudo,
apresentam-se 0 modelo conceitual e as hip6teses, abordam-se as caracteristicas

da amostra, além dos procedimentos utilizados para a coleta e analise dos dados.

No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir do

teste das hipoteses substantivas do presente estudo.

No quinto capitulo apresentam-se as conclusdes, desvendando-se, a partir das

mesmas, Novos campos para a realizacao de futuras pesquisas.



Por fim, sdo adicionadas as referéncias.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Objetos e pessoas intercambiam identidades: pessoas assimilam identidade a partir
de objetos e estes, por sua vez, assimilam identidade a partir de pessoas. Assumir a
posse de um objeto pode se confundir com assumir a identidade do préprio objeto e,
desse modo, objetos sdo percebidos como uma extensao da identidade da pessoa
(BELK, 1988) proporcionando, inclusive, que a identidade da pessoa se extenda no
tempo (BELK, 1990).

Os objetos, além de desempenharem suas fungBes préticas, também podem
assumir a funcionalidade de um vaso imaginario, dentro do qual se depositam
significados e valores (BAUDRILLARD, 2005, p. 26), como ocorre no trabalho de
criacao de objetos, onde as qualidades do criador séo incorporadas ao objeto criado
(BAUDRILLARD, 2005, p. 39; BELK, 1988), tornando possivel a transferéncia
dessas qualidades para terceiros através da simples transmisséo da posse do objeto
(BELK, 1988; MCCRACKEN, 2003, p. 44).

Investido da posse de objetos, o individuo transcende a si préprio, extendendo-se
nNao apenas no espaco em que 0s objetos se apresentam, mas também no tempo
que os objetos representam. Através da extensdo ao passado, o individuo pode
definir e construir sua identidade. Assim, no intuito de preservar seu passado e,
consequentemente, sua identidade, o individuo recorre a objetos como fotografias,
souvenirs e troféus como repositérios para memoarias e significados. Os objetos do
passado agem como estabilizadores protegendo a identidade do individuo de
ameacas como a imperfeicdo da memoria e a transitoriedade da vida cotidiana, que

continuamente desafia o individuo a se reinterpretar (BELK, 1990).

Como objeto mitolégico, as funcbes primarias originais e os resultados praticos do
objeto antigo perdem importancia. A funcdo do objeto antigo é a de ser completo,
definitivo e, nesse contexto, significar um tempo perfeito, imortalizando um ser
precedente tal qual um “retrato de familia”, dando-se, assim, como mito de origem
(BAUDRILLARD, 2005, p. 80).

Alguns objetos do passado permitem constatar a mudanca sofrida pelo individuo ao
longo do tempo, como ocorre com fotografias, enquanto outros objetos apenas

evidenciam a passagem do tempo ao se tornarem esteticamente ultrapassados e
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fisicamente envelhecidos (BELK, 1990) e, com isso, produzem emoc¢des associadas
a nostalgia (MCCRACKEN, 2003, p. 154).

O passado experimentado nostalgicamente € um passado sagrado e mitoldgico
(BELK, 1990), assim como também € mitolégico o objeto antigo que referencia o
passado. Tal referéncia ao passado nao ocorre por meio do tempo cronoldgico, mas
sim através de signos ou indicios culturais do tempo que se encontram integrados
ao objeto (BAUDRILLARD, 2005, p. 81). O tempo nostalgico €, portanto, uma
imagem idealizada de um passado perfeito (GOULDING, 2002).

2.1 Nostalgia: consumo do tempo passado

A nostalgia pode ser entendida como o desejo ou anseio pelo passado, bem como o
afeto por objetos ou atividades relacionadas ao passado (HOLBROOK, 1993;
SIERRA e MCQUITTY, 2007). Como um comportamento, a nostalgia pode ser
descrita como uma pronunciada focaliza¢do das coisas do passado associada a um
distanciamento do presente (BROWN e HUMPHREYS, 2002).

De modo geral, a nostalgia € uma caracteristica intrinseca ao comportamento
humano (HOLBROOK e SCHINDLER, 1991) a qual todos sdo suscetiveis em menor
ou maior grau (HAVLENA e HOLAK, 1991) e que ocorre de formas distintas em cada
individuo tanto de acordo com seus tracos caracteristicos de personalidade (ORHT e
BOURRAIN, 2008) quanto de acordo com suas caracteristicas demograficas
(HOLBROOK, 1993).

A palavra nostalgia foi cunhada em 1688 por Johannes Hofer com o intuito de
descrever inicialmente uma condicao clinica. O termo tem suas origens nas palavras
gregas nostos (que significa “retornar para casa” ou “terra natal”’) e algos (que
significa dor, sofrimento ou pesar). Para Hofer, os sintomas da nostalgia variariam
desde os mais brandos, como tristeza, insénia, fome e sede, podendo avancar para
febre, degeneracdo de sentidos, perda de forca, espessamento do sangue,
desaceleracdo do ritmo cardiaco e, caso o paciente ndo fosse levado para casa, a
morte (DAVIS, 1979, p. 1). Hofer descreve a nostalgia, portanto, como condigao
clinica e sugere a ideia de que a mente poderia produzir efeitos sobre o corpo
(HAVLENA e HOLAK, 1991).
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Enquanto a pesquisa sobre nostalgia esteve limitada aos estudos de casos clinicos
de soldados suicos, havia a crenca da existéncia de uma inclinacdo natural a
nostalgia neste pais. Um argumento usado para explicar a crenca na acentuada
nostalgia suica era a presenca do constante ruido produzido pelos sinos dos gados
na atmosfera rarefeita dos Alpes (DAVIS, 1979, p. 2). Os sintomas observados para
tais casos incluiam desde choro, gemidos, desorientacao e apatia até automutilacéo
e tendéncias suicidas. Os remédios e procedimentos indicados eram purgantes,
sangria, marcacdo com ferro quente e, por fim, licenca para os soldados voltarem
para casa (BROWN, 2001b).

Mesmo antes de a palavra “nostalgia” ter sido cunhada, o desejo pelo retorno as
origens ja havia sido documentado em textos antigos e de diversas origens
geograficas e étnicas, a exemplo do velho testamento que retrata o drama de Adao
e Eva por ndo mais poderem retornar aos bons tempos em que viviam no paraiso
(HOLBROOK e SCHINDLER, 1991). Relatos histéricos afirmam que os soldados
gauleses helvecianos de Cesar sofriam de “La Maladie du Pays”, uma versao
ancestral da nostalgia (HAVLENA e HOLAK, 1991).

2.1.1 Nostalgia nas ciéncias sociais

Para a psicologia, a nostalgia serve de suporte emocional para a suavizagédo de
momentos de mudanca, porém, a nostalgia pode gerar efeitos desfavoraveis em
situacdes intensamente criticas. Nesse caso, a nostalgia se torna nostomania: a
negacado da mudanca por parte de um grupo que se sente incapaz em lidar com tal
mudanca. A nostomania é a manifestacdo da nostalgia através de um estado mental
monomaniacal obsessivo e €é acompanhado de sentimentos como culpa,
autoreprovacdao e pavor do futuro. A forma de lidar com a nostomania € estimular a
mudanca da percepcdo de risco por parte dos individuos do grupo através da
criacdo de lagcos de confianca entre si e no grupo como um todo, percebendo o
grupo como uma ferramenta de equilibrio emocional (BROWN e HUMPHREYS,

2002).

Hirsch (1992) afirma que a nostalgia pode se apresentar tanto em estado patolégico
guanto normal. Havlena e Holak (1991) afirmam que a nostalgia em si nao
caracteriza doenca, mas pode evoluir para um estado mental monomaniacal

obssessivo causador de tristeza intensa e degenerar para 0 enraizamento em uma
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existéncia acomodada. A causa desse quadro clinico é fruto de um intenso desejo

por retornar para suas origens, seja para a casa, cidade ou pais.

Na sociologia, a nostalgia possui duas vertentes: a nostofobia e a postalgia. A
nostofobia se traduz em uma aversao ao passado e uma idealizacéo voltada para o
tempo presente e favoravel a mudanca, um contraponto ao carater conservador da
nostalgia (DAVIS, 1979, p. 15). A postalgia é a manifestacdo de um desejo pelo
futuro (YBEMA, 2004).

Com o passar do tempo, a nostalgia se tornou um termo mais popular (BAKER e
KENNEDY, 1994), no qual sua classificagdo como um sentimento (HOLAK e
HAVLENA, 1998) e como um traco comportamental inerente a natureza humana
(HOLBROOK, 1993) tem sido mais comum do que sua classificacdo como um
sintoma (SUMMERS, JOHNSON e MCCOLL-KENNEDY, 2001).

A mudanca de significado da nostalgia € recorrente na literatura (BROWN, 2001a;
HAVLENA e HOLAK, 1991; SUMMERS, JOHNSON e MCCOLL-KENNEDY, 2001;
MUEHLING e SPROTT, 2004; BAKER e KENNEDY, 1994; KESSOUS e ROUX,
2008; DAVIS, 1979). A evolucdo da mobilidade social, exemplificada pelo aumento
da frequéncia com a qual as pessoas passaram a mudar de residéncia, € um
fenbmeno demogréfico que parece motivar essa adaptacdo do significado da
nostalgia (DAVIS, 1979, p. 6). Quanto mais rapido ocorrem tais mudancas sociais,
mais nostalgicas as sociedades podem se tornar (UNGER, MCCONOCHA e FAIER,
1991).

Nesse contexto de transitoriedade, a nostalgia deixa de ser interpretada como uma
patologia causada pelo distanciamento de casa e se torna uma sensacao de
pertencimento e identificacdo diante das grandes transi¢cdes pelas quais as pessoas
passam ao longo de seus ciclos de vida (DAVIS, 1979, p. 52). A esséncia da
nostalgia se desloca da dimensédo do espaco (casa) para a dimensdo do tempo
(passado) (HAVLENA e HOLAK, 1991).

Holak e Havlena (1992) defendem que a nostalgia se refere a recordacao
positivamente enviesada ou seletiva de eventos vividos por um individuo no periodo
entre seus dez e setenta anos de idade. Entretanto, Davis (1979, p. 52-4), Havlena e

Holak (1991) e Holak e Havlena (1992) detalham que o periodo no ciclo de vida do
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ser humano capaz de produzir maior efeito nostalgico esta compreendido entre a

adolescéncia e o principio da vida adulta.

Para Holak e Havlena (1992), a formacado da nostalgia predomina nesse periodo de
vida devido ao volume de provocacdo de emocdes nostalgicas através das
recordacdes dessa fase da vida; enquanto que para Holbrook e Schindler (1989),
isto se deve a formacdo de preferéncias durante essa fase da vida, como a

preferéncia musical, por exemplo.

Outros estudos apontam para o aumento da nostalgia durante os momentos mais
tipicos de transi¢é@o no ciclo de vida do individuo, como a puberdade, o inicio da vida
adulta, a mudanca de emprego, o casamento, o nhascimento dos filhos, a
aposentadoria e a viuvez (UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991; DAVIS, 1979, p.
52). Entretanto, ha estudos que afirmam n&o haver relagdo significativa entre a idade
do individuo e sua propenséo a nostalgia (HOLBROOK, 1993; REISENWITZ, IYER e
CUTLER, 2004).

A nostalgia, enquanto um viés ou traco da personalidade, refere-se a idealizacao do
passado (MUEHLING e SPROTT, 2004; GOULDING, 1999; DAVIS, 1979, p. 1), o
que pode ser compreendido como fruto de um desejo psicolégico de um individuo
por se conectar com sua espiritualidade e com aspectos existenciais do ser humano
(THOMPSON, POLIO e LOCANDER, 1994). Emoc¢des antigas idealizadas podem se
deslocar para objetos inanimados, sabores, sons e odores presentes nas ocasioes
em que tais emocdes foram experimentadas (GOULDING, 2002; HIRSCH, 1992).

Neste sentido, a colecdo de memodrias nostalgicas € formada predominantemente
por fatos favoraveis ou por partes ou aspectos destes fatos do passado que
confirmam tal idealizacdo. Na medida em que o viés ou seletividade da nostalgia
privilegia as boas recordacdes, ela também procura descartar ou relativizar aquilo
que contradiz a idealizagdo do passado e, por consequéncia, leva a confirmacao de
gue o ontem é melhor que o hoje (GOULDING, 1999; MUEHLING e SPROTT, 2004).
Vale ressaltar que , de acordo com Davis (1979, p. 2), o passado € o objeto da
nostalgia, ndo sua causa. Sao as condi¢cdes encontradas no presente que podem ou

nao estimular o comportamento nostalgico.
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As emoc0es relacionadas a nostalgia sdo diversas e complexas, como alegria e
tristeza, gratiddo e desejo. Junto a alegria causada pela recordacdo de bons
momentos, ha uma sensacdo de perda por ndo mais poder reviver aguele momento
(HOLAK e HAVLENA, 1998; BAKER e KENNEDY, 1994). Muito embora a nostalgia
possa possuir componentes emocionais negativos, ainda mesmo que menos
presentes que emocgOes positivas, as recordacbes de eventos que provocam
nostalgia parecem remeter predominantemente a atividades de lazer que produzem
alguma satisfacdo, seja tal satisfacdo causada pela atividade em si ou por
promoverem a companhia de outras pessoas (HOLAK e HAVLENA, 1992). Nesse
contexto, 0os aspectos negativos da nostalgia podem ser descritos como uma
saudade boa de se sentir (DAVIS, 1979, p. 18).

No que diz respeito a identidade, a nostalgia pode operar como suporte emocional,
através do qual pessoas e grupos em periodos de mudanca sustentam suas
identidades individuais e coletivas (BROWN e HUMPHREYS, 2002; HOLAK e
HAVLENA, 1992), pois a nostalgia permite que o0 grupo experimente um senso de
continuidade histérica e social (BROWN e HUMPHREYS, 2002; HAVLENA e
HOLAK, 1991). Desse modo, entede-se que a identidade de cada individuo em um
grupo também é construida a partir da histéria do grupo como um todo, pois é o
compartilhamento de um mesmo passado que possibilita a geragédo de significados,
propdsitos e valores coletivos necessarios a formacdo da identidade do grupo
(CHRONIS, 2005; BAKER e KENNEDY, 1994), portanto, a nostalgia conecta o0s
individuos por meio de um passado comum e, com isso, permite que se definam no
presente (PASCAL, SPROTT e MEHLING, 2002).

Holbrook e Schindler (1991, p. 330) conceituam a nostalgia como uma preferéncia:

A nostalgia € uma preferéncia (gosto geral, atitude positiva ou efeito
favoravel) diante de experiéncias associadas com objetos (pessoas, lugares
ou coisas) que eram mais comuns (populares, da moda ou amplamente
dispersos) quando se era mais jovem (no inicio da idade adulta, na

adolescéncia, na infancia ou até mesmo antes do nascimento).

Holak e Havlena (1998, p. 218), no entanto, consideram a nostalgia como um

sentimento:
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Um sentimento, emoc¢do ou humor complexo e de valéncia positiva
produzido pela reflexdo sobre coisas (objetos, pessoas, experiéncias,

ideias) associadas com o passado.

Holak e Havlena (1998) defendem que a nostalgia como sentimento, emog¢&ao ou
humor, ndo se confunde com preferéncia, pois € a propria nostalgia que causa a
formacdo de preferéncias por coisas que tendem a provocar efeitos nostalgicos,
como fotografias em preto-e-branco, logo, o sentimento nostalgico precede a
preferéncia nostélgica. Os autores também argumentam que, em se tratando o
conceito da nostalgia como preferéncia, ndo ha que se assumir que algo teve
necessariamente de ser mais comum no passado para causar a manifestacdo de

efeitos nostélgicos.

Holbrook e Schindler (1991) argumentam que é possivel nutrir um desejo nostalgico
por uma marca especifica de biscoitos, mesmo que tal marca ainda esteja tdo
presente atualmente quanto no passado, mas apenas em casos como O de
individuos que séo ou estdo privados do consumo desses biscoitos por qualquer
outra razdo, como a opcao por uma dieta que exclua tais biscoitos. Nesse caso, 0
objeto de estimulo a manifestacao de efeitos nostalgicos em questdo permanece tao
popular quanto no passado, mas ha uma privacao do seu consumo ou reducdo da

sua presenca apenas no cotidiano de determinados individuos.

Para Holak e Havlena (1998), esse argumento € irrelevante, pois as pessoas podem
experimentar recordacfes de sua infancia ao comer determinada marca de
biscoitos, independente de tal marca ser ou nao tdo presente no cotidiano de um
individuo quanto no passado, dado que a recordacdo nostalgica €, por principio,
enviesada ou seletiva, logo nao retrata a realidade dos fatos, mas sim a percepc¢ao
do consumidor. Havlena e Holak (1996) encontraram evidéncias desse conceito em
uma pesquisa que explorou a nostalgia através de colagens criadas por
consumidores, pois nesta houve participantes que utilizaram imagens de produtos
notoriamente presentes no cotidiano para se referirem a periodos compreendidos

entre vinte a quarenta anos passados.

O argumento favoravel a relevancia da popularidade do produto causador de efeitos
nostalgicos € novamente reforcado anos depois por Holbrook e Schindler (2003),

que afirmam que ndo ha sentido falar a respeito de nostalgia em se tratando de
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objetos atualmente tdo comuns quanto no passado ou que sejam bastante
acessiveis, pois a esséncia da nostalgia esta na privagéao.

Davis (1979, p. 18) afirma que a nostalgia sé se torna possivel através de objetos
posteriores ao nascimento do individuo, mas reconhece que a evolugcédo do conceito
de nostalgia pode eliminar essa limitacdo. Holbrook e Schindler (1991) e Holak e
Havlena (1998) concordam que a nostalgia, seja ela uma preferéncia ou sentimento,
pode ser causada por um objeto cuja a presenca é anterior ao nascimento do
individuo. Baker e Kennedy (1994) sugerem que € possivel manifestar nostalgia por
meio de eventos ndo testemunhados pessoalmente pelo individuo, como ocorre com
visitantes de museus. Por fim, Aiken (1999) sugere que o individuo nostalgico é

capaz de criar memorias de eventos que nem mesmo ocorreram.

2.1.2 Tipologia da Nostalgia

Davis (1979, p. 7) classifica a nostalgia em trés diferentes tipos. A nostalgia simples,
ou de primeira ordem, trata-se da mais pura crenga sem questionamentos de que “a
vida era melhor no passado”, portanto € a total idealizagdo do passado. A nostalgia
reflexiva, ou de segunda ordem, ocorre quando o individuo racionaliza a nostalgia e
questiona se o passado realmente é tal qual a memodria idealizada do passado. Por
fim, a nostalgia interpretada, ou de terceira ordem, atinge plena racionalizagcéo a
cerca do passado e de sua idealizacdo. Nesse terceira categoria, o individuo
guestiona a si proprio a respeito do porqué de sentir nostalgia em uma determinada
circunstancia e de que lhe serve tal nostalgia. O autor afirma que a nostalgia simples

€ mais frequente que a reflexiva, que € mais frequente que a interpretada.

Unger, McConocha e Faier (1991) descrevem a nostalgia privada — aquela
construida sobre os fragmentos de recordacfes particulares do individuo — e a
nostalgia publica, construida sobre elementos compartilhados por uma cultura, tal
gual uma bandeira. Para Stern (1992a) a nostalgia pessoal é aquela que ocorre no

individuo, enquanto que a nostalgia historica ocorre na coletividade.

A tipologia de Baker e Kennedy (1994) classifica a nostalgia em trés tipos: a
nostalgia real, que ocorre espontaneamente e € formada pelas préprias experiéncias
do individuo; a nostalgia simulada, que é aquela que ocorre provocada por algum

objeto de estimulo, como histérias, imagens e pertences e se relacionam a
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recordacfes aprendidas através de experiéncias adquiridas indiretamente, como por
meio de livros e narrativas e, por fim, a nostalgia coletiva que é aquela

compartilhada por toda uma cultura, geracao ou nacgao.

Holak e Havlena (1998) estabelecem quatro tipos de nostalgia: a nostalgia pessoal,
que é aquela que ocorre no individuo e é formada através de suas proprias
experiéncias particulares; a nostalgia interpessoal, que também ocorre no individuo,
porém € formada através de experiéncias vividas indiretamente, como por meio de
relatos; a nostalgia cultural, que ocorre em uma determinada coletividade e €
formada através das experiéncias vividas por tal coletividade; e a nostalgia virtual
gue é formada através de experiéncias vividas indiretamente em uma determinada

coletividade.

A tipologia de Goulding (1999) foi construida a partir de um estudo exploratorio que
pesquisou grupos de idosos em visitagdo a museus. O estudo evidenciou dois tipos
de comportamento relacionados a nostalgia: a nostalgia recreativa e a nostalgia
existencial. A nostalgia existencial predomina no grupo de visitantes cujos individuos
se encontram mais afastados do convivio com a sociedade e com a familia, vivendo
em asilos e afins. Tais individuos manifestam escapismo como efeito nostalgico e
partiiham memoarias, onde € perceptivel o papel acentuado que a perda exerce
nessa experiéncia nostalgica. Nos nostéalgicos recreativos, € a transicdo, ndo a
perda, que desempenha um papel acentuado. Esses individuos estdo mais préximos
da sociedade em seu cotidiano e ndo demonstram contraste significativo de positivo

e negativo quando relacionam passado e presente.

2.2 Autenticidade e Tradicao

O valor simbdlico do objeto antigo, entretanto, ndo deriva apenas da nostalgia da
origem. A mitologia do objeto antigo € também constituida por autenticidade. A
autenticidade se da pela presenca do traco criador, da assinatura, da certeza de
uma autoria célebre que confira valor ao objeto por implicar que ele foi manuseado
artesanalmente e que € Unico. A busca pela autenticidade é uma busca pelo
testemunho do passado (BAUDRILLARD, 2005, p. 81).

Holt (2002) afirma que as empresas criam autenticidade conduzindo a marca ao
passado distante. Esta aproximacédo da marca com o passado, conforme Kopytoff
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(1986, p. 82), sugere uma proximidade com o mundo da arte e de objetos histdricos,
0 que possibilita a interpretacéo de que objetos com elevado grau de autenticidade

tendem ao status de inestimaveis.

Deste modo, Jones, Anand e Alvarez (2005) afirmam que o trabalho central das
industrias criativas é o de criar uma impressao de autenticidade, o que pode ser feito
por meio de alegacdes de tradicionalismo. Kessous e Roux (2008) sugerem que
quanto maior for a afeicdo de uma pessoa a tradicdo, maior serd sua afeicdo a
autenticidade das marcas, e Vianna (2008, p. 35) justapde “inveng¢do da tradigao” e
“fabricagdo da autenticidade” como processos historicos-antropoldgicos que se

equivalem.

2.2.1 Autenticidade: confissdo de compromissos com a tradi¢céo

A autenticidade ja foi amplamente estudada pela antropologia, arqueologia, estética,
geografia, filosofia, comunicacao, turismo e sociologia (GRAYSON e MARTINEC,
2004), no entanto, apesar de constituir um atributo valorizado pelas empresas, a
autenticidade permanece pouco compreendida em suas manifestacfes de marketing
(PENALOZA, 2000). Devido a longevidade, persisténcia e contemporaneidade do
seu apelo comercial, a autenticidade constitui um tema relevante para os estudos

sobre o consumidor (GRAYSON e MARTINEC, 2004).

Beverland (2005) define autenticidade da seguinte forma:

A autenticidade é uma narrativa que equilibra atributos industriais
(producdo, distribuicdo e marketing) e retéricos para projetar sinceridade
através da confissdo de compromissos com tradi¢cdes (incluindo métodos de
producédo, estilizacdo de produto, valores corporativos e ou regionais)
paixdo pela exceléncia de producdo, a rejeigdo publica do papel dos

atributos da inddstria moderna e motivagées comerciais.

A importancia da autenticidade difere de acordo com o contexto (PETERSON,
2005). A autenticidade na vida moderna € uma manifestacdo paralela ao sagrado
(MACCANNELL, 1973). Dentro do contexto das artes e das antiguidades, a
autenticidade deriva da clareza de identificacdo do autor e da singularidade do
objeto (BENDIX, 1997).
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A autentiticidade pode ser inerente a um objeto; advinda das relacdes entre o objeto
e um periodo histérico; ou ainda, incorporada aos produtos pelos consumidores ou
profissionais de marketing (BEVERLAND, 2005).

Grayson e Martinec (2004) apontam para dois possiveis beneficios advindos da
autenticidade: a) a evidéncia, beneficio que se revela como uma forma de evitar a
imitacdo; e b) a conexdo com o passado, meio pelo qual o individuo se transporta

para outro contexto.

O termo autenticidade possui duas interpretacdes gerais: a autenticidade indexada e
a autenticidade icOnica. A interpretacdo indexada determina que a autenticidade
deriva de ligacdes reais ocorridas no espaco e no tempo entre um objeto e 0 mundo
fisico, portanto, dado dois objetos idénticos, possuira autenticidade indexada aquele
que tiver algum histérico de encontro com o mundo fisico. Alternativamente, a
interpretacdo iconica confere autenticidade a algo que seja semelhante a outra coisa
gue possua autenticidade indexada (GRAYSON e MARTINEC, 2004).

As intepretacfes de autenticidade indexada e icbnica ndo sdo mutuamente
excludentes, dado que € possivel que um mesmo objeto possua caracteristicas de
ambas, a exemplo de uma cadeira produzida durante o periodo vitoriano com tragos
fieis ao estilo vitoriano. Ser do periodo vitoriano confere autenticidade indexada,
enquanto que a fidelidade ao estilo vitoriano presente em seus tragos confere
autenticidade iconica a cadeira (GRAYSON e MARTINEC, 2004).

A autenticidade é também um conceito relativo e subjetivo, pois se trata de uma
variavel continua avaliada através da percepcdo de cada individuo. Todos os
produtos possuem propriedades indexadas e icOnicas, mas € o julgamento
elaborado por cada individuo que definira se um objeto é possuidor ou ndo de
autenticidade ou, até mesmo, de “alguma” autenticidade, seja ela indexada, icbnica
ou quaisquer proporc¢des combinadas de ambas (GRAYSON e MARTINEC, 2004). O
grau de autenticidade de um objeto serve como critério de destinacéo, portanto, um
objeto com alguma autenticidade tende ao comércio, enquanto que um objeto com

muita autenticidade tende a exposi¢cdo em museus (GEISMAR, 2001).

Beverland, Lindgreen e Vink (2008) sugerem trés formas de autenticidade da marca:

autenticidade pura, autenticidade aproximada e autenticidade moral. A autenticidade
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pura proporciona evidéncias indexadas que garantem a genuidade do objeto. A
autenticidade aproximada proporciona a sensacdo de auto-autenticacdo através de
evidéncias icbnicas que conectam o individuo ao passado. A autenticidade moral
proporciona a sensacdo de auto-autenticacdo através de evidéncias indexadas ou

icbnicas que conectam o individuo a valores morais.

2.2.2 Tradicao: legado do passado

A tradicdo ja foi objeto de estudos na historia, sociologia, ciéncias politicas, filosofia
e folclore, porém ainda requer mais atencdo por parte da academia (JACOBS,
2007). A tradicdo modela a visdo de mundo da sociedade (PICK e DAYARAM, 2008)
e funciona como um mecanismo de equilibrio que inibe a descontinuidade historica,
promovendo a interacdo entre a velha e a nova ordem de modo reconciliador
(JUNIOR, 2004). De acordo com Glassie (1995), a tradicdo é a ocasido em que a

histéria, a cultura e o agente humano se encontram.

A tradicdo estd no campo da memdria coletiva, sendo esta uma estrutura de
reconstrucdo do passado e organizacao do futuro (BECK, GIDDENS e LASH, 1994,
p. 202). Junior (2004) sugere que a énfase na preservacdo da memoria deriva do
desejo dos tradicionalistas em perpetuar o passado, trazendo-o ao presente e o
projetando ao futuro.

A tradicado pode incorporar qualquer tipo de conteddo, como idiomas e expressdes
idiomaticas, artefatos fisicos, ideologias, imagens de pessoas e eventos do passado,
obras artisticas e estilos de artefatos (SHILS, 1981, p. 31).

Boym (2001, p. 16) afirma que o rapido avanco da modernizacdo resultou no
aumento do desejo das pessoas pela lentiddo do passado, pela continuidade e pela
tradicdo, enquanto Junior (2004) acrescenta que o discurso tradicionalista se baseia
na histéria para reivindicar identidade e evidenciar uma verdade.

Shils (1981, p. 12) conceitua tradicdo da seguinte forma:

A tradicdo significa, em seu sentido mais elementar, qualquer coisa que é

transmitida ou legada do passado para o presente.

A tradicdo deriva de um contexto de rituais e verdades formuladas. Nesse sentido, a

tradicdo requer guardibes que assegurem a manifestacdo da verdade e tém acesso
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privilegiado & mesma, a exemplo de lideres religiosos. Por meio do contexto do ritual
e da verdade formulada, a tradicdo funciona como uma forma de exclusao,
separando aqueles que praticam os rituais e creem nas verdades daqueles que néo
praticam e ndo creem. A celebracdo de rituais tradicionais também serve de
mecanismo para o estabelecimento de compromissos sociais com a cultura, pois a
pratica do ritual se da por meio da evidéncia de participacao do individuo nos rituais
diante da comunidade (BECK, GIDDENS e LASH, 1994, p. 79-82).

Bronner (2000) descreve a tradicdo sob dois aspectos: a tradicdo no espaco e a
tradicdo no tempo. A tradicdo no espaco se refere a abrangéncia geografica da
tradicdo, enquanto que a tradicAo no tempo esta associada a transmissdo que
ocorre entre geracdes. De acordo com Shils (1981, p. 12), para que um padrao de
crenca ou acdo seja aceito como tradicdo, ele precisa ser transmitido por pelo
menos duas ocasifes entre trés geracoes. Tal durabilidade diferencia a tradicdo da
moda, visto que a moda pode ser interpretada como praticas ou crencas de uma so
geracdo. Vale ressaltar que a moda, quando transmitida entre geragdes, torna-se,

entdo, uma tradigao.

A tradicdo pode ser compreendida como um processo de construcdo cultural ou
como um estilo integrado de criacdo operacionalizado por individuos comuns
(GLASSIE, 1995) ou por grupos bem definidos, como a elite intelectual (OLIVEN,
2006). Dentro desse contexto, a tradicdo pode ser escolhida, seguida, herdada
(BRONNER, 2000), transformada em resisténcia (KRANGE e SKOGEN, 2007) ou
inventada (GLASSIE, 1995; GER e CSABA, 2000; BRONNER, 2000; GAILEY, 1989;
BELK e COSTA, 1998; BECK, GIDDENS e LASH, 1994; HOBSBAWM e RANGER,
1983, p. 1; HENARE, 2005, p. 126), possibilitando a existéncia de um crescente e
significativo mercado de bens simbdlicos (OLIVEN, 2006).

E importante frisar que tradicdo difere de costume, convencéo e rotina. A distingéo
entre tradicdo e costume esta no carater flexivel dos costumes versus a tendéncia
das tradicGes a formalizacdo de suas praticas. Por exemplo, o que o0s juizes fazem
constituem seus costumes, enquanto que suas vestes e rituais estdo associados as
tradi¢cdes juridicas. No que diz respeito a convencao e a rotina, estas se distiguem
da tradicédo por terem como foco aspectos técnicos e nao ideolégicos (HOBSBAWM
e RANGER, 1983, p. 2-3).
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As tradicbes ndo sdo estaticas. Inovacdes sdo continuamente incorporadas as
tradicdes (WAGNER, DUVEEN, et al., 1999). Nesse sentido, Shils (1981, p. 4, 228,
308) sugere que as tradicbes podem ser mais ou menos predispostas a mudanca.
As tradicdes criativas tém a mudanca em seu cerne — a exemplo da pesquisa
cientifica e das artes plasticas — e sdo frutos da necessidade do convivio intelectual,
enquanto que as tradicbes substantivas buscam sedimentar um determinado
contexto do passado — a exemplo da religido, da autoridade familiar e do patriotismo
— e sao frutos de profundos impulsos e necessidades, como as relacdes afetivas e

sexuais e o0 desejo por compreender 0 universo.

Hobsbawm e Ranger (1983, p. 1) definem “tradi¢ao inventada”:

Um conjunto de praticas, normalmente governadas por regras abertas ou
tacitamente aceitas e por rituais de natureza simbdlica que buscam imprimir
certos valores e normas de comportamento através de repeticdo, o que

automaticamente implica na continuidade de um passado expirado.

Para Hobsbawm e Ranger (1983, p. 1), a invencdo da tradicdo ocorre por dois
meios: primeiramente, por meio de uma invencdo propriamente dita, em um
momento bem definido no qual uma dada tradicdo seria formalmente
institucionalizada; em um segundo caso, a tradicAo seria construida
progressivamente durante um periodo de tempo com uma escala de alguns poucos
anos, em que aspectos da tradicdo se acumulariam dando a esta a sua forma

integral.

As tradices inventadas evocam um passado nostalgico e mitolégico que conduzem
a uma fantasia de tempo e espaco, provocando experiéncias distintas da realidade
cotidiana (BELK e COSTA, 1998). Tal sacralizacdo do antigo € uma caracteristica
comum das tradi¢cdes inventadas (GAILEY, 1989), como exemplificado por Trevor-
Roper (1983, p. 16) ao relatar que a criacdo e imposicdo de uma nova tradicdo da
regido das montanhas do norte escocés no século XVIII ocorreu como a

apresentacao de uma tradicao ancia.

Hobsbawm e Ranger (1983, p. 1-2) evidenciam que a tradicdo inventada tem como
objetivo central a perpetuacéo de um determinado contexto do passado. Para tanto,
0os autores exemplificam a tradigcdo inventada mencionando a opg¢&o do governo

britAnico em adotar o antigo estilo arquitetdnico gotico em obras do século XX. Com
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iIsso, 0s autores defendem que a tradicao inventada apresenta como peculiaridade a
sua manifestacdo como resposta as mudancas atuais por meio de referéncias a um
dado contexto do passado.Fato semelhante é relatado por Oliven (2006), o qual
detalha o processo de invencdo e evolucdo de uma tradicdo regional, a Tradicédo
Gaucha, como uma resposta as forgcas de construgdo de uma tradicdo nacional, a
brasilidade. Para Oliven (2000, 2006), no processo da invencdo da Tradigédo
Gaucha, o contetudo simbdlico foi deliberadamente concebido por académicos para
fins politicos, transmitido por uma elite intelectual e aceito pelos individuos comuns
que, a despeito das origens ndo populares da Tradicdo Gaucha, a tomaram como
uma tradicdo auténtica e legitimamente nascida das massas. Para tanto, o0s
Tradicionalistas — 0s reais inventores da tradicdo galucha — assim como os britanicos
no exemplo anterior, recorreram ao passado por meio do estilo de vida antigo da
regido rural da Campanha como o modelo para a constru¢do da identidade do
gaucho tradicional, resultando na adoc¢ao de rituais de consumo e de socializagédo
antigos, como o chimarrdo, a bombacha, os estilos musicais e lendas regionais,

inclusive por parte de jovens tipicos de areas urbanas.

Os historiadores britanicos associam a invencao de tradi¢cdes, entre outras coisas, a
necessidade de objetos e atividades simbolicos como ferramentas através das quais
as populacoes poderiam construir identidade (GAILEY, 1989). Beck, Giddens e Lash
(1994, p. 80-1) propdem que a tradicdo sempre estd associada as origens, ao
sagrado e aos principios basicos que constituem o cerne da identidade, portanto a
tradicdo é um meio de construcéo de identidade individual e coletiva. Tal associacéo
entre tradicdo e identidade explica a razdo do medo comum associado as ameacas
a integridade da tradicdo, pois isso implica em ameaca a prOpria integridade do

individuo ou da coletividade.

A tradicdo também estd associada a natureza, porém ndo em seu sentido mais
estrito. Nesse caso especifico, a interpretacdo de natureza se refere a aquilo que
nao sofreu a acdo humana. A natureza na tradicdo representa a pureza e a criacao
independente do homem, o que leva a percepcdo de que o0 avango tecnoldgico
constitui ameaca a tradicéo (BECK, GIDDENS e LASH, 1994, p. 76-9).

De acordo com Glassie (1995), frequentemente, tradicdo e mudanca s&o conceitos

normalmente percebidos como opostos, porém, tradicdo e mudanca somente se
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opdem nos casos em que a mudanca se manifesta na forma de rupturas completas,

nas quais o antigo ndo mais pode ser lido através do novo.

A tradicdo é uma maneira de recriar autenticidade (GER e CSABA, 2000). Individuos
com tendéncia a nostalgia tém a percepcdo de perda de tradicdo na sociedade
contemporanea (GOULDING, 2002), no entanto, produtos tradicionais podem
compensar a sensacgao de perda de autenticidade inerente a vida moderna (GER e
CSABA, 2000).

2.3 Patina e Pseudopatina

2.3.1 Patina: incorporacao do tempo aos objetos

Um dos instrumentos de autenticacdo dos objetos antigos é a patina, que pode ser
interpretada através de duas propriedades distintas, as propriedades fisica e
simbdlica. A patina, através de sua propriedade fisica, revela-se como o conjunto de
sinais acumulados pela passagem do tempo na superficie de objetos, enquanto que,
através de sua propriedade simbdlica, a péatina constitui uma estratégia de
autenticacao de status (MCCRACKEN, 2003, p. 14).

A pétina enquanto estratégia de autenticacdo de status foi amplamente adotada no
ocidente pelas classes sociais mais favorecidas durante a idade média e inicio da
idade moderna com o intuito de legitimarem seu status de bem-nascidos. Os
individuos das classes mais favorecidas poderiam vigiar e conformar a mobilidade
social, confirmando ou rejeitando o status de outros a partir da identificacdo visual da

patina, ou de sua auséncia, em objetos de valor (MCCRACKEN, 2003, p. 53).

Vale ressaltar que ndo € o papel da patina conferir status. Uma prataria, ainda que
nova e intacta, € por si s6 suficiente para imprimir uma determinada dose de status
social, portanto, o papel que cabe a patina € o de legitimar que os possuidores da
prataria realmente detém o status reclamado de mais que apenas ricos. A
longevidade da posse dos bens de valor auferida através da quantidade de patina
revela visualmente que um individuo, ou sua familia, sustentou continuamente um
dado estilo de vida e que, assim sendo, trata-se de alguém suficientemente refinado,
um diferenciado dentre os ricos (MCCRACKEN, 2003, p. 59).
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As premissas da estratégia de legitimacéo por meio da péatina sdo as seguintes: (a)
deve existir uma relacdo direta entre a idade do objeto e a patina, quanto mais
antigo for o objeto, mais patinado tende a ficar; (b) assumindo-se que o objeto foi
adquirido por uma familia quando ainda novo, quanto mais antigo um objeto, mais
longeva a relacdo de posse do mesmo por parte da familia; (c) quanto maior a
longevidade dessa posse, maior o periodo no qual foi necessario um determinado
nivel de renda discricionaria por parte da familia para que o objeto fosse
devidamente mantido; por fim, (d) quanto mais duradouro foi um determinado nivel
de renda discricionaria, mais tempo a familia se engajou em sustentar um respectivo
estilo de vida (MCCRACKEN, 2003, p. 58).

A pétina teve seu auge na Inglaterra Elizabetana do século XVIII. Nesse periodo, o
contexto social era de rigidez hierarquica e, paradoxalmente, intensa mobilidade
social. Esse paradoxo se revelava na distincdo entre enriquecer e enobrecer, que
pode ser melhor compreendida através da regra das cinco geracdes, que
determinava que somente a quinta geracao consecutiva de riqueza em uma mesma
familia faria com que seus membros fossem reconhecidos como individuos nobres.
Isso significa que, além da simples riqueza, era necessario que a familia
atravessasse um longo aprendizado de um estilo de vida nobre, através do qual se
qualificariam para adotar as adequadas maneiras de se vestir, residir, mobiliar e
interagir socialmente. O enobrecimento, entdo, passa a ser um processo de
aprendizado do investimento da riqueza (MCCRACKEN, 2003, p. 61).

A patina constituia uma estratégia eficiente para avaliar o estagio de enobrecimento
em que uma familia se encontrava. Apenas apés a acumulacéo de uma significativa
‘quantidade de patina”, uma familia poderia gozar do reconhecimento social como
familia nobre (MCCRACKEN, 2003, p. 59).

Outros mecanismos adotados como antidotos simbdlicos, através dos quais o status
podia ser continuamente verificado, incluiam ainda: a) a legislacao suntuaria inglesa,
dispositivo legal que foi adotado na Inglaterra do século XVIII e que proibia a
falsificacdo de status por meio do uso indevido de objetos de valor, como adornos
excessivos; b) a marca invisivel, que permitia a identificacdo relativamente facil de

intrusos por ndo demonstrarem dominio de conhecimentos especificos peculiares ao
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grupo; e c¢) os signos heraldicos, como selos e insignias (MCCRACKEN, 2003, p.
57).

A pétina apresentava vantagens em relacdo aos demais mecanismos de
autenticacdo, pois qualquer individuo poderia verificar instantaneamente a
legitimidade do status de terceiros, bastando visualizar sinais de envelhecimento em
objetos, o que nado requer sistemas legais ou um conhecimento excessivamente
refinado. Além de superar as desvantagens dos demais antidotos, a péatina também
possui algumas de suas vantagens, pois, assim como ocorre com a marca invisivel,
a patina funciona como um cédigo secreto mais familiar entre aqueles que ja fazem
parte de um grupo seleto e, por fim, tal como ocorre com o0s signos heraldicos, a
patina ndo é perfeitamente fluida, pois sé é valida quando presente em objetos de
valor, ou seja, objetos os quais tendem a permanecer no patriménio das familias
(MCCRACKEN, 2003, p. 58).

A patina como estratégia de legitimacdo de status entrou em declinio durante o
século XVIIl, a medida em que o sistema “moda” ascendia rapidamente. O
progressivo aumento de inovacdes daquela época estimulou a renovacao de gostos
e estilos de consumo, valorizando o status do consumo do “novo” em detrimento do
consumo do “antigo”. O tempo do ciclo de adocdo de inovagdes encurtou
abruptamente. As mudancas de modas, que precisavam de dez anos, passaram a
ocorrer em apenas um ano, enquanto que as mudancgas que precisavam de um ano

passaram a ocorrer em uma sé estacao (MCCRACKEN, 2003, p. 62).

Com a ascencédo da moda, trés eventos consequentes contribuiram para o declinio
da péatina como mecanismo de demarcacado social. Primeiro, uma vez que o status
poderia ser apropriado imediatamente através do simples consumo da moda, nao
havia mais simbolos que pudessem expressar status por meio da cultura material.
Qualquer individuo com suficiente riqueza poderia se apropriar de status
acompanhando a moda e, assim, eliminar as diferencas entre os ricos de quinta
geracdo e os de primeira geragdo. Segundo, as classes sociais mais baixas
passaram a imitar o consumo das classes sociais mais altas, aderindo a moda e
minimizando diferencas entre classes. Terceiro, com 0 processo de imitacéo, surge o
efeito da tentativa de nova diferenciacdo, ou seja, as classes sociais mais altas

by

recorrem a constante aceleracdo do ciclo de reformulagdo da moda, a fim de
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permanecerem um passo a frente das classes baixas. A ado¢do da moda deixa de
ser um mero capricho por parte dos mais ricos, para se tornar uma necessidade
destes (MCCRACKEN, 2003, p. 62-3).

Enquanto a patina possibilitava um convivio entre a rigidez de hierarquia e a
mobilidade social, a moda passa a favorecer somente a mobilidade. Como
consequéncia, a posicao social em si perde relevancia, enquanto que a meritrocracia
e a iniciativa, elementos mensuraveis através do progresso material, ascendem

como valores relevantes a aquisicao de status (MCCRACKEN, 2003, p. 64).

Mesmo apds a ascensdo da moda, a péatina, como estratégia de legitimacédo de
status, continua em uso, porém, em um circulo social ainda mais restrito e com
possiveis distorcbes, como a apropriagdo de bens ja cobertos por patina.
Adicionalmente, a patina ndo mais € adotada em varios possiveis objetos de valor, a
exemplo de uma casa, mas sim em um conjunto mais restrito de objetos, tais quais a
prataria. Ainda assim, mesmo nestes objetos em que a estratégia de patina persiste,
a transmissao entre geracfes ndo parece se perpetuar com acréscimo de valor; pelo
contrario, apds a segunda geragdo, a patina que recobre a prataria, principalmente
quando tais artigos se apresentam potencialmente mais sensiveis a moda, pode
reduzir o valor dos objetos (MCCRACKEN, 2003, p. 65).

Ainda de acordo com (MCCRACKEN, 2003, p. 53), a patina € a propriedade
simbdlica mais importante na cultura material, contudo permanece pouco examinada

pela academia.

2.3.2 Pseudopatina: incorporacao do tempo as marcas

A moda prevaleceu sobre a patina como estratégia de legitimacdo de status
(MCCRACKEN, 2003, p. 63), entretanto, a esséncia da patina — a incorporacdo do
tempo aos objetos por meio de sinais de envelhecimento — permanece viva através
de representagOes artificiais da patina, o que Almeida e Rocha (2008, p. 114)

denominam de “efeito patina” ou Pseudopatina:

O efeito patina ndo € a patina, nem a presenca da patina nos objetos. O
fendmeno é observado em objetos novos, que sequer foram manuseados.
Trata-se de uma dimensdo simbolica dos objetos. Dimensédo criada pelos
produtores que, talvez na busca de um elemento de diferenciacéo, lancam

mao da inscricdo de signos que evidenciam uma relacdo do objeto (ou do
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proprio produtor do objeto) com uma época remota, uma era talvez de anos

dourados, um espago temporal fora do aqui e agora.

A Pseudopétina, ou “efeito patina”, é justamente a ilusdo de patina através da
insercao de sinais de envelhecimento em produtos inteiramente novos. Esses sinais
de envelhecimento se revelam ndo somente através da imitacdo visual do desgaste,
mas também a partir da insercdo de outras evidéncias que comuniquem a passagem
do tempo, como textos descritivos do tradicionalismo da origem do produto ou de
sua marca, signos heraldicos, desenhos e fotografias retratando tempos antigos,
estilos antigos de linguagem, tipologia, cercaduras, molduras e cores, como
dourado, sépia e tons desbotados. Tais evidéncias podem estar dispostas em
diversos meios de comunicacgao, direta e indiretamente. Por exemplo, em bebidas
alcoolicas, as evidéncias do efeito patina podem estar diretamente inscritas na caixa,
na garrafa, nos rétulos, na tampa e no lacre. Indiretamente, as evidéncias do efeito
patina se fazem presentes nos diversos tipos de anuncios do produto (ALMEIDA e
ROCHA, 2008).

Desta forma, por sua condicdo de “ilusdo de patina”, a presenga per se da
Pseudopéatina em um objeto ou em pecas publicitarias sobre o mesmo, poderia
denunciar uma falta de autenticidade. No entanto, conforme explicam Belk e Costa
(1998), através de imaginacdes e fantasias a respeito do passado, uma comunidade
€ capaz de fabricar uma autenticidade socialmente construida. Nesse processo de
fabricacdo de autenticidade, a percepcado da distingdo entre realidade e simulacéo
se dissipa, permitindo que a autenticidade extrapole a realidade historica ao
autenticar a simulagdo como realidade social da comunidade (KOZINETS, 2001,
FIRAT e VENKATESH, 1995).

Grayson e Martinec (2004) sugerem que a percepc¢éao de caracteristicas indexadas e
icbnicas influenciam diretamente o julgamento de autenticidade, porém, devido a
imperfeicdo da percepcéo social entre realidade e simulacéo, a distingao entre fato e
ficcdo ndo deverd moderar a influéncia de caracteristicas indexadas ou iconicas no
julgamento de autenticidade em um contexto de autenticidade socialmente
construida por consumidores. Os autores também sugerem que a associacao entre
a autenticidade e a iconicidade especifica do envelhecimento aparente pode ser
igual ou até maior que a associacdo entre a autenticidade e as caracteristicas

indexadas. A explicacdo para essa sugestao pode estar na afirmacdo de Lowenthal



43

7

(1975) de que é esperado que objetos histdricos carreguem sinais do uso e da
idade, logo, tanto o0s objetos verdadeiramente antigos sem aspectos de
envelhecimento quanto os objetos novos com caracteristicas originais de objetos
antigos seriam menos convincentes que 0s objetos novos com aspectos de

envelhecimento.

De acordo com Brown, Kozinets e Sherry Jr. (2003a), 0 consumo contemporaneo é
marcado por um intenso desejo pela autenticidade em um contexto no qual ndo ha
qualquer autenticidade, apenas graus de inautenticidade. No entanto, ainda de
acordo com os autores, a autenticidade pode ser criada e sugerida de duas formas:
primeiro, através de narrativas persuasivas e, segundo, transportando o consumidor
para a infancia, por se tratar de uma época em que narrativas eram reconfortantes e

faceis de acreditar.

Para Peterson (2005), a autenticidade pode ser criada, mas € necessario esforco
para manter a aparéncia auténtica, dado que a autenticidade evolui continuamente.
A transitoriedade da autenticidade se revela no processo de autenticacdo. A
autenticidade de um produto ndo € definida por um grupo de especialistas ou pelos
consumidores finais, mas através de um ciclo de autenticacdo que inclui todos os

agentes envolvidos tanto na producdo quanto no consumo.

O processo de autenticacdo também subentende uma contradi¢cdo: a medida que a
criatividade e a originalidade sdo elementos constituintes da autenticidade, uma
ruptura acentuada com os padrbes pode levar a percep¢cdo de que o produto nédo
mais se enquadra na devida categoria. Existem taticas de incorporacdo de
autenticidade que promovem vendas em uma ampla variedade de produtos. Tais
taticas comunicam que o novo representa autenticamente o antigo (PETERSON,
2005).

Grayson e Martinec (2004) sugerem que a influéncia dos sinais de envelhecimento

sobre o julgamento de autenticidade merece ser mais estudada.

2.4 |ldentidade e estética das marcas

O reconhecimento da influéncia do consumo no processo de confirmagéo e criagdo

de identidade € um acontecimento relativamente recente, visto que o status e o

oficio seriam, provavelmente, mais adotados como referenciais de identidade ha
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poucas geracdes. Na medida em que a construcdo da identidade constitui uma
questdo fundamental na vida de um individuo, o consumo, enquanto processo de
construcdo de identidade, mostra-se um tema relevante para muitos estudos
antropoldgicos e sociologicos. Nestes, ha evidéncias de que o individuo se vale dos
objetos e seus portadores para emular identidades, ou seja, referenciar a si proprio
por meio das caracteristicas e significados inerentes destes objetos ou de seus
portadores (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p. 49-51) e, até mesmo, seus criadores
(BELK, 1990).

A formacdo da identidade por meio do consumo se manifesta na expressdo de
gostos e desejos do individuo na ocasido da escolha dos produtos. Em meio a estas
escolhas, o individuo busca estabelecer uma interagcdo com outras pessoas, lugares,
coisas e consigo mesmo. E, entdo, por meio destas expressées e interaces que o
consumo dos objetos e a identidade dos individuos se relacionam (BARBOSA e
CAMPBELL, 2006, p. 53).

Através da orientacdo cultural, o individuo associa valor aos objetos antigos. Essa
orientacdo cultural se manifesta na tendéncia do consumidor em atribuir
caracteristicas sagradas, em um sentido metaforico, a marcas classicas e produtos
antigos (THOMPSON, POLIO e LOCANDER, 1994).

Grayson e Martinec (2004) defendem que o consumidor é capaz de reconhecer o
envelhecimento forjado. Entretanto, Holt (2002) sugere que o consumidor
compreende gque é possivel associar a marca a narrativas e imagens que nao estao
verdadeiramente associadas a histéria da marca, portanto, o consumidor busca
evidéncias que diferenciem elementos derivados de acdes de marketing daqueles
originados em periodos historicos anteriores as praticas de gestdo de marcas.
Retornado a tais periodos historicos, a marca orientada ao passado cria o mito de
origem para evidenciar que os valores da marca encontram suporte no endosso de

pessoas mais experientes.

2.4.1 Identidade: singularidade simbdlica da marca

A palavra “marca” pode englobar conceitos amplos, como a formagéo da identidade

(WELLER, 2002) e é considerada como algo mais do que o conjunto de produtos;
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ela também representa o que o fabricante é e faz (DAVIS, 2000) e um conjunto de
crencas e atributos fisicos, sociais e psicologicos (SIMOES e DIBB, 2001).

Existem relatos de que as marcas estdo presentes em mercadorias desde a histéria
antiga e que houve marcas registradas na idade média, porém, foi a partir do século
XX que a construcdo de marcas ganhou importancia no cenario competitivo. Desde
entdo, a complexidade na construgdo de marcas tem crescido progressivamente
(AAKER, 1998).

A marca diferencia produtos e servigos que possuem semelhangas com os produtos
e servicos dos concorrentes em seus atributos e funcionalidades (DAVIS, 2000),
portanto, a busca pelo sucesso de uma empresa esta associada com a obtencédo de
singularidade por meio de recursos inimitaveis que lhe confiram vantagens
competitivas (SIMOES e DIBB, 2001), nesse sentido, a marca pode ser entendida
como um recurso estratégico (AAKER, 1998; SIMOES e DIBB, 2001), pois é de
dificil imitacdo (JANONIS, DOVALIENE e VIRVILAITE, 2007), expressa distincao e
serve como recurso gerador de atratividade para o mercado-alvo (WONG e
MERRILEES, 2008; SIMOES e DIBB, 2001).

Aaker (1998, p. 7) define marca:

A marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e a diferenciar esses bens

e servi¢os daqueles dos concorrentes.

A marca reduz o esfor¢co por parte do consumidor na ocasido da decisdo da compra
por meio de dois fatores: experiéncia de uso e percepc¢ao duradoura. A decisao de
compra com base na experiéncia de uso € mais frequente em produtos de baixo
envolvimento e se reflete nos habitos de compra em que o consumidor busca por
atalhos que simplifiquem a tomada de decisdo, como a repeticdo da compra de um
produto que funcionou satisfatoriamente quando necessario. A decisdo de compra
baseada na percepc¢éo duradoura diz respeito a formagdo de preferéncias, o que
pode ocorrer mesmo quando o consumidor ainda ndo experimentou o produto, mas
nutre um desejo significativo pelo mesmo, situagdo mais comum no mercado de

produtos de luxo, por exemplo (DOYLE, 1990).
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Uma empresa com marca forte goza de lealdade e de potencial para praticar precos
premium e extensdo da marca através do lancamento de novos produtos e servicos
(GHODESWAR, 2008). O interesse do consumidor e dos varejistas pela marca
indica sua forga, que pode ser mensurada atraves do market share. Quanto maior
for o market share da marca, maior deve ser sua rentabilidade (DOYLE, 1990). A
forca da marca também pode ser medida através do reconhecimento da marca e da

propaganda e da recordagcdo da marca, entre outros (GHODESWAR, 2008).

A marca pode estar ligada a ativos que lIhe agreguem valor, como patentes,
relacionamentos dentro da cadeia de distribuicdo, conhecimento do nome, lealdade
a marca, percepcdo de qualidade e associacdes a marca. Os ativos da marca
contribuem para que o consumidor interprete, processe e acumule informacdes
sobre a marca, gerando familiaridade com a mesma. Dentre os ativos da marca ja
citados, as associagdes se destacam devido ao potencial de produzirem satisfacao
para o consumidor através da experiéncia de utilizacdo, a exemplo de um cliente
gue se sinta distinto por usar um produto de marca diferenciada, mesmo quando

este produto apresenta atributos técnicos comuns (AAKER, 1998).

As associacfes de marca ocorrem por meio das conexdes entre marca e conceitos
presentes na memoéria dos consumidores. Deste modo, marcas podem ser
conectadas a simbolos, sentimentos, atributos tangiveis e intangiveis, estilos de
vida, objetos e atividades. Associacdes de marcas podem ser fortalecidas através de
repeticdo de experiéncia e de exposicdo ou pela disposicdo de associacfes em
rede. Tais redes de associacfes constituem a imagem da marca e produzem
significados para o consumidor. O conjunto de associagdes e significados resulta no
valor da marca, pois € através desse conjunto que o consumidor percebe
diferenciacdo, manipula informacgdes, sentimentos e atitudes relacionados a marca e

gera estimulos de compra (AAKER, 1998).

Abbott, Holland, et al. (2009) chamam atencéo para a importancia de aspectos néao
materiais da marca, como o0 seu potencial para gerar emocdes. Urde (1999)
acrescenta que a marca € uma forma de interacdo entre empresa e consumidor que
se da através de simbolos. Para tanto, Azoulay e Kapferer (2003) apontam para o
design como o meio de incorporacdo de valores e atributos ndo materiais a marca,

enquanto que Salzer-Morling e Strannegard (2004) defendem que a orientacdo
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estética da marca procura provocar sentimento, intuicdo e imersdo, o que permite
que simbolos se tornem marcas carregadas de valor. Neste sentido, Ponnam (2007)
afirma que quaisquer formas de comunicacdo advindas da marca estao englobadas
na identidade da marca, enquanto Kapferer (1997) defende que a identidade da
marca pode ser interpretada como o conceito central da marca e seu componente de

maior relevancia.

Janonis, Dovaliené e Virvilaité (2007) sugerem que a identidade da marca é formada
por tudo aquilo que incorpora significado e singularidade a marca e se revela por
meio dos produtos, servi¢cos, logotipos, simbolos, nacionalidades, propagandas e
embalagens.

Kapferer (2004, p. 172) define identidade da marca:

A identidade da marca é o elemento comum que envia uma mensagem
Unica por meio de uma ampla variedade de seus produtos, agbes e

comunicacgoes.

A identidade da marca envolve beneficios emocionais e confere forca a marca
(JANONIS, DOVALIENE e VIRVILAITE, 2007). A forca da identidade da marca
contribui para com a aceitacdo de novos produtos (Kathman, 2002), a lealdade a
marca e a criagao de valor para o consumidor (Kathman, 2002; Ponder e Barnes,
2004). A consisténcia da identidade da marca é fruto das associagfes entre atributos
da marca e uma comunicacdo adequada com seu mercado-alvo, 0 que pode
produzir confianca e a diferencia-la de suas competidoras (GHODESWAR, 2008).
Wong e Merrilees sugerem que é a diferenciacdo que constitui a esséncia e a
identidade da marca (2005).

Vale ressaltar que a diferenciacdo dos produtos ndo € o mesmo que a distincdo das
marcas, pois enquanto a diferenciacdo de produtos se da por meio de atributos
fisicos do produto, a distingdo da marca ocorre por meio das percepcdes de
singularidade da marca na mente do consumidor (WONG e MERRILEES, 2008).

Harris e de Chernatony (2001) sugerem que a identidade da marca possui seis
componentes: visdo e cultura, posicionamento, personalidade, relacionamentos e
apresentacao. A relacdo entre os seis componentes ocorre por meio de interagcéo e

reforco matuo entre 0s mesmos.
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A visédo e cultura da marca séo o cerne da identidade da marca. A visdo da marca €
a razdo de ser da marca e de seus valores fundamentais e norteia a gestao da
marca. O posicionamento da marca define o que é a marca, para que ela serve e a
guem ela se destina. A personalidade da marca € uma metafora resultante das
associacfes da marca com as imagens dos seus consumidores tipicos, das
celebridades que a endossam ou dos funcionarios que a representam. A
personalidade da marca possibilita a manifestacdo e estreitamento dos
relacionamentos da marca com o consumidor, 0 que ocorre por meio do
compartilhamento de valores entre os mesmos (HARRIS e DE CHERNATONY,
2001).

Ainda sobre relacionamentos da marca, Charters (2006) afirma que a criacdo da
identidade da marca ocorre através de um processo que envolve fabricante e
consumidor; Roncha (2008) reforca que a relacdo entre marca e consumidor
estabelecida por meio da identidade da marca pode resultar em uma fonte de lucro,

seja tal relacéo funcional ou emocional.

No sexto e uUltimo componente da identidade da marca, a apresentacdo da marca,
Harris e de Chernatony (2001) afirmam que o gestor incorpora a marca estilos que

comuniquem ao consumidor aquilo pelo que ele procura.

Enquanto Harris e de Chernatony (2001) tratam da incorporacdo do estilo
especificamente para o consumidor, Burmann, Hegner e Riley (2009) acrescentam
gue a identidade da marca € uma das formas de manifestacdo da identidade de um
grupo e ocorre por meio do compartiihamento de valores, competéncias, origens,

visbes, comportamentos e estilos comuns.

A identidade da marca engloba diversas dimensdes (PONNAM, 2007) e devido a
sua relevancia os estudos de Marketing, a literatura relaciona a identidade da marca
ao significado da marca (JANONIS, DOVALIENE e VIRVILAITE, 2007; KELLER,
2001), ao conceito da marca (NANDAN, 2005), a imagem da marca (GYLLING,
2006; KAPFERER, 1997; KAPFERER, 2004; NANDAN, 2005; HEM e IVERSEN,
2004; DE CHERNATONY, 1999; HARRIS e DE CHERNATONY, 2001; BURMANN,
HEGNER e RILEY, 2009) e a reputacdo da marca (DE CHERNATONY, 1999;
HARRIS e DE CHERNATONY, 2001).



49

Sobre a relagdo entre identidade da marca e significado da marca, McCracken
(1993, p. 125) sustenta que os consumidores se valem dos significados simbolicos
da marca para se expressarem e compreenderem a si proprios, nesse sentido,
Janonis, Dovaliené e Virvilaité (2007) afirmam que o significado da marca é um
elemento integrante do conceito de identidade da marca, enquanto que Keller (2001)
sugere que a criacao da identidade da marca antecede a criacdo do significado da

marca.

Sobre a relagéo entre identidade da marca e imagem da marca, Burmann, Hegner e
Riley (2009) defendem que o conceito de identidade da marca surgiu para
complementar e esclarecer a abordagem da imagem da marca; Boulding apud
Gylling (2006) afirma que a interpretacdo da identidade da marca resulta na
formacéo da imagem da marca na mente do consumidor; Nandan (2005) e Kapferer
(1997, p. 174) sugerem que a identidade da marca é projetada pelo fabricante,
enquanto que a imagem da marca € percebida pelo consumidor; Hem e lversen
(2004) sustentam que a imagem da marca ndo se confunde com a constru¢ao da
marca, mas € o seu cerne e a ela esta ligada por meio da identidade da marca;
Schroeder (2005) afirma que os logotipos da marca, o design do produto e da
embalagem e a identidade da marca, entre outros, sdo predominantemente
manifestacdes visuais voltadas para a producdo da imagem da marca; Harris e De
Chernatony (2001) concluem que a imagem da marca esta relacionada as
percepcbes do consumidor sobre a diferenciacdo da marca, enquanto que a
identidade da marca esté relacionada as maneiras pelas quais o fabricante incorpora

singularidades a marca.

Fombrun e Van Riel (1997) defendem que a imagem da marca é costumeiramente
confundida com a reputacdo da marca, entretanto, De Chernatony (1999) e Harris e
de Chernatony (2001) esclarecem que a reputacdo da marca deriva de uma
perspectiva temporal mais ampla e estavel formada por muitas imagens da marca
manifestadas ao longo do tempo, enquanto que a imagem da marca per se é o

resultado de percepc¢des mais instantaneas.

Harris e de Chernatony (2001) definem reputacdo da marca:
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Uma representacao coletiva de a¢des e resultados passados de uma marca
gue descreve a habilidade da marca em entregar retornos valiosos a

multiplos stakeholders.

Sobre a relagédo entre identidade da marca e reputagcdo da marca, Harris e de
Chernatony (2001) afirmam que o processo de constru¢cdo da marca se trata de
minimizar o lapso que existe entre a identidade da marca e a reputacdo da marca e,
por essa mesma razao, de Chernatony (1999) alerta para o fato de que as empresas
podem instaurar mudancas apressadamente ao se basearem no lapso entre a
imagem da marca e a identidade da marca, quando deveriam focalizar o lapso entre

reputacdo da marca e identidade da marca.

Dada a importancia da identidade da marca em seu papel de gerar valor e de
promover o relacionamento com o consumidor, Ponder e Barnes (2004) concluem

que a identidade da marca precisa ser mais estudada.

Marcas se tornam objetos de consumo por meio das suas expressdes estéticas. Por
consequéncia, dada a ascensdo da importancia da producdo e consumo de sinais
no cenario dos negocios, a marca transpbe sua funcdo de mero identificador,
tornando-se, ela propria, um produto (SALZER-MORLING e STRANNEGARD,
2004). Nesse sentido, Schmitt (2000, p. 109) defende que a estética pode operar

como o recurso de maior influéncia da marca sobre a percepcéo do cliente.

2.4.2 Estética: expressao de identidade da marca

A academia dispde de uma literatura vasta suportando a relevante influéncia da
estética de bens de consumo sobre consumidores, entretanto, a academia ainda
precisa investigar mais aprofundadamente formas de orientar os gestores no uso de
elementos especificos de estética aplicaveis para a formacdo de respostas
especificas do consumidor. Em outras palavras, o que se deve especificamente
incorporar a um design para causar a resposta do consumidor conforme o desejo do
gestor (ORTH e MALKEWITZ, 2008).

A estética pode ser definida como o estudo das reacbes humanas a aspectos néo
instrumentais de objetos e eventos (DE KLERK e LUBBE, 2008), ou também como a
ciéncia do conhecimento adquirido por meio das sensagfes (SCHMITT e
SIMONSON, 2002, p. 27).
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Liu (2003) afirma que a experiéncia estética envolve visédo, audi¢do, tato e olfato.
Abu-Obeid, Hassan e Ali (2008) sugerem que formas, propor¢des, ritmos, escala,
grau de complexidade, cores, iluminacdo, entre outros, sdo 0 assunto da estética

formal.

Postrel (apud Charters, 2006, p. 245) define e exemplifica estética:

A estética é o meio pelo qual nos comunicamos através dos sentidos. Ela é
a arte de criar reacdes sem palavras através do olhar e sentimento das
pessoas, lugares e coisas. Assim sendo, a estética difere do
entretenimento, o qual requer compromisso cognitivo com narrativa, jogo de
palavras ou alus&o intelectual complexa. Enquanto o som da poesia é

indiscutivelmente estético, o significado nao é.

A experiéncia estética envolve o processamento do estilo, 0 que ndo se limita ao
contexto artistico. Os processos cognitivos associados a experiéncia estética
também sdo utilizados para objetos ndo artisticos submetidos ao julgo de suas
caracteristicas superficiais. Adicionalmente, a qualidade da categorizacdo de estilos
guarda associacdes com experiéncias cognitivas de auto-realizacéo, o que explica o
desejo pela experiéncia estética (LEDER, BELKE, et al., 2004).

A estética aborda claramente a beleza e as artes e seu consumo € comumente
associada a cosméticos, centros de tratamento de beleza e a apreciacdo das belas
artes, porém, a estética ndo se limita ao julgamento de beleza. A importancia da
estética dos produtos tem crescido nas Ultimas décadas, consequentemente, a
estética tem sido progressivamente mais presente no cotidiano do consumidor e em

estratégias deliberadas de marketing (LIU, 2003).

Os atributos estéticos, antes essencialmente superficiais, tém se tornado a esséncia
em si do produto (WEGGEMAN, LAMMERS e AKKERMANS, 2007). As estratégias
de posicionamento estdo associadas aos elementos graficos como cor, forma,
tipografia e ilustragbes (AMPUERO e VILA, 2006), e tais elementos podem ser
combinados para criar as percepcdes pretendidas na mente do consumidor
(AMPUERO e VILA, 2006; VERYZER, 1999; BATRA e HOMER, 2004).Deste modo,
a estética em bens de consumo pode causar uma percepcao de prestigio,
autenticidade e nostalgia (UNDERWOOD, 2003).
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Schmitt e Simonson (2002, p. 65), entéo, propdem que a expresséo de identidade de
uma marca é formada através de estilos, temas e elementos basicos de identidade,

conforme ilustrado no Quadro 2.1.

Quadro 2.1 - Identidade da marca.

*Religido *Artes /
*Politica *Histdria

*Moda *Mundo fisico Cultura
+Filosofia *Cultura popular ™.
eNarrativas *Combinagées ™
sConceitos *Slogans
7 «Nomes sMusicas Tema
sCor *Ritmo *simbolos
*Forma *Tom ' El t
«Odor *Som eme_n 0s
*Textura *Material . estéticos p .
_*Volume *Tipologia . «Movimento captado Expressdo
) *Complexidade . de
1 R « Estilo { .
epresentacdo identidade

*Poténcia da marca
*Embalagem *QOdores
sEtiqueta ¢|luminagdo
*Fardamento sLogomarca
*Modisica de fundo

Elementos
bésicos de
. identidade  /

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Schmitt e Simonson (2002).

O estilo pode ser compreendido como a forma ou conjunto de temas e elementos
estéticos frequentes na arte de um individuo ou de um grupo (SCHMITT e
SIMONSON, 2002, p. 100) ou como maneirismos ou convencdes que S&o
frequentemente associadas conjuntamente (ROSENBLUM, 1978). O estilo
determina como os varios elementos de uma peca sao apresentados e dispostos
(RUBINSON, 2007), nesse sentido, as cores, texturas, linhas e proporc¢des inerentes
ao estilo de um produto podem, per se ou através de interagbes entre si, provocar
reacdes sensoriais, emocionais e cognitivas e carregar mensagens de fantasia e
entretenimento (DE KLERK e LUBBE, 2008).

Os estilos podem ser interpretados de acordo com quatro dimensdes: complexidade,
representacdo, movimento e poténcia. A dimensdo complexidade varia entre o
minimalismo e o ornamentalismo, sendo que o minimalismo busca a simplicidade,
enquanto que o ornamentalismo se direciona para a complexidade. A dimensao
representacdo varia do realismo ao abstracionismo, sendo que o realismo exibe
objetos e pessoas, geralmente com fidelidade de representacdo dos seus aspectos
reais, enquanto que o abstracionismo utiliza cores e formas, sem necessaria

fidedignidade de tragos das coisas reais. A dimensdo movimento varia do dindmico
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ao estatico, sendo que o dinamico produz associagdo com velocidade, enquanto que
0 estatico produz associacdo com lentiddo. A dimensao poténcia varia do “alto/forte”
ao “suave/fraco”, sendo que o “alto/forte” transmite poder e energia, enquanto que
“suave/fraco” transmite elegancia e discricdo (SCHMITT e SIMONSON, 2002, p.
128).

Analogamente as dimens6es movimento e poténcia, Doyle e Bottomley (2006)
descrevem respectivamente as dimensodes atividade e poténcia: a atividade varia do
extremo ativo, vivido, jovem e forte ao extremo passivo, parado, velho e lento;
enquanto que a poténcia varia do extremo forte, duro, rude, potente e firme ao

extremo suave, delicado, macio, fraco e gentil.

Os elementos estéticos sdo meios de comunicar temas e estilos através de cores,
formas, odores, texturas, volumes, ritmos, tons, sons, materiais e tipografia e
integram elementos basicos de identidade, como embalagens, etiquetas,
fardamentos, odores, iluminacdes, musicas de fundo e logomarcas (SCHMITT e
SIMONSON, 2002, p. 101).

O tema incorpora significado ao estilo (SCHMITT, 2000, p. 113). O téma é uma
referéncia produzida por meio de sinais e simbolos baseados na cultura e em
elementos estéticos e é utilizado para fundamentar a identidade e o posicionamento
central de marca e. O contetdo tematico pode ser encontrado na cultura através de
seus segmentos, como religido, politica, moda, filosofia, artes, o mundo fisico,
histéria e cultura popular. Temas podem ser representados através de slogans,
nomes, logotipos, narrativas, jingles, simbolos, conceitos ou combina¢cfes de
elementos. Desse modo, por meio da cultura, os temas podem transferir significados
para produtos e destes para o consumidor (SCHMITT e SIMONSON, 2002, p. 40).

2.5 Nostalgia, Pseudopatina e Tradi¢céo

2.5.1 Nostalgia como tema

A nostalgia tem sido abordada através de estudos sobre comportamento do
consumidor (HAVLENA e HOLAK, 1991; HOLBROOK, 1993; HAVLENA e HOLAK,
1996; HOLAK e HAVLENA, 1998; THOMPSON, POLIO e LOCANDER, 1994),
canais de distribuicdo (CUTCHER, 2008), estratégia de marketing (HOLBROOK e
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SCHINDLER, 1996; BROWN, 2001b), branding (BROWN, KOZINETS e SHERRY
JR., 2003a; BROWN, KOZINETS e SHERRY JR., 2003b; BELLMAN, 2005),
propaganda (HOLBROOK e SCHINDLER, 1991; MUEHLING e SPROTT, 2004;
HOLAK, MATVEEV e HAVLENA, 2008; BAKER e KENNEDY, 1994; REISENWITZ,
IYER e CUTLER, 2004; MARCHEGIANI e PHAU, 2007; STERN, 1992a; UNGER,
MCCONOCHA e FAIER, 1991) e antropologia do consumo (GEISMAR, 2001).

A nostalgia tem se tornado cada vez mais presente nos estudos de marketing
(BROWN, 2001b) e nas préaticas de marketing (RINDFLEISCH e SPROTT, 2000;
AIKEN, 1999). Os objetos de estimulo a nostalgia, como pessoas, lugares e eventos
cederam espaco para criacbes da midia, celebridades e alusbes. O aumento do
consumo da comunicacdo de massa tornou a nostalgia ainda mais dispersa e
intensa (DAVIS, 1979, p. 3). De acordo com Stern (STERN, 1992b), no inicio da
década de 1990, as possiveis causas para 0 crescimento da importancia da
nostalgia podiam ser atribuidas a dois fatores: o primeiro fator € o efeito chamado fin
de siecle effect, que postula haver um aumento na tendéncia dos individuos em
refletirem sobre o passado buscando por uma sensacdo de seguranca na medida
em que a humanidade se aproxima do fim do século e do milénio; o segundo fator se
trata do estagio de transicdo no qual a geracdo “baby boomers!” se encontra,
transicdo esta causada pela proximidade da meia-idade e a consequente descoberta
da prépria mortalidade.

Por mais que o fin de siecle effect possa ter causado acentuado crescimento na
procura pelo passado através do consumo, esse crescimento permanece mesmo
apos a passagem para o terceiro milénio, o que extrapola o conceito do fin de siécle
effect (BROWN, 2001b; REISENWITZ, IYER e CUTLER, 2004). Além disso, 0s
produtos e anuncios que recorrem a nostalgia tém obtido sucesso em geracfes mais
novas que a geracdo baby boomers, como é o caso da “geracdo X’? (REISENWITZ,
IYER e CUTLER, 2004), o que sugere que as taticas nostalgicas podem causar
impactos em segmentos de mercado ndo tdo 6bvios (UNGER, MCCONOCHA e
FAIER, 1991).

' A geragado “baby boomers” corresponde & populagdo nascida logo apds o fim da segunda guerra
mundial, entre os anos de 1946 e 1964 Fonte bibliogréafica invalida especificada..

A geracdo X € composta pela populacdo de nascidos entre os anos de 1965 e 1976 Fonte
bibliografica invélida especificada..
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A abordagem da nostalgia como tema de marketing é recente (HOLAK, MATVEEV e
HAVLENA, 2008) e a atencdo a respeito do assunto vem crescendo junto aos
profissionais de marketing e propaganda (HAVLENA e HOLAK, 1991; AIKEN, 1999).
Existem poucas pesquisas académicas abordando a nostalgia no comportamento do
consumidor (SIERRA e MCQUITTY, 2007; MUEHLING e SPROTT, 2004) e existem
pesquisas que sugerem a eficiéncia da nostalgia em taticas publicitarias
(MUEHLING e SPROTT, 2004; AIKEN, 1999).

O consumo da nostalgia se manifesta através do consumo do passado. A partir do
século XX, o passado tem progressivamente desempenhado um papel nas
ferramentas de marketing, vendas e consumo de produtos (AIKEN, 1999; CHRONIS,
2005). A comercializacdo do passado pode ser percebida, por exemplo, através do
consumo de antiguidades, fotos, eventos sociais, monumentos historicos, museus,

narrativas em filmes e livros e diversos produtos com estilo retré6 (CHRONIS, 2005).

Sobre o uso de objetos de estimulo a nostalgia em estudos de marketing e
propaganda, pode-se listar fotografias de modelos em revistas de moda
(HOLBROOK e SCHINDLER, 1994), fiimes ganhadores do Oscar (HOLBROOK,
1993), musicas mais tocadas nas radios (HOLBROOK e SCHINDLER, 1991),
esséncias de perfumes (ORHT e BOURRAIN, 2008), anuncios ficticios em midia
impressa de pasta-de-dente, bicicleta, shampoo, servicos telefénicos, aparelho de
DVD e varejo de roupas (MUEHLING e SPROTT, 2004) e revistas variadas
(HAVLENA e HOLAK, 1996).

Os objetos de estimulo a nostalgia desempenham um papel relevante no consumo
da nostalgia, pois a relacdo entre os individuos e tais objetos pode funcionar como
critério de segmentacdo de mercado, assim como ocorre com 0 uso das

caracteristicas psicograficas e demograficas dos individuos (GOULDING, 1999).

Apesar do aumento da adocdo da nostalgia nas ferramentas de marketing e
propaganda, poucos sdo os estudos que buscam compreender a influéncia da
nostalgia no contexto publicitario (MUEHLING e SPROTT, 2004; Stern, 1990).

A teoria da comunicacdo assume que 0s objetivos almejados pelas mensagens
persuasivas sdo, em geral, exposicdo, atencdo, compreensdo, receptividade e

retencdo. A nostalgia pode ser um meio de se atingir todos esses objetivos, pois 0s
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elementos nostalgicos em anuncios podem excitar a curiosidade, aumentar a
compreensao da mensagem através da criacdo de associacdes entre a mensagem e
a memoria, estimular a receptividade por meio de elementos familiares e aumentar a
retencdo de acordo com a necessidade de cada individuo em escapar do presente
(UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991).

Alguns elementos presentes em anuncios capazes de provocar a manifestacdo de
recordacfes sdo musicas, jingles, imagens (HAVLENA e HOLAK, 1996), palavras ou
qualquer combinacao de elementos abstratos (AIKEN, 1999). No caso da nostalgia,
o individuo ja possui uma complexa cadeia de associacbes com o objeto do anuncio,
bastando apenas que o publicitario trate de adaptar os elementos para que se
tornem acessiveis (HAVLENA e HOLAK, 1991), como a utilizagdo de imagens em
preto-e-branco ao invés de imagens coloridas (HAVLENA e HOLAK, 1996). Um
estudo exploratério de Baker e Kennedy (1994) aponta que o anuncio com apelo
nostalgico produz sentimentos que podem ser separados da emocao geral positiva

associada ao anuncio.

A estimulacdo da nostalgia também pode produzir efeitos negativos relacionados ao
sentimento de perda. Esse efeito deve ser trabalhado pelo marketing de modo a
minimizar a sensacdo de perda. Holak e Havlena (1998) sugerem trés formas
basicas para lidar com efeitos negativos associados a nostalgia, de modo a
minimizar a sensacdo de perda: a producdo de sensacBes semelhantes as que
motivam a nostalgia, como a experimentacdo de um produto alimenticio presente no
passado do individuo; a elicitacdo da nostalgia via experiéncias de carga emocional
moderada, como a comunicacdo de memoérias agradaveis; e a provocacao das
nostalgias cultural e virtual (HAVLENA e HOLAK, 1996) que devem oferecer menor
risco de produzir sensacdo de perda, por ndo gerarem uma comunicacao
diretamente relacionada ao individuo. Por fim, vale ressaltar que a nostalgia, per se,
seleciona ou transforma as recordagfes, o que inibe os seus efeitos negativos e
resulta em uma percepcao de que o passado é melhor que o presente (HAVLENA e
HOLAK, 1991).

Nas relacbes entre a nostalgia e a atitude associada aos anuncios e marcas, ha

by

evidéncias que sugerem que individuos mais propensos a nostalgia apresentam
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atitudes mais positivas tanto em relacdo ao anuncio em si quanto a marca anunciada
(MARCHEGIANI e PHAU, 2007).

O estudo de Muehling e Sprott (2004) sugere que os pensamentos provocados pela
nostalgia também podem ser tanto de valéncia positiva quanto negativa.
Propagandas com temas nostalgicos produzem significativamente maior quantidade
de pensamentos, tanto positivos quanto negativos, durante sua exposi¢do quando
comparadas a exposicdo de propagandas similares, porém desprovidas de
elementos nostalgicos. Outros resultados desse mesmo estudo apontam que a
exposicao do anuncio nostalgico € capaz de manifestar e sustentar pensamentos
predominantemente nostalgicos no consumidor e melhorar sua atitude em relacao a

marca anunciada e ao anulncio em Si.

A manifestacdo de pensamentos de valéncia negativa parece ndo produzir efeitos
desfavoraveis a atitude em relagdo ao anuncio (MUEHLING e SPROTT, 2004),
porém, se um individuo ndo possui sentimentos positivos relacionados a um
determinado anuncio, tal andncio pode ndo ser capaz de provocar sensacdes
nostélgicas (BAKER e KENNEDY, 1994). Além disso, parece ser possivel
compensar a sensacao de perda, convertendo-a em um aspecto potencialmente
favoravel da nostalgia. A impoténcia diante da impossibilidade de retornar ao
passado pode ser canalizada de modo a transformar a marca em uma valvula de
escape, preenchendo o espaco vazio causado pela sensacéo de perda (MUEHLING
e SPROTT, 2004).

Produtos que fazem parte do passado do consumidor sdo capazes de provocar o
resgate de memorias de outras fases da vida e estimular a nostalgia (HAVLENA e
HOLAK, 1991). A juncdo dessa qualidade intrinseca do produto a estratégias de
marketing focalizadas na nostalgia podem reforcar a estratégia como um todo
(UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991).

Anudncios sobre produtos e marcas que nao fazem parte do passado podem recorrer
a estratégia de construcado de memorias (HAVLENA e HOLAK, 1991; AIKEN, 1999).
Através do processo de ilusdo de memdria, um processo psicolégico no qual o
individuo cria memorias de eventos ndo ocorridos, a propaganda é capaz de
estimular a construgcdo de memdrias que induzam o consumidor a associar a marca

e 0 produto a um passado do qual ndo fazem parte. A construcdo de memarias



58

ocorre por meio da sugestdo e da repeticdo. A nostalgia pode produzir sugestao de
duas maneiras: em primeiro lugar, o convite para a recordacao e a aproximag&ao com
referenciais do passado transportam o individuo para um estado de reflexéo,
tornando-o receptivo para questdes do tipo “lembra-se de quando...?” implicitas em
anuncios; em segundo lugar, apelos nostélgicos amplos séo capazes de produzir
muitas emocdes e conexdes esquematicas pessoais (AIKEN, 1999).

Anuncios do tipo autobiograficos estimulam memorias autobiogréficas de modo
natural e espontaneo, ou seja, sem solicitar explicitamente ao consumidor que se
lembre de algo (BAUMGARTNER, SUJAN e BETTMAN, 1992). Os anuncios
autobiograficos podem fazer com que o consumidor se imagine dentro da situacao
presente no anuncio. Tal experiéncia € capaz de transformar a memobria do
consumidor sobre o seu proprio passado e propicia a inclusdo dos elementos do
anuncio nas novas memoarias. Além disso, quanto mais antiga for uma memoria,
mais suscetivel ela estara a alteracdes (BRAUN, ELLIS e LOFTUS, 2002).

Estudos correlatos sustentam que 0s andncios que encorajam O resgate de
memoérias autobiograficas provocam mais pensamentos sobre a experiéncia
rememorada, maiores niveis de emocao liquida positiva e menos pensamentos
sobre as caracteristicas intrinsecas dos produtos anunciados quando comparados a
anuncios que nao encorajam o resgate de memorias autobiograficas (SUJAN,
BETTMAN e BAUMGARTNER, 1993; BAUMGARTNER, SUJAN e BETTMAN,
1992). Os achados desses estudos se assemelham a alguns resultados de outros

dois estudos exploratorios.

Um desses estudos utilizou o processo de construcdo de colagens elaboradas por
consumidores para provocar a manifestacdo de efeitos nostalgicos; nesse estudo,
um dos individuos pesquisados utilizou a imagem de um garoto comendo queijo
como meio para justificar e narrar a recordacdo de um anuncio transmitido durante
sua infancia. Apos concluir seu relato, um segundo individuo informou que o produto
anunciado era salsicha, e ndo queijo, 0 que sugere que a manifestacdo da nostalgia
através do anuncio foi mais duradoura que a memdéria sobre as caracteristicas do
produto anunciado (HAVLENA e HOLAK, 1996). Outro estudo mediu a formacao de
atitude e pensamentos a partir de anuncios ficticios separados entre anuncios

nostalgicos e nao-nostalgicos, sugere que a inclusdo de elementos nostalgicos em
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anuncios ndo tem eficiéncia na estimulacdo de pensamentos sobre os atributos
técnicos do produto ou do servigo anunciado (MUEHLING e SPROTT, 2004).

Vale ressaltar que as memodrias autobiograficas sdo distintas da nostalgia
propriamente dita, pois o objeto da memoria autobiografica é a memoéria em si
(MUEHLING e SPROTT, 2004), ndo uma preferéncia (HOLBROOK e SCHINDLER,
1991), emocgéo, sentimento ou humor complexo (HOLAK e HAVLENA, 1998) como
nos diferentes conceitos de nostalgia, 0 que estd em linha com a sugestédo de Hirsch
(1992) que argumenta que a nostalgia nédo se trata de memorias especificas, mas

sim de um estado emocional.

A nostalgia € um tema que tem sido recorrente no mercado publicitario (AIKEN,
1999; MUEHLING e SPROTT, 2004), o que pode ser evidenciado por meio do
recente crescimento da popularidade de andncios com estilos estéticos
predominantes em décadas passadas (MUEHLING e SPROTT, 2004).

A nostalgia € um dos principais fatores pelo qual o passado pode se tornar objeto de
consumo (CHRONIS, 2005), diferenciando as marcas por meio de associacfes com
emocoes e experiéncias (KESSOUS e ROUX, 2008).

Um estudo exploratério, que foi aplicado em 1987 objetivando verificar a incidéncia
da nostalgia em andncios televisivos, constatou a presenca de elementos
nostélgicos em aproximadamente 10% dos anudncios veiculados. Os dois elementos
nostalgicos mais frequentes nos andncios investigados eram imagens que retratam
décadas passadas e musicas de décadas passadas, respectivamente presentes em
30% e 28% dos anuncios nostalgicos analisados. As duas categorias de produtos
com maior incidéncia de anuncios nostalgicos foram alimentos e bebidas,
respectivamente presentes em 42% e 14% dos anuncios nostalgicos analisados
(UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991).

Uma possivel explicacdo para a aderéncia de alimentos e bebidas as taticas
nostalgicas seria a busca pela associacéo desses produtos aos conceitos de pureza,
refinamento, saldde, seguranca e qualidade. Os sinais de modernidade e tecnologia
podem ser danosos a imagem de alimentos e bebidas, pois tais sinais podem criar
associacbes com atributos técnicos indesejaveis desses produtos que sao

contrapontos ao conceito de pureza e qualidade, como conservantes, aditivos e
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demais ingredientes artificiais (UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991). Ja os sinais
do tradicionalismo, como imagens do passado, a cozinha campestre, alusédo a
estilos antigos e ingredientes frescos e naturais sado justificativas para precos
premium em produtos alimenticios (LYON e COLQUHOUN, 1999).

Para exemplificar a utilizacdo de elementos nostalgicos em andncios de bebidas,
Brown (1999) cita a marca de cerveja Budweiser, que produziu andncios nos quais
divulgou seus modelos de latas desde 1936 a 1991. Na década de noventa, a Coca-
Cola relangou o anuncio televisivo “I'd like to Teach the World to Sing”, uma
campanha de sucesso produzida e transmitida na década de setenta (HAVLENA e
HOLAK, 1991) e, em 1994, a Coca-Cola lancou sua garrafa plastica baseada no
estilo da garrafa de vidro e experimentou crescimentos de vendas na ordem de dois
digitos. A lideranga das categorias alimentos e bebidas na incidéncia de anuncios
nostalgicos ainda é notéria na primeira década do século XXI (MUEHLING e
SPROTT, 2004), a exemplo da marca de cerveja russa Baltika, que lancou uma
campanha publicitaria televisiva intitulada “Friendship of the Peoples”, o apelo
nostalgico da campanha se traduz na visdo de grandiosidade e prosperidade da
antiga Unido Soviética (MORRIS, 2007).

Quando a dissociacdo entre alimentos e atributos técnicos indesejaveis representa
uma tarefa ardua, como no caso de petiscos e demais produtos tipicamente
enquadrados na categoria junk food, a nostalgia pode operar de outra maneira. Os
elementos nostélgicos podem ser trabalhados de modo a promover as recordacdes
de tempos em que o consumo desses alimentos ocorria predominantemente em
eventos sociais, criando a associacdo de tais produtos com os conceitos de diversao
e tempos melhores (UNGER, MCCONOCHA e FAIER, 1991).

2.5.2 Pseudopatina como estilo

O sucesso de um artista depende substancialmente da distincdo de seu estilo, razdo
pela qual se percebe um aumento significativo de inovagdes nos estilos artisticos do
século XXI, o que, por sua vez, parece ter conduzido para um crescimento da
importancia da capacidade de reconhecer e compreender estilos estéticos (LEDER,
BELKE, et al., 2004).
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A percepcéo a respeito de um estilo guarda associagcao com o tempo (CREUSEN e
SCHOORMANS, 2005). O discurso da marca comunicado através da integracao
entre elementos estéticos e temas associados ao passado (a exemplo de simbolos
narrativas, cores, formas, materiais e tipologias) constitui uma estratégia de
diferenciacdo através de uma dimensdo estética da identidade da marca: a
Pseudopétina. A Pseudopatina é um reflexo de tradi¢cdo e nobreza nos produtos que,
através dos seus elementos portadores de patina, pode influenciar o consumidor
reduzindo sua incerteza a respeito da qualidade do produto (ALMEIDA e ROCHA,
2008).

Por possuir temas e elementos estéticos, o efeito-patina pode assumir o
comportamento de um estilo, portanto, com base nos estudos de Almeida e Rocha
(2008) e de Schmitt e Simonson (2002), propde-se aqui que os “elementos
portadores de patina” refletem o estilo “Pseudopétina” e que, através das dimensdes
de estilo propostas por Schmitt e Simonson (2002, p. 128), sugere-se aqui que 0
estilo Pseudopatina possua representacao realista, movimento lento, poténcia forte e

complexidade ornamentalista.

De acordo com Almeida e Rocha (2008), no estilo Pseudopatina o ornamentalismo
se encontra exemplificado nos signos heraldicos, cercaduras e frisos, desenhos
abundantes de épocas antigas, uso frequente de dourado e tipografia serifada. O
realismo se apresenta no estilo Pseudopétina por meio de imitagdes de couro antigo,
narrativas da histéria da empresa, descricbes da receita original e declaracfes
atestando as praticas artesanais de producédo. A lentiddo esta representada no estilo
Pseudopétina através das cores desbotadas, tipografias serifadas, inscricdes de
datas antigas, simbolos de tempos medievais, lendarios e mitolégicos ou, até
mesmo, mencdes a atemporalidade do produto. Por fim, a forca se incorpora ao
estilo Pseudopatina por meio de conotacdes de nobreza, realeza e masculinidade,
presenca do dourado e sugestdes de rusticidade das praticas de producdo, a

exemplo do uso de tonéis para o envelhecimento do produto.

2.5.3 Tradicdo como identidade da marca

A tradicdo é comumente associada a transmissao oral, porém, a tradicdo também
pode se materializar (BELK, 1990) através da aquisicao de objetos tradicionais que,

em parte, representam o consumo de distingdo cultural, o que depende tanto de
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contextos culturais quanto de autenticidade estética (GER e CSABA, 2000). No
consumo que usa o passado por referéncia, a incorporacdo de tradicdo é
fundamental para a geracéo de significado (PENALOZA, 2000), o que faz com que
empresas recorram a estilos do passado para expressar associacbes com
autenticidade e nostalgia (BEVERLAND, 2005).

Miller (2002, p. 155) descortina a atuacao das empresas em relagdo ao consumo do
passado ao sugerir a existéncia de um grupo bem definido de mercadorias de
marcas que se valem de conceitos como continuidade, constancia, previsibilidade,
descendéncia, longevidade, nostalgia, geracdes, historia da familia, estabilidade e
tradicdo. Neste sentido, o autor (2002, p. 36) esclarece que a tradicdo constitui um
conceito central entre as principais préaticas de compras.Conforme Beverland (2005),
a importancia da tradicdo no consumo se expressa nas suas conexdes implicitas
com espaco e tempo. Chronis (2005) acrescenta que a histéria produz estética
através da tradicdo e, neste sentido, Schmitt e Simonson (2002, p. 185-7) explicam
que a identidade tradicional € obtida através de elementos, estilos e temas
associados ao passado. Estilos que foram usados exaustivamente em uma
determinada época, principalmente os mais incomuns, podem produzir fortes
associacfes com tal época, facilitando o reconhecimento desta época através da
mencao do seu respectivo estilo; assim, os autores concluem que é através da
estética que as representacdes do tempo se associam a marca, permitindo a criacdo
de identidades de marcas tradicionais e gerando uma expressdo de qualidade,

fidelidade e seguranca.

Holt (2002) esclarece que, para gue uma marca seja percebida como um recurso de
construcdo da identidade do consumidor, é necessério que os significados da marca
sejam percebidos como auténticos. Para tanto, a autenticidade da marca deriva da
percepcdo de que a mesma foi criada e divulgada ndo devido a interesses
comerciais, mas devido & motivacdo provocada pelos seus valores inerentes. Neste
sentido, Thompson, Pollio e Locander (1994) acrescentam que, em geral, os termos

“‘comercializagao” e “comercializado” expressam perda de autenticidade.

A tradicdo pode ser compreendida como um meio para a autenticidade (GLASSIE,
1995), uma forma de autenticidade (BEVERLAND, 2005), a base para 0s
julgamentos de autenticidade (GER e CSABA, 2000) ou uma afirmagao produzida
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por meio da autenticidade (Postrel apud Beverland, 2005). A comunicacdo de
tradicdo nos vinhos, por exemplo, surge através da incorporacdo de imagens de
métodos artesanais de producdo comprometidos com tradicbes passadas
(BEVERLAND, 2005) e € através desses processos de recriacdo de autenticidade
que a tradicdo pode ser associada as marcas (GER e CSABA, 2000). Neste sentido,
Kessous e Roux (2008) sugerem que as marcas tradicionais séo, sobretudo, aquelas
gque comunicam sua autenticidade como garantia de qualidade, sinceridade e
confianca, e que tal impressao de autenticidade tanto pode ser fruto de estratégias

deliberadas quanto de estratégias emergentes.

A importancia da tradicdo no consumo se expressa nas suas conexdes implicitas
com espacgo e tempo (BEVERLAND, 2005). No consumo que usa 0 passado por
referéncia, a incorporacao de tradicdo é fundamental para a geracdo de significado
(PENALOZA, 2000). Redes varejistas, por exemplo, recorrem a estilos de décadas
anteriores para expressar associacfes com autenticidade e nostalgia (BEVERLAND,
2005).

O passado pode servir como simbolo de qualidade, a exemplo do tradicionalismo
expresso em anuncios ou embalagens que possuem imagens de producao artesanal
e de padrbes exigentes. O tradicionalismo é uma metafora para a alta qualidade e
funciona como justificativa para pregcos premium, pois produtos com estilos antigos
séo percebidos como produtos premium (LYON e COLQUHOUN, 1999).

Aparentemente, a tradicdo presente na modernidade estd mais propensa a ser
submetida como ferramenta para aplicacdo e manipulacdo estratégica com o intuito
de comunicar identidades, porém, ainda ndo esta claro como a tradi¢cdo se incorpora

a cultura tecnoldgica ou de massa (BRONNER, 2000).

Conforme ilustrado no Quadro 3.2 , sugere-se, entdo, que a identidade tradicional da
marca € construida através de trés componentes estéticos: o mito de origem
culturalmente derivado através dos objetos antigos; a idealizacdo do passado
presente na nostalgia que aqui opera como tema; e a expressao de autenticidade

inerente a Pseudopatina que aqui opera como um estilo.
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Fonte: elaborado pelo pesquisador a partir de Schmitt e Simonson (2002).



65

3 METODO

Este capitulo descreve o método de pesquisa que foi utilizado para o presente
estudo. O capitulo se apresenta em topicos principais que descrevem o problema e
perguntas do estudo, unidade de analise do estudo, natureza do estudo e método de

pesquisa, etapas do estudo e suas limitacdes.

3.1 O Problema e as Perguntas do Estudo

A estética tem se mostrado um tema progressivamente relevante para o
entendimento das marcas, no entanto, apesar de sua importancia, os estudos de
estética das marcas sdo recentes, escassos (PITTARD, EWING e JEVONS, 2007) e
tém sido negligenciados (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

Do mesmo modo, a academia dispbe de uma literatura que suporta a relevante
influéncia que a estética de bens de consumo exerce sobre os consumidores,
entretanto, a academia ainda precisa investigar mais aprofundadamente formas de
orientar os gestores no uso de elementos especificos de design aplicaveis para a
direcionar a formacao de respostas especificas do consumidor. Em outras palavras,
0 que se deve especificamente incorporar a estética de um bem de consumo para
causar a resposta do consumidor conforme o desejo do gestor (ORTH e
MALKEWITZ, 2008).

Estudos sugerem que a estética tem um papel importante na formacédo de
preferéncias (HOLBROOK e SCHINDLER, 1989; HOLBROOK e HIRSCHMAN,
1982) e percepcdes sobre produtos (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Tais
preferéncias podem estar associadas a imagens de tradicdo e autenticidade
presentes no produto (GER e CSABA, 2000) e a propensdo a nostalgia inerente ao
consumidor (HOLBROOK e SCHINDLER, 2003).

Ainda sobre a estética das marcas, a tradicdo e o estilo da marca podem causar
uma reducdo da incerteza do consumidor quanto a adequacdo do produto
(ALMEIDA e ROCHA, 2008). Nesse sentido, o estilo constitui um atributo que pode
ser utilizado pelo consumidor como um indicador substituto para inferir sobre a
gualidade dos produtos (HAWKINS, BEST e CONEY, 2001, p. 574-5).
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Em seu estudo sobre o “efeito patina”, Almeida e Rocha (2008) sugerem que
existem evidéncias de que a Pseudopétina constitui uma dimenséo da identidade da
marca que possibilita a transferéncia de significados aos bens de consumo. Os
autores recomendam que sejam realizados novos estudos para compreender como

ocorre tal transferéncia.

O presente estudo tem como objetivo, portanto, investigar as dimensdes formadoras
do estilo Pseudopéatina e sua relacdo com a tradicdo enquanto atributo da identidade
da marca e, ainda, investigar se a propensao a nostalgia interefere na percepcao do
estilo Pseudopatina e na percepcao da tradicdo como um atributo da identidade da

marca. Desta forma, foram investigadas as seguintes questdes de pesquisa:

1) Que dimensdes contribuem para a formacéo da percepc¢éo da presenca do estilo
Pseudopatina no rotulo de um produto?

2) Que dimensdes contribuem para a formacao da percepcdo da Tradicdo como
um atributo da identidade da marca no rétulo de um produto?

3) Em que medida a percepcao da presenca do estilo Pseudopatina em um rétulo
de produto é capaz de possibilitar a percepcao (incorporacdo) da Tradicdo como
um atributo da identidade da marca?

4) Em que medida a propenséao a nostalgia do consumidor é capaz de influenciar a
percepcao da presenca do estilo Pseudopatina em um rétulo de produto?

5) Em que medida a propensao a nostalgia do consumidor € capaz de influenciar a
percepcao da Tradicdo como um atributo da identidade da marca em um rotulo

de produto?

3.2 Unidade de analise do estudo

A unidade de andlise no presente estudo é a percepc¢do do consumidor sobre a
influéncia exercida pela estética na identidade da marca.

3.2.1 Variaveis dependentes, independentes e de controle

Para responder a questédo 1, a variavel dependente é a percepc¢édo da presenca do
estilo Pseudopatina e as variaveis independentes sdo as dimensdes formadoras do
estilo Pseudopétina. Para responder a questdo 2, a variavel dependente é a
percepcao de Tradicdo e as variaveis independentes sdo as dimensdes formadoras

da Tradicdo. Para responder a questédo 3, a variavel dependente € a percepcédo de
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TradicAo e a varidvel independente é a percepcdo da presenca do estilo
Pseudopétina. Para responder a questao 4, a variavel dependente € a percepc¢éo da
presenca do estilo Pseudopatina e as variaveis independentes séo as dimensdes da
propensdo a nostalgia. Para responder a questdo 5, a variavel dependente é a
percepcdo de Tradicdo e as variaveis independentes sdo as dimensfes da
propensdo a nostalgia. Neste estudo, o género, a faixa etaria e a familiaridade com

vinhos sao variaveis de controle.

3.3 Natureza do estudo e método de pesquisa

O estudo ocorreu por meio de pesquisa conclusiva causal, que permite supor a
existéncia de relacdo causal entre variaveis e investigar o que afeta tal relacao
(STACKS, 2004). O método adotado para a pesquisa causal foi a survey, mediante o
uso de instrumentos estruturados de coleta de dados (MALHOTRA, 2006, p. 182).

3.4 Modelo conceitual e hip6teses

Para responder as questdes de pesquisa, foi elaborado o modelo conceitual (ver

Quadro 3.1) proposto neste estudo a partir do referencial tedrico.
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Quadro 3.1 - Modelo conceitual

Representacao

(Realismo)

Hla H2a
Complexidade H1 H2 . Fga::carsn .
(Ornamental) e Consu
e Estlo H3 Tradicao
Pseudopatina &
Hlc
ovmen® depcrgﬂzzlfno
(Lentidao)
H2d
Hid
H4a H4d

Poténcia

Produtor
(Forca)

Nostalgia Nostagia

(Passado) (Futuro)

Fonte: elaborado pelo pesquisador
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Sao propostos, no presente estudo, quatro conjuntos de hipéteses: (H1)
relacionando o estilo Pseudopétina as suas dimensdes; (H2) relacionando a
Tradicdo as suas dimensdes; (H3) relacionando o estilo Pseudopatina a Tradicéo; e

(H4) relacionando a propensao a Nostalgia ao estilo Pseudopatina e a Tradicao.

3.4.1 Hipoteses relativas ao estilo Pseudopatina

Schmitt e Simonson (2002, p. 62, 128) afirmam que o estilo € formado por elementos
estéticos e temas e que pode ser avaliado através das dimensfes estéticas de

representacéao, poténcia, complexidade e movimento.

Almeida e Rocha (2008) sustentam que a Pseudopétina é também representada
através de elementos estéticos e temas, com a peculiaridade de que estes, no caso
especifico da Pseudopatina, guardam associacdes com o passado por meio de
imagens e narrativas histéricas, ornamentos tipicamente antigos, evidéncias da
resisténcia a passagem do tempo e mencdes a status de poder e, portanto, é

sugerida a seguinte hipotese:

Hy O estilo Pseudopatina € um construto de segunda ordem, formado
por qguatro subdimensades: representacao (realismo),
complexidade (ornamentalismo), movimento (lentiddo) e poténcia

(forca).
3.4.1.1 Hipotese relativa a dimensao representacéao (realismo)

Sobre o realismo, Sterne (2003, p. 241-3) propde que ndo se trata necessariamente
de representacdes fiéis a realidade, mas que sua esséncia deriva de um conjunto de
convencdes artisticas arbitrarias estilizadas para produzirem um determinado efeito
estético: uma percepcdo de realidade. Jaguaribe (2005) sustenta que existem
variadas formas de realismo e que sua producéo coexiste com a fantasia. Ainda de
acordo com a autora, o foco das imagens e narrativas realistas em décadas recentes
esta fortemente associado a representacdes da realidade através da cultura visual.
Dondis (1974, p. 74) afirma que quanto mais abstrata € a representacdo, mais

abrangente é sua referéncia; da mesma forma, quanto mais realista é a

representacéo, mais especifica é sua referéncia.

O realismo se faz presente no estilo Pseudopatina, de acordo com Almeida e Rocha

(2008), através dos seguintes elementos: imitacdes de couro antigo, fotografias de
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épocas antigas, textos explicativos narrando a historia da empresa ou que afirmam a
originalidade da receita, desenhos de ingredientes in natura e a utilizacdo de

meétodos artesanais de producéo, dessa forma, € sugerida a seguinte hipétese:

Hia O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rotulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

realismo.

3.4.1.2 Hipotese relativa a dimensédo complexidade (ornamentalismo)

De acordo com Vickery (2006), na dimensdo complexidade, o minimalismo esta
associado ao moderno e ao progresso, 0 que sugere a ideia de que o estilo
Pseudopétina se caracteriza pelo seu oposto, o ornamentalismo. McGowan (2005)
defende que o uso do ornamentalismo pode ser essencial para o desenvolvimento e
distincdo de certos estilos. Ainda de acordo com o autor, o ornamentalismo
independe da forma e pode causar maior atratividade que esta. Lewis e Walker
(1989), por sua vez, argumentam que o grau de ornamentalismo em uma tipografia
permite conotar significado, e que tal conotacdo pode se impor sobre os significados
primérios incorporados as palavras, portanto, ao produzir uma obra, o criador

empregara uma tipografia cujo estilo combine com a seméantica do texto.

Ainda sobre tipografia, Henderson, Giese e Cote (2004), acrescentam que este
elemento estético se trata do elemento mais pervasivo dentre 0s que se encontram
incorporados aos materiais de marketing, entretanto, pouco se estuda a respeito, 0
que leva a uma escassez de informacdes para auxiliar os gestores quanto a tomada
de decisdo a respeito do uso de tipografias e suas variacbes (a exemplo de

tipografias com e sem serifa) como atributos estéticos orientados ao marketing.

Vale ressaltar que o estudo de Orth e Malkewitz (2008) propuseram a dimenséao
Elaboracédo, a qual apresenta analogias com a dimensdo Ornamentalismo. Para a
dimensdo Elaboracdo, os autores aplicaram uma escala do tipo diferencial
semantico e propuseram o itens "rétulo”, "quantidade de texto no rotulo”,
"quantidade de detalhes no rétulo” e "forma do rotulo”. Para o item "rotulo”,
propuseram as ancoras semanticas "simples" e "ornamentado”; para ambos os itens
"quantidade de texto no rétulo" e "quantidade de detalhes no rétulo”, as ancoras
"pequena” e "grande" e; para o item "forma do rétulo”, os itens "curvilineo" e

"anguloso".
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O ornamentalismo se faz presente no estilo Pseudopétina, de acordo com Almeida e
Rocha (2008), através dos seguintes elementos: signos heraldicos, cercaduras e
frisos, desenhos abundantes de épocas antigas, uso frequente de dourado e

tipografia serifada, dessa forma, € sugerida a seguinte hipotese:

Hig O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rotulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

ornamentalismo.

3.4.1.3 Hipotese relativa a dimensao movimento (lentidéao)

Sobre 0 movimento, Dondis (1974, p. 64) diz que é um dos principais componentes
visuais na experiéncia humana, e que em seu sentido mais estrito, 0 movimento
existe apenas em video ou objetos que tenham componentes moveis, como janelas
e maquinas, no entanto, a expressividade de detalhes, as ilusbes de textura, as
técnicas de perspectiva e o uso de luzes e sombras podem criar a percepcao de
movimento a partir de imagens estaticas. Ainda sobre movimento, Hagendoorn
(2004) sugere que a beleza é uma sensacdo causada pelo concordancia entre a
perspectiva de trajetéria de um movimento e a percep¢do do mesmo movimento,
portanto, o autor conclui que movimentos lentos facilitam tal concordancia, o que

proporciona que 0s movimentos lentos sejam considerados mais belos.

A lentiddo no estilo Pseudopétina surge do simbolismo incorporado nas mencdes a
um passado remoto e inerte, conforme explicam Almeida e Rocha (2008) através
dos seguintes elementos: cores desbotadas, referéncias a datas de fundacéo e
eventos relevantes, imagens de um mundo medieval, personagens campestres e
passagens do tempo cronolégico ao tempo mitico ou ainda a um periodo atemporal,
dessa forma, é sugerida a seguinte hipétese:

Hic O estilo Pseudopétina se torna manifesto no rétulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

lentiddo.

3.4.1.4 Hipotese relativa a dimensao poténcia (forga)

Sobre a poténcia, Torgovnik (1990, p. 148, 197) defende que os simbolos do
passado, assim como as meng¢des a hierarquia, suscitam a sensacdo de poder e

masculinidade. Bottomley e Doyle (2006) argumentam que cores produzem
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associacbes com significados, desse modo, preto e vermelho sdo interpretados
como poder, enquanto que o cinza se traduz em alta qualidade, cores que Almeida e
Rocha (2008) repetidamente observam em diversos dos produtos “pseudopatinados”

investigados em seu estudo.

Schmitt e Simonson (2002, p. 81, 107) citam o uso de gravuras de autoridades como
simbolos representativos de poder e acrescentam que formas largas e angulares
produzem associagdes com forga e energia. Novamente, Almeida e Rocha (2008)
relatam uma quase que onipresente incorporacéo de gravuras de nobres, bem como
o0 uso de bordas e molduras nos produtos “pseudopatinados”. Dessa forma, é

sugerida a seguinte hipotese:

Hip O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rotulo do produto

através da presenca de elementos que sugerem a ideia de forca.

3.4.2 Hipoteses relativas a Tradicao

Almeida e Rocha (2008) concluem que o consumo de objetos “pseudopatinados’
nao se deve a tradicdo do produto em si (visto que este € inteiramente novo), mas a
percepcdo de que ha alguma tradicdo incorporada a este através da tradicao
inerente ao produtor, materias-primas, processos produtivos, regido de origem ou
ainda aos valores e habitos tipicos praticados pelos cidaddos comuns da época em

que o produto se originou.

Para Shils (1981, p. 12), as tradicbes se revelam por meio das crencas, praticas e
instituicdes transmitidas entre geracdes. Neste sentido, Shils (1981, p. 31) salienta
que produtos, praticas de producdo, rituais de consumo, personalidades e

instituicées incorporam tradicdo a medida que guardam associa¢des com o passado.

Linnekin (1983) acrescenta que as tradicbes podem ser auténticas herancas
geracionais ou modelos perceptuais de estilos de vida do passado que tém como
utilidade a formagé&o de identidade. Neste sentido, Belk (1990) afirma que a simples

posse de um objeto antigo permite a transmissao de um sentido de passado.

Por fim, Almeida e Rocha (2208) sugerem que as marcas, ao proporcionarem

destaque a sua heranca historica por meio dos seus elementos de comunicacgao,
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atuam sobre seus relacionamento com os consumidores, no sentido de aprofunda-

los. Dessa forma, € sugerida a seguinte hipotese:

H> A percepcdo de Tradicdo é um construto de segunda ordem,
formado por quatro subdimensdes: crenca no perfil tradicional de
consumidor, crenca em praticas tradicionais de consumo, crenca
em préticas tradicionais de producdo e crenca no perfil tradicional
do produtor.

3.4.2.1 Hipotese relativa a crenca no perfil tradicional do consumidor

Conforme Almeida e Rocha (2008), o consumidor, enquanto recipiente dos
significados comunicados por meio de propagandas, embalagens, marcas e afins,
cumpre um papel essencial na transmissdo de significados, servindo, ele préprio,

como um elemento portador de signo.

Neste sentido, os autores acrescentam que as caracteristicas observaveis do
consumidor tipico de um determinado produto servem de referéncia para qualificar o
produto consumido, inclusive facilitando a decisdo de consumidores eventuais e

leigos. Desta forma, € sugerida a seguinte hipotese:

Haoa A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca no perfil tradicional

do consumidor.

3.4.2.2 Hipotese relativa a crenca em préaticas tradicionais de consumo

Jerome (1969) defende que hébitos tradicionais de consumo tendem a ser
preservados tal como crencgas e valores tradicionais, a medida em que operam como

mecanismos de evocac¢ao de estilos de vida do passado.

Almeida e Rocha (2008) alegam que o consumo de produtos tradicionais
proporcionam a categorizacdo de seus rituais de consumo, possibilitando a
transferéncia de significados por meio de elementos estéticos presentes no produto,
a exemplo de simbolos de nobreza e realeza. Assim, o consumidor utilizara a
estética do produto para inferir sobre seu ritual de consumo. Desta forma, € sugerida

a seguinte hipotese:
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Hos A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca em praticas

tradicionais de consumao.

3.4.2.3 Hipotese relativa a crenca em praticas tradicionais de producéo

Baudrillard (2005, p. 84) declara que objetos produzidos por meio de praticas
artesanais, transmitem significados de autenticidade e de associacdes com as
origens. Neste sentido, Beverland (2005) afirma que a reducdo na énfase da
industrializagéo do produto em favor de uma aparéncia de manuseio artesanal e de
experiéncia de producdo adquirida com a pratica, contribui consideravelmente para
uma associacdo do produto as tradicbes. Desta forma, é sugerida a seguinte

hipoétese:

Hac A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca em praticas
tradicionais de produgéo.

3.4.2.4 Hipotese relativa a crenca no perfil tradicional do produtor

Almeida e Rocha (2008) suscitam o fato de que os elementos estéticos incorporados
a elementos bésicos de identidade das marcas sdo, antes de tudo, uma decisdo do
produtor pela adocdo de um estilo de discurso. No caso, entdo, do discurso da
tradicdo, o produtor busca incorporar um status de casa tradicional, valendo-se de
narrativas de historias e lendas que confirmam sua suposta heranca histérica. Desta

forma, é sugerida a seguinte hipétese:

Hap A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca no perfil tradicional

do produtor.

3.4.3 Hipotese relativa a relacéo do estilo Pseudopatina com a Tradigcdo

Abu-Obeid, Hassan e Ali (2008), num estudo sobre estética na arquitetura, revelam
que formas convencionais em construgcdes novas produzem associacbées com
edificagOes antigas e tradicionais. Neste sentido, Almeida e Rocha (2008) sustentam
gue o uso de elementos estéticos com aspectos de envelhecimento artificial ou que

simbolizam o testemunho de uma associagdo entre objetos novos e um passado
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remoto, proporciona a vinculagdo da marca ao passado e a origens ancestrais.

Desta forma, é sugerida a seguinte hipotese:

Hs A presenca de elementos que caracterizam o estilo Pseudopatina
no rétulo do produto contribui para a percepcao da Tradicdo como

um atributo da identidade da marca do produto.

3.4.4 Hipotese relativa a propenséo a Nostalgia

A escala de propensdo a Nostalgia (HOLBROOK, 1993) foi originalmente proposta
como uma escala unidimensional. No entanto, estudos em diferentes contextos tém
se mostrado inconclusivos em relacdo a essa caracteristica da escala. No ambiente
brasileiro, foi verificado por Fleck, Abdala e Trott (2008), que a escala de propensao

a Nostalgia apresenta duas dimensdes: passado e futuro.

Uma vez que nao foram identificados outros estudos que validassem essa escala no

contexto brasileiro, é sugerida a seguinte hipétese:

Hy A propensao a Nostalgia € um conceito abstrato, representado no
ambiente brasileiro por dois construtos de primeira ordem que

sdo inversamente correlacionados entre si: passado e futuro.

3.4.4.1 Hipoteses relativas as Dimensfes Passado e Futuro

Diversos estudos sobre o efeito moderador da nostalgia sugerem que individuos
com maior propensao a nostalgia, quando comparados a individuos com menor
propensdo a nostalgia, apresentam uma preferéncia maior por produtos com estilos
antigos (HOLBROOK, 1993; HOLBROOK e SCHINDLER, 2003; RINDFLEISCH,
FREEMAN e BURROUGHS, 2000; REISENWITZ, IYER e CUTLER, 2004; SCHEWE
e NOBLE, 2000). No entanto, ndo foram identificados estudos que oferecam razdes
para que individuos com maior propensdo a nostalgia possuam ou desenvolvam
uma percepcao distinta ou mais seletiva em relacdo a objetos antigos ou com estilos
antigos. Portanto, pode-se sugerir que tanto os individuos mais propensos a
nostalgia quanto os menos propensos, independentemente de suas preferéncias,
possivelmente possuem habilidades equivalentes para perceber e avaliar o estilo

presente nos produtos. Desta forma, sédo sugeridas as seguintes hipéteses:
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Haa A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimenséao relacionada ao Passado, n&o influencia
diretamente a percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina no

rotulo do produto.

Has A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimensao relacionada ao Futuro, ndo influencia
diretamente a percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina no

rotulo do produto.

Hac A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimenséao relacionada ao Passado, néo influencia
diretamente a percepcdo da Tradicdo como um atributo da

identidade da marca do produto.

Hap A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimensao relacionada ao Futuro, ndo influencia
diretamente a percepcdo da Tradicdo como um atributo da

identidade da marca do produto.

3.5 Operacionalizacao das variaveis

Para realizar o teste das quatro hipoteses do presente estudo, foram
operacionalizados trés construtos, a saber: (a) percepcdo da presenca do estilo

Pseudopétina; (b) percepcéo de Tradicdo; e (c) propensdo a Nostalgia.

Os construtos “percepgao da presenca do estilo Pseudopatina” e “propensao a
Nostalgia” foram operacionalizados por meio de uma escala tipo Likert de sete
pontos. O construto “percepcao de Tradicdo” foi operacionalizado de duas maneiras
na segunda survey: em parte da amostra, foi utilizada uma escala tipo Likert de sete
pontos e, em outra parte da amostra, uma escala de diferencial semantico de sete
pontos. Na terceira survey, a percepcdo de Tradicdo foi operacionalizada
exclusivamente por meio de uma escala tipo Likert de sete pontos. A escala de
propensdo a Nostalgia, originaria de um contexto internacional e traduzida para o
portugués por Fleck, Abdala e Trott (2008), foi novamente traduzida por um
profissional de traducédo nativo do idioma portugués. Em seguida, foi observada a
coeréncia entre o texto original em inglés, a traducéo de Fleck, Abdala e Trott (2008)
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para o portugués e a nova traducdo para o portugués proposta neste estudo. Este
processo foi realizado com o objetivo de se aproximar o maximo possivel da

similaridade interpretativa de todos os itens.

3.5.1 Variaveis relativas ao estilo Pseudopétina

A escala do estilo Pseudopatina foi utilizada para operacionalizar o construto
“‘percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina”. Trata-se de uma escala
multidimensional originalmente proposta neste estudo com 48 itens, que gera uma
pontuagcdo para cada uma das suas oito dimensdes — Realismo, Ornamentalismo,
Lentiddo, Forca, Abstracionismo, Minimalismo, Dinamismo e Suavidade. Cada uma
das dimensdes é composta por seis itens, mensurados através de uma escala tipo

Likert de sete pontos.

3.5.2 Variaveis relativas a Tradicéo

A escala da Tradicdo foi utilizada para operacionalizar o construto “percepcao de
Tradigdo”. Trata-se de uma escala multidimensional originalmente proposta neste
estudo com 16 itens, que gera uma pontuacdo para cada uma das suas quatro
dimensdes — Crenca na Tradicdo do Consumidor, Crenca na Tradicdo das Praticas
de Consumo, Crenca na Tradicdo das Praticas de Producédo e Crenca na Tradicado
do Produtor. Cada uma das dimensfes é composta por guatro itens, mensurados

através de uma escala de sete pontos tipo Likert.

3.5.3 Variaveis relativas a propensédo a Nostalgia

A escala de propensdo a Nostalgia foi utilizada para operacionalizar o construto
‘propensdo a Nostalgia”. Trata-se de uma escala unidimensional originalmente
proposta e validada com oito itens por Holbrook (1993) e mensurada através de uma
escala tipo Likert de nove pontos. No ambiente brasileiro, a escala foi validada por
Fleck, Abdala e Trott (2008), onde assume bidimensionalidade gerando pontuacao
para as dimensfes Passado e Futuro. Cada uma das dimensdes € composta por
guatro itens também mensurados através de uma escala tipo Likert de nove pontos.
Neste estudo, a escala foi mensurada através de uma escala tipo Likert de sete
pontos, a fim de manter o0 mesmo padrdo de mensuracdo das demais escalas
presentes no questionario, minimizando, com isso, eventuais erros de marcacao do

respondente.
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3.6 Etapas do estudo

O estudo foi desenvolvido em quatro etapas, cada qual com distintos objetos de
estimulo, populacdo e amostra, instrumentos de coleta de dados e ferramentas de

analise dos dados (ver Quadro 3.2).

A primeira etapa serviu para a proposicao e desenvolvimento de escalas
preliminares para mensurar os construtos “estilo Pseudopatina” e “Tradicao” (ver
secdo 3.4.1). Para o estilo Pseudopatina, adotou-se as dimensdes do estilo estético
propostas por Schmitt e Simonson (2002, p. 129). Para a Tradicdo, adotou-se as
dimensdes da tradicdo inspiradas em Shils (1981, p. 31). Para ambas as escalas,
itens foram propostos: a) com base na literatura; e b) por especialistas de areas de
conhecimento associadas a cada uma das escalas. A escala do estilo Pseudopéatina
foi avaliada por especialistas em estilo, enquanto que a escala de Tradicdo foi

avaliada por especialistas em marketing (ver se¢ao 3.11.1).

A segunda etapa consistiu na realizacéo de duas surveys com o objetivo de purificar
as escalas. A primeira survey foi realizada para a purificacdo da escala do estilo
Pseudopétina e ocorreu no estado da Bahia, enquanto que a segunda survey foi
realizada para a purificacdo da escala da Tradicdo e ocorreu no estado do Rio de
Janeiro. Vale ressaltar que, para a escala de Tradi¢do, foram utilizadas as técnicas
de escala de mensuracgéao tipo Likert e tipo diferencial semantico, ambas com sete
pontos. Cada uma das técnicas foi submetida a partes distintas da amostra. Apés a
realizacdo da segunda survey, procedeu-se uma série de andlises fatoriais
exploratdrias, a fim de verificar a estrutura subjacente das dimensdes formadoras de
cada um dos construtos e eliminar itens que se mostraram estatisticamente

inadequados.

A terceira etapa consistiu na validacdo das escalas. Para tanto, foi realizada uma
terceira survey, na qual foram testadas a escala purificada do estilo Pseudopétina, a
escala preliminar de Tradicdo e a escala de propensdo a Nostalgia (HOLBROOK,
1993). Devido ao uso de duas técnicas de mensuracao na etapa de purificacdo da
escala preliminar de Tradigdo na segunda survey, decidiu-se preservar a escala
preliminar de TradicAo nesta terceira survey, a fim de avalid-la mais
aprofundadamente. Para esta terceira survey, foi adotada a técnica de mensuracao

tipo Likert de sete pontos para todas as escalas. ApOs a realizagdo da terceira
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survey, procedeu-se novamente a uma série de analises fatoriais exploratérias, a fim
de verificar a estrutura subjacente das dimensOes formadoras de cada um dos
construtos e eliminar itens que se mostraram estatisticamente inadequados. Em
seguida, realizou-se uma série de analises fatoriais confirmatérias, a fim de

confirmar a estrutura das dimensdes formadoras de cada um dos construtos.

A quarta etapa consistiu no teste das quatro hipéteses substantivas propostas neste
estudo. Para tanto, utilizou-se a técnica de modelagem de equagdes estruturais. A
modelagem de equagdes estruturais pode “estimar relacbes de dependéncia
multiplas e inter-relacionadas” e “representar conceitos ndo observados nessas
relacbes”, explicando, desse modo, o erro de mensuracdo no processo de

estimacao.
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Quadro 3.2 - Etapas do estudo.

\r{ Revisao de Literatura li

Dimensdes do Estilo Pseudopéatina Dimensdes da Tradicdo
Entrevistaem profundidade Entrevista em profundidade
s Especialistas em Estilo Especialistas em Marketing
Proposigao e \l/ \l/
Desenvolvimento
das Escalas Escala Preliminar Escala Preliminar
Estilo Pseudopatina (48 itens) Tradigdo (16 itens)
- Questionario 2a Questionario 2b
Questionario 1 Likert Dif. Semantico
Survey BA (2x6 rétulos) Survey RJ (2x2 rétulos)
537 questionarios validos 385 questionarios validos
Etapg de B AFE (PAF / OBLIMIN) AFE (PAF / OBLIMIN)
Purificagdo das
Escalas ¢ \1/
Escala Purificada Escala Purificada
Estilo Pseudopéatina (28 itens) Tradigao (8 itens)

Escala de Nostalgia (Holbrook)

Questionario 3

Etapade S RJ (4x1 rétulos)

. ~ urvey x1 rotulos,
Valldagao das 560 questionarios validos
Escalas \J/

| AFE (PAF / OBLIMIN) |
| AFC (ADF) |
Escalas Validadas
Teste das MEE (ADF)
Hipoteses do \L
Estudo

Resultados dos teste das hipoteses

Fonte: elaborado pelo pesquisador
3.6.1 Etapa 1 — Proposicao e desenvolvimento das escalas
A primeira etapa se iniciou com a analise da literatura, buscando-se identificar

variaveis representativas das dimensdes formadoras do estilo Pseudopatina e da
tradicdo. Adicionalmente, objetivando minimizar ameacas a validade de conteudo
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dos construtos, foram realizadas consultas a especialistas das respectivas areas
associadas aos conceitos de cada escala. A técnica de consulta a especialistas
também foi adotada por Orth e Malkewitz (2008) em seu estudo sobre estética de
bens de consumo, o0 que traz suporte a decisdo de adotar esta mesma técnica neste

estudo.

As consultas foram realizadas por meio da técnica de entrevista em profundidade
com uma amostra de especialistas. Para a realizagdo das entrevistas, foram
elaborados objetos de estimulo a resposta e instrumentos de coleta de dados

através dos quais os especialistas puderam contribuir propondo novas variaveis.

3.6.1.1 Amostra

Para Triola (199, p. 2), “uma amostra € uma subcolecado de elementos extraidos de
uma populagédo.” Ja Malhotra (2006, p. 320) define a amostra como “um subgrupo

dos elementos da populagao selecionado para participacédo do estudo”.

Para esta primeira etapa, a amostra foi composta por especialistas em estilo e
especialistas em marketing. Deste modo, determinou-se que: a) para a proposicao
da escala do estilo Pseudopatina, os entrevistados seriam professores de
instituicbes de ensino superior (IES), com titulacdo de mestre ou doutor em areas
relacionadas ao estudo da estética, como Belas Artes, Arquitetura, Comunicacao,
Moda e Design; enquanto que b) para a proposicdo da escala da Tradicdo, os
entrevistados seriam professores de IES, com titulacdo de mestre ou doutor em

areas relacionadas ao estudo de Marketing.

Para tanto, foi elaborada uma listagem através do site do Ministério da Educacao e
Cultura (MEC) contendo o contato de 42 mestres e doutores alocados em IES nos
estados da Bahia e do Rio de Janeiro. Para cada um dos 42 individuos, foi enviada
uma mensagem por correio eletrénico apresentando a pesquisa e 0 pesquisador e
solicitando o agendamento de uma entrevista. Com 0s especialistas em estilo, foram
agendadas e realizadas nove entrevistas no estado da Bahia e duas no estado do
Rio de Janeiro. Com os especialistas em marketing, foram agendadas e realizadas

trés entrevistas no estado do Rio de Janeiro.
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3.6.1.2 Estimulo das respostas

Rotulos de garrafas de vinho foram utilizados como estimulo para resposta. O vinho
foi selecionado uma vez que seu consumo pode estar fortemente associado com
experiéncias estéticas comuns aquelas proporcionadas por obras de arte
(CHARTERS e PETTIGREW, 2005) e ainda por se tratar de um produto tradicional
(ESPEJEL, FANDOS e FLAVIAN, 2007), com o que se pretendeu minimizar a
incongruéncia entre a categoria de produto e seus elementos estéticos, propiciando
fluéncia de percepcdo por parte do informante (BOTTOMLEY e DOYLE, 2006).
Adicionalmente, por considerarem que a categoria de produtos vinho dispunha de
uma grande variedade de designs e uma vasta colecdo de marcas, Orth e Malkewitz
(2008) suportam que se trata de uma categoria adequada para o estudo da estética
de bens de consumo, pois permite flexibilidade na escolha de designs a serem
testados e possibilita a minimizacdo da familiaridade do informante para com as
marcas utilizadas. Ambas as razdes também foram consideradas no método

adotado neste estudo.

Nesta primeira etapa, 36 rétulos de vinho foram apresentados aos especialistas
como objetos de estimulo de resposta. Destes 36 rétulos, 18 apresentavam
predominio de elementos comuns ao estilo Pseudopatina, enquanto que os 18
restantes ndo apresentavam o predominio de tais elementos. O julgamento sobre a
presenca ou nao de elementos caracteristicos do estilo Pseudopéatina foi realizado a
priori utilizando-se como critério as sugestdes do estudo de Almeida e Rocha (2008).
Para esta etapa inicial, somente 0s elementos explicitamente estéticos foram
observados (a exemplo de tipografia, cores e formas) ndo havendo filtro por

conteudo textual, como regido de origem e safra.

Vale ressaltar que ambos os subconjuntos de 18 rétulos foram apresentados em
paginas separadas, no entanto, cada um dos especialistas recebeu ambas as
paginas, permitindo que todos o0s entrevistados tivessem a oportunidade de
contribuir de modo equivalente com variaveis que captassem tanto a presenca

guanto a auséncia do estilo Pseudopatina (ver Apéndice 4.15).

3.6.1.3 Coleta de dados

A coleta de dados desta primeira etapa ocorreu por meio de entrevistas em

profundidade. A entrevista em profundidade constitui um método de investigacao
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nao-estruturado, pessoal e direto. Um entrevistador treinado entrevista uma pessoa
por vez com o intuito de adquirir dados qualitativos, tais como motivacdes, crencas,
atitudes e sentimentos relativos a um determinado assunto (MALHOTRA, 2006, p.
163-4).

3.6.1.3.1 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados desta primeira etapa consistiu em um roteiro de
entrevista (ver Apéndice 4.14). Visto ser favoravel que o0s especialistas
colaborassem conforme sua conveniéncia (fosse verbalmente ou escrevendo de
préprio punho), o roteiro foi elaborado de modo que pudesse ser manipulado tanto
pelo entrevistador quanto pelo entrevistado. Desse modo, a elaboragdo do roteiro
contemplou uma apresentacdo da pesquisa e do pesquisador em sua primeira
pagina. Em seguida, campos para a coleta dos dados profissionais do especialista.
Por fim, foram acrescentadas quatro paginas, cada uma abordando uma das quatro
dimensodes do estilo (SCHMITT e SIMONSON, 2002, p. 129).

A abordagem das dimensdes foi realizada por meio de um quadro contendo uma
citacéo literal seguida de uma ilustracdo representando a oposi¢ao dos diferentes
polos da dimensdo. ApOs este primeiro quadro, seguiram-se outros dois quadros,
cada qual contendo afirmacfes exemplificando um dos polos e um espaco para que
0 especialista pudesse dar continuidade aos exemplos criando novas afirmacdes

associadas ao mesmo polo.

Para facilitar o processo de criacdo de afirmacgdes, os entrevistados observaram 0s
dois conjuntos de rétulos abordados na secéo 3.6.1.2.

3.6.1.4 Anéalise dos dados

Apés a realizacdo das entrevistas, seguiu-se uma filtragem das contribuicbes dos
especialistas. Para tanto, as afirmagdes propostas pelos especialistas foram
comparadas entre si e com as afirmacgdes propostas a priori desenvolvidas a partir

da literatura.

A comparacdo entre as propostas dos especialistas e destas com as propostas
originadas através da literatura objetivou eliminar itens assemelhados (afirmacdes
que repetissem palavras e expressdes que ja se faziam presentes), bem como a

eliminacao de itens em desacordo com o que se pedia. A comparacgéo das propostas
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dos especialistas com o conteudo encontrado na literatura buscou identificar quais
conjuntos de afirmagcdes melhor representariam os significados inerentes a cada
uma das dimensdes, produzindo-se, como resultado, uma proposta de escala
preliminar para a) a mensuracdo do estilo Pseudopatina e b) a mensuracdo da

percepc¢éo de Tradicdo. Para esse estudo,

Deste modo, com base na literatura e na consulta aos especialistas, foram
produzidos itens que apresentavam adequacdo ao conteddo encontrado na
literatura, resultando em uma escala preliminar do estilo Pseudopétina com 48 itens,

bem como em uma escala preliminar de Tradicdo com 16 itens.

As entrevistas em profundidade com os especialistas objetivaram, portanto,
aperfeicoar o entendimento a cerca dos construtos “estilo Pseudopatina” e
“Tradicdo” e suas respectivas dimensdes, o que possibilitou a proposicdo das
escalas preliminares para mensuracdo destes construtos multidimensionais, ao

mesmo tempo em gque se ampliou a validade de conteudo dos construtos.

A primeira etapa foi concluida com a elaboracdo dos questionarios para as duas

surveys que se seguiram na segunda etapa do estudo.

3.6.2 Etapa 2 — Purificagdo das escalas

A etapa de purificacdo das escalas teve inicio com a realizacdo da primeira survey
no estado da Bahia voltada para a aplicacdo da escala preliminar do estilo
Pseudopétina. Em seguida, foi realizada a segunda survey no estado do Rio de

Janeiro voltada para a aplicacao da escala preliminar da Tradicao.

Apds a realizacdo das surveys, seguiu-se com a purificacdo das escalas
preliminares mediante uma série de andlises fatoriais exploratérias. Avaliou-se
também a confiabilidade dos construtos, que foi realizada através de trés processos:
a de Cronbach; correlagao item-com-total; e a correlacéo inter-itens. Adicionalmente,
avaliou-se a validade convergente e discriminante dos construtos de cada escala,
respectivamente através do exame da correlacdo entre as variaveis componentes de
cada construto e entre as variaveis pertencentes a distintos construtos. Finalmente,
avaliou-se a validade nomoldgica das escalas, através do exame da significancia e

do sinal das relacdes entre os construtos.
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3.6.2.1 Purificacéo da escala do estilo Pseudopatina

3.6.2.1.1 Populagdo e amostra

Populacdo pode ser definida como um conjunto de todos os objetos que possuem
um conjunto de caracteristicas comuns em relacdo ao problema da pesquisa
(KUMAR; AAKER; DAY, 1999). Ou, ainda, populacéo alvo pode ser definida como a
totalidade dos casos que mostram conformidade com determinadas especificacoes.
Tais especificacdes definem os elementos que pertencem ao grupo alvo e aqueles
que devem ser excluidos (CHURCHILL JR; IACOBUCCI, 2002).

A populacdo alvo deste estudo constitui-se de estudantes de cursos de graduacéo

de instituicbes de ensino superior(IES) no estado da Bahia (primeira survey).

Uma vez que as escalas que foram utilizadas objetivam captar tdo somente a
percepcao do consumidor quanto a elementos estéticos presentes nos rétulos e a
consequente percepcao de tradicdo causada pelos mesmos, a populacdo—alvo pode
ser constituida por consumidores e ndo consumidores dos produtos investigados

nesta pesquisa.

Este estudo utiliza uma amostra ndo-probabilistica, selecionada por quotas
(MALHOTRA, 2006, p. 336), composta por estudantes de graduacao, de instituicoes
de ensino superior (IES) publicas e privadas. A amostra ndo-probabilistica ndo utiliza
selecdo aleatéria e confia no julgamento pessoal do pesquisador, portanto, “as
estimativas obtidas ndo sao estatisticamente projetaveis para a populacédo”
(MALHOTRA, 2006, p. 325). A amostragem por quotas € realizada em dois estagios.
O primeiro consiste no desenvolvimento de categorias de controle de elementos da
populacao relacionados a caracteristicas relevantes de controle. Essa identificacédo é
realizada através do julgamento. No segundo estagio, os elementos da amostra
foram selecionados com base no julgamento ou na conveniéncia (MALHOTRA,
2006, p. 325).

No presente estudo, decidiu-se por adotar a familiaridade do respondente com a
categoria de produto vinho como uma caracteristica de controle, pois estudos
sugerem que a familiaridade do consumidor com vinhos interfere no modo em que o
consumidor avalia as caracteristicas dos vinhos (PERROUTY, D'HAUTEVILLE e

LOCSHIN, 2006), influenciando explicitamente o processo de escolha do vinho a
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cada nova compra (GLUCKMAN, 1990). Para o consumidor experiente, as
caracteristicas predominantes sédo safra e regido de origem, enquanto que para o
consumidor iniciante, o que predomina € a cepa da uva, a marca e o0 design da
embalagem e do rotulo (BARBER, ISMAIL e DODD, 2008).

Na amostra por conveniéncia, a selecdo das unidades amostrais fica a cargo do
entrevistador. O uso de estudantes € um claro exemplo desta técnica de
amostragem. Por conta da fonte potencial de tendenciosidade de selecdo, as
amostras por conveniéncia nao sao representativas (MALHOTRA, 2006, p. 326).
Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005, p. 247) explicam que “a amostra por
conveniéncia envolve a selecdo de elementos da amostra que estejam mais
disponiveis para tomar parte no estudo e que podem oferecer as informacdes
necessarias”. Essas foram exatamente as razdes que, neste estudo, levaram a
selecdo desse método de amostragem. Como resultado, obteve-se 537

guestionarios validos.

3.6.2.1.2 Estimulo das respostas

Combris, Lecocq e Visser (1997) enfatizam a importancia do rétulo do vinho ao
afirmarem que o conjunto de caracteristicas objetivas presentes no rétulo, como
safra, cepa de uva e regido de origem, é a principal explicacdo para o preco de
mercado do vinho Bordeaux. Posteriormente, Combris, Lecocq e Visser (2000)
replicaram o mesmo método do estudo anterior para pesquisar o vinho Burgundy e
concluiram que as caracteristicas ranking e regido de origem presentes no rétulo

foram as mais relevantes na explicacao do preco para esse tipo de vinho.

A regido de origem constitui uma variavel relevante nos estudos sobre produtos de
luxo (PIRON, 2000) e, especialmente, sobre vinhos (ESPEJEL, FANDOS e
FLAVIAN, 2007). Tais estudos propdem que a regido de origem influencia o valor do
vinho e que tal influéncia é moderada pela marca, cepa de uva e preco do produto e
que, além disso, os consumidores menos familiarizados com o vinho sdo mais
influenciados pela variavel regido de origem (PERROUTY, D'HAUTEVILLE e
LOCSHIN, 2006). Gluckman (1990) afirma que a regido de origem constitui uma
consideracdo implicita no processo de escolha de vinhos e que, portanto, as

decisbes baseadas em regido de origem tendem a ser estaveis.
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Barber, Almanza e Donovan (2006) sustentam que a simplicidade da informagao
pode contribuir para com o sucesso duradouro de uma marca de vinho, e que tal
simplicidade pode ser alcancada através da incorporacdo de poucas informacdes
importantes ao rotulo como cepa de uva, produtor do vinho, vinhedo de origem e

combinacgao de alimentos com o vinho.

Estudos apontam diferencas entre o comportamento feminino e masculino em
relagdo ao vinho. Mulheres preferem observar um conjunto de informagdes
composto por combinacdes entre o vinho e alimentos, cores do rétulo, imagens,
figuras e logotipo, enquanto que homens preferem se informar a respeito de safra e
cepa da uva (BARBER, ALMANZA e DONOVAN, 2006).

Para esta etapa do estudo, decidiu-se por adotar a regido de origem como variavel
de controle. Para tanto, foram pesquisados rétulos de regides produtoras de vinho
tradicionais, a fim de compor, para cada regido, dois conjuntos de rétulos de vinho,
sendo um com a presenca e outro com a auséncia de elementos do estilo
Pseudopétina. Ao fim deste processo de filtragem de rétulos, decidiu-se por utilizar o
conjunto de rotulos franceses, visto que esta regido de origem possibilitou a

constituicdo dos conjuntos esteticamente mais distintos entre si.

Cada um dos dois conjuntos de rétulos foi composto por seis rétulos, totalizando
doze rétulos. Para esta etapa, cada informante observou somente um dos dois

conjuntos de rétulos de vinho (ver Apéndice 4.16).

3.6.2.1.3 Coleta de dados

Utilizou-se, no presente estudo, o método de levantamento, a abordagem mais
utilizada em coleta quantitativa de dados primarios. A aplicacdo deste método é
simples e os dados, confiaveis, pois todas as respostas limitam-se as alternativas
apresentadas. Adicionam-se a essas vantagens a relativa simplicidade de
codificacdo, analise e interpretacdo dos dados (MALHOTRA, 2006, p. 37).

Para a purificacdo da escala do estilo Pseudopétina, os dados foram coletados
através de uma survey auto-administrada realizada com estudantes universitarios do
estado da Bahia entre os dias 02 de abril e 26 de maio de 2010. Todos os
qguestionarios foram aplicados dentro das salas de aula sob a supervisdo do

entrevistador. Com isso, 0s respondentes tiveram acesso a assisténcia do
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entrevistador durante todo o tempo de preenchimento, o que garantiu 0 mesmo
padrdo de informagcdo aos respondentes e facilitou o esclarecimento de duvidas,
auxiliando o preenchimento correto do questionario. De acordo com Triola (1999)
dados coletados de forma imprecisa ou descuidada perdem seu valor mesmo que a

amostra seja grande.

O acesso as salas de aula foi obtido mediante contato prévio com diversos
professores de graduacdo. Os primeiros contatos foram estabelecidos
pessoalmente, e, os demais, por meio de telefone ou e-mail. Através desse contato,
os professores marcavam uma data e um horario especificos para o entrevistador
visitar a turma. Os professores interrompiam as aulas, por cerca de 10 minutos, para

o entrevistador aplicar o questionario.

Em muitas IES ocorreu um processo de bola de neve: os professores do contato
inicial apresentaram o entrevistador a outros professores nos corredores ou na sala
de professores. O momento da interrupcao da aula foi acordado com cada professor.
Na maioria das vezes, a aplicacdo ocorreu nos minutos finais das aulas. Porém,

muitas interrupcdes aconteceram também no inicio e no meio das aulas.

Na sala de aula, a apresentacdo da pesquisa era iniciada pelo professor, que fazia
uma apresentacgdo do entrevistador. O entrevistador, por sua vez, se apresentava e
introduzia o tema aos alunos, sem aprofundar o assunto para néo influenciar a
opinido dos respondentes. Em algumas salas de aula, os professores apenas faziam
uma apresentacado rapida e pediam para o entrevistador passar 0 questionario aos
alunos. Em algumas oportunidades, o professor solicitou ao entrevistador uma
explicacdo detalhada aos alunos sobre o método e os objetivos da pesquisa. Isso foi
feito depois da aplicacdo dos questionarios para nao introduzir um viés nas

respostas dos alunos.

O comprometimento dos professores para com o estudo foi fundamental para a
colaboracdo dos estudantes. Apenas alguns poucos questionarios foram entregues
sem preenchimento. Verificou-se que a disposicdo dos alunos em colaborar era
maior quando o tema da aula se aproximava ao tema da dissertagdo ou a de
pesquisa em geral. Porém, a eventual pouca disposicdo ndo se traduziu em
respostas menos apropriadas. Pode-se observar que alguns questionarios

continham sinais de rasuras ou de aplicacéo de liquido apagador de caneta, o que
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demonstra uma certa preocupagdo dos respondentes com a qualidade das

respostas.

3.6.2.1.3.1 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base na literatura. Todas as
guestdes do questionario sdo do tipo de alternativa fixa, obrigando o respondente a
escolher entre um conjunto predeterminado de respostas (MALHOTRA, 2006, p.
183). A escala do estilo Pseudopatina foi aplicada por meio do método de

mensuracao de escala do tipo Likert de sete pontos.

O questionario contemplou uma parte inicial com uma apresentacdo aos
respondentes e instrucdo de preenchimento. A segunda parte foi composta por
perguntas demogréficas sobre o respondente. A terceira parte contemplou a questédo
filtro (familiaridade com a categoria de produto) e a questdo overall (percepcao de
tradicdo do conjunto de rotulos de vinho). A quarta e Ultima parte do questionario

contemplou a escala do estilo Pseudopatina proposta neste estudo com 48 itens.

A pergunta filtro e a pergunta overall foram posicionadas antes do grupo de
afirmacdes da escala para evitar que o respondente apurasse a percepcdo estética
antes de as responder. A ordem das questbes € um dos elementos que garantem

um guestionario bem elaborado (GIL, 1995).

Com o objetivo de adequar a formulacdo das questdes e melhorar a forma de
apresentacdo do conteldo, o questionario foi submetido a testes prévios a
aplicacdo. O pré-teste é fundamental e a coleta de dados jamais deve ser iniciada
sem passar por um pré-teste (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002). Gil (1995)

argumenta que o pré-teste é importante para evidenciar falhas na redacdo do

questionario.

O pré-teste foi realizado através de entrevista pessoal. Iniciou-se com a aplicacdo do
questionario a 11 pessoas de cursos de graduacao de diferentes IES da Bahia entre
os dias 08 e 09 de marco de 2010. ApOs o preenchimento do questionario, cada
respondente foi incentivado a criticar as questdes e a formatacdo do questionario,
além de relatar dificuldades de preenchimento e entendimento das questdes.
Algumas das avaliacbes das respondentes foram incorporadas ao instrumento de

coleta.
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Na sequéncia, o questionario foi respondido por 5 estudantes entre os dias 29 e 30
de marco de 2010. ApoOs a avaliagdo do questionario por esses 5 estudantes,
observou-se que todas as alteracbes necessarias ja haviam sido realizadas.
Portanto, o formato do questionario foi finalizado, inclusive a apresentacdo grafica,

as instrucdes de preenchimento e a introducéo do questionario (ver Apéndice 4.11).
3.6.2.1.4 Anélise dos dados

Os dados coletados foram analisados através de analise descritiva e analise fatorial

exploratoria (EFA), realizadas com o auxilio do software SPSS versao 17.

3.6.2.1.4.1 Andlise descritiva

Primeiramente realizou-se uma analise univariada dos dados. Investigou-se a
frequéncia, a média e o desvio padrdao das variaveis relativas ao perfil dos
respondentes. Em seguida, investigou-se também a distribuicdo de frequéncia, a
média e o desvio padrdo de cada uma das variaveis formadoras de cada escala.
Foram eliminados da amostra os casos com falhas de preenchimento e investigou-

se a presenca de outliers.

Em seguida investigou-se a eventual presenca de casos anOmalos. Para tanto,
utilizou-se o algoritmo de identificacdo de casos n&do usuais do PASW, versao 18,
que cria um modelo de aglomerados (cluster) que explica o agrupamento natural
subjacente aos dados. Foram analisadas conjuntamente todas as variaveis do

questionario.

3.6.2.1.4.2 Analise Fatorial Exploratoria (EFA)

ApOs a andlise descritiva, foram realizados diversos procedimentos de analise
fatorial exploratdria objetivando a validacdo da escala, ou seja, a primeira depuracéo
da escala utilizada neste estudo. Nesta etapa, portanto, foram avaliados os fatores

de carga de cada item da escala composta.

A significancia dos fatores de carga pode ser avaliada utilizando-se como critério o
poder estatistico (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117). A Tabela 3.1 apresenta
fatores de carga considerados significativos para diferentes tamanhos de amostra,

considerando um nivel de poder de 80%.
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Tabela 3.1 - Fator de carga por tamanho da amostra

Fator de carga ,30 ,35 40 45 50 55 ,60 ,65 ,70 75

Tamanho daamostra 350 250 200 150 120 100 85 70 60 50

Fonte: Adaptado de Hair et al (2009, p. 117)

Avaliou-se também a confiabilidade dos construtos, que foi realizada através de trés
processos: a de Cronbach; correlagdo item-com-total (correlacdo do item com o
escore da escala multipla); e a correlagéo inter-itens (a correlacéo entre os itens da
escala). O a de Cronbach, medida amplamente utilizada, avalia a consisténcia de
uma escala inteira (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Espera-se o limite de 0,7
desse coeficiente, entretanto, escalas com muitos itens podem inflar o a de
Cronbach (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 125), desta forma, optou-se por verificar
a correlagéo item-total corrigida das escalas, que deve exceder o limite sugerido de
0,50 (BEARDEN e NETMEYER, 1999, p. 4). A correlacdo entre os itens da escala
(variaveis ordinais) foi mensurada através do teste de correlacdo de postos de
Spearman. O limite sugerido para este teste é de 0,30 (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 125)

Adicionalmente, avaliou-se a validade convergente e discriminante dos construtos da
escala, respectivamente através do exame da correlacdo entre as variaveis
componentes de cada construto e entre as variaveis pertencentes a distintos
construtos. Finalmente, avaliou-se a validade nomoldgica das escalas, através do

exame da significancia e do sinal das relagdes entre os construtos.

Como resultado: a) foi constatada a multidimensionalidade da escala do estilo
Pseudopétina; b) foram eliminados 20 itens da escala do estilo Pseudopétina por
apresentarem inadequac0fes estatisticas, restando 28 itens. A purificacdo da escala
do estilo Pseudopétina foi concluida com a elaboracdo de uma minuta do

guestionario da terceira survey, incorporando a escala resultante.

3.6.2.2 Purificacéo da escala de Tradicao

3.6.2.2.1 Populacédo e amostra

A populacdo alvo deste estudo constitui-se de estudantes de cursos de graduacéo
de instituicbes de ensino superior (IES) no estado do Rio de Janeiro.
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Para esta survey, foram adotados os mesmos critérios adotados na amostragem da
survey de purificacdo do estilo Pseudopéatina: amostra néao-probabilistica,
selecionada por quotas (MALHOTRA, 2006, p. 336), composta por estudantes de
graduacéo, de instituicdes de ensino superior (IES) publicas e privadas e que néo
sdao profundos conhecedores de vinhos. Como resultado, obteve-se 385

questionérios validos.

3.6.2.2.2 Estimulo das respostas

Com base na survey de purificagdo do estilo Pseudopétina realizada anteriormente,
foi possivel observar que, dentre os rétulos de vinho utilizados como objetos de
estimulo naquela ocasido, alguns se destacaram acentuadamente dentro de seu
proprio conjunto como os rétulos que mais contribuiram para causar uma maior ou

uma menor percepc¢ao de tradicao.

Deste modo, para esta segunda survey, foi possivel realizar uma reducdo da
quantidade de roétulos apresentados, preservando como objetos de estimulo
somente os rotulos que obtiveram maior destaque na primeira survey, favorecendo,
assim, um aumento na distincdo entre os conjuntos de rotulos. Como resultado,

foram adotados dois rotulos para cada conjunto (ver Apéndice 4.17).

3.6.2.2.3 Coleta dos dados

Assim como na survey anterior, utilizou-se, no presente estudo, o método de
levantamento, a abordagem mais utilizada em coleta quantitativa de dados
primarios. A aplicacao deste método é simples e os dados, confiaveis, pois todas as
respostas limitam-se as alternativas apresentadas. Adicionam-se a essas vantagens
a relativa simplicidade de codificacdo, andlise e interpretacdo dos dados
(MALHOTRA, 20086, p. 37).

Para a purificacdo da escala da Tradicdo, os dados foram coletados através de uma
survey auto-administrada realizada com estudantes universitarios do estado do Rio
de Janeiro entre o periodo de 03 a 11 de junho. Todos os questionarios foram
aplicados dentro das salas de aula sob a supervisao do entrevistador. Com isso, 0s
respondentes tiveram acesso a assisténcia do entrevistador durante todo o tempo de
preenchimento, o que garantiu 0 mesmo padrao de informac&o aos respondentes e

facilitou o esclarecimento de duavidas, auxiliando o preenchimento correto do
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questionéario. De acordo com Triola (1999) dados coletados de forma imprecisa ou

descuidada perdem seu valor mesmo que a amostra seja grande.

O acesso as salas de aula foi obtido mediante contato prévio com diversos
professores de graduacdo. Os primeiros contatos foram estabelecidos
pessoalmente, e, os demais, por meio de telefone ou e-mail. Através desse contato,
os professores marcavam uma data e um horario especificos para o entrevistador
visitar a turma. Os professores interrompiam as aulas, por cerca de 10 minutos, para

0 entrevistador aplicar o questionario.

Em muitas IES ocorreu um processo de bola de neve: os professores do contato
inicial apresentaram o entrevistador a outros professores nos corredores ou na sala
de professores. O momento da interrupc¢ao da aula foi acordado com cada professor.
Na maioria das vezes, a aplicacdo ocorreu nos minutos finais das aulas. Porém,

muitas interrupgdes aconteceram também no inicio e no meio das aulas.

Na sala de aula, a apresentacao da pesquisa era iniciada pelo professor, que fazia
uma apresentacao do entrevistador. O entrevistador, por sua vez, se apresentava e
introduzia o tema aos alunos, sem aprofundar o assunto para ndo influenciar a
opinido dos respondentes. Em algumas salas de aula, os professores apenas faziam
uma apresentacao rapida e pediam para o entrevistador passar o questionario aos
alunos. Em algumas oportunidades, o professor solicitou ao entrevistador uma
explicacdo detalhada aos alunos sobre o método e os objetivos da pesquisa. Isso foi
feito depois da aplicacdo dos questionarios para nao introduzir um viés nas

respostas dos alunos.

O comprometimento dos professores para com o estudo foi fundamental para a
colaboracdo dos estudantes. Apenas alguns poucos questionarios foram entregues
sem preenchimento. Verificou-se que a disposicdo dos alunos em colaborar era
maior quando o tema da aula se aproximava ao tema da dissertacdo ou a de
pesquisa em geral. Porém, a eventual pouca disposicdo ndo se traduziu em
respostas menos apropriadas. Pode-se observar que alguns questionarios
continham sinais de rasuras ou de aplicacédo de liquido apagador de caneta, o que
demonstra uma certa preocupacdo dos respondentes com a qualidade das

respostas.
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3.6.2.2.3.1 Instrumento de coleta de dados

A purificagdo da escala de Tradicdo foi realizada através de dois instrumentos
distintos de coleta dados. Cada um dos instrumentos utilizou uma de duas técnicas
de mensuracédo: tipo Likert de sete pontos ou tipo diferencial semantico de sete
pontos. O emprego de técnicas de mensuracdo diferentes serviu para verificar o
efeito que diferentes técnicas poderiam causar a escala, possibilitando um processo
mais robusto para a decisdo do emprego de uma das duas técnicas na etapa de

validacdo da escala.

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base na literatura. Todas as
questdes do questionario sdo do tipo de alternativa fixa, obrigando o respondente a
escolher entre um conjunto predeterminado de respostas (MALHOTRA, 2006, p.
183). Para uma parte da amostra, a escala de Tradicdo foi aplicada por meio da
técnica de mensuracdo de escala do tipo Likert de sete pontos. Para outra parte
equivalente da amostra, a escala de Tradicao foi aplicada por meio da técnica de

mensuracao de escala do tipo diferencial semantico de sete pontos.

O questionario contemplou uma parte inicial com uma apresentacdo aos
respondentes e instrucdo de preenchimento. A segunda parte foi composta por
perguntas demogréficas sobre o respondente. A terceira parte contemplou o objeto
de estimulo a resposta (um dos dois conjuntos de roétulos) a questdo filtro
(familiaridade com a categoria de produto) e a questdo overall (percepcdo de
tradicdo do conjunto de rotulos de vinho). A quarta e Ultima parte do questionario

contemplou a escala de Tradicdo proposta neste estudo com 16 itens

A pergunta filtro e a pergunta overall foram posicionadas antes do grupo de
afirmacdes da escala para evitar que o respondente apurasse a percep¢ao estética
antes de as responder. A ordem das questdes € um dos elementos que garantem

um questionario bem elaborado (GIL, 1995).

Com o objetivo de adequar a formulacdo das questdes e melhorar a forma de
apresentacdo do contetdo, o questionario foi submetido a testes prévios a
aplicacdo. O pré-teste é fundamental e a coleta de dados jamais deve ser iniciada
sem passar por um pré-teste (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002). Gil (1995)

argumenta que o pré-teste € importante para evidenciar falhas na redacdo do

guestionario.
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O pré-teste foi realizado através de entrevista pessoal. Iniciou-se com a aplicacdo do
questiondrio a 12 pessoas de cursos de graduacdo de diferentes IES do Rio de
Janeiro entre os dias 31 de maio e 01 de junho de 2010. Apds o preenchimento do
guestionario, cada respondente foi incentivado a criticar as questfes e a formatacao
do questionario, além de relatar dificuldades de preenchimento e entendimento das
guestbes. Algumas das avaliacbes das respondentes foram incorporadas ao

instrumento de coleta.

Na sequéncia, o questionario foi respondido por sete estudantes entre os dias 02 e
03 de junho de 2010. Apds a avaliacdo do questionario por esses sete estudantes,
observou-se que todas as alteracbes necessarias jA haviam sido realizadas.
Portanto, o formato do questionario foi finalizado, inclusive a apresentacdo grafica,

as instrucdes de preenchimento e a introducédo do questionario (ver Apéndice 4.12).

3.6.2.2.4 Anélise dos dados

Para esta segunda survey, foram adotadas as mesmas técnicas de analise de dados
empregadas na primeira survey, conforme descrito na se¢do 3.6.2.1.4. Os dados
coletados foram analisados através de andlise descritiva e andlise fatorial
exploratdria (EFA), realizadas com o auxilio do software SPSS versao 17.

Avaliou-se também a confiabilidade dos construtos, que foi realizada através de trés
processos: a de Cronbach; correlagdo item-com-total (correlacdo do item com o
escore da escala mdultipla); e a correlacdo inter-itens (a correlacao entre os itens da
escala). O a de Cronbach, medida amplamente utilizada, avalia a consisténcia de
uma escala inteira (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Espera-se o limite de 0,7
desse coeficiente, entretanto, escalas com muitos itens podem inflar o a de
Cronbach (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 125), desta forma, optou-se por verificar
a correlacdo item-total corrigida das escalas, que deve exceder o limite sugerido de
0,50 (BEARDEN e NETMEYER, 1999, p. 4). A correlacdo entre os itens da escala
(variaveis ordinais) foi mensurada através do teste de correlacdo de postos de
Spearman. O limite sugerido para este teste é de 0,30 (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 125).

Adicionalmente, avaliou-se a validade convergente e discriminante dos construtos da
escala, respectivamente através do exame da correlagdo entre as variaveis

componentes de cada construto e entre as variaveis pertencentes a distintos
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construtos. Finalmente, avaliou-se a validade nomoldgica das escalas, através do

exame da significancia e do sinal das relagdes entre 0s construtos.

Como resultado: a) foi constatada a multidimensionalidade da escala de Tradicao; b)
foram eliminados cinco itens da escala de Tradicéo a partir da amostra que utilizou a
técnica de mensuracao tipo diferencial semantico de sete pontos por apresentarem
inadequacOes estatisticas, restando 11 itens; c) foram eliminados oito itens da
escala de Tradicdo a partir da amostra que utilizou a técnica de mensuracao tipo
Likert de sete pontos por apresentarem inadequacfes estatisticas, restando oito
itens; e d) foram constatadas as diferencas de comportamento de resposta entre as
duas técnicas de mensuracdo empregadas para a escala de Tradicdo, decidindo-se
pela adocdo da técnica de mensuracao tipo Likert de sete pontos para a etapa

seguinte.

A purificac@o da escala de Tradicdo foi concluida com a sua inclusédo a minuta do
questionario da terceira survey, finalizando, assim, a etapa de purificacdo das

escalas estudadas.

3.6.3 Etapa 3 — Validagé&o das escalas

A terceira etapa se iniciou através da traducédo da escala de propensdo a Nostalgia
(HOLBROOK, 1993). Para tanto, um profissional de traducdo brasileiro, portanto,
nativo de pais do mesmo idioma para o qual se pretendia realizar a traducéo,
traduziu as oito afirmacfes da escala procurando preservar ao maximo possivel a
similaridade interpretativa de todos os itens. Em seguida, esta traducdo foi
comparada com a traducdo anterior proposta no estudo de Fleck, Abdala e Trott
(2008). Feito isso, constatou-se uma boa adequacédo da tradugcdo proposta neste

estudo ao exemplar original em inglés e a traduc&@o anterior em portugués.

A escala de propensdo a Nostalgia traduzida foi, entdo, incorporada a minuta do
questionario elaborada ao final da segunda etapa, concluindo-se a elaboragdo do

guestionario a ser aplicado na terceira survey, para a validacao das escalas.

A terceira survey, entdo, foi aplicada no estado do Rio de Janeiro. ApOs sua
aplicacgéo, iniciou-se o processo de validagdo das escalas mediante uma séria de
analises fatoriais exploratorias. Avaliou-se também a confiabilidade dos construtos,

que foi realizada através de trés processos: a de Cronbach, correlagdo item-com-
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total e a correlagéo inter-itens. Adicionalmente, avaliou-se a validade convergente e
discriminante dos construtos de cada escala, respectivamente através do exame da
correlacdo entre as variaveis componentes de cada construto e entre as variaveis
pertencentes a distintos construtos. Finalmente, avaliou-se a validade nomoldgica
das escalas, através do exame da significAncia e do sinal das relacbes entre os

construtos.

3.6.3.1 Populacdo e amostra

A populacgdo alvo desta etapa do estudo constitui-se de estudantes de cursos de
graduacéo nos estados do Rio de Janeiro.

Para esta survey, foram adotados os mesmos critérios adotados na amostragem das
surveys da etapa de purificacdo das escalas: amostra nao-probabilistica,
selecionada por quotas (MALHOTRA, 2006, p. 336), composta por estudantes de
graduacdo, de instituicdes de ensino superior (IES) publicas e privadas e que ndo
sdo profundos conhecedores de vinhos. Como resultado, obteve-se 560

guestionarios validos.

3.6.3.2 Estimulo das respostas

Com base na survey de purificagdo da escala de Tradigc&do realizada anteriormente,
foi possivel observar que, os rétulos de vinho utilizados como objetos de estimulo
naquela ocasido efetivamente acentuaram a distingéo de percepcéao de tradigcéo.

Deste modo, para esta terceira survey, decidiu-se por preservar os quatro rotulos
remanescentes da segunda survey, no entanto, ao responder o questionario, o
informante seria apresentado somente a um dos quatro rétulos de vinho. Deste
modo, tornou-se possivel identificar o efeito de cada um dos rétulos isoladamente
(ver Apéndice 4.17).

3.6.3.3 Coleta de dados

Assim como na survey anterior, utilizou-se, no presente estudo, o método de
levantamento, a abordagem mais utilizada em coleta quantitativa de dados
primérios. A aplicacdo deste método é simples e os dados, confiaveis, pois todas as

respostas limitam-se as alternativas apresentadas. Adicionam-se a essas vantagens
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a relativa simplicidade de codificacdo, andlise e interpretacdo dos dados
(MALHOTRA, 2006, p. 37).

Para a validacdo das escalas do estilo Pseudopétina e da escala de Tradi¢do, os
dados foram coletados através de uma survey auto-administrada realizada com
estudantes universitarios do estado do Rio de Janeiro entre o periodo de 24 de
junho a 16 de julho de 2010. Todos os questionarios foram aplicados dentro das
salas de aula sob a supervisdo do entrevistador. Com iSso, 0S respondentes tiveram
acesso a assisténcia do entrevistador durante todo o tempo de preenchimento, o
que garantiu o mesmo padrdo de informacdo aos respondentes e facilitou o
esclarecimento de duvidas, auxiliando o preenchimento correto do questionario. De
acordo com Triola (1999) dados coletados de forma imprecisa ou descuidada

perdem seu valor mesmo que a amostra seja grande.

O acesso as salas de aula foi obtido mediante contato prévio com diversos
professores de graduacdo. Os primeiros contatos foram estabelecidos

pessoalmente, e, os demais, por meio de telefone ou e-mail.

Através desse contato, os professores marcavam uma data e um horario especificos
para o entrevistador visitar a turma. Os professores interrompiam as aulas, por cerca

de 10 minutos, para o entrevistador aplicar o questionario.

Em muitas IES ocorreu um processo de bola de neve: os professores do contato
inicial apresentaram o entrevistador a outros professores nos corredores ou na sala
de professores. O momento da interrupcao da aula foi acordado com cada professor.
Na maioria das vezes, a aplicacdo ocorreu nos minutos finais das aulas. Porém,

muitas interrup¢gdes aconteceram também no inicio e no meio das aulas.

Na sala de aula, a apresentacdo da pesquisa era iniciada pelo professor, que fazia
uma apresentacado do entrevistador. O entrevistador, por sua vez, se apresentava e
introduzia o tema aos alunos, sem aprofundar o assunto para ndo influenciar a
opinido dos respondentes. Em algumas salas de aula, os professores apenas faziam
uma apresentacao rapida e pediam para o entrevistador passar 0 questionario aos
alunos. Em algumas oportunidades, o professor solicitou ao entrevistador uma
explicagdo detalhada aos alunos sobre o método e os objetivos da pesquisa. Isso foi
feito depois da aplicacdo dos questionarios para nao introduzir um viés nas

respostas dos alunos.
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O comprometimento dos professores para com o estudo foi fundamental para a
colaboragéo dos estudantes. Apenas alguns poucos questionarios foram entregues
sem preenchimento. Verificou-se que a disposicdo dos alunos em colaborar era
maior quando a aula se aproximava ao tema da dissertacdo ou a de pesquisa em
geral. Porém, a eventual pouca disposicdo ndo se traduziu em respostas menos
apropriadas. Pode-se observar que alguns questiondrios continham sinais de
rasuras ou de aplicacdo de liquido apagador de caneta, 0 que demonstra uma certa

preocupacao dos respondentes com a qualidade das respostas.

3.6.3.3.1 Instrumento de coleta de dados

Os instrumentos de coleta de dados foram desenvolvidos com base na literatura.
Todas as questdes do questionario sdo do tipo de alternativa fixa, obrigando o
respondente a escolher entre um conjunto predeterminado de respostas
(MALHOTRA, 2006, p. 183). Todas as escalas do questionario séo do tipo Likert de
sete pontos, a excecao da escala de Tradicdo que também foi mensurada através
de uma escala de diferencial semantico de sete pontos na em uma parte da amostra

da segunda survey.

O questionario contempla uma parte inicial com uma apresentacdo aos
respondentes e instrucdo de preenchimento. A segunda parte é composta por
perguntas demograficas sobre o respondente. A terceira parte contempla a questédo
filtro (familiaridade com a categoria de produto) e a questdo overall (percepcao de
tradicdo do conjunto de rotulos de vinho). A quarta e Ultima parte do questionario
contempla os seguintes grupos de perguntas: respectivamente, a escala de estilo
Pseudopétina purificada proposta neste estudo com 28 itens, a escala de Tradi¢édo
proposta neste estudo com 16 itens e a escala de propensdao a Nostalgia de

Holbrook (1993) com oito itens.

A pergunta filtro e a pergunta overall foram posicionadas antes do grupo de
perguntas com as escalas para evitar que 0 respondente apurasse a percepcao
antes de as responder. A ordem das questdes € um dos elementos que garantem

um guestionario bem elaborado (GIL, 1995).

Com o objetivo de adequar a formulacdo das questdes e melhorar a forma de
apresentacdo do conteudo, o questionario foi submetido a testes prévios a

aplicagcédo. O pré-teste é fundamental e a coleta de dados jamais deve ser iniciada
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sem passar por um pré-teste (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002). Gil (1995)

argumenta que o pré-teste € importante para evidenciar falhas na redacdo do

guestionario.

Para a terceira survey, foram realizadas alteracoes a partir de dificuldades relatadas
por respondentes nas surveys anteriores e, a partir dessas alteracdes, prosseguiu-
se com o0 pré-teste através de entrevista pessoal. Iniciou-se com a aplicacdo do
questionario a 15 pessoas de um curso de pos-graduacdo de uma IES do Rio de
Janeiro no dia 23 de junho de 2010. Apds o preenchimento do questionario, cada
respondente foi incentivado a criticar as questdes e a formatacdo do questionério,
além de relatar dificuldades de preenchimento e entendimento das questdes.
Algumas das avaliacbes das respondentes foram incorporadas ao instrumento de

coleta.

Na sequéncia, o questionério foi respondido por 15 pessoas de um curso de pés-
graduacdo de uma IES do Rio de Janeiro no dia 23 de junho de 2010. Apés o
preenchimento do questionario, cada respondente foi incentivado a criticar as
questbes e a formatacdo do questionario, além de relatar dificuldades de
preenchimento e entendimento das questdes. Apds a avaliagdo do questionario por
esses 15 estudantes, observou-se que todas as alteracdes necessérias ja& haviam
sido realizadas. Portanto, o formato do questionario foi finalizado, inclusive a
apresentacao grafica, as instrucbes de preenchimento e a introducdo do

qguestionario (ver Apéndice 4.13).
3.6.3.3.2 Andlise dos dados

Os dados coletados foram analisados através de quatro tipos de analise, que serao
detalhadas a seguir: analise descritiva e analise fatorial exploratéria (EFA),
realizadas com o auxilio do software SPSS versdo 17; e analise fatorial confirmatoria
(CFA) e modelagem de equagdes estruturais (SEM), utilizando-se o software AMOS

versao 17.

3.6.3.4 Anélise descritiva

Primeiramente realizou-se uma analise univariada dos dados. Investigou-se a
freqiéncia, a média e o desvio padrdao das variaveis relativas ao perfil dos

respondentes. Em seguida, investigou-se também a distribuicdo de frequéncia, a
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média e o desvio padrdo de cada uma das variaveis formadoras de cada escala.
Foram eliminados da amostra os casos com falhas de preenchimento e investigou-

se a presenca de outliers.

Em seguida investigou-se a eventual presenca de casos anb6malos. Para tanto,
utilizou-se o algoritmo de identificacdo de casos nao usuais do PASW, versao 18,
que cria um modelo de aglomerados (cluster) que explica o agrupamento natural
subjacente aos dados. Foram analisadas conjuntamente todas as variaveis do

guestionario.

3.6.3.5 Analise Fatorial Exploratéria (EFA)

AplOs a analise descritiva, foram realizadas diversos procedimentos de analise
fatorial exploratéria objetivando a validacdo das escalas, ou seja, a primeira
depuracéo de cada uma das escalas utilizadas neste estudo. Nesta etapa, portanto,
foram avaliados os fatores de carga de cada item das escalas compostas.

Avaliou-se também a confiabilidade dos construtos, que foi realizada através de trés
processos: a de Cronbach; correlagdo item-com-total (correlacdo do item com o
escore da escala mdultipla); e a correlagdo inter-itens (a correlacao entre os itens da
escala). O a de Cronbach, medida amplamente utilizada, avalia a consisténcia de
uma escala inteira (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Espera-se o limite de 0,7
desse coeficiente, entretanto, escalas com muitos itens podem inflar o a de
Cronbach (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 125), desta forma, optou-se por verificar
a correlagéo item-total corrigida das escalas, que deve exceder o limite sugerido de
0,50 (BEARDEN e NETMEYER, 1999, p. 4). A correlacdo entre os itens da escala
(variaveis ordinais) foi mensurada através do teste de correlacdo de postos de
Spearman. O limite sugerido para este teste é de 0,30 (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 125).

Adicionalmente, avaliou-se a validade convergente e discriminante dos construtos de
cada escala, respectivamente através do exame da correlacdo entre as variaveis
componentes de cada construto e entre as variaveis pertencentes a distintos
construtos. Finalmente, avaliou-se a validade nomologica das escalas, através do

exame da significancia e do sinal das rela¢gdes entre os construtos.
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Como resultado das andlises: a) foram eliminados 19 itens da escala do estilo
Pseudopétina por apresentarem inadequacfes estatisticas, restando 9 itens
dispostos em trés dimensodes; b) foram eliminados oito itens da escala de Tradicéao
por apresentarem inadequacdes estatisticas, restando oito itens dispostos em trés
dimensdes; c) foi constatada a bidimensionalidade da propensdo a Nostalgia; e d)
foram constatadas evidéncias de duas variaveis problematicas na escala de

propensao a Nostalgia.

Em seguida, procedeu-se uma série de andlises fatoriais confirmatorias, a fim de
testar os modelos de cada uma das escalas obtidas através das analises anteriores

desta mesma etapa.

3.6.3.6 Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

No presente estudo, utilizou-se as escalas a) de propensdo a Nostalgia
(HOLBROOK, 1993) para mensurar a propensdo a Nostalgia inerente ao individuo,
b) do estilo Pseudopétina, para mensurar a percepcdo da presenca do estilo
Pseudopétina em rétulos e c¢) da Tradicdo, para mensurar a percepcao de Tradicédo
de produtos. Para validar cada uma destas escalas, realizou-se uma respectiva
Analise Fatorial Confirmatoria (CFA). A CFA é utilizada como teste confirmatorio do
modelo de mensuracdo proposto na teoria. Diferentemente da analise fatorial
exploratoria, a CFA utiliza a teoria para especificar a priori 0 nUmero de fatores que
representam um construto latente que ndo pode ser medido diretamente e 0 nUmero

de variaveis que pertencem a esses fatores (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 670).

Para a escala de propensao a Nostalgia, o0 modelo de mensuracao, que especifica
os indicadores de cada construto, foi especificado de acordo com o0 modelo proposto
por Fleck, Abdala e Trott (2008). Para as escalas do estilo Pseudopétina e da
Tradicdo, os modelos de mensuracdo foram especificados de acordo com o0s
resultados obtidos na etapa de andlise fatorial exploratéria. Para todas as escalas, a
analise do modelo de mensuracao foi realizada através do exame dos indicadores
de ajuste do modelo e das analises de validade convergente e discriminante dos

construtos.

Existem muitos indicadores disponiveis para a avaliacdo do ajuste (Goodness-of-Fit)

de um modelo. Esses indicadores séo classificados em trés grupos: medidas de
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ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental e medidas de ajuste parcimonioso.
Utilizou-se medidas de ajuste absoluto (x?, ¥*/gl, GFl e RMSEA) e de ajuste
incremental (CFI) para avaliar o ajuste geral do modelo de mensuracao. Indicadores
de ajuste parcimonioso sdo usados exclusivamente para informar qual modelo é
melhor entre varios modelos disponiveis (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 748).

O »° é o indicador fundamental para verificar a existéncia de diferencas entre as
matrizes de covariancia estimadas e observadas. A hip6tese nula € que as matrizes
sdo iguais, indicando que o modelo tem ajuste perfeito. Sendo assim, valores de ¥?
baixos e de p valor altos, significam que néo existe diferenca significante entre as
matrizes, suportando o modelo como representativo para os dados investigados.
Porém, faz-se importante ressaltar que quanto maior a amostra € 0 numero de
variaveis observadas, maior é o valor do y%, mesmo se ndo houver diferencas entre
as matrizes. Desta forma, utiliza-se outros indicadores juntamente com o y* para
avaliar o ajuste do modelo (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 746).

O resultado da divisdo entre y* e o nimero de graus de liberdade resulta no indice ¥
normado. Geralmente, valores na ordem de 3 para 1 ou menos séo associados a um
bom ajuste, com excecdo de uma amostra extremamente grande (>750) ou de
modelos altamente complexos (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 748).

O Goodness-of-Fit-Index (GFI) varia de 0 a 1 e leva em conta os graus de liberdade
do teste do modelo. Quanto maior seu valor, maior o ajuste do modelo. O CFl € um
indice incremental de ajuste, que varia entre 0 e 1. Quanto maior seu valor, maior o
ajuste do modelo. Valores abaixo de 0,90 ndo sdo comumente associados a
modelos de bom ajuste (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 749).

A Raiz do Erro quadratico médio de aproximacdo (Root Mean Square Error of
Approximation - RMSEA) integra a categoria de indicadores nomeados de badness-
of-fit, ao lado do Root Means Square Residual (RMSR) e o Standardized Root Mean
Residual (SRMR), pois valores altos indicam um ajuste ruim, diferentemente dos
outros indices utilizados. Hair et al. (2009, p. 649) sugerem a utilizacdo de pelo
menos um indicador badness-of-fit ao lado de outros indicadores na analise de
aceitabilidade de ajuste do modelo. Valores de RMSEA igual ou abaixo de 0,05
indicam um bom ajuste do modelo. Valores iguais a 0,08 ou menores, indicam erro

razoavel de aproximacdo. Modelos com RMSEA acima de 0,1 ndo devem ser
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utilizados (ARBUCKLE, 1995, p. 608). De acordo com Hair et al. (2009, p. 748), os
modelos mais aceitaveis apresentam valores abaixo de 0,1. Para amostras acima de
250 casos e numero de observacfes entre 12 e 30 por grupo, 0s autores alegam
gue valores abaixo de 0,7 com Comparative Fit Index (CFI) acima de 0,92 indicam
bom ajuste do modelo. O PCLOSE € um indicador relacionado ao RMSEA, pois
testa a hipétese nula de que a populacdo de RMSEA ndo é maior do que 0,05
(ARBUCKLE, 1995, p. 609).

De acordo com Hair et al. (2009, p. 752), a andlise dos indicadores >, y*/gl, CFl e
RMSEA prové, suficientemente, informacdes para a avaliagdo de um modelo.

Como resultado: a) o modelo da escala do estilo Pseudopatina apresentou
indicadores que sugerem um ajuste adequado (nove itens distribuidos em trés
dimensdes formadoras de um construto de segunda ordem); b) o modelo da escala
Tradicdo apresentou indicadores que sugerem um ajuste adequado (oito itens
distribuidos em trés dimensfes formadoras de um construto de segunda ordem); c)
foram eliminados dois itens da escala de propensao a Nostalgia por prejudicarem o
ajuste do modelo; d) o modelo da escala de propensdo a Nostalgia apresentou
indicadores que sugerem um ajuste adequado (seis itens formadores de dois

construtos de segunda ordem correlacionados entre si).

A terceira etapa foi concluida com a elaboragcdo dos modelos estruturais das escalas

a serem utilizados para testar as hipoteses substantivas na etapa seguinte.

3.6.4 Etapa 4 — Teste das hipdteses

As quatro hipoteses substantivas do presente estudo foram testadas mediante o uso
da técnica SEM - modelagem de equac¢des estruturais. De acordo com Hair,
Anderson, Tatham e Black (2005, p. 467), a SEM “estima uma série de equacdes de
regressdo multipla separadas, mas interdependentes, simultaneamente”. A
modelagem de equagdes estruturais pode “estimar relacbes de dependéncia
multiplas e inter-relacionadas” e “representar conceitos ndo observados nessas
relacbes”, explicando, desse modo, o erro de mensuracdo no processo de
estimacdo. Ainda de acordo com os autores, 0 erro de mensuragcao representa o
“grau em que as variaveis que podemos medir (variaveis manifestas) ndo descrevem
perfeitamente 0s construtos latentes de interesse”. Nesse estudo, esse é 0

justamente o caso, uma vez que as dimensfes do modelo testado representam
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conceitos abstratos, como percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina, a
percepcao de Tradicdo e a propensao a Nostalgia.

3.6.4.1 Modelagem de equacdes estruturais (SEM)

Neste estudo, portanto, a SEM foi utilizada para avaliar o ajuste geral dos modelos
do estilo Pseudopatina, da Tradicdo e da propensdo a Nostalgia, permitindo o teste

das hipoteses substantivas H1, H2, H3 e H4.

As hipoteses substantivas Hla a H1d, respectivamente relativas a influéncia de cada
uma das dimensdes da percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina foram
testadas mediante a analise individual da significancia dos coeficientes das relacdes

entre as variaveis latentes que compdem o construto estilo Pseudopétina.

As hipoteses substantivas H2a a H2d, respectivamente relativas a influéncia de cada
uma das dimensdes da percepcao de Tradicdo foram testadas mediante a analise
individual da significancia dos coeficientes das relacdes entre as variaveis latentes

gue compdem o construto Tradicao.

A hipétese substantiva H3 relativa a influéncia da percepcéo da presenca do estilo
Pseudopétina sobre a percepcdo de Tradicdo foi testada mediante a andlise
individual da significancia do coeficiente da relacdo entre as variaveis latentes que

compdem os construtos estilo Pseudopatina e Tradic&o.

As hipdteses H4a e H4c, respectivamente relativas a influéncia de cada uma das
dimensGes da propensdo a Nostalgia na percepcao da presenca do estilo
Pseudopétina foram testadas mediante a andlise individual da significancia dos
coeficientes das relagBes entre as variaveis latentes que compdem 0s construtos

Nostalgia e estilo Pseudopétina.

As hipoteses H4b e H4d, respectivamente relativas a influéncia de cada uma das
dimensbes da propensdo a Nostalgia na percepcdo da Tradicdo foram testadas
mediante a andlise individual da significancia dos coeficientes das relagbes entre as

variaveis latentes que compdem os construtos Nostalgia e Tradicéo.
3.7 LimitacOes

a) O estudo utilizou uma amostra néo-probabilistica, logo, apresenta uma

tendenciosidade, impossibilitando afirmar que seja representativa da populacéo
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pesquisada, limitando as possibilidades de generalizagdao (MALHOTRA, 2006, p.
326). De fato, a subjetividade da amostragem n&o-probabilistica implica na
impossibilidade de realizar generalizacbes a partir dos resultados alcancados
(COPPERS e SCHINDLER, 2003, p. 167). Além disso, a decisdo de restringir a
amostra aos estudantes de cursos de graduagdo também introduz uma limitagédo
importante para a generalizagdo dos resultados. Entretanto, de acordo com Yoo e
Donthu (2000), estudantes tém representado, com efetividade, ndo-estudantes e
adultos em varios estudos empiricos. A amostra por conveniéncia com estudantes
universitarios também foi utilizada nos estudos original de Reisenwitz, lyer e Cutler
(2004) e de Rindfieisch, Freeman e Burroughs (2000), estudos que também

utilizaram a escala de Nostalgia proposta por Holbrook (1993).

b) A presente pesquisa usou escalas originais (estilo Pseudopatina e Tradi¢ao) e
ainda a escala de Nostalgia, que nao fora desenvolvida originalmente para o
contexto brasileiro. A traducao reversa € a técnica mais apropriada para a traducao
da escala de Nostalgia utilizada neste estudo, porém, é valido ressaltar que a
perfeita traducdo da escala para a lingua dos respondentes é praticamente

impossivel.

C) A escolha dos rétulos de vinho pode gerar viés de resposta dos informantes.
A quantidade de rétulos de vinho utilizadas (12 rétulos na primeira survey, dos quais
quatro foram aproveitados nas segunda e terceira surveys) representa uma
proporcao relativamente baixa do total de rétulos que poderiam atender aos critérios
de escolha, podendo, com isso, apresentar viés de escolha. No entanto, ndo se faz
necessario considerar o conjunto de roétulos selecionados como representativos de
todo um conjunto de rétulos de vinho que compartilhem o estilo Pseudopatina, visto
gue este transcende a categoria de produto (nesse caso, vinho) e o elemento basico
de identidade (nesse caso, rétulo). Logo, através da observacdo da presenca de
elementos estéticos tipicos da Pseudopétina (ALMEIDA e ROCHA, 2008), pode-se
considerar o conjunto de rétulos selecionados como representativos do conjunto de

bens de consumo com o estilo Pseudopatina em geral.
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4 RESULTADOS

4.1 SURVEY 1 - Purificacdo da Escala do estilo Pseudopatina

4.1.1 Escala do estilo Pseudopatina

4.1.1.1 Estatisticas descritivas

Nesta etapa do estudo foram coletados 557 questionarios entre os dias 20 de abril e
26 de maio de 2010. Destes, 19 questionérios (3,4%) foram descartados pela
auséncia de resposta em algum item (missing-values); outros 2 questionarios (0,4%)
foram descartados por abandono do questionario (incompletos); finalmente, 2
questionarios (0,4%) foram descartados em virtude do filtro de familiaridade do
respondente com vinhos (profundo conhecedor de vinhos). Por fim, foram
considerados validos, para o tratamento estatistico, 534 questionérios (95,9%).

Em seguida investigou-se a eventual presenca de casos anbmalos. Para tanto,
utilizou-se o algoritmo de identificacdo de casos ndo usuais do PASW, versao 18,
que cria um modelo de aglomerados (cluster) que explica o agrupamento natural
subjacente aos dados. Foram analisadas conjuntamente todas as variaveis do
questionario. O algoritmo identificou a presenca de dois grupos e nao identificou
casos andmalos. O critério utilizado para a analise foi o indice de anomalia dos
casos (cutoff = 2). O Apéndice 4.1 apresenta o resultado da classificagcdo do

algoritmo.

A amostragem nesta etapa do estudo foi feita por quotas. Para cada informante, foi
apresentado apenas um dos dois conjuntos de rétulos de vinho. Desta forma, a
distribuicdo de informantes se manteve equilibrada no que diz respeito a frequéncia
das caracteristicas relevantes de controle (rétulo, género e faixa etéria) (ver Tabela
4.1). Para fins de estratificacdo, os informantes foram divididos em dois grupos de
faixa etaria de acordo com a mediana: jovens, com idade de 17 a 20 anos de idade

(41% da amostra) e adultos, com idade a partir de 21 anos (59% da amostra).

Os questionarios foram aplicados em 17 diferentes cursos de graduagdo em 2 IES
na cidade de Salvador, Bahia (ver Tabela 4.2).
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Tabela 4.2 - Cursos de

Tabela 4.1 - Casos por Género, Faixa Etaria e R6tulo Graduagao e IES
Rétulo Curso e IES Frequéncia Percentual

Geral Pseudopatina Normal Administragdo 202 37,8%
N % N % N % Engenharia 102 19,1%
Feminino 279 52,3% 139 26,0% 140 26,2% Contabilidade 25 4,7%
Masculino 255 47,7% 126 23,6% 129 24,2% Letras 17 3,2%
Jovens 2 219 41,0% 115 21,5% 104 19,5% Jornalismo 14 2,6%
Adultos @ 315 59,0% 150 28,1% 165 30,9% Comunicagdo 1 2,1%
Total 534 100% 265 49,6% 269 50,4% Outros 163 30,5%
Nota: @ Jovens (17 a 20 anos) e Adultos (21 a 49 anos) UFBA 423 79.2%
FTC 111 20,8%
Total 534 100%

4.1.1.1.1 Homogeneidade da amostra

A homogeneidade da amostra foi verificada por meio de testes de diferencas entre
meédias. Para tanto, verificou-se as diferencas das médias de cada uma das 48
variaveis dentro dos estratos género, faixa etéria e familiaridade com vinho. Em
geral, ndo foram constatadas diferencas significativas de média, o que oferece

suporte a homogeneidade da amostra.

Para as 24 variaveis dos polos que estdo associados a presenca do Estilo
Pseudopétina (Lentiddo, Ornamentalismo, Realismo e Forgca), constatou-se a
existéncia de diferenca de médias em seis situacdes: as variaveis C4 (adornos e
enfeites), M8 (imobilismo) e P7 (forca) apresentaram diferenca de médias entre os
géneros e as variaveis C6 (bordas e molduras), M7 (estabilidade) e M8 (imobilismo)

apresentaram diferenca em relacao as faixas etarias (ver Apéndice 4.2).

Para as 24 variaveis dos demais polos que ndo estdo associados a presenca do
Estilo Pseudopétina (Dinamismo, Minimalismo, Abstracionismo e Suavidade),
constatou-se diferenca entre médias em seis situacdes: as variaveis R2 (figuras
irreais), C5 (objetividade), M4 (progresso), M1l(movimento), e P11l (discri¢cao)
apresentaram diferenca entre os géneros. A variavel P4 (elegancia) apresentou
diferenca de médias em relagéo as faixas etarias (ver Apéndice 4.3).

4.1.1.2 Purificacado da escala

A escala do Estilo Pseudopéatina foi proposta neste estudo como um construto de
segunda ordem, formado por 4 dimensdes, cada uma delas com 2 polos

(subdimensdes): Representagdo, com o0s polos realismo e abstracionismo;
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Movimento, com 0s polos lentiddo e dinamismo; Poténcia, com os polos forca e
suavidade; e Complexidade, com os polos ornamentalismo e minimalismo. Ainda de
acordo com o modelo proposto neste estudo, os polos realismo, lentiddo, forca e
ornamentalismo estariam positivamente relacionados ao Estilo Pseudopétina,
enquanto que as demais subdimensdes constituiiam o0 polo oposto, ou seja,

denotariam a auséncia das caracteristicas do Estilo Pseudopatina.
Desta forma, decidiu-se purificar a escala em duas etapas distintas e sequenciais.

Na primeira etapa, somente as 24 variaveis relacionadas aos polos positivamente
relacionados ao Estilo Pseudopatina (realismo, lentiddo, forca e ornamentalismo)
foram selecionadas para o processo de purificacdo, obtendo-se como resultado um

conjunto de 16 itens selecionados (4 itens para cada subdimens&o).

Na segunda etapa, as 24 variaveis relacionadas aos polos opostos (abstracionismo,
dinamismo, suavidade e minimalismo) foram acrescentadas ao conjunto de 16
variaveis selecionadas na primeira etapa, totalizando 40 variaveis que foram
submetidas a novo processo de purificacdo, obtendo-se como resultado uma escala
com 28 itens, sendo 4 itens para cada um dos 4 polos positivamente relacionados ao

Estilo Pseudopatina e 3 itens para cada um dos 4 polos opostos.

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos em cada uma das etapas do

processo de purificacdo da escala.

4.1.1.2.1 Polo Pseudopéatina

Uma vez que o presente estudo propde o desenvolvimento de uma escala original
para mensurar a percep¢ao do estilo pesudopatina nos rétulos de vinhos, optou-se
por realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotacdo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotagdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

O processo de purificacdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das 24 variaveis
operacionalizadas para mensurar 0s polos associados ao estilo Pseudopétina

(realismo, lentiddo, ornamentalismo e for¢ca). A AFE mostrou boa adequacao da



110

amostra (KMO=0,898). Foram extraidos 5 fatores (critério de autovalor > 1) com
variancia total explicada de 57,7%. As variaveis C2 (excesso) e C9 (brasfes e
medalhas) apresentaram cargas baixas (FC<0,4). Além disso, a variavel C2
apresentou baixa comunalidade (0,179) e a variavel C9 apresentou cross-loading

com a dimenséo realismo. Ambas as variaveis foram eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 22 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,891). Foram extraidos 5 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 59,3%. A variavel P2
(masculinidade) mais uma vez carregou de forma isolada no quinto fator

(comportamento inesperado) e foi eliminada por essa razao.

Realizou-se um terceira AFE (PAF/DO) com as 21 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,894). Foram extraidos 4 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 56,3%. Uma vez que
foram obtidos exatamente os 4 fatores esperados, decidiu-se eliminar as variaveis
M3 (tradicdo), M12 (lentiddo) e P12 (vibrac&o), que apresentaram cargas inferiores a
ao limite de 0,5. Decidiu-se manter, entretanto, a variavel C6 (bordas e molduras)
que apresentou um fator de carga baixo (0,36) para garantir um nimero minimo de 4

itens no polo ornamentalismo da dimensao complexidade.

Em seguida analisou-se a correlacdo inter-item para todos os pares de variaveis
restantes. Foi observado que as variaveis R4 (fauna e flora) e R9 (elementos da
natureza) apresentaram alta correlagdo com todas as variaveis componentes dos
polos ornamentalismo e lentiddo, apontando para a possibilidade de um problema de
validade discriminante entre construtos. Desta forma, decidiu-se pela eliminagéo

dessas duas variaveis.

Foi realizada entdo, uma quarta AFE (PAF/DO) com as 16 variaveis restantes. A
AFE mostrou boa adequacédo da amostra (KMO=0,867). Foram extraidos 4 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 59,9%. A Unica variavel
com carga baixa foi C6 (0,36) que foi mantida para proporcionar o equilibrio da

escala (4 fatores com 4 itens cada).

Uma vez que o processo de selegcédo das variaveis foi concluido, realizou-se uma

AFE (PC/V) com as 16 variaveis selecionadas (ver Tabela 4.3).
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Componentes Principais (Rotacdo Varimax)

Forca Lentiddo Realismo  Ornamentalismo

Item o=,814 o=,774 o=,746 = ,694b M.S.A. Comun.
R3 edificacGes ,060 ,239 578 274 ,905 47028
R5 figuras de objetos reais ,072 ,036 725 -,018 871 ,532
R11 figuras humanas ,158 ,078 770 ,165 ,854 ,651
R12 paisagens ,092 ,146 167 224 ,843 ,669
C4 adornos e enfeites ,015 ,060 ,118 734 ,854 ,556
C6 bordas e molduras ,020 218 292 547 ,899 4322
C11 elementos decorativos ,193 144 ,046 7184 ,840 ,674
C12 riqueza de detalhes 274 ,086 ,163 ,644 ,900 524
M5 permanéncia 237 759 ,057 ,144 ,843 ,655
M7 estabilidade 251 127 ,116 ,157 872 ,629
M8 imobilismo -,090 ,748 ,084 ,056 ,850 ST7
M10 conservadorismo ,208 ,699 220 144 ,905 ,600
P1 poténcia 152 -,001 071 111 ,895 ,582
P5  vigor , 7164 ,126 ,030 ,176 874 ,632
p7 forca ,819 ,164 ,107 ,053 ,827 711
P8 poder 745 275 214 ,113 ,861 ,689

Nota:  Comunalidade < 0,5: ° o de Cronbach < 0,7.

Os quatro fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001 para o

teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,867; este ultimo considerado um
resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 104). A variancia total

explicada pelos quatro fatores formados foi de 59,9%, resultado considerado

satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,

2009, p. 109). As cargas fatoriais das 16 varidveis apresentaram valores entre 0,547

(C6, bordas e molduras) e 0,819 (P7, forga), sugerindo que cada uma das cargas

possui, individualmente, significAncia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p.

117). Duas variaveis apresentaram comunalidade inferior ao limite esperado de 0,5:
0,432 (C6, bordas e molduras) e 0,470 (R3, edificacdes) (ver Tabela 4.3).



112

4.1.1.2.1.1 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As andlises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver
Tabela 4.4).

a) Género

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,842 e
variancia total explicada = 58,2%), quanto para a subamostra do género masculino
(KMO = 0,846 e variancia total explicada = 62,9%), resultaram em quatro fatores.
Todos os itens carregaram nos fatores esperados. As varidveis R3 (edificacdes) e
C6 (bordas e molduras) apresentaram fator de carga inferior a 0,5 (respectivamente,

0,422 e 0,491) para a subamostra do género feminino.
b) Faixa Etaria

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,821 e variancia
total explicada = 61,4%) e para a subamostra da faixa etaria adulto (KMO = 0,854 e
variancia total explicada = 59,5%) resultaram em quatro fatores. Todos os itens
carregaram nos fatores esperados. A variavel R3 (edificagdes) apresentou fator de

carga inferior a 0,5 (0,473) para a submostra da faixa etaria jovem.
c) Familiaridade com vinhos

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,810 e
variancia total explicada = 60,6%), quanto para a subamostra levemente
familiarizada (KMO = 0,850 e variancia total explicada = 60,1%), resultaram em
quatro fatores. Todos os itens carregaram nos fatores esperados. A variavel R3
(edificacbes) apresentou fator de carga inferior a 0,5 (0,484) para a submostra
levemente familiarizada. A subamostra daqueles que se consideraram
razoavelmente familiarizados com vinho nao apresentou tamanho amostral

suficiente para proceder com a AFE (N=40).
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Tabela 4.4 - AFE: por género, faixa etéria e familiaridade

Componentes Principais (Rotacdo Varimax)

Género Faixa Etéria ® Familiaridade ®

Item Feminino Masculino Jovens Adultos dzsi;itrfnggo fI;rz\ill?;Tr‘;ezr;:ﬂeo
R3  edificagbes 422° ,696 473 ,653 ,618 484°
R5 figuras de objetos reais ,703 ,735 ,798 ,641 ,753 ,649
R11 figuras humanas ,763 ,761 ,791 ,764 ,789 772
R12 paisagens 77 ,755 ,750 ,786 ,791 ,748
C4 adornos e enfeites ,665 ,768 758 ,694 ,691 772
C6 bordas e molduras 491° ,595 ,529 ,539 ,538 537
Cl11 elementos decorativos ,798 757 ,798 ,790 ,805 124
C12 riqueza de detalhes ,672 ,654 ,646 ,648 ,710 ,583
M5  permanéncia 714 ,790 ,798 ,710 778 712
M7 estabilidade ,698 ,764 142 ,726 773 ,667
M8 imobilismo ,750 741 77 ,729 71 ,733
M10 conservadorismo ,670 ,730 723 ,678 ,691 678
P1  poténcia 742 ,762 126 ,762 721 ,751
P5  vigor ,766 ,750 ,761 773 ,753 774
P7  forga ,826 ,809 ,798 810 822 810
P8  poder ,704 775 ,793 ,699 ,708 ,789

N 281 256 220 317 252 243

KMO ,842 ,846 ,821 ,854 ,810 ,850

Variancia explicada 58,2% 62,9% 61,4% 59,5% 60,6% 60,1%

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° O tamanho da amostra (N = 40) da categoria Razoavelmente familiarizado da
variével Familiaridade é insuficiente paraa AFE'° FC < 0,5.

4.1.1.2.1.2 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacdo inter-itens e a correlagédo item-com-
total. A analise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.5 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratdrias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Dos 24 pares de itens, apenas 2
pares (R3/R5 e C4/C12) apresentaram correlacdo inter-item inferior ao limite de 0,3
(HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 125). Das 16 variaveis, apenas 6 (R3, R5, C4, C6,
C12 e M8) apresentaram correlacao item-total corrigida inferior ao limite desejado de
0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). No entanto, a eliminagcdo de quaisquer

desses itens ndo melhora o indicador alfa de Cronbach.



Tabela 4.5 - Matriz de Correlagéo: Polo Pseudopatina

Correlacéo de Postos de Spearman

Realismo Ornamentalismo Lentiddo Forga
o=,746 o=,694°¢ o=,774 o=,814
Item Média DP R3 R5 R11 R12 C4 C6 C11 C12 M5 M7 M8 M10 P1 P5 P7 P8
R3  edificacdes 3,6 1,86 1
R5 figuras de objetos reais 4,3 180 | 286**" 1
R11  figuras humanas 37 196 | ,407** 401** 1
R12 paisagens 42 2,01 A52%*  405**  579** 1
C4 adornos e enfeites 4.8 165  ,218%* |145%* 206**  243** 1
C6 bordas e molduras 51 1,76 270%*  203**  264** ,336**b ,333** 1
C11 elementos decorativos 49 154  273%* 127**%  213%*%  207** A448**  385** 1
C12 riqueza de detalhes 45 1,78 ,317**1’ 128**  254**  29g** 201**%  309%* 467 1
M5 permanéncia 47 165  275%* 172%* 191**  200** J158**  209%*  203**  235%* 1
M7  estabilidade 4,7 1,66 ,289%*  143F*  226**  274%* 174%* y323**b ,283%*  221** ,595** 1
M8  imobilismo 4,0 166  ,227%* ,090* ,159** | 181** JA31F* 177F* 134%*F 113%* ALT** 374%* 1
M10 conservadorismo 51 1,79 278%*  175%*  278** y3j|_3**b 201%*  290%*  D65**  253** 535**  B35** 407 * 1
P1 poténcia 4,0 1,79 23> 114**  196** | 133** ,102* ,005% | 222**  D5g** ,192*%* - 209** (0,038  ,191** 1
P5 vigor 4,6 1,54 J131** 126%*  |155*%*  205** 140**  145%* y302**h y3;]_()**h y3;|_7**b ,299** 0,043 ,282** A430%* 1
P7 forca 43 155  190**  |110* ,236** |171** J156**  (139%*  220%*  241** ,283*%*  284**  122*%*  205%* ,505**  530** 1
P8 poder 4,7 1,65 ,250%* 185%*  288**  273** A74%* 269%*  261** | 298** y324**b y427**h ,166** Ye,gg**b AT3** B34**  GAG** 1
C(’gf;@ci"rr'i;eig; 485 M8 602 626 A6 A4 56 AT 637 604 475 593 60 608 04 674
a se o item for excluido 716 734 ,650 634 641 ,663 576 ,634 ,687 ,705 ,769 710 ,805 778 734 ,746

Nota: @ Correlagéo inferior ao limite de 0,3; ® Correlagéo superior ao limite de 0,3;

©) ¢ de Cronbach < 0,7; ™ Correlagio significativa ao nivel de 0,01.

114
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4.1.1.2.1.3 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.3), bem
como da sua correlacdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.5). A analise dos

indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.

a) Realismo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A variavel R3
(edificacbes) apresenta o menor fator de carga (0,578). Todos os itens apresentam
correlacdo inter-item significativa e forte. A menor correlagdo inter-item (0,286)

acontece entre as variaveis R3 (edificacfes) e R5 (objetos reais).

b) Ornamentalismo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A
variavel C6 (bordas e molduras) apresenta o menor fator de carga (0,547). Todos os
itens apresentam correlacao inter-item significativa e forte. A menor correlagéo inter-
item (0,291) acontece entre as variaveis C4 (adornos e enfeites) e C12 (riqueza de
detalhes).

c) Lentiddo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,6. A variavel M10
(conservadorismo) apresenta o menor fator de carga (0,699). Todos os itens

apresentam correlacéo inter-item significativa e superior a 0,3.

d) Forca: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,7. A variavel P8
(poder) apresentou o menor fator de carga (0,745). Todos os itens apresentam

correlacao inter-item significativa e superior a 0,4.

4.1.1.2.1.4 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading (ver Tabela 4.3), bem como da correlacdo de
postos de Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.5). A
analise das cargas fatoriais ndo revelou indicios de cross-loading, uma vez que nao
foram identificados fatores de carga superiores ao limite de 0,3 fora dos fatores
esperados. No entanto, foram observadas correlacbes entre itens de distintos
construtos, impossibilitando o suporte integral da validade discriminante dos

construtos.
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A variavel R3 (edificacdes) apresenta alta correlacdo (0,317) com C12 (riqueza de
detalhes). A variavel C6 (bordas e molduras) apresenta alta correlagdo
(respectivamente 0,336 e 0,323) com R12 (paisagens) e M7 (estabilidade). A
variavel M10 (conservadorismo) apresenta alta correlacédo (respectivamente 0,398 e
0,313) com P8 (poder) e R12 (paisagens). A varidvel P8 (poder) apresenta alta
correlacdo (respectivamente 0,324, 0,427 e 0,398) com M5 (permanéncia), M7
(estabilidade) e M10 (conservadorismo). Finalmente, a variavel P5 (vigor) apresenta
alta correlacdo (respectivamente 0,302, 0,310 e 0,317) com C11 (elementos

decorativos),C12 (riqueza de detalhes) e M5 (permanéncia).

Uma vez que 0s quatro construtos propostos e operacionalizados nesse estudo
(Realismo, Ornamentalismo, Lentiddo e Forca) constituem as dimensfes de um
construto de segunda ordem (Estilo Pseudopatina), espera-se que eles sejam
correlacionados entre si, logo, a constatacdo de correlagdo significativa entre as
variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante
dos construtos, nesse estudo ndo é problemética (KOUFTEROS, BABBAR e
KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645).

4.1.1.2.1.5 Validade nomolégica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliagdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a analise da significancia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacfes
esperadas entre os construtos, mediante a andlise da significancia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de roétulos (ver Tabela 4.6). A andlise dos resultados empiricos

permitiu suportar a validade nomoldgica da escala.

Para operacionalizar os quatro construtos da escala, foram geradas quatro variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacdo atraves

das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
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foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se 0 método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.8 demonstra a alta correlacdo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacéo do uso das variaveis compostas.

Nota-se que a correlagdo entre todos os pares de variaveis compostas (0,303 a
0,444) é significativa e superior ao limite de 0,3, o que desafia o critério de validade
discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que o0s construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.

Observou-se que o0s sinais (positivos) das correlacbes entre todas as variaveis
compostas estdo de acordo com as relacbes esperadas pelo modelo proposto, ou
seja, quanto maior a percepc¢ao de realismo, ornamentalismo, lentidao e forca, maior
sera a percepcdo da presenca do Estilo Pseudopatina, e ainda, a percepcao de

gualquer uma das variaveis compostas favorece a percepcao das demais.

Adicionalmente constatou-se, conforme o esperado, a existéncia de diferenca
significativa de médias para todas as variaveis compostas entre os dois grupos de
rétulos, ou seja, as médias das variaveis compostas do grupo com rotulos
apresentando caracteristicas do Estilo Pseudopéatina sdo significativamente
superiores as médias das variaveis compostas do grupo com rétulos “normais” (ver
Tabela 4.6).

Tabela 4.6 - Matriz de Correlacdo das Varidveis Compostas: Polo Pseudopétina

Média Testet Correlag&o de Pearson
Construto Geral Pseudopétina Normal t p-valor Forca Lentiddo  Realismo Ornamentalismo
Forca 44 47 41 5,0 ,000 ,958**
Lentiddo 42 45 39 81 ,000 4217 ,800**
Realismo 4,0 49 31 184 000 303 340" ,944%*
Ornamentalismo 4,8 54 43 11,2 ,000 359 367 4447 ,930%*

Nota: ™ Correlacio significativa ao nivel de 0,01; a diagonal apresenta a correlagio entre a variavel substituta (média) e o escore fatorial (PC/V).
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4.1.1.2.2 Escala bipolar

Novamente, optou-se por realizar a andlise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o
método principal axis factoring com rotagéo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado
para identificar as dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107).
Em seguida, as variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o
método principal components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a
ortogonalidade dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das

dimensoes.

O processo de purificagdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) de 40 variaveis,
entre estas, as 16 variaveis selecionadas na etapa anterior, operacionalizadas para
mensurar 0s polos associados ao estilo Pseudopatina (realismo, lentidao,
ornamentalismo e forca), mais as 24 variaveis operacionalizadas para mensurar 0s

polos opostos (abstracionismo, dinamismo, minimalismo e suavidade).

A AFE (PAF/DO) mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,848). Foram
extraidos 9 fatores (critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 57,6%.
As variaveis R8 (fantasia) e R10 (sonho) montaram o nono fator (inesperado). As
variaveis P3 (sobriedade) e P4 (elegancia), que deveriam montar no polo suavidade,
montaram no polo oposto (for¢a). A variavel C1 (foco no essencial) teve suas cargas
diluidas. A variavel P11 (discricdo) apresentou cross-loading com o polo

minimalismo. Essas variaveis foram, portanto, eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 34 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,837). Foram extraidos 8 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 58,6%. A variavel R7
(simbolos) que deveria montar em abstracionismo, montou no polo ornamentalismo

e foi eliminada por essa razéo.

Realizou-se um terceira AFE (PAF/DO) com as 33 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,838). Foram extraidos 8 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 59,5%. Uma vez que 0s
polos abstracionismo e suavidade atingiram o limite minimo de 3 itens por construto,
decidiu-se eliminar entdo as variaveis C5 (objetividade) e M4 (progresso) que
apresentaram fator de carga menor do que 0,5, além de baixa comunalidade (0,297

e 0,362, respectivamente).



119

Foi realizada entdo, uma quarta AFE (PAF/DO) com as 31 variaveis restantes. A
AFE mostrou boa adequacgdo da amostra (KMO=0,835). Foram extraidos 8 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 61,1%. Todas as variaveis
dos polos dinamismo e minimalismo apresentaram fator de carga superior ao limite
de 0,5. Observou-se, entretanto, que a varidvel M10 (conservadorismo), do polo
lentiddo da dimensdo Movimento, teve sua carga dividida entre os dois polos da
dimensdo. Analisou-se entdo a correlagdo inter-item para todos os pares de
variaveis da dimensdo Movimento. Foi observado que a variavel M10
(conservadorismo) apresentava correlacdo negativa muito alta com as variaveis M1
(mudanca) e M6 (inovacéo), pertencentes ao polo oposto da mesma dimenséo.

Desta forma, decidiu-se pela eliminacédo dessas duas variaveis.

Finalmente, uma quinta AFE (PAF/DO) foi realizada com as 29 variaveis restantes. A
AFE mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,825). Foram extraidos 8 fatores
(critério de autovalor > 1) com variéncia total explicada de 62,0%. Observou-se que
a variavel C8 (uso discreto de cores), do polo minimalismo da dimensédo
Complexidade, apresentava correlacdo positiva (comportamento inesperado) com as
variaveis C6 (bordas e molduras) e C11 (elementos decorativos), pertencentes ao

polo oposto da mesma dimensédo. Decidiu-se entao eliminar aquela variavel.

Uma vez que o processo de selecdo das variaveis foi concluido, realizou-se uma

AFE (PC/V) com as 28 variaveis selecionadas (ver Tabela 4.7).

Os oito fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001 para o
teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,822; este ultimo considerado um
resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al.,, 2009, p. 104). A variancia total
explicada pelos quatro fatores formados foi de 62,5%, resultado considerado
satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 109). As cargas fatoriais das 28 variaveis apresentaram valores entre 0,564
(M10, conservadorismo) e 0,858 (P9, delicadeza), sugerindo que cada uma das
cargas possui, individualmente, significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 117). Apenas uma variavel apresentou comunalidade inferior ao limite
esperado de 0,5: 0,486 (C6, bordas e molduras) (ver Tabela 4.7).



Tabela 4.7 - AFE

: variaveis selecionadas para Escala Bipolar

Componentes Principais (Rotagéo Varimax)

Forca Realismo Lentiddo Ornamentalismo Dinamismo Suavidade Minimalismo ~ Abstracionismo
Item =814 a=,746 a=,774 o= ,694° o=,690° a=,717 o=,670° o=,615" M.SA. Comun.
P1 poténcia 687 ,065 ,067 128 ,281 ,006 -,011 -,061 ,890 ,579
P5 vigor ,705 ,023 ,090 ,192 111 ,230 ,154 -,096 ,892 ,640
P7 forca 829 119 ,157 ,040 ,072 ,004 -,035 -,007 ,810 734
P8 poder ,783 214 ,203 116 -,033 ,097 ,005 -,020 ,852 ;725
R3 edificacbes ,082 ,589 ,273 ,250 -,019 -,037 -,162 -,009 876 ,519
R5  figuras de objetos reais ,049 ;719 ,020 ,008 -,003 ,005 ,104 -,087 ,854 ,538
R11  figuras humanas ,164 ,768 ,057 ,153 -,023 ,085 -,010 -,040 ,849 ,653
R12  paisagens ,106 , 746 ,089 ,225 -,085 ,094 -,006 -,155 ,850 ,666
M5 permanéncia 244 ,064 733 ,150 -,058 ,149 074 -,067 ,860 ,659
M7  estabilidade ,278 125 662 ,202 -,100 ,032 ,261 -,040 ,866 ,653
M8  imobilismo -,021 ,083 ,7155 ,047 -171 -,048 -,086 -,015 ,850 ,619
M10 conservadorismo ,296 ,210 ,564 ,159 -,305 117 ,071 -,066 ,908 ,591
c4 adornos e enfeites ,088 ,136 -,013 ,715 -,120 ,026 -,120 ,097 817 577
Cc6 bordas e molduras ,040 ,281 ,162 ,596 -,058 -,067 ,089 -,090 ,886 ,486 2
Cl1  elementos decorativos ,149 ,065 178 ,768 ,031 ,101 -,014 ,031 ,835 ,661
C12  riqueza de detalhes ,195 ,146 ,145 ,602 ,116 ,184 -,139 -,216 ,896 ,555
M2  velocidade ,012 -,053 -,063 ,035 ,7155 ,013 -,052 ,094 ,781 ,590
M9  dinamismo ,216 -127 -,219 -,034 ,661 ,051 171 ,070 ,764 ,585
M11 movimento ,183 ,049 -,210 -,066 729 ,118 ,013 -,007 741 ,631
P6 feminilidade ,019 ,071 ,183 -,087 ,364 ,633 -,131 -,047 739 ,600
P9 delicadeza 117 ,051 ,013 ,126 -,012 ,858 ,105 ,027 ,699 ,781
P10  suavidade 127 ,034 -,006 118 -,025 ,793 ,305 -,001 747 754
c3 uso discreto de formas 131 -,047 -,081 -,030 -,055 ,033 746 ,091 716 ,595
c7 simplicidade -,092 ,043 ,078 -,156 ,014 ,005 ,760 -,077 627 ,625
C10 leveza ,028 ,013 170 ,042 129 ,264 ,736 -,025 ,751 ,660
R1 elementos artificiais -,228 -,040 ,047 -073 ,293 -,099 ,003 674 778 ,612
R2  figuras irreais -,019 -,039 -,050 -,084 -,053 ,003 -,038 ,810 ,660 671
R6 figuras abstratas ,039 -,178 -,090 ,078 ,019 ,059 ,029 ,700 ,698 ,543

Nota: * Comunalidade < 0,5; ® ot de Cronbach < 0,7.
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4.1.1.2.2.1 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As andlises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam adequadamente a estabilidade da dimensionalidade do

modelo (ver Tabela 4.8).
a) Género

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,783 e
variancia total explicada = 62,6%), quanto para a subamostra do género masculino
(KMO = 0,801 e variancia total explicada = 64,5%), resultaram em oito fatores.
Todos os itens carregaram nos fatores esperados. Para a subamostra do género
feminino, as variaveis R3 (edificacBes) e M10 (conservadorismo) apresentaram fator

de carga inferior a 0,5 (respectivamente, 0,461 e 0,499).
b) Faixa Etaria

Na AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria adulto (KMO = 0,789 e variancia
total explicada = 63,0%) todos os itens carregaram na forma esperada nos oito
fatores. Para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,789 e variancia total
explicada = 63,8%), as variaveis R3 (edificacdes), M7 (estabilidade), M8 (imobilismo)
e M10 (conservadorismo) apresentaram cross-loading e fator de carga inferior a 0,5
(respectivamente, 0,346, 0,478, 0,481 e 0,457).

c) Familiaridade com vinhos

Na AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,744 e
variancia total explicada = 63,7%), todos os itens carregaram na forma esperada nos
oito fatores. Para a subamostra levemente familiarizada (KMO = 0,804 e variancia
total explicada = 60,5%) obteve-se 7 fatores (os polos Forca da dimenséo Poténcia e
o polo Dinamismo da dimensdo Movimento montaram no mesmo fator) as variaveis
R3 (edificagbes) e C12 (riqueza de detalhes) apresentou fator de carga inferior a 0,5
(respectivamente 0,489 e 0,411). A subamostra daqueles que se consideraram
razoavelmente familiarizados com vinho nédo apresentou tamanho amostral

suficiente para proceder com a AFE (N=40).



Tabela 4.8 - AFE:

Escala Bipolar por género, faixa etaria e familiaridade
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Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Género Faixa Etéria ® Familiaridade °

Item Feminino Masculino Jovens Adultos dZsOi::‘I(;TrEmr:go fal;nei\lli::]ze:dtz c
P1  poténcia ,689 ,676 ,669 ,696 ,647 ,660
P5 vigor ,680 713 ,684 ,699 ,710 ,552
pP7 forca ,829 ,803 ,846 ,810 ,829 ,672
P8  poder ,767 ,759 ,815 157 ,759 ,544
R3 edificacbes 4611 ,686 346" 671 615 489
R5 figuras de objetos reais ,707 ,715 772 ,651 ,755 ,646
R11 figuras humanas ,748 ,784 ,790 ,756 ,783 77
R12 paisagens ,748 ,745 ,684 ,768 ,761 ,733
M5  permanéncia 712 ,702 ,597 ,686 ,781 ,755
M7 estabilidade ,611 ,668 4781 ,665 ,715 ,681
M8 imobilismo ,780 137 4811 754 ,781 ,643
M10 conservadorismo 499" ,626 4571 /510 526 637
C4 adornos e enfeites ,639 ,738 ,760 ,694 ,695 ,769
C6 bordas e molduras ,516 ,615 ,555 ,600 ,541 ,537
Cl11 elementos decorativos ,786 ,745 775 ,761 791 ,672
C12 riqueza de detalhes ,670 598 ,525 578 ,676 4111
M2 velocidade 122 ,693 ,692 ,748 ,735 ,625
M9 dinamismo ,700 ,691 ,731 ,665 ,686 574
M11 movimento ,715 ,688 ,769 ,736 ,659 ,678
P6  feminilidade ,655 ,628 ,553 ,709 ,611 ,560
P9  delicadeza 874 ,815 ,848 ,841 875 ,786
P10 suavidade 754 ,808 ,807 776 837 ,829
C3 uso discreto de cores ;714 779 ,780 ,730 ,736 777
C7 simplicidade ,804 ,688 147 ,770 726 778
C10 leveza ,756 717 ,661 752 771 ,569
R1 elementos artificiais ,729 577 ,682 ,693 ,766 ,698
R2  figuras irreais ,815 792 ,759 ,819 ,808 779
R6 figuras abstratas ,685 ,710 ,528 ,741 ,598 ,706

N 281 256 219 315 252 243

KMO ,783 ,801 ,789 ,789 744 ,804

Variancia explicada 62,6% 64,5% 63,8% 63,0% 63,7% 60,5%

Nota: # Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® O tamanho da amostra (N = 40) da categoria Razoavelmente familiarizado é
insuficiente para a AFE; © AFE formou 7 fatores, reunindo os polos Realismo e Dinamismo em um dinico fator'® FC < 0,5.

4.1.1.2.2.2 Confiabilidade dos construtos

A confiabiliadade dos construtos relativos as dimensdes da Pseudopétina (forca,

lentid&o, realismo e ornamentalismo) ja foi discutida na se¢éao 4.1.1.2.1.2.
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Para avaliar a consisténcia interna dos demais construtos da escala bipolar
(dinamismo, suavidade, minimalismo e abstracionismo) foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacédo inter-itens e a correlagcéao item-com-
total. A analise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.9 apresenta os indicadores de confiabilidade.

O alfa de Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para
andlises exploratérias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Dos 12 pares de itens,
apenas 1 par (R1/R6) apresentou correlagao inter-item inferior ao limite de 0,3 (HAIR
JR, BLACK, et al., 2009, p. 125). Das 12 variaveis, 6 (M2, P6, C3, R1, R2 e R6)
apresentaram correlacdo item-total corrigida inferior ao limite desejado de 0,5
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). No entanto, a eliminacdo desses itens nao
melhora o indicador alfa de Cronbach, exceto a variavel P6 (feminilidade), que foi

mantida para garantir a permanéncia de 3 itens no construto.

4.1.1.2.2.3 Validade convergente dos construtos

A validade convergente dos construtos relativos as dimensfes da Pseudopétina
(forca, lentidao, realismo e ornamentalismo) ja foi discutida na secéao 4.1.1.2.1.3.

Para avaliar a validade convergente dos demais construtos da escala bipolar,
realizou-se uma andlise dos fatores de carga das variaveis componentes de cada
construto (ver Tabela 4.7), bem como da sua correlacdo de postos de Spearman
(ver Tabela 4.9). A andlise dos indicadores permitiu suportar a validade convergente

dos construtos.

Para os 4 construtos (dinamismo, suavidade, minimalismo e abstracionismo), todos
os itens apresentam fator de carga superior a 0,6 e correlagéo inter-item significativa
e forte. A menor correlacdo inter-item (0,282) acontece entre as variaveis R1

(elementos artificiais) e R6 (figuras abstratas).
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Correlacao de Postos de Spearman

Forca Realismo Lentiddo Ornamentalismo Dinamismo Suavidade Minimalismo Abstracionismo
o=.814 o=,746 a=,774 =,694°¢ a=,690c a=,717 a=,670° a=,615°
Item Média DP Pl P5 P7 P8 R3 R5 Rl RI2 M5 M7 M8 M0 4 o6 cu cR M2 M9 Mil P6 P9 P10 3 cr  cwo RL R2 R6
PL  poténcia 40 179 1
P5  vigor 46 154| 430 1
P7  forca 43 155| 505 530 1
P8 poder 47 165| 473 534 645 1
R3 edificaes 36 18 123 131 190 250 1
RS figuras de objetos reais 43 180 14 126110 185 286" 1
R11 figuras humanas 37 19 1% 155 1236 1288 A07 401 1
R12 paisagens 42 200 A3 205 a7 2;3 452 405 579 1
M5 permanéncia 47 165 192 3P 283 g 275 17z 181,200 1
M7 estabilidade 47 1es 209 299 284 42 289 143 226 274 55 1
M8 imobilismo 40 16 08 043 12 166 227 090 159 181 a7 [ 1
M10 conservadorismo 51 170 191 282 295 o 208 A5 278 gy 535 5% 407 1
c4  adomos e enfeites 48 165 402 140 156 174 218 145 206 243 158 174 131 201 1
6 bordas e molduras 51 176 0% 145 130 269 210 203 264 g 200 g AT 299 33 1
Cl1 elementos decorativos 49 184 22 A2 29 261 213 127 213 207 203 283 134 265 a8 385 1
C12 riqueza de detalhes 45 178 28 m;p 241 28 s A 2% 2% 285 221 13 253 201 309 467 1
M2 velocidade 27 1s3 76 023 075 067 062 -093 -05 -09%  -182 -196 -151 -251  -085 122 -050 015 1
M9 dinamismo 37 172 29 57 115 0a2 185 -067 -088 -119  -138 -117 -274 -255  -095 131 -051 -006 | 363 1
MI1 movimento 36 160 23 s4 001 088 4046 004 -001 -033  -118 -159 -274 -217  -078 -004 -066 047 430 502 1
6 feminilidade 34 1s2 A28 13 081 073 001 045 108 056 079 058 024 -017  -038 -025 070 106 216 156 237 1
P9 delicadeza 40 165 00 240 001 1% 021 068 01 142 158 126 011 51 107 065 152 198 050 067 115 363 1
P10 suavidade 44 1e7 2293 071 a7 036 052 116,129 200 71 -012 19 064 042 159 168 -025 093 093 | 2642 646 1
C3  uso discreto de cores 44 171 028 1% 059 100 2129 034 -023  -059 029 148 -055 051  -047 -005 -032 -118  -023 151 001  -042 165 234 1
7 simplicidade 40 185 052 048 013 047 130 082 022 010 057 119 -017 010  -166 -036 112 -139  -037 -00L -005 030 039 184 8 1
C10 leveza 44 1gs 091 229 030 0% 033 063 056 045 178 253 017 138 -104 036 092 051  -007 128 056 070 265 g | 388 441 1
Rl elementos artificiais 35 167 100 -171 131 -189 104 -085 -150 -235  -164 -160 -05 -196  -080 -109 -075 160 185 147 110  -018 -053 -079 014 -04l -022 1
R2  figuras ireais 35 177 -19 139 -044 083 054 166 -100  -166 118 103 -072 -087  -007 -135 -055 -136 058 038 002 034 -010  -040 033 -05L  -022 30 1
R6 figuras abstratas 47 176 02 019 -043  -041 145 131 -148  -176  -096 -106 -090 -130 057 -016 047 -140 077 087 033 000 021 037 025 -007 007 258 M7 1
Cot’;f;"‘l‘qci"":;elg; 560 608 704 674 485 A48 602 626 637 604 475 593 456 424 569 470 441 513 563 383 663 581 M6 501 504 M1 4713 387
ascoitemforexcluiido 805 778 734 746 716 734 650 634 687 705 769 710 641 663 576 634 672 585 516 794 460 569 621 551 549 532 439 567

Nota: ® Correlagéo inferior ao limite de 0,3; ® Correlagdo superior ao limite de 0,3; © 4 de Cronbach < 0,7.
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4.1.1.2.2.4 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos da escala bipolar, realizou-se
uma andlise dos fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para
identificar a presenca do efeito de cross-loading (ver Tabela 4.7), bem como da
correlacdo de postos de Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela
4.9). A anadlise das cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading, que foram
confirmadas pela andlise das correlagdes inter-itens, impossibilitando o suporte
integral da validade discriminante dos construtos.

As variaveis M10 (conservadorismo) e P6 (feminilidade) apresentam cargas altas
para o fator Dinamismo (respectivamente, -0,305 e 0,364). A variavel P10

(suavidade) apresenta carga alta para o fator Minimalismo (0,305).

A variavel P5 (vigor) apresenta altas correlacdes (respectivamente 0,317 e 0,310)
com M5 (permanéncia) e C12 (riqgueza de detalhes). A variavel P8 (poder) apresenta
altas correlacdes (respectivamente 0,324, 0,427 e 0,398) com M5 (permanéncia),
M7 (estabilidade) e M10 (conservadorismo). A varidvel R12 (paisagens) apresenta
altas correlacdes (respectivamente 0,313 e 0,336) com M10 (conservadorismo) e C6
(bordas e molduras). A variavel R3 apresenta alta correlacdo (0,317) com C12
(riqueza de detalhes). A variavel M7 (estabilidade) apresenta alta correlacéo (0,326)
com C6 (bordas e molduras). A variavel P10 (suavidade) apresenta alta correlacéo
(0,411) com C10 (leveza).

Conforme a discusséao realizada anteriormente sobre a validade discriminante dos
polos da Pseudopéatina (ver secdo 4.1.1.2.1.4), espera-se que 0S construtos sejam
correlacionados entre si, logo, a constatacdo de correlagdo significativa entre as
variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante

dos construtos, nesse estudo nao € problemética.

4.1.1.2.2.5 Validade nomoldgica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliagdo da validade nomologica pode ser feita
mediante a analise da significancia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).
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No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacées
esperadas entre os construtos, mediante a analise da significancia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a andlise da significAncia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de rotulos (ver Tabela 4.10 e Grafico 4.1). A analise dos resultados

empiricos permitiu suportar a validade nomolégica da escala.

Para operacionalizar os quatro construtos da escala, foram geradas oito variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizagdo através
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se o método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.11 demonstra a alta correlagédo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacédo do uso das variaveis compostas.

Tabela 4.10 - Matriz de Correlacédo das Variaveis Compostas: Escala Bipolar

Média Testet Correlagéo de Pearson
Construto Geral Pseudopétina Normal t p-valor  Forgca Lentiddo Realismo Ornamentalismo Suavidade Dinamismo Abstracionismo Minimalismo
Forca 44 4,7 41 50 ,000 ,933
Lentidéo 42 4,5 39 81 ,000 421 757
Realismo 4,0 49 31 184 ,000 ,303 ,340 ,938
Ornamentalismo 4,8 54 43 11,3 ,000 ,359 ,367 444 ,922
Suavidade 39 39 39 -1 ,959 ,265 206 134 190 ,957
Dinamismo 33 29 38 -81 ,000 217 -,089 -,109 -,068 1872 ,907
Abstracionismo 3,9 34 44 -93 ,000 -144  -,098 -,236 -,138 -,036% ,1442 ,970
Minimalismo 4,3 4,1 4.4 -2,6 ,010 088 136 -,015 -,084 ,248% ,066% -,01142 ,962

Nota: @ Correlagéo inferior ao limite de 0,3; A diagonal interna apresenta as correlagdes entre os polos opostos da mesma dimens&o; A diagonal externa apresenta a correlagdo entre a
variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

A validade nomoldgica dos construtos relacionados ao polo Pseudopétina (forca,
lentiddo, realismo e ornamentalismo) ja foi demonstrada (ver secdo 4.1.1.2.1.5).
Quanto aos construtos do polo oposto (dinamismo, suavidade, minimalismo e
abstracionismo), observa-se que a correlacédo entre os pares de variaveis compostas
(-0,011 a 0,249) € baixa e inferior ao limite de 0,3. Dos seis pares de correlagéo, trés
nao apresentam significancia estatistica. Esse resultado esta em linha com o
esperado, uma vez que esses construtos foram modelados como subdimensdes

independentes entre si.

A validade nomoldégica da escala Bipolar pode ser avaliada observando-se os polos

opostos de cada uma das 4 dimensdes (complexidade, representacdo, movimento e
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poténcia). Espera-se que o0s polos opostos de cada dimensdo apresentem
correlagcdo negativa (ver diagonal interior da Tabela 4.10). Tal comportamento foi
observado em 3 das 4 dimensdes, com a correlacdo variando de -0,084 a -0,236, de
acordo com as relacbes esperadas pelo modelo proposto. Na dimensdo poténcia,
todavia, a correlagdo entre forca e suavidade (0,265) se mostrou positiva,

contrariando o esperado.

Adicionalmente constatou-se, conforme o esperado, a existéncia de diferenca
significativa de médias para as variaveis compostas entre os dois grupos de rotulos,
ou seja: a) as médias das variaveis compostas do polo Pseudopatina (forca,
lentiddo, realismo e ornamentalismo) do grupo com rétulos apresentando
caracteristicas do Estilo Pseudopatina séo significativamente superiores as do grupo
com rétulos “normais”; b) as médias de 3 das variaveis compostas do polo Oposto
(dinamismo, minimalismo e abstracionismo) do grupo com rétulos apresentando
caracteristicas do Estilo Pseudopatina sédo significativamente inferiores as do grupo
com rotulos “normais”. Apenas a variavel composta suavidade se comportou de
modo diferente, ndo apresentando diferenca significativa entre as médias obtidas

(ver Tabela 4.10 e Gréfico 4.1).
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Gréfico 4.1 - Perfil da Média das Variaveis Compostas por Dimenséao e Polo
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4.1.2 Percepcao de tradicao

A percepcdo de tradicdo associada aos roétulos foi mensurada através de uma
variavel (overall) continua, podendo assumir valores entre 0 (vinho com pouca
tradicdo) e 100 (vinho com muita tradicdo). Cada grupo de respondentes avaliou um
anico conjunto de rétulos. Um dos conjuntos apresentava 6 rotulos portadores de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopétina. O outro conjunto apresentava 6
rotulos “normais”, ou seja, que ndo demonstravam evidéncias de elementos

caracteristicos do estilo Pseudopatina

Uma vez que os respondentes se auto definiram como ndo conhecedores de vinhos,
seria esperado que a variavel Tradicdo apresentasse uma distribuicdo normal com
média em torno de 50. Foi exatamente o0 que aconteceu para 0 estrato de
respondentes que avaliou o conjunto de rétulos “normais”. A média foi de 44,4
(DP=25,09) e o teste K-S (Kolmogorov-Smirnov) suportou a hipotese de normalidade
da distribuicdo (z=0,992; p-valor=0,278). J4& a média da variavel Tradicdo para o
estrato de respondentes que avaliou o0 conjunto de rétulos com evidéncias de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopatina foi de 58,3 (DP=25,0) e a hipbtese
de normalidade né&o foi suportada (z=1,635; p-valor=0,010), o que aponta para a
possibilidade de existéncia de uma relacdo entre a presenca do estilo Pseudopatina

no rétulo e a percepcéo de tradicdo (ver Graficos 4.2 e 4.3 e Tabela 4.11).
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A diferenca de médias da variavel Tradicdo entre os dois grupos de rétulos foi
suportada utilizando-se o teste t (t=6,4; p-valor<0,001). A diferenca de médias
também se mostrou significativa (p-valor<0,001) para as subamostras estratificadas
pelas variaveis de controle Género, Faixa Etaria e Familiaridade. Nas amostras
estratificadas, a média da variavel Tradicdo oscilou entre 43,0 e 46,6 para 0 grupo
gue avaliou o conjunto de rétulos “Normal” e entre 55,1 e 61,8 no grupo que avaliou
0 conjunto de roétulos com evidéncias de elementos caracteristicos do estilo

Pseudopétina (ver Tabela 4.11).

Tabela 4.11 - Médias de Tradigdo por rétulo, género, faixa etaria e familiaridade

K-S Género Faixa Etaria 2 Familiaridade °

Totalmente Levemente

Rétulo Média DP Mediana Z p-valor Feminino Masculino  Jovens Adultos . I
Desinformado Familiarizado
Ceral 513 2597 550 1,685 ,007 49,8 53,0 54,0 49,4 52,4 50,3
Pseudopéatina 583 2500 630 1635 ,010 55,1 61,8 60,7 56,5 58,3 56,9
Normal 444 2509 440 992 o78° 44,4 44,4 46,6 43,0 46,4 44,0
Teste t 64 35 58 43 47 36 41
p-valor ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Nota: ? Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; °A categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho
reduzido (N = 40); © O estrato apresenta distribuigio normal.

4.2 Survey 2 — Purificacdo da escala de tradicao

4.2.1 Escala de Tradicao

4.2.1.1 Estatisticas Descritivas da Amostra

Nesta etapa do estudo foram coletados 406 questionarios entre os dias 03 e 11 de
junho de 2010. Destes, 18 questionarios (4,4%) foram descartados pela auséncia de
resposta em algum item (missing-values) e trés questionarios (0,7%) foram
descartados por marcacgao sistematica. Por fim, foram considerados validos, para o

tratamento estatistico, 385 questionarios (94,8%).

Em seguida, investigou-se a eventual presenca de casos andmalos. Para tanto,
utilizou-se o algoritmo de identificacdo de casos ndo usuais do PASW, versao 18,
que cria um modelo de aglomerados (cluster) que explica o agrupamento natural
subjacente aos dados. Foram analisadas conjuntamente todas as variaveis do
questionario. O algoritmo identificou a presen¢a de dois grupos e ndo identificou

casos andmalos. O critério utilizado para a analise foi o indice de anomalia dos
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casos (cutoff = 2). O Apéndice 4.4 apresenta o resultado da classificagcdo do

algoritmo.

A amostragem nesta etapa do estudo foi feita por quotas. Para cada informante, foi
apresentado apenas um dos dois conjuntos de rotulos, cada conjunto contendo dois
rétulos de vinho. Desta forma, a distribuicdo de informantes se manteve equilibrada
no que diz respeito a frequéncia das caracteristicas relevantes de controle (rétulo,
género e faixa etéaria) (ver Tabela 4.13). Para fins de estratificacdo, os informantes
foram divididos em dois grupos de faixa etaria de acordo com a mediana: jovens,
com idade de 17 a 20 anos de idade (59% da amostra) e adultos, com idade a partir

de 21 anos (41% da amostra).

Os gquestionarios foram aplicados em 22 diferentes cursos de graduacdo em 4 IES
na cidade de Rio de Janeiro, RJ (ver Tabela 4.12).

Tabela 4.13 - Casos por Género, Faixa Etaria e Rétulo Tabela 4.12 - Cursos de Graduagéo e IES
Rétulo Curso e IES Frequéncia Percentual

Geral Pseudopatina Normal Engenharia 98 25,5%
N % N % N % Matematica 67 17,4%
Feminino 157 40,8% 78 20,3% 79 20,5% Ciéncias Bioldgicas 59 15,3%
Masculino 228 59,2% 117 30,4% 111 28,8% Letras 37 9,6%
Jovens @ 232 60,3% 119 30,9% 113 29,4% Ciéncias Atuariais 30 7,8%
Adultos 2 153 39,7% 76 19,7% 77 20,0% Ciéncias da Computagéo 24 6,2%
Total 385 100% 195 50,6% 190 49,4% Outros 70 18,2%
Nota: 2 Jovens (17 a 20 anos) e Adultos (21 a 49 anos) UFRJ 379 98,4%
Outros 6 1,6%
Total 385 100%

4.2.1.2 Purificacao da escala

A escala de Tradicdo foi proposta neste estudo como um construto de segunda
ordem, formado por 4 dimensdes, diretamente relacionadas entre si: crencas sobre o
consumidor, crencas sobre as praticas de consumo, crengas sobre as praticas de
producdo e crencas sobre o produtor. Para cada uma das dimensdes foram
propostos quatro itens, totalizando 16 itens. Para aumentar a confiabilidade e
validade da escala proposta, decidiu-se operacionalizar os itens da escala através
de dois métodos distintos: Likert e Diferencial Semantico (ver discussao na secao
3.6.2.2.3.1 do capitulo dedicado ao Método). A purificacdo da escala foi entdo

realizada de forma independente para cada um dos dois grupos de questionarios.
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Primeiramente o grupo de questionarios com escala operacionalizada pelo método
Likert (N=191) foi submetido a andlise exploratéria. Obteve-se como resultado do
processo de purificacdo um conjunto de 8 itens selecionados (2 itens para crencas
sobre o consumidor; 3 itens para crencas sobre as praticas de consumo; e 3 itens

para crencas sobre as praticas de producao).

Em seguida, o grupo de questionarios com escala operacionalizada pelo método
Diferencial Semantico (N=194) foi submetido a analise exploratoria. Obteve-se como
resultado do processo de purificacdo um conjunto de 11 itens selecionados (2 itens
para crencas sobre o consumidor; 3 itens para crencas sobre as praticas de
consumo; e 6 itens para crencas sobre o produtor e as préaticas de producao, que

formaram um Unico fator).

Os itens selecionados em ambas as amostras para representar trés dos construtos
propostos foram idénticos: crencas sobre o consumidor (T1 e T2); crengas sobre as
praticas de consumo (T5, T6 e T7); e crencas sobre as praticas de producédo (T9,
T10 e T12). Na amostra que utilizou o método Diferencial Semantico, os itens T14,
T15 e T16, que deveriam representar crencas sobre o produtor, carregaram no fator
que representa as crencas sobre as praticas de producdo. Esses itens ndo tiveram
significAncia na amostra que utilizou o método Likert. As consequéncias deste

resultado seréo discutidas na segao 4.2.2.

4.2.1.2.1 Método Likert

A seguir sao apresentados os resultados obtidos no processo de purificacdo da
escala a partir da amostra formada pelos questionarios com itens operacionalizados

pelo método Likert.

4.2.1.2.1.1 Homogeneidade da amostra

A homogeneidade da amostra foi verificada por meio de testes de diferencas entre
médias. Para tanto, verificou-se as diferencas das médias de cada uma das 16
variaveis dentro dos estratos género, faixa etaria e familiaridade com vinho. Nao
foram constatadas diferencas significativas de média, o que oferece suporte a
homogeneidade da amostra. A Unica variavel que apresentou diferenca significativa

de médias foi T4 (pessoas que consomem ... valorizam mais as recomendagfes
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boca-a-boca do que a propaganda). Essa varidvel foi eliminada na etapa de
purificacédo (ver Apéndice 4.5).

4.2.1.2.1.2 Analise Fatorial Exploratoria (EFA)

Uma vez que o presente estudo propde o desenvolvimento de uma escala original
para mensurar a percep¢ao do estilo pesudopatina nos rétulos de vinhos, optou-se
por realizar a analise fatorial exploratoria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotacdo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotagdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

O processo de purificacdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das 16 variaveis
operacionalizadas pelo método Likert. A AFE mostrou boa adequacdo da amostra
(KMO=0,906). Foram extraidos, exatamente conforme o esperado, 4 fatores (critério
de autovalor > 1) com variancia total explicada de 67,9%. As variaveis T3 (pessoas
que consomem ... valorizam a tradicdo) T4 (pessoas que consomem ... valorizam
mais as recomendacdes boca-a-boca do que a propaganda), T8 (consumo ... traduz
um rompimento com as tradicdes), T13 (produtor ... iniciou suas operacdes
recentemente) e T16 (produtor ... esta localizado em uma regido tipicamente
industrial) apresentaram cargas baixas (FC<0,4), e incidéncia do efeito de cross-

loading. Essas cinco variaveis foram, portanto, eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 11 varidveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,853). Foram extraidos 3 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 69,1%. As variaveis T11
(producéo ... é feita por profissionais que valorizam a experiéncia transmitida de
geracdo a geracao) e T14 (produtor ... esta localizado em uma regido reconhecida
como conservadora) apresentaram cargas baixas (FC<0,5), e incidéncia do efeito de

cross-loading. Essas duas variaveis foram, portanto, eliminadas.

Realizou-se um terceira AFE (PAF/DO) com as 9 variaveis restantes. A AFE mostrou
boa adequacdo da amostra (KMO=0,820). Foram extraidos 3 fatores (critério de

autovalor > 1) com variancia total explicada de 72,8%. A variavel T15 (produtor ... &
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reconhecido como uma casa tradicional) apresentou carga baixa (FC<0,5) e foi,

portanto, eliminada.

Foi realizada entdo, uma quarta AFE (PAF/DO) com as 8 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,774). Foram extraidos 3 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 75,6%. Todas as variaveis
apresentaram cargas adequadas e auséncia do efeito de cross-loading.

Desta forma, o processo de purificacdo da escala foi concluido. A Tabela 4.14
apresenta o resultado da andlise fatorial exploratéria utilizando-se o método principal
components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade dos fatores,

para a geracao de escores fatoriais para cada uma das dimensdes.

Tabela 4.14 - AFE: variaveis selecionadas para escala de Tradi¢&o - Likert

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Préticas de Consumo Préticas de Producdo Consumidor

Item a=,798 a=812 o=,730 MS.A. Comun.
T1 consumidores (..)sdo inovadoras (i) 063 116 ,912 ,691 ,849
T2 consumidores (...) sdo muito predispostas a mudanca (i) 358 309 ,718 ,781 739
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais ,886 140 125 ,730 ,820
T6 consumo (...)é mais adequado emambientes informais (i) ,686 083 ,390 ,805 ,630
T7 consumo (..)traduzumato de requinte ,845 190 ,026 ,799 ,750
T9 produgéo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 116 ,849 ,169 ,783 ,763
T10 producéo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 329 ,803 -,001 795 754
T12 producdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 029 ,819 ,268 793 743

Trés dos quatro fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001
para o teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,774; este ultimo considerado
um resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 104). A variancia total
explicada pelos trés fatores formados foi de 75,6%, resultado considerado
satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 109). As cargas fatoriais das 8 variaveis apresentaram valores entre 0,686
(T6) e 0,912 (T1), sugerindo que cada uma das cargas possui, individualmente,
significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117). Todas as variaveis
apresentaram comunalidade superior ao limite esperado de 0,5 (ver Tabela 4.14).

4.2.1.2.1.3 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)

por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
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desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As andlises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver
Tabela 4.15).

a) Género

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,743 e
variancia total explicada = 76,5%), quanto para a subamostra do género masculino
(KMO = 0,760 e variancia total explicada = 75,6%), resultaram em trés fatores.
Todos os itens carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga

superior ao limite esperado de 0,5.
b) Faixa Etaria

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,827 e variancia
total explicada = 76,6%) e para a subamostra da faixa etéria adulto (KMO = 0,648 e
variancia total explicada = 76,4%) resultaram em trés fatores. Todos os itens
carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior ao limite

esperado de 0,5.
c) Familiaridade com vinhos

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,788 e
variancia total explicada = 77,7%), quanto para a subamostra levemente
familiarizada (KMO = 0,715 e variancia total explicada = 74,1%), resultaram em trés
fatores. Todos os itens apresentaram fator de carga superior ao limite esperado de
0,5 e carregaram nos fatores esperados. No entanto, a variavel T2 (pessoas que
consomem ... s8o0 muito predispostas a mudanca) apresentou cross-loading com o
fator crenca sobre as pratica de consumo. A subamostra daqueles que se
consideraram razoavelmente familiarizados com vinho ndo apresentou tamanho

amostral suficiente para proceder com a AFE (N=9).
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Tabela 4.15 - AFE: Tradicdo por género, faixa etaria e familiaridade - Likert

Componentes Principais (Rotacdo Varimax)

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °

Totalmente Levemente

Item Feminino Masculino Jovens Adultos desinformado® familiarizado
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (i) ,892 ,925 ,911 ,911 ,893 ,915
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito predispostas & mudanca (i) ,763 ,661 ,624 778 741 ,567
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais ,893 ,878 ,882 ,899 ,897 ,894
T6 consumo (...) ¢ mais adequado emambientes informais (i) ,703 ,659 745 ,656 644 ,715
T7 consumo (...) traduzumato de requinte ,864 ,830 ,763 877 815 ,832
T9 produgéo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,795 ,892 764 ,918 ,840 ,845
T10 produgdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 765 826 765 ,849 821 755
T12 produgdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) ,819 823 ;797 ,865 822 ,801
N 7 114 114 7 95 84
KMO 743 ,760 827 ,648 ,788 ,715
Variancia explicada 76,5% 75,6% 76,6% 76,4% 77,7% 74,1%

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° Forcada a formagao de trés fatores; © O tamanho da amostra (N = 9) da categoria Razoavelmente familiarizado é insuficiente para a AFE.

4.2.1.2.1.4 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacao inter-itens e a correlagdo item-com-
total. A andlise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.16 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratérias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Todos os pares de itens
apresentaram correlagcao inter-item superior ao limite de 0,3 (HAIR JR, BLACK, et
al., 2009, p. 125), bem como correlacdo item-total corrigida superior ao limite
desejado de 0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). Além disso, a eliminacéo de

quaisquer desses itens nao melhora o indicador alfa de Cronbach.
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Tabela 4.16 - Matriz de Correlagéo: escala Tradi¢éo - Likert

Correlagéo de Postos de Spearman

Consumidor Préaticas de Consumo Préticas de Produgao
o=,730 a=,798 o=,812
Item Média DP T1 T2 T5 T6 T7 T9 T10 T12
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (i) 46 14 1
T2 pessoas que consomem(...) sdo muito predispostas & mudanga (i) 46 1,40 | ,586 1
T5 consumo (...) € mais apropriado emocasides formais 47 149 223 456 1
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) 44 141 325 393 573 1
T7 consumo (...) traduz umato de requinte 49 144 187 419 ,666 430 1
T9 produgdo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 45 158 275 387 ,240 ,255 259 1
T10 produgdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 45 162 215 360 ,391 ,223 410 ,634 1
T12 producéo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 40 156 282 420 ,210 ,207 212 ,584 511 1

Correlagao Item-

... 575 575 734 573 627 ,701 643 ,645
total corrigida

ase o itemforexcluido .a a ,623 795 741 ,702 ,764 ,761

Nota: ® Excluso do item impossibilita o calculo do a.

4.2.1.2.1.5 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das varidveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.14),
bem como da sua correlacdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.16). A analise

dos indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.

a) Crencas sobre o Consumidor: Ambos os itens apresentaram fator de carga
superior a 0,5, bem como correlagao inter-item significativa e forte (0,586).

b) Crencas sobre as Préaticas de Consumo: Os trés itens apresentaram fator de
carga superior a 0,5, bem como correlacdo inter-item significativa e forte. A menor
correlacao inter-item (0,430) acontece entre as variaveis T6 (consumo ... € mais

adequado em ambientes informais) e T7 (consumo ... traduz um ato de requinte).

c) Crencas sobre as Praticas de Producdo: Os trés itens apresentaram fator de
carga superior a 0,5, bem como correlacdo inter-item significativa e forte. A menor
correlacao inter-item (0,511) acontece entre as variaveis T10 (producgédo ... é feita
predominantemente de forma artesanal) e T12 (producdo ... utiliza processos

baseados em moderna tecnologia).

4.2.1.2.1.6 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading, bem como da correlacdo de postos de

Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.16). A analise das
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cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading, uma vez que foram identificados
fatores de carga superiores ao limite de 0,3 fora dos fatores esperados (variaveis T2,
T6 e T10). Adicionalmente, foram observadas correlacdes entre itens de distintos

construtos, impossibilitando o suporte da validade discriminante dos construtos.

Uma vez que 0s construtos propostos e operacionalizados nesse estudo constituem
as dimensbes de um construto de segunda ordem (Tradi¢do), espera-se que eles
sejam correlacionados entre si, logo, a constatacao de correlacéo significativa entre
as variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante
dos construtos, nesse estudo ndo € problematica (KOUFTEROS, BABBAR e
KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645).

4.2.1.2.1.7 Validade nomoldgica da escala

A validade nomolégica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacbes teoricamente estabelecidas entre 0s construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliacdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a andlise da significAncia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacées
esperadas entre os construtos, mediante a analise da significAncia e dos sinais das
correlagdes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de rétulos (ver Tabela 4.17). A analise dos resultados empiricos

permitiu suportar a validade nomoldgica da escala.

Para operacionalizar os construtos da escala, foram geradas trés variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacao através
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se o meétodo principal components com rotagdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.17 demonstra a alta correlagdo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacéo do uso das variaveis compostas.

Nota-se que a correlacdo entre todos os pares de variaveis compostas (0,377 a
0,436) é significativa e superior ao limite de 0,3, o que desafia o critério de validade
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discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que 0s construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.

Observou-se que os sinais (positivos) das correlagbes entre todas as variaveis
compostas estdao de acordo com as relagbes esperadas pelo modelo proposto, ou
seja, quanto maior a percepcao de tradicdo do vinho, maior a crenca: a) em um
comportamento tradicional do consumidor; b) na existéncia de praticas tradicionais
de consumo; e c) na existéncia de praticas tradicionais de producdo. E ainda, a
percepcdo de qualquer uma das variaveis compostas favorece a percepcdo das
demais. Adicionalmente constatou-se, conforme o0 esperado, a existéncia de
diferenca significativa de médias para todas as variaveis compostas entre os dois
grupos de rétulos, ou seja, as médias das variaveis compostas do grupo com rotulos
do Estilo Pseudopatina sdo significativamente superiores as médias das variaveis

compostas do grupo com rétulos “normais” (ver Tabela 4.17).

Tabela 4.17 - Matriz de Correlagéo das Variaveis Compostas: Tradicéo - Likert

Média Testet Correlagdo de Pearson
Construto Ceral Pseudopétina Normal t p-valor  Consumidor Péitri:;isnfoe P;?;Ejz;oe
Consumidor 4,6 51 41 6,5 ,000 919
Praticas de Consumo 4,7 51 43 48 ,000 ,436 ,956
Préticas de Producdo 4,3 49 38 6,2 ,000 421 377 ,966

Nota: a diagonal apresenta a correlacéo entre a variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

4.2.1.2.2 Método Diferencial Semantico

A seguir sao apresentados os resultados obtidos no processo de purificacdo da
escala a partir da amostra formada pelos questionarios com itens operacionalizados

pelo método Diferencial Semantico.

4.2.1.2.2.1 Homogeneidade da amostra

A homogeneidade da amostra foi verificada por meio de testes de diferencas entre
médias. Para tanto, verificou-se as diferencas das médias de cada uma das 16
variaveis dentro dos estratos género, faixa etaria e familiaridade com vinho. Nao
foram constatadas diferencas significativas de média, o que oferece suporte a

homogeneidade da amostra. A Unica variavel que apresentou diferenca significativa
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de médias foi T16 (produtor ... esta localizado em uma regido industrial/agricola),
para o estrato de género (ver Apéndice 4.6).

4.2.1.2.2.2 Analise Fatorial Exploratoria (EFA)

Uma vez que o presente estudo propde o desenvolvimento de uma escala original
para mensurar a percep¢ao do estilo pesudopéatina nos rétulos de vinhos, optou-se
por realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotacdo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotagdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

O processo de purificacdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das 16 variaveis
operacionalizadas pelo método Diferencial Seméantico. A AFE mostrou boa
adequacdo da amostra (KM0=0,927). Foram extraidos, exatamente conforme o
esperado, 4 fatores (critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de
71,0%. As varidveis T4 (pessoas que consomem ... valorizam mais as
recomendacdes boca-a-boca do que a propaganda), T8 (consumo ... traduz um
rompimento com as tradicdes), T1ll (producdo ... € feita por profissionais que
valorizam a experiéncia transmitida de geracéo a geragéo) e T13 (produtor ... iniciou
suas operacdes recentemente) apresentaram cargas baixas (FC<0,4) nos fatores de
origem. Adicionalmente, as variaveis T4 e T8 carregaram em fatores distintos dos
esperados e as variaveis T1l e T13 apresentaram forte incidéncia do efeito de

cross-loading. Essas quatro variaveis foram, portanto, eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 12 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,902). Foram extraidos 3 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 69,1%. A variavel T3
(pesoas que consomem ... SA0 muito predispostas a mudanca) apresentou carga

baixa (FC<0,4), e incidéncia do efeito de cross-loading. Essa variavel foi eliminada.

Foi realizada entdo, uma terceira AFE (PAF/DO) com as 11 variaveis restantes. A
AFE mostrou boa adequagdo da amostra (KMO=0,896). Foram extraidos 3 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 72,3%. Todas as variaveis

apresentaram cargas adequadas e auséncia do efeito de cross-loading.
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Desta forma, o processo de purificacdo da escala foi concluido. A Tabela 4.18
apresenta o resultado da andlise fatorial exploratéria utilizando-se o método principal
components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade dos fatores,

para a geracao de escores fatoriais para cada uma das dimensdes.

Obteve-se trés fatores, sendo que um dos fatores reuniu as variaveis que de acordo
com o esperado deveriam pertencer a dois construtos distintos (crengca sobre as
praticas de producéo e crenca sobre o produtor), obtendo-se p-valor < 0,001 para o
teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,896; este ultimo considerado um
resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al.,, 2009, p. 104). A variancia total
explicada pelos trés fatores formados foi de 72,3%, resultado considerado
satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 109). As cargas fatoriais das 11 variaveis apresentaram valores entre 0,676
(T7) e 0,896 (T2), sugerindo que cada uma das cargas possui, individualmente,
significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117). Todas as variaveis

apresentaram comunalidade superior ao limite esperado de 0,5 (ver Tabela 4.18).

Tabela 4.18 - AFE: variaveis selecionadas para escala de Tradi¢do — Dif. Semantico

Componentes Principais (Rotagéo Varimax)

Préaticas de Producdo Préticas de .
Consumidor

e Produtor Consumo
Item o=,388 o=,350 o=,767 M.S.A. Comun.
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (conservadoras) ,367 406 ,682 ,915 ,765
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito (pouco) predispostas a mudanca ,222 167 ,896 ,890 ,879
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais (informais) (i) ,276 ,856 ,143 ,861 ,830
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (formais) ,204 ,861 160 ,839 ,808
T7 consumo (...) traduz umato de requinte (pouca sofisticacéo) (i) ,321 676 ,340 ,921 676
T9 produgéo (...) é controlada por processos informatizados (manuais) ;742 160 179 ,896 ,608
T10 produgdo (...) é realizada de forma artesanal (industrial) (i) ;775 165 ,180 ,917 ,660
T12 produgéo (...) é baseada na experiéncia das pessoas (moderna tecnologia) (i) 749 202 366 ,907 735
T14 produtor (...) esta localizado em uma regiéo reconhecida como conservadora (inovadora) (i) ,689 372 ,189 ,863 ,649
T15 produtor (...) é reconhecido como uma casa tradicional (moderna) (i) ,685 457 336 ,909 ,790
T16 produtor (...) esta localizado emuma regido industrial (agricola) ,685 457 ,336 ,946 ,553

4.2.1.2.2.3 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente

desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
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uma dessas seis subamostras. As AFE realizadas para as seis subamostras
suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver Tabela 4.19).

a) Género

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,855 e
variancia total explicada = 73,9%), quanto para a subamostra do género masculino
(KMO = 0,891 e variancia total explicada = 73,1%), resultaram em trés fatores. Para
0 género feminino, as variaveis T7 (consumo ... traduz um ato de requinte/pouca
sofisticacdo) e T16 (produtor ... esta localizado em uma regido industrial/agricola)
apresentaram fator de carga inferior, porém proxima, ao limite esperado de 0,5
(0,413 e 0,499, respectivamente). Para o género masculino, todos os itens
carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior ao limite
esperado de 0,5, exceto a variavel T9 (producédo ... € controlada por processos

informatizados/manuais), que apresentou carga proxima a esse limite (0,435).
b) Faixa Etéria

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,903 e variancia
total explicada = 73,3%) e para a subamostra da faixa etaria adulto (KMO = 0,831 e
variancia total explicada = 73,4%) resultaram em trés fatores. Todos os itens
carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior ao limite
esperado de 0,5, exceto a varidvel T16 (produtor ... esta localizado em uma regido
industrial/agricola) que apresentou fator de carga proximo ao limite esperado (0,469)

no estrato da faixa etaria adulto.
c) Familiaridade com vinhos

A AFE (PC/V) para a subamostra de totalmente desinformados (KMO = 0,867 e
variancia total explicada = 73,6%), resultou em trés fatores. A AFE (PC/V) para a
subamostra de levemente familiarizados (KMO = 0,880 e variancia total explicada =
65,8%), entretanto, resultou em dois fatores. Todos os itens apresentaram fator de
carga superior ao limite esperado de 0,5 e carregaram nos fatores esperados,
exceto a variavel T2 (pessoas que consomem ... S&0 muito predispostas a mudanca)
que, para o estrato de levemente familiarizados, apresentou cross-loading com o
fator crenca sobre as pratica de producdo. A subamostra daqueles que se
consideraram razoavelmente familiarizados com vinho ndo apresentou tamanho

amostral suficiente para proceder com a AFE (N=16).
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Componentes Principais (Rotacdo Varimax)

Faixa Etaria 2 Familiaridade °

Item Feminino Masculino Jovens Adultos d-er:i;aflcr:r‘en?;jo falii\lliz:far;tz c
T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (conservadoras) ,736 ,648 ,638 734 773 ,702
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito (pouco) predispostas a mudanga ,889 ,808 ,884 ,881 ,886 ,448¢
T5 consumo (...) ¢ mais apropriado emocasides formais (informais) (i) ,826 876 ,836 ,855 ,886 794
T6 consumo (...) ¢ mais adequado emambientes informais (formais) ,888 ,828 ,833 ,907 ,849 ,860
T7 consumo (...) traduz umato de requinte (pouca sofisticacéo) (i) 413° 776 ,703 ,632 ,582 811
T9 producéo (...) é controlada por processos informatizados (manuais) ,846 4351 ,608 ,832 812 ,569
T10 producdo (...) é realizada de forma artesanal (industrial) (i) ,848 544 ,664 ,858 ,781 ,750
T12 producdo (...) é baseada na experiéncia das pessoas (moderna tecnologia) (i) 124 ,678 772 ,669 ,740 ,809
T14 produtor (...) esta localizado emuma regido reconhecida como conservadora (inovadora) (i) ,581 ,823 ,736 ,591 ,695 ,769
T15 produtor (...) é reconhecido como uma casa tradicional (moderna) (i) ,596 ,740 ,640 ,697 ,653 770
T16 produtor (...) esta localizado emuma regido industrial (agricola) 4991 757 ,822 4691 ,569 ,790

N 80 114 118 76 103 74

KMO ,855 ,891 ,903 ,831 ,867 ,880

Variancia explicada 73,9% 73,1% 73,3% 73,4% 73,6% 65,8%

Nota: @ Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® O tamanho da amostra (N = 16) da categoria Razoavelmente familiarizado é insuficiente para a AFE; © O estrato forma apenas dois fatores; @ECc< 0,5.
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4.2.1.2.2.4 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacédo inter-itens e a correlagéo item-com-
total. A analise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.20 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratorias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Todos os pares de itens
apresentaram correlagcéo inter-item superior ao limite de 0,3 (HAIR JR, BLACK, et
al., 2009, p. 125), bem como correlagdo item-total corrigida superior ao limite
desejado de 0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). Além disso, a eliminacdo de

quaisquer desses itens ndo melhora o indicador alfa de Cronbach.

Tabela 4.20 - Matriz de Correlacdo: escala Tradi¢cdo — Dif. Seméantico

Correlagao de Postos de Spearman

Consumidor Praticas de Consumo Préticas de Producéo e Produtor
o=,767 =850 =888
Item Média DP T1 T2 T5 T6 T7 T9 T10 T12 Ti4 Ti15 T16
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (conservadoras) 46 143 1
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito (pouco) predispostas a mudanca 44 150 | 622 1
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais (informais) (i) 47 185 517 389 1
T6 consumo (...) € mais adequado emambientes informais (formais) 48 175 565 405 728 1
T7 consumo (...) traduz umato de requinte (pouca sofisticagao) (i) 49 165 581 412 ,638 ,606 1
T9 produgéo (...) é controlada por processos informatizados (manuais) 46 185 453 374 392 413 379 1
T10 produgéo (...) é realizada de forma artesanal (industrial) (i) 44 186 470 374 425 ) 4! ,606 1
T12 produgéo (...) é baseada na experiéncia das pessoas (moderna tecnologia) (i) 48 167 561 529 520 417 540 ,605 ,618 1
T14 produtor (...) esté localizado emuma regi&o reconhecida como conservadora (inovadora) (i) 49 174 559 416 515 485 474 467 454 ,646 1
T15 produtor (...) é reconhecido como uma casa tradicional (moderna) (i) 49 166 651 523 594 564 606 ,552 578 ,685 1 1
T16 produtor (...) esté localizado emuma regido industrial (agricola) 51 165 396 356 393 397 448 449 ,488 518 561 555 1
cogf:@;o":t;g; 623 63 8 7B 6% 652 685 766 715 808 614
a se o item for excluido a a 733 779 ,849 878 872 ,859 ,867 ,853 ,883

Nota: @ Exclusdo do item impossibilita o calculo do a.

4.2.1.2.2.5 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.18),
bem como da sua correlacdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.20). A analise

dos indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.

a) Crencas sobre o Consumidor: Ambos os itens apresentaram fator de carga

superior a 0,5, bem como correlagéo inter-item significativa e forte (0,622).

b) Crencas sobre as Praticas de Consumo: Os trés itens apresentaram fator de

carga superior a 0,5, bem como correlacdo inter-item significativa e forte. A menor
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correlacao inter-item (0,606) acontece entre as variaveis T6 (consumo ... € mais

adequado em ambientes informais) e T7 (consumo ... traduz um ato de requinte).

c) Crencas sobre as Praticas de Producédo: Os trés itens apresentaram fator de
carga superior a 0,5, bem como correlacdo inter-item significativa e forte. A menor
correlagdo inter-item (0,449) acontece entre as variaveis T9 (producdo ... é
controlada por processos informatizados/manuais) e T16 (produtor ... esté localizado

em uma regiao industrial/agricola).

4.2.1.2.2.6 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading, bem como da correlacdo de postos de
Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.20). A analise das
cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading, uma vez que foram identificados
fatores de carga superiores ao limite de 0,3 fora dos fatores esperados (variaveis T1,
T7,T12, T14, T15 e T16). Adicionalmente, foram observadas correlagdes entre itens
de distintos construtos, impossibilitando o suporte da validade discriminante dos

construtos.

Uma vez que 0s construtos propostos e operacionalizados nesse estudo constituem
as dimensbes de um construto de segunda ordem (Tradicdo), espera-se que eles
sejam correlacionados entre si, logo, a constatacao de correlacéo significativa entre
as variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante
dos construtos, nesse estudo ndo é problemética (KOUFTEROS, BABBAR e
KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645).

4.2.1.2.2.7 Validade nomolégica da escala

A validade nomolégica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas séo
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliacdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a analise da significAncia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade

nomologica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relagfes
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esperadas entre os construtos, mediante a analise da significAncia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de rétulos (ver Tabela 4.21). A analise dos resultados empiricos

permitiu suportar a validade nomologica da escala.

Para operacionalizar os construtos da escala, foram geradas trés variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacdo atraves
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se 0 método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.21 demonstra a alta correlacdo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacédo do uso das variaveis compostas.

Nota-se que a correlacdo entre todos os pares de varidveis compostas (0,587 a
0,638) ¢é significativa e superior ao limite de 0,3, o que desafia o critério de validade
discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que os construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.

Observou-se que os sinais (positivos) das correlagbes entre todas as variaveis
compostas estdo de acordo com as relacbes esperadas pelo modelo proposto, ou
seja, quanto maior a percepcao de tradicdo do vinho, maior a crenca: a) em um
comportamento tradicional do consumidor; b) na existéncia de praticas tradicionais
de consumo; e c¢) na existéncia de praticas tradicionais de producao (e na tradicéo
do produtor). E ainda, a percepcao de qualquer uma das variaveis compostas
favorece a percepcdo das demais. Adicionalmente constatou-se, conforme o
esperado, a existéncia de diferenca significativa de médias para todas as variaveis
compostas entre os dois grupos de rétulos, ou seja, as médias das variaveis
compostas do grupo com rotulos apresentando caracteristicas do Estilo
Pseudopétina séo significativamente superiores as médias das varidveis compostas

do grupo com rétulos “normais” (ver Tabela 4.21).
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Tabela 4.21 - Matriz de Correlagédo das Variaveis Compostas: Tradicdo — Dif. Semantico

Média Teste t Correlagdo de Pearson

Préticas de Producéo e

Construto Geral Pseudopétina  Normal t  p-valor Consumidor Préticas de Consumo Produtor

Consumidor 45 52 39 78 ,000 879

Praticas de Consumo 48 55 41 6,6 ,000 587 912

Préticas de Producéo e Produtor 48 55 40 91 ,000 ,638 ,637 ,902

Nota: a diagonal apresenta a correlacéo entre a variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

4.2.2 Comparacdao e escolha entre os métodos

Os resultados da purificacdo da escala de Tradi¢édo, obtidos através de dois métodos
distintos (Likert e Diferencial Semantico) convergiram parcialmente. Ambos o0s
métodos convergiram na purificacdo de trés dos construtos: crenca sobre o
comportamento tradicional do consumidor (itens T1 e T2); crenca na existéncia de
praticas tradicionais de consumo (itens T5, T6 e T7) e crenca na existéncia de
praticas tradicionais de producdo (itens T9, T10 e T12). O construto crenca na
tradicdo do produtor (itens T14, T15 e T16) foi reproduzido no método Diferencial
Semantico. No entanto, ndo foi possivel valida-lo, uma vez que os itens desse
construto carregaram junto com os itens do construto relativo as crencas na
existéncia de praticas tradicionais de producéo. Deve-se registrar ainda que nao foi

possivel reproduzir o construto com o método Likert.

Para confrontar diretamente o0s resultados obtidos através dos dois métodos,
desenvolveu-se uma matriz MM - Multitrait-Multimethod (CAMPBELL e FISKE,
1959). Uma vez que as quatro subamostras (métodos Likert/Diferencial Semantico e
rétulos Normal/Pseudopatina) nao apresentavam equilibrio perfeito, foram
eliminados 17 casos (os ultimos questionarios de cada amostra), restando 92 casos
para cada subamostra. Desta forma, a amostra final utilizada para a montagem da
matriz MM contemplou 368 casos (184 casos pareados). A operacionalizacdo dos
construtos foi realizada mediante a criacdo de seis variaveis compostas, calculadas

utilizando-se as médias das variaveis integrantes de cada construto.

A diagonal de validade da matriz MM (ver Tabela 4.22) apresenta as correlacdes
entre 0s mesmos construtos, mensurados através de métodos distintos. As
correlagdes na diagonal de validade devem ser fortes e significativas para indicar
validade convergente entre os métodos (CAMPBELL e FISKE,1959, p. 82-83). No
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presente estudo, a menor correlacao (0,242) ocorre para o construto crenga sobre

as préticas de producéo.

Ainda de acordo com os autores, as correlacdes na diagonal de validade devem ser
superiores aquelas apresentadas nas linhas e colunas respectivas dos triangulos
heterotrait-heteromethod (triangulos delineados por linhas tracejadas). No presente
estudo, somente a correlagcdo do construto crenca sobre o consumidor (0,419)
atende a esse critério. Adicionalmente, as correlacdes na diagonal de validade para
um dado construto devem ser superiores aquelas observadas para o mesmo
construto dentro dos triangulos heterotrait-monomethod (tridngulos delineados por
linhas solidas). No presente estudo, nenhum construto atende integralmente a esse
critério. Desta forma, mais uma vez, ndo se mostra possivel demonstrar a validade
discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que os construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.

Tabela 4.22 - Matriz Multitrait-Multimethod: Tradi¢cdo

Correlagéo de Postos de Spearman

Likert Diferencial Semantico

] Préticas de Praticas de ) Préticas de Praticas de
Consumidor . Consumidor h
Consumo  Producéo Consumo  Producéo

Likert Consumidor 1

Praticas de Consumo A17 1

Préticas de Produgdo 410 ,364 1

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Diferencial - 4 nsumidor A9 362 289 ! 1

Semantico

Préticas de Consumo | 370 . 320 269 | 586 1

Préticas de Produgio | 380 405 \“\\.242\‘ 605 566 1

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Em virtude dos resultados obtidos, decidiu-se utilizar o método Likert para
operacionalizar a escala de Tradi¢cdo para a coleta de dados na terceira survey. O
principal motivo dessa deciséo reside na diferenga expressiva observada nos niveis
de correlacdo no interior dos triangulos heterotrait-monomethod (triangulos
delineados por linhas sélidas). No presente estudo, as correlagbes inter-item dos
construtos mensurados pelo método Diferencial Semantico (0,566 a 0,605) sdo bem

superiores as observadas na mensuracao pelo método Likert (0,364 a 0,417).
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Para fortalecer a decisdo de escolha do método, foram operacionalizados escores
fatoriais para cada um dos seis construtos, utilizando-se método principal axis
factoring com rotacao direct oblimin (PAF/DO). A nova matriz MM elaborada com os
escores fatoriais apresentou resultados semelhantes, entretanto, as correlacbes
inter-item dos construtos mensurados pelo método Diferencial Seméantico (0,685 a
0,819) se distanciam ainda mais das observadas na mensuracao pelo método Likert

(0,419 a 0,480), que permanecem NOS MesmMos niveis.

4.2.3 Percepcao de Tradicao

A percepcdo de tradicdo associada aos rotulos foi mensurada através de uma
variavel (overall) continua, podendo assumir valores entre 0 (vinho com pouca
tradicdo) e 100 (vinho com muita tradicdo). Cada grupo de respondentes avaliou um
conjunto de rétulos. Um dos conjuntos apresentava dois rotulos portadores de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopétina. O outro conjunto apresentava dois
rétulos “normais”, ou seja, que nao demonstravam evidéncias de elementos

caracteristicos do estilo Pseudopatina.

Uma vez que os respondentes se auto definiram como ndo conhecedores de vinhos,
seria esperado que a variavel Tradicdo apresentasse uma distribuicdo normal com
média em torno de 50. Foi exatamente o que aconteceu para 0 estrato de
respondentes que avaliou o conjunto de rétulos “normais”. A média foi de 48,2
(DP=24,75) e o teste K-S (Kolmogorov-Smirnov) suportou a hipétese de normalidade
da distribuicdo (z=1,074; p-valor=0,199). J& a média da variavel Tradicdo para o
estrato de respondentes que avaliou o conjunto de rétulos com evidéncias de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopatina foi de 73,3 (DP=19,56) e a
hiptese de normalidade néo foi suportada (z=1,446; p-valor=0,030), 0 que aponta
para a possibilidade de existéncia de uma relacdo entre a presenca do estilo
Pseudopétina no rétulo e a percepcao de tradicdo (ver Graficos 4.4 e 4.5 e Tabela
4.23).
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A diferenca de médias da variavel Tradicdo entre os dois grupos de rotulos foi
suportada utilizando-se o teste t (t=-11,0; p-valor<0,001). A diferenca de médias
também se mostrou significativa (p-valor<0,001) para as subamostras estratificadas
pelas variaveis de controle Género, Faixa Etaria e Familiaridade. Nas amostras
estratificadas, a média da variavel Tradicdo oscilou entre 45,9 e 50,1 para o0 grupo
que avaliou o conjunto de rétulos “Normal” e entre 70,9 e 75,6 no grupo que avaliou
o conjunto de rotulos com evidéncias de elementos caracteristicos do estilo

Pseudopétina (ver Tabela 4.23).

Tabela 4.23 - Médias de Tradig&o por rétulo, género, faixa etaria e familiaridade

K-S Género Faia Etaria Familiaridade °
. . - . Totalment Levement

Rétulo Média DP Mediana Z p-valor Feminino Masculino Jovens Adultos a ¢ evemente
Desinformado  Familiarizado

Ceral 60,9 2554 660 2,096 ,000 58,6 62,5 62,0 59,2 61,1 60,9

Pseudopéatina 733 1956 770 1446 030 71,3 74,6 745 71,4 75,6 70,9

Normal 482 2475 470 1,074 199° 45,9 49,8 48,9 47,2 45,9 50,1

Teste t -11,0 -6,9 -8,6 -89 -6,5 -95 -58

p-valor ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° A categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho
reduzido (N = 25); © O estrato apresenta distribuicdo normal.

Finalmente, conforme o esperado, observou-se, para cada tipo de rotulo, o
alinhamento das médias de cada construto da escala de Tradicdo com a média
obtida através da variavel overall de mensuragédo da Percepcdo de Tradigao (ver
Tabela 4.24).
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Para efetuar a comparacdo numérica do resultado obtido para as médias, os

escores da variavel overall de Percepcdo de Tradicdo foram convertidos da escala

originalmente utilizada para mensuracéo (0 a 100) para escores equivalentes (1 a 7),

conforme a equacéo a seguir:

6
X=1+—¢-
99‘/
onde: 'y
X

L

resultado na escala originalmente utilizada (0 a 100)

resultado na escala equivalente (1 a 7)

Tabela 4.24 - Escores equivalentes da Média de Percepcao de Tradi¢cdo por Método

Diferencial Semantico

Likert

Roétulo Média (Geral)  Original (0-100) Equivalente (1-7) Original (0-100)  Equivalente (1-7)
Pseudopatina 73,3 731 54 735 54
Normal 48,2 50,5 4,0 46,0 37

O Grafico 4.6 possibilita a verificacdo visual do alinhamento das médias para ambos

0s métodos. Essa andlise oferece mais uma forte evidéncia de validade nomoldgica

para a escala de Tradicdo, seja mensurada através do método Likert, seja através

do método Diferencial Semantico.
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4.3 Survey 3 — Validagcéo das escalas

4.3.1 Estatisticas Descritivas da Amostra

Nesta etapa do estudo foram coletados 573 questiondrios entre os dias 24 de junho
e 16 de julho de 2010. Destes, 13 questionarios (2,3%) foram descartados pela
auséncia de resposta em algum item (missing-values). Por fim, foram considerados

vélidos, para o tratamento estatistico, 560 questionarios (97,7%).

Em seguida investigou-se a eventual presenca de casos anémalos (ver Apéndice
4.7). Para tanto, utilizou-se o algoritmo de identificacdo de casos nao usuais do
PASW, versdo 18, que cria um modelo de aglomerados (cluster) que explica o
agrupamento natural subjacente aos dados. Foram analisadas conjuntamente todas
as variaveis do questionario. O algoritmo identificou a presenca de trés grupos e nao
identificou casos andmalos. O critério utilizado para a analise foi o indice de

anomalia dos casos (cutoff = 2).

A amostragem nesta etapa do estudo foi feita por quotas. Para cada informante, foi
apresentado apenas um rétulo de um dos dois conjuntos de rétulos de vinho. Desta
forma, a distribuicdo de informantes se manteve equilibrada no que diz respeito a
frequéncia das caracteristicas relevantes de controle (r6tulo, género e faixa etéria)
(ver Tabela 4.26). Para fins de estratificacdo, os informantes foram divididos em dois
grupos de faixa etéria de acordo com a mediana: jovens, com idade de 17 a 20 anos
de idade (59% da amostra) e adultos, com idade a partir de 21 anos (41% da
amostra). Os questionarios foram aplicados em 21 diferentes cursos de graduacao
em 2 |ES na cidade de Rio de Janeiro, RJ (ver Tabela 4.25).
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Tabela 4.26 - Casos por Género, Faixa Etaria e Rotulo Tabela 4.25 - Cursos de

Graduacédo e IES

Ro6tulo Curso e IES Frequéncia Percentual

i 0,
Geral Pseudopatina Normal Engenharia 255 45,5%
Biologia 57 10,2%

N % N % N % -
° ’ ’ Pediatria 31 5,5%
Feminino 267 A7,7% 137 24,5% 130 23,2% Quimica 28 5,0%
Masculino 293 52,3% 146 26,1% 147 26,3% Geografia 20 3,6%
Jovens® 329 588% 71 305% 158 282% Farmacia 17 3,0%
Computagao 14 2,5%
Adultos @ 231 41,3% 112 20,0% 119 21,3% Y

Educacéo Fisica 13 2,3%
Total 560 100% 283 505% a1 495% Medicina 12 2.1%
Nota: @ Jovens (17 a 20 anos) e Adultos (21 a 49 anos) Outros 113 20,2%
UFRJ 546 97,5%
UERJ 14 2,5%
Total 560 100,0%

4.3.1.1 Homogeneidade da amostra

A homogeneidade da amostra foi verificada por meio de testes de diferencas entre
médias. Para tanto, verificou-se a existéncia de diferencas das médias para cada

conjunto de variaveis para os estratos género, faixa etaria e familiaridade com vinho.

No conjunto de variaveis relacionados a escala Pseudopétina, as variaveis M9
(dinamismo), M11 (movimento), P1 (poténcia), P8 (poder) apresentaram diferenca
significativa de médias para género. As variaveis C6 (bordas e molduras), C10
(leveza), P5 (vigor) e M11 (movimento) apresentaram diferenca significativa de
médias para faixa etaria. Somente a variavel M8 (imobilismo) apresentou diferenca

significativa de médias para familiaridade (ver Apéndice 4.8).

BN

No conjunto de variaveis relacionados a escala Tradicdo, a Unica variavel que
apresentou diferenca significativa de médias foi T4 (pessoas que consomem ...
valorizam mais as recomendacdes boca-a-boca do que a propaganda). Essa

variavel foi eliminada posteriormente (ver Apéndice 4.9).

No conjunto de variaveis relacionados a escala Nostalgia, a variavel N1 (ja ndo se
fazem mais produtos como antigamente) apresentou diferenca significativa de
médias para género. As variaveis N4 (o avanco tecnoldgico proporcionard um futuro
melhor), N6 (estamos experimentando um declinio na qualidade de vida) e N7 (o
crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas)

apresentaram diferenca significativa de médias para faixa etéria (ver Apéndice 4.10).
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4.3.2 Escala do Estilo Pseudopatina

4.3.2.1 Analise Fatorial Exploratéria (EFA)

Uma vez que o presente estudo propde o desenvolvimento de uma escala original
para mensurar a percepc¢do do estilo pesudopatina nos rétulos de vinhos, optou-se
por realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotag&o direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

4.3.2.1.1 Polo Pseudopéatina

O processo de purificacdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das 16 variaveis
operacionalizadas para mensurar 0s polos associados ao estilo Pseudopétina
(realismo, lentiddo, ornamentalismo e for¢ca). A AFE mostrou boa adequacao da
amostra (KM0O=0,835). Foram extraidos exatamente os 4 fatores esperados (critério

de autovalor > 1) com variancia total explicada de 63,2%.

As varidveis R11 (figuras humanas), C12 (riqueza de detalhes), M10
(conservadorismo) e P8 (poder) apresentaram os menores fatores de cargas em
seus respectivos fatores. Adicionalmente C12 e M10 apresentaram cross-loading. As

quatro variaveis foram eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 12 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,775). Foram extraidos 4 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 69,8%. Todos os itens
carregaram nos respectivos fatores, apresentando cargas superiores ao limite

esperado de 0,5.

Uma vez que o processo de selegcédo das variaveis foi concluido, realizou-se uma

AFE (PC/V) com as 12 variaveis selecionadas (ver Tabela 4.27).



154

Tabela 4.27 - AFE: variaveis selecionadas para escala de Estilo Pseudopatina

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Realismo Forga Lentiddo Ornamentalismo
Item o=,817 o=,814 o=,781 a=,659° M.S.A. Comun.
R3 edificagdes ,800 ,136 ,083 1133 871 ,683
R5 figuras de objetos reais ,853 ,003 224 151 ,780 ,800
R12 paisagens N -,062 247 257 ,806 734
P1 poténcia ,003 ,870 -,013 ,039 ,690 ,758
P5  vigor ,050 ,857 ,056 ,110 ,705 752
P7 forca ,037 817 ,044 ,054 775 673
M5  permanéncia ,355 077 ,783 ,066 772 ,749
M7 estabilidade ,270 082 ,823 ,065 746 ,761
M8 imobilismo -,006 -,037 ,807 ,034 ,840 ,653
C4  adornos e enfeites 276 067 ,064 ,783 775 ,698
C6 bordas e molduras 074 -,010 ,037 732 ,782 ,543
C11 elementos decorativos 125 ,156 ,045 728 782 572

Nota: @ o <0,7.

Os quatro fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001 para o
teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,775; este ultimo considerado um
resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 104). A variancia total
explicada pelos quatro fatores formados foi de 69,8%, resultado considerado
satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 109). As cargas fatoriais das 12 variaveis apresentaram valores entre 0,728
(C11, elementos decorativos) e 0,870 (P1, poténcia), sugerindo que cada uma das
cargas possui, individualmente, significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 117). Todas as variaveis apresentaram comunalidade superior ao limite
esperado de 0,5 (ver Tabela 4.27).

4.3.2.1.1.1 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As analises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver
Tabela 4.28).
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As AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,766 e variancia
total explicada = 71,3%) e para a subamostra do género masculino (KMO = 0,764 e

variancia total explicada = 68,9%) resultaram nos quatro fatores esperados.

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,749 e variancia
total explicada = 69,9%) e para a subamostra da faixa etéria adulto (KMO = 0,771 e
variancia total explicada = 69,8%) resultaram nos quatro fatores esperados.

As AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,764 e
variancia total explicada = 71,3%) e para a subamostra levemente familiarizada
(KMO = 0,753 e variancia total explicada = 68,8%) resultaram nos quatro fatores
esperados. A subamostra daqueles que se consideraram razoavelmente
familiarizados com vinho ndo apresentou tamanho amostral suficiente para proceder
com a AFE (N=30).

Nas seis subamostras, todos os itens carregaram nos fatores esperados, com fator
de carga superior ao limite esperado de 0,5.

Tabela 4.28 - AFE: por género, faixa etaria e familiaridade

Componentes Principais (Rotacéo Varimax)

Género Faixa Etaria @ Familiaridade °

Totalmente Levemente

Item Feminino Masculino Jovens Adultos desinformado  familiarizado
R3 edificagdes ,806 ,800 ,809 ,780 ,831 ,756
R5 figuras de objetos reais ,839 ,863 ,868 ,845 ,846 ,863
R12 paisagens ,769 174 ,788 775 ,812 ;721
P1  poténcia ,870 867 848 ,880 ,854 ,885
P5  vigor ,876 ,838 ,851 ,860 ,870 ,835
P7  forca ,848 ,780 794 828 ,809 818
M5 permanéncia ,801 ,740 ,829 745 799 ,802
M7 estabilidade ,830 ,794 ,849 ,806 ,859 ,769
M8 imobilismo 817 ,806 ,760 831 ,808 791
C4  adomos e enfeites ,781 ,796 787 778 ,795 734
C6 bordas e molduras 792 ,660 ,702 747 ,738 719
C11 elementos decorativos ,656 ,788 741 ,720 ,730 ,765
N 267 293 231 329 304 226
KMO ,766 ,764 ,749 771 ,764 ,753
Variancia explicada 71,3% 68,9% 69,9% 69,8% 71,3% 68,8%

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® O tamanho da amostra (N = 30) da categoria Razoavelmente familiarizado é
insuficiente para a AFE.

4.3.2.1.1.2 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as

seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacédo inter-itens e a correlagao item-com-
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total. A andlise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A
Tabela 4.29 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratorias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Dos 12 pares de itens, apenas 1
par (C6/C11) apresentou correlagdo inter-item inferior ao limite de 0,3 (HAIR JR,
BLACK, et al.,, 2009, p. 125). Das 12 variaveis, apenas duas (Cll e M8)
apresentaram correlacdo item-total corrigida inferior ao limite desejado de 0,5
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4).

A eliminagao dos itens R3, C6 e M8 produziria uma melhora marginal no indicador
alfa de Cronbach dos respectivos construtos. No entanto, decidiu-se manté-los para

preservar o numero minimo recomendavel de trés itens por construto.

Tabela 4.29 - Matriz de Correlagédo: Polo Pseudopétina

Correlagdo de Postos de Spearman

Realismo Ornamentalismo Lentiddo Forga
a=,817 o=,659° a=,781 a=,814
Item Média DP R3 R5 R12 C4 C6 Cl1 M5 M7 M8 P1 P5 P7

R3 edificagdes 35 2,23 1
R5 figuras de objetos reais 39 2,38 | ,601 1

R12 paisagens 43 2,53 ,502 712 1

C4  adornos e enfeites 41 1,89 338 344 379 1

C6 bordas e molduras 53 1,73 180 192 311 ,405 1

C11 elementos decorativos 41 182 231 ,240 ,260 ,493 ,265° 1

M5 permanéncia 45 1,90 330 474 489 228 142 139 1

M7 estabilidade 47 1,74 314 ,391 421 173 ,119 ,154 ;714 1

M8 imobilismo 43 1,81 144 225 221 099 057 051 ,443 ,469 1

P1 poténcia 32 1,67 ,103 ,037 -,043 077 ,016 ,128 ,002 ,031 -,035 1

P5 vigor 36 1,74 144 059 057 130 079 176 097 123 -,020 ,629 1

P7 forca 34 1,70 ,151 ,062 -,006 ,101 ,051 ,133 ,084 ,054 ,032 ,542 ,549 1

Correlagéo Item-

d d
total corrigida ,589 ,750 ,681 ,576 ,389 455 ,671 ,703 495 ,689 ,690 ,618

ase o itemforexcluido  gog° ,665 740 ,409 1664° 584 ,643 ,614 831° 721 ,718 792

Nota: @ Correlagio inferior ao limite de 0,3; ® a de Cronbach < 0,7; © A excluso do item aumenta o a da dimensio; @ Correlagio Item-total corrigida < 0,5.

4.3.2.1.1.3 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.27),
bem como da sua correlagdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.29). A andlise

dos indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.
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a) Realismo: Os trés itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A varidvel R12
(paisagens) apresenta o menor fator de carga (0,777). Todos os itens apresentam
correlacdo inter-item significativa e forte. A menor correlagdo inter-item (0,502)

acontece entre as variaveis R3 (edificacdes) e R12 (paisagens).

b) Ornamentalismo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A
variavel C11 (elementos decorativos) apresenta o menor fator de carga (0,728).
Todos os itens apresentam correlacdo inter-item significativa e forte. A menor
correlacéo inter-item (0,265) acontece entre as variaveis C6 (bordas e molduras) e

C11 (elementos decorativos).

c) Lentiddo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A variavel M5
(permanéncia) apresenta o menor fator de carga (0,783). Todos os itens apresentam
correlacdo inter-item significativa e superior a 0,3. A menor correlacdo inter-item

(0,443) acontece entre as variaveis M5 (permanéncia) e M8 (imobilismo).

d) Forca: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,5. A variavel P7
(forca) apresentou o menor fator de carga (0,817). Todos os itens apresentam
correlacdo inter-item significativa e superior a 0,3. A menor correlacao inter-item

(0,542) acontece entre as variaveis P1 (poténcia) e P7 (forca).

4.3.2.1.1.4 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das varidveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading, bem como da correlacdo de postos de
Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.27). A andlise das
cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading para a variavel M5 (permanéncia)
com a dimensao realismo. Para todas as demais variaveis ndo foram identificados
fatores de carga superiores ao limite de 0,3 fora dos fatores esperados. No entanto,
foram observadas correlacdes entre itens de distintos construtos, impossibilitando o

suporte integral da validade discriminante dos construtos.

Uma vez que 0s quatro construtos propostos e operacionalizados nesse estudo
(Realismo, Ornamentalismo, Lentiddo e Forca) constituem as dimensdes de um
construto de segunda ordem (Estilo Pseudopatina), espera-se que eles sejam
correlacionados entre si, logo, a constatacdo de correlacdo significativa entre as

variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante
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7

dos construtos, nesse estudo ndo € problematica (KOUFTEROS, BABBAR e
KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645).

4.3.2.1.1.5 Validade nomoldgica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliacdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a andlise da significAncia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacées
esperadas entre os construtos mediante a andlise da significAncia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
0os dois grupos de rétulos (ver Tabela 4.30). A analise dos resultados empiricos

permitiu suportar parcialmente a validade nomoldgica da escala.

Para operacionalizar os quatro construtos da escala, foram geradas quatro variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacdo atraves
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se 0 método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.30 demonstra a alta correlacdo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacao do uso das variaveis compostas.

Observa-se que a variavel composta representativa do construto Forca apresenta
correlagbes baixas com o0s demais construtos (0,089, 0,093 e 0,177,
respectivamente com Realismo, Lentiddo e Ornamentalismo). Esse resultado néo

esta de acordo com o comportamento esperado.

Nota-se que a correlacdo entre os demais pares de variaveis compostas (0,184 a
0,457) é significativa (pvalor < 0,01) e forte, o que desafia o critério de validade
discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que o0s construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.



159

Observou-se que os sinais (positivos) das correlacdes entre todas as variaveis
compostas estdao de acordo com as relagbes esperadas pelo modelo proposto, ou
seja, quanto maior a percepc¢ao de realismo, ornamentalismo, lentidao e forca, maior
sera a percepcao da presenca do Estilo Pseudopétina, e ainda, a percepcdo de

qualguer uma das variaveis compostas favorece a percep¢ao das demais.

Constatou-se ainda, conforme o esperado, a existéncia de diferenca significativa de
meédias para as variaveis compostas, entre os dois grupos de rotulos, ou seja, as
meédias das variaveis compostas do grupo com roétulos apresentando caracteristicas
do Estilo Pseudopéatina séo significativamente superiores as médias das variaveis
compostas do grupo com rétulos “normais”, exceto para a variavel representativa do

construto Forca (ver Tabela 4.30).

Tabela 4.30 - Matriz de Correlacédo das Variaveis Compostas: Polo Pseudopatina

Média Testet Correlagao de Pearson

Construto Geral Pseudopétina Normal t p-valor Realismo Ornamentalismo Lentidao Forca

Realismo 39 55 23 31,5 ,000 ,944
Ornamentalismo 45 50 40 97 ,000 A17 ,970
Lentiddo 45 52 38 120 000 457 184 ,963

Forca 34 34 34 -5 ,593 ,089 177 ,093 993

Nota: a diagonal apresenta a correlagdo entre a varidvel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

Esse resultado proporciona evidéncias empiricas de que a dimensao Forca néo
contribui para discriminar a presenca do Estilo Pseudopéatina. Em outras palavras,
um rétulo portador de elementos estéticos relacionados ao Estilo Pseudopétina pode
provocar uma percepcao de forca ou ndo. Faz-se necessario, portanto, investigar

melhor a adequacao desta dimensdo como formadora da escala Pseudopétina.

4.3.2.1.1.6 Escala bipolar

Novamente, optou-se por realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o
método principal axis factoring com rotacao direct oblimin (PAF/DO), mais adequado
para identificar as dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107).
Em seguida, as variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o
meétodo principal components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a
ortogonalidade dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das

dimensoes.
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O processo de purificagdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) de 24 variaveis,
entre estas, as 12 variaveis selecionadas na etapa anterior, operacionalizadas para
mensurar 0s polos associados ao estilo Pseudopatina (realismo, lentidao,
ornamentalismo e forca), mais as 12 variaveis operacionalizadas para mensurar 0s

polos opostos (abstracionismo, dinamismo, minimalismo e suavidade).

A AFE (PAF/DO) mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,776). Foram
extraidos 8 fatores com variancia total explicada de 69,1%. As variaveis R1
(elementos artificiais), C3 (uso discreto de formas), M2 (velocidade) e P6
(feminilidade) apresentaram o0s menores fatores de cargas em seus fatores
(representagdo, complexidade, movimento e poténcia, respectivamente). Todas
estas variaveis apresentaram fatores de carga inferior ao limite de 0,5. A variavel P6
(feminilidade) também apresentou o efeito de cross-loading, carregando no mesmo
fator da dimensdo Abstracionismo. Adicionalmente, as varidveis R1 (elementos
artificiais), C3 (uso discreto de formas) e P6 (feminilidade) apresentaram
comunalidade abaixo de 0,3, as menores comunalidades de todo o conjunto das 24

variaveis. Essas variaveis foram, portanto, eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as 20 variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,754). Foram extraidos 8 fatores com
variancia total explicada de 75,7%. Uma vez que o processo de selecdo das
variaveis foi concluido, realizou-se uma AFE (PC/V) com as 20 variaveis

selecionadas (ver Tabela 4.31).

Os oito fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001 para o
teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,754. A variancia total explicada
pelos quatro fatores formados foi de 75,7%, resultado considerado satisfatorio para

estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 109).



Tabela 4.31 - AFE: variaveis selecionadas para Escala Bipolar

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Realismo Forca Lentiddo Ornamentalismo Suavidade Abstracionismo Dinamismo Minimalismo
Item a=,817 o=,814 o=,781 o =,659" o=,822 o =,694" o=,796 o=,659" M.S.A. Comun.
R3 edificacbes ,793 ,144 ,090 ,118 -,017 -,011 -,053 -,099 ,865 ,686
R5 figuras de objetos reais ,830 ,012 ,208 118 ,085 -,167 -,037 -,103 ,807 793
R12 paisagens 777 -,041 224 ,220 ,148 -,084 -,081 -,067 ,834 744
P1 poténcia ,009 ,839 ,014 ,013 ,020 ,028 ,225 -,046 741 ,758
P5  vigor ,056 ,869 ,041 ,081 ,059 -,013 ,064 -,011 ,740 774
P7  forca ,060 ,799 ,068 ,068 -,170 ,067 ,106 -,015 ,808 ,697
M5 permanéncia ,333 ,064 ,780 ,042 ,087 -,197 -,013 -,046 ,798 773
M7 estabilidade ,251 ,078 ,813 ,042 ,129 -,196 -,010 ,040 ,784 ,788
M8 imobilismo ,012 ,010 779 ,056 -,075 ,070 -,297 -,011 ,826 ,710
C4 adornos e enfeites ,263 ,076 077 758 ,080 ,003 -,021 -,220 ,791 711
C6 bordas e molduras ,210 -,012 ,036 771 -,022 ,098 ,080 ,330 ,745 ,765
C11 elementos decorativos ,021 ,182 ,035 ,669 ,232 -,205 ,002 -,345 ,761 ,697
P9 delicadeza ,079 -,018 ,033 121 ,879 ,095 ,010 ,034 ,634 ,805
P10 suavidade ,110 -,063 ,061 ,061 ,887 -,008 ,019 ,148 ,616 ,833
R2 figuras irreais -115 ,053 - 112 -,032 -,028 ,815 ,091 -074 ,730 ,709
R6 figuras abstratas -,096 ,026 -,106 -,004 ,102 ,832 ,181 -,043 718 758
M9 dinamismo -,067 ,187 -,092 ,017 -,010 ,132 873 ,009 ,735 827
M11 movimento -,085 ,219 - 177 ,033 ,049 ,163 ,831 -,021 ,736 ,808
C7 uso discreto de formas -,163 -,040 -,036 -,090 ,061 -,012 -,055 ,868 ,648 ,798
C10 simplicidade -,140 -,011 ,054 -,041 423 -,309 ,080 ,638 ,599 712

Nota: @ o de Cronbach < 0,7.
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As cargas fatoriais das 20 variaveis apresentaram valores entre 0,638 (C10,
simplicidade) e 0,887 (P10, suavidade), sugerindo que cada uma das cargas possui,
individualmente, significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117).
Todas as variaveis apresentaram comunalidade superior ao limite esperado de 0,5
(ver Tabela 4.31).

4.3.2.1.1.7 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As andlises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam adequadamente a estabilidade da dimensionalidade do
modelo (ver Tabela 4.32).

a) Género

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,739 e
variancia total explicada = 77,4%), quanto para a subamostra do género masculino
(KMO = 0,737 e variancia total explicada = 74,8%), resultaram em oito fatores.
Todos os itens carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga

superior a 0,5.
b) Faixa Etéria

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,727 e
variancia total explicada = 77,0%), quanto para a subamostra da faixa etaria adulto
(KMO = 0,746 e variancia total explicada = 75,8%), resultaram em oito fatores.
Todos os itens carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga
superior a 0,5, a excec¢do da variavel C10 (simplicidade) que apresentou fator de

carga igual a 0,488 para a subamostra da faixa etaria jovem.



Tabela 4.32 - AFE: Escala Bipolar por género, faixa etaria e familiaridade
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Componentes Principais (Rotacdo Varimax)

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °

Item Feminino Masculino Jovens Adultos d-ersoi;it?enr:go fal_mei\lli:\:far;tz c
R3  edificagdes ,828 794 ,803 ,795 ,846 ,525
R5 figuras de objetos reais ,804 ,852 ,856 813 ,823 742
R12 paisagens 734 ,784 197 ,759 ,789 ,687
P1 poténcia ,846 ,828 ,798 ,860 812 ,841
P5 vigor ,866 867 ,834 873 872 845
P7 forca 834 ,752 ,789 ,807 ,805 775
M5 permanéncia ,793 ,738 ,848 724 ,795 ,795
M7 estabilidade ,833 772 ,845 ,782 ,840 732
M8 imobilismo ,782 ,788 ,676 827 ,783 ,558
C4 adornos e enfeites 770 754 744 ,763 ,780 ,743
C6 bordas e molduras 778 ,762 811 ,762 772 ,790
Cl11 elementos decorativos ,647 ,681 575 ,689 ,674 ,670
P9 delicadeza ,914 836 ,840 ,905 ,903 ,819
P10 suavidade ,901 873 ,902 ,880 ,898 ,859
R2  figuras irreais 877 732 ,824 756 ,826 ,838
R6 figuras abstratas ,842 ,799 ,850 ,826 ,803 ,860
M9 dinamismo ,853 874 ,868 ,846 ,845 821
M11 movimento ,840 ,806 ,844 ,806 ,833 ,840
C7 uso discreto de formas ,836 ,866 ,869 ,849 ,867 ,784
C10 simplicidade ,735 572 ,488 ,696 ,716 ,576

N 231 329 267 293 304 226

KMO ,739 137 127 ,746 142 ,720

Variancia explicada 77,4% 74,8% 77,0% 75,8% 77,0% 71,8%

Nota: # Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® O tamanho da amostra (N = 30) da categoria Razoavelmente familiarizado é
insuficiente para a AFE; © O estrato forma apenas sete fatores.

c) Familiaridade com vinhos

Tanto a AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,742 e

variancia total explicada = 77,0%) quanto para a subamostra levemente familiarizada

(KMO = 0,720 e variancia total explicada = 71,8%), todos os itens apresentaram

fator de carga superior ao limite de 0,5. No entanto, enquanto a subamostra

totalmente desinformada formou oito fatores, a subamostra levemente familiarizada

formou 7 fatores (0 polo Lentiddo da dimensdo Movimento e o polo Realismo da
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dimensdo Representacdo montaram no mesmo fator), tal qual o ocorrido na primeira
survey. A subamostra daqueles que se consideraram razoavelmente familiarizados
com vinho ndo apresentou tamanho amostral suficiente para proceder com a AFE
(N=30).

4.3.2.1.1.8 Confiabilidade dos construtos

A confiabiliadade dos construtos relativos as dimensdes da Pseudopétina (forca,

lentid&o, realismo e ornamentalismo) j& foi discutida na se¢éo 4.3.2.1.1.2.

Para avaliar a consisténcia interna dos demais construtos da escala bipolar
(dinamismo, suavidade, minimalismo e abstracionismo) foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacdo inter-itens e a correlagéo item-com-
total. A andlise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A
Tabela 4.33 apresenta os indicadores de confiabilidade.

O alfa de Cronbach de cada uma das dimensdes apresenta valor acima do limite
minimo desejado de 0,6 para andlises exploratérias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009,
p. 92). Dos 16 pares de itens, apenas 1 par (C6/C11) apresentou correlagéo inter-
item inferior ao limite de 0,3 (HAIR JR, BLACK, et al.,, 2009, p. 125). Das 20
variaveis, cinco (C6, Cl11, M8, C7 e C10) apresentaram correlacdo item-total
corrigida inferior ao limite desejado de 0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). A
eliminagdo do item C11 n&o melhoraria o alfa de Cronbach de sua dimensé&o
(Ornamentalismo). A eliminagéo dos itens C7 ou C10 ou ambos, impossibilitaria o
calculo do alfa de Cronbach da dimensdo, pois sdo o0s dois Unicos itens
remanescentes da mesma. A eliminacdo dos itens C6 e M8 melhoraria o alfa de
Cronbach de suas dimensbes (Ornamentalismo e Lentiddo, respectivamente), no
entanto, decidiu-se pela preservagcdo dos itens para garantir a permanéncia de 3

itens em cada um dos construtos representativos das dimensdes da Pseudopatina.



Tabela 4.33 - Matriz de Correlag&o: Escala Bipolar

Correlagao de Postos de Spearman

Realismo Oramentalismo Lentiddo Forca Abstracionismo Minimalismo Dinamismo Suavidade
o=,817 a=,659° a=,781 o=,814 a=,694° a=,659° a=,796 o=,822
Item Média DP R3 R5 R12 c4 C6 Cl1 M5 M7 M8 P1 P5 p7 R2 R6 c7 C10 M9 M11 P9 P10
R3 edificagdes 35 2,23 1
R5 figuras de objetos reais 39 2,38 ,601 1
R12 paisagens 43 253 502 712 1
C4  adornos e enfeites 41 1,89 338 ,344 379 1
C6 bordas e molduras 53 173 180 ,192 311 405 1
Cl11 elementos decorativos 41 1,82 ,231 ,240 ,260 493 265° 1
M5 permanéncia 45 1,90 ,330 AT4 ,489 228 142 139 1
M7 estabilidade 47 1,74 314 ,391 421 173 ,119 ,154 714 1
M8 imobilismo 43 181 144 ,225 221 ,099 ,057 ,051 443 469 1
P1  poténcia 32 167 103 ,037 -,043 ,077 ,016 ,128 002 ,031 -,035 1
P5  vigor 36 174 144 ,059 ,057 ,130 ,079 176 097 123 -,020 ,629 1
P7  forca 34 1,70 151 ,062 -,006 ,101 ,051 133 084 ,054 ,032 542 ,549 1
R2 figuras irreais 28 178  -055 -213 -,198 -,028 -,064 -,062 -274 -,268 -,113 ,079 ,044 123 1
R6 figuras abstratas 31 2,07  -083 -197 -,156 -,015 -,015 -,098 -,261 -,254 -,148 ,126 ,040 ,043 542 1
C7 simplicidade 48 188  -236 -,205 -,160 -,242 ,059 -,246 -,095 ,000 ,009 -,086 -,082 -,100 -,087 -,058 1
C10 leveza 46 172 -119 -,061 -,048 -,137 ,061 -,008 ,074 134 -,039 -,056 -,021 -,102 -193 -,194 492 1
M9  dinamismo 29 163  -045 -,117 -,156 -,013 ,001 ,023 -,191 -,197 -,304 ,343 241 ,259 212 ,255 -,034 ,013 1
M11 movimento 30 175 -082 -129 -,154 -,013 ,024 ,043 -,244 -,213 -,326 ,408 ,252 ,245 239 ,283 -,053 -,024 ,670 1
P9  delicadeza 44 177 041 134 ,225 ,138 ,158 173 100 123 -,002 -,013 ,014 -,135 000 ,088 087 ,265 ,005 ,030 1
P10 suavidade 47 1,73 071 ,159 ,218 ,120 134 115 149 179 ,006 -,060 -,023 - 175 -,062 ,043 140 ,429 -,024 -,006 ,700 1
Cotr(:f;al‘i?'rli;z; ,589 ,750 ,681 576 ,389° 455° 671 ,703 ,495° ,689 ,690 ,618 537 ,537 493 493 ,663 ,663 ,698 ,698
a se o item for excluido 826 ,665 ,740 ,409 16649 ,584 643 614 831¢ ;721 718 792 a a a a a a a a

Nota: @ Excluséo do item impossibilita o calculo do o; ® Correlagzo inferior ao limite de 0,3; © a de Cronbach < 0,7; ® A exclusio do item aumenta o « da dimensdo; © Correlagéo Item-total corrigida < 0,5.
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4.3.2.1.1.9 Validade convergente dos construtos

A validade convergente dos construtos relativos as dimensfes da Pseudopétina

(forca, lentidao, realismo e ornamentalismo) ja foi discutida na se¢éo 4.3.2.1.1.3.

Para avaliar a validade convergente dos demais construtos da escala bipolar,
realizou-se uma andlise dos fatores de carga das variaveis componentes de cada
construto (ver Tabela 4.31), bem como da sua correlacdo de postos de Spearman
(ver Tabela 4.33). A andlise dos indicadores permitiu suportar a validade
convergente dos construtos. Para os quatro construtos (dinamismo, suavidade,
minimalismo e abstracionismo), todos os itens apresentam fator de carga superior a
0,6 e correlagao inter-item significativa e forte. A menor correlagdo inter-item (0,492)

acontece entre as variaveis C7 (simplicidade) e C10 (leveza).

4.3.2.1.1.10 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos da escala bipolar, realizou-se
uma analise dos fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para
identificar a presenca do efeito de cross-loading (ver Tabela 4.31), bem como da
correlacdo de postos de Spearman entre varidveis de distintos construtos (ver
Tabela 4.33). A andlise das cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading, que
foram confirmadas pela analise das correlacdes inter-itens, impossibilitando o

suporte integral da validade discriminante dos construtos.

As variaveis C6 (bordas e molduras) e C11 (elementos decorativos) apresentam
cargas altas para o fator Minimalismo (respectivamente, 0,330 e -0,345). A variavel
C10 (simplicidade) apresenta carga alta para os fatores Suavidade (0,423) e
Abstracionismo (-0,309). A variavel M5 (permanéncia) apresenta carga alta (0,333)
para o fator Realismo. De fato, a variavel C10 (simplicidade) apresenta alta
correlacao (0,429) com P10 (suavidade). Na primeira survey, também foi constatada

alta correlacéo entre estas mesmas variaveis (0,411).

Conforme a discussao realizada anteriormente sobre a validade discriminante dos
polos da Pseudopéatina (ver secao 4.3.2.1.1.4), espera-se que 0s construtos sejam
correlacionados entre si, logo, a constatacédo de correlagdo significativa entre as
variaveis de distintos construtos, que desafia o principio da validade discriminante

dos construtos, nesse estudo nao € problematica.
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4.3.2.1.1.11 Validade nomoldgica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacbes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliacdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a andlise da significAncia e direcdo das relacbes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacbes
esperadas entre os construtos, mediante a analise da significAncia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de roétulos (ver Tabela 4.34 e Gréfico 4.6). A analise dos resultados

empiricos permitiu suportar a validade nomoldgica da escala.

Para operacionalizar os quatro construtos da escala, foram geradas oito variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacao através
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se 0 método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal externa da Tabela 4.34 demonstra a alta correlagdo entre 0s escores
fatoriais e as varidveis compostas, sugerindo a adequacdo do uso das variaveis

compostas.

A validade nomoldgica dos construtos relacionados ao polo Pseudopétina (forca,
lentiddo, realismo e ornamentalismo) ja foi demonstrada (ver se¢do 4.3.2.1.1.5).
Quanto aos construtos do polo oposto (dinamismo, suavidade, minimalismo e
abstracionismo), observa-se que a correlacdo entre cinco dos seis pares de
variaveis compostas (-0,009 a 0,266) é baixa e inferior ao limite de 0,3. Dos seis
pares de correlacdo, trés ndo apresentam significancia estatistica. Esse resultado
estd em linha com o esperado, uma vez que esses construtos foram modelados
como subdimensfes independentes entre si. Nota-se, todavia, que as variaveis
compostas representativas de Abstracionismo e Dinamismo apresentaram

correlacéo (0,322) superior ao limite de 0,3.
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Tabela 4.34 - Matriz de Correlagdo das Variaveis Compostas: Escala Bipolar

Média Testet Correlagdo de Pearson

Construto Geral Pseudopatina Normal t p-valor Realismo Ornamentalismo Lentidao Forga Abstracionismo  Minimalismo Dinamismo Suavidade

Realismo 39 55 23 315 000 ,933

Ornamentalismo 4,5 50 4,0 97 ,000 AL7 ,949

Lentidao 45 52 38 120 000 457 ,184 947

Forca 34 34 34 -5 ,593 ,089 177 ,093 979

Abstracionismo 2,9 24 35 -838 ,000 -,226 -,061 -,284 ,076 ,939
Minimalismo 47 45 49 -37 ,000 -201 -151 -011 -,098 -142 878
Dinamismo 30 25 34 -70 ,000 -162 ,039 -,285 ,354 ,322 -,009 933

Suavidade 46 48 43 36 ,000 176 214 121 -053 ,019 ,266 ,030 959

Nota: a diagonal apresenta a correlagao entre a variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

As correlagdes entre os polos opostos de uma mesma dimensao sédo apresentadas
na diagonal interna. Estas correlacbes sao significativas (p-valor < 0,01) e
apresentam sinal negativo, conforme o alinhamento esperado, a excecdo da

correlacao entre os polos Forca e Suavidade (-0,053), que néo € significativa.

As correlagcdes entre os polos opostos de diferentes dimensdes apresentam
correlagdes nao significativas ou de sinal negativo, conforme o esperado, a excecao
das correlacdes entre os polos Forca e Dinamismo (0,354), Suavidade e Lentidao
(0,121), Suavidade e Ornamentalismo (0,214) e Suavidade e Realismo (0,176), por

apresentarem sinal positivo e serem significativas.

A area sombreada na Tabela 4.34 destaca aquelas correlacdes que se apresentam
conforme o alinhamento esperado para as correlacbes entre os polos da

Pseudopétina e os polos opostos.

Através do teste de diferenca de médias, observou-se que todos os polos
apresentaram diferenca significativa entre as médias obtidas para a avaliacdo de
rétulos com a presenca de elementos da Pseudopéatina em comparacao aos rotulos
“‘normais”, a excecado apenas do polo Forca (p-valor = 0,593). Adicionalmente, as
médias obtidas para trés das variaveis compostas do polo Oposto (Dinamismo,
Minimalismo e Abstracionismo) do grupo com rétulos com a presenca de elementos
da Pseudopatina sao significativamente inferiores as do grupo com rotulos
“‘normais”. Apenas a variavel composta Suavidade se comportou de modo diferente,
obtendo uma média significativamente superior para o grupo com rotulos com a
presenca de elementos da Pseudopatina (4,8) em comparacdo a média do grupo

com roétulos “normais” (4,3).
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Diante do conjunto de evidéncias obtidas por meio da abordagem do alinhamento
entre os construtos e da diferenca significativa de médias, tanto na primeira quanto
na terceira survey, pode-se observar que as variaveis da dimensédo Poténcia (Forca
e Suavidade) desafiam a validade nomolégica da presenca deste construto na
Escala do Estilo Pseudopétina, uma vez que ndo foram encontradas evidéncias de
gue o polo Forga da dimenséo Poténcia favoreca a percepcao da presenca do Estilo
Pseudopétina (ver Tabela 4.34 e Grafico 4.6).

Polo Pseudopatina Polo Oposto
2 3 4 5 6 2 3 4 5 6

Ornamentalismo COMPLEXIDADE Minimalismo

Realismo ¢ REPRESENTAGAO Abstracionismo

Forca POTENCIA Suavidade

Lentiddo MOVIMENTO Dinamismo

==l Rétulo Pseudopatina
=l Rétulo Normal

Gréafico 4.6

Perfil da Média das Varidveis Compostas por Dimenséao e Polo

4.3.2.2 Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)

A escala utilizada para mensurar a percepcao de presenca do Estilo Pseudopatina
foi proposta originalmente neste estudo. Tendo em vista que 0 processo de
purificacdo da escala foi desenvolvido em duas etapas, mediante duas surveys, com
publicos distintos, decidiu-se utilizar também a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC)
como teste confirmatério do modelo de mensuracdo. O método de analise utilizado
foi o asymptotic distribution free, ADF. Esse método foi escolhido em virtude da nao-
normalidade dos dados deste estudo. A analise de multinormalidade para o modelo
de mensuracao (kurtosis = 19,289; critical ratio = 12,451) revela que os dados nao
apresentam a caracteristica de normalidade multivariada (critical ratio > 5). Quando
os dados apresentam caracteristica de kurtosis multivariada, as interpretacdes

baseadas em estimativas ML podem ser problematicas (BYRNE, 2010, p. 104, 105).
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A analise foi realizada através do exame dos indicadores de ajuste do modelo de
mensuracdo, bem como das analises de confiabilidade, validade convergente e
discriminante dos construtos e validade nomoldgica da escala. A Figura 4.1
apresenta 0 modelo de mensuracdo que foi especificado com base no modelo
hipotetizado, que contempla os quatro construtos originalmente hipotetizados, cada
construto com trés itens, escolhidos de acordo com os resultados obtidos nas etapas

sequenciais de purificacdo da escala.
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Figura 4.1 - Pseudopatina - Modelo de Mensuragao

Observou-se que os indicadores de ajuste do modelo originalmente especificado
apresentaram valores adequados para a amostra do presente estudo. O indicador Xz
ndo apresentou valor adequado (85,543; p-valor < 0,001), porém, o indicador /gl
(1,782) apresentou valor inferior ao limite esperado de 3. Os indices GFI (0,980) e
CFI (0,964) apresentaram valores adequados. O RMSEA (0,037) e o PCLOSE
(0,949) também apresentaram valores adequados, indicando a existéncia de um

bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.35).
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4.3.2.2.1 Modelo de mensuracéo reespecificado

Decidiu-se, entretanto, reespecificar o modelo de mensuragédo para eliminar o
construto Forca (dimensao Poténcia) em virtude dos resultados obtidos na etapa de
purificacdo da escala. Observou-se que todos os indicadores de ajuste do modelo
reespecificado (ver Figura 4.2) apresentaram valores adequados a amostra e
melhores do que os obtidos com o modelo anterior. O indicador ¥* apresentou valor
levemente mais baixo (38,490) e o p-valor (p = 0,031) apresentou valor abaixo do
limite ideal, entretanto, esse indicador é sensivel ao tamanho da amostra, perdendo
significado a medida que aumenta o tamanho da amostra (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 745). Esse é justamente o caso neste estudo (N = 560). O indicador /gl
(0,604) apresentou valor adequado, inferior ao limite esperado de 3. Os indices GFlI
(0,989), CFI (0,983), RMSEA (0,033) e PCLOSE (0,934) também apresentaram
valores adequados, indicando a existéncia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela
4.35).
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Figura 4.2 - Pseudopatina - Modelo de Mensuracao Reespecificado

Todos os itens apresentaram cargas altas em todos os construtos e nao foram
observados valores de residuos padronizados acima do limite de 2,58. O item C6
(bordas e molduras) apresentou o menor fator de carga padronizado (FC = 0,480; p-
valor < 0,001).
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Tabela 4.35 - Pseudopatina - Indicadores de Ajuste do Modelo

Modelo 2 p-valor 2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Mensuracao 85,543 ,0012 1,782 ,980 ,964 ,037 ,949
Mensuracdo Reespecificado 38,490 ,0312 1,604 ,989 ,983 ,033 ,934
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.3.2.2.2 Estabilidade do modelo de mensuracéo reespecificado

Para avaliar a estabilidade do modelo de mensuragéo, dividiu-se a amostra total em
seis subamostras (por género, por faixa etaria e por familiaridade com vinhos) e

foram realizadas AFC para cada uma dessas seis subamostras (ver Tabela 4.36).

Verifica-se que todos os indicadores das analises fatoriais confirmatoérias realizadas
para as subamostras de género, faixa etaria e para familiaridade com vinhos indicam

0 bom ajuste do modelo reespecificado.

Tabela 4.36 - Indicadores de Ajuste do Modelo: por género, faixa etaria e familiaridade

Modelo 12 p-valor 2/ gl GFl CFI RMSEA  PCLOSE
Geral 38,490 ,0312 1,604 989 983 ,033 934
Feminino 26,270 ,340 1,095 ,986 ,996 ,019 916
Masculino 35,927 ,056 1,497 ,982 ,970 ,041 ,676
Jovens 31,408 142 1,309 981 ,984 ,037 719
Adultos 23,817 472 992 989 1,000 ,000 978
Totalmente desinformado 29,231 212 1,218 ,986 ,991 ,027 ,890
Levemente familiarizado 31,831 131 1,326 ,981 ,978 ,038 ,693
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.3.2.2.3 Confiabilidade dos construtos

O indicador construct reliability (CR) foi utilizado para aferir a confiabilidade dos
construtos (HAIR JR et al., 2006, p.777-778). Observa-se que 0s trés construtos

apresentaram valores de CR aceitaveis, isto €, acima de 0,6 (ver Tabela 4.37).

4.3.2.2.4 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma andlise dos

fatores de carga (coeficientes padronizados) das variaveis componentes de cada
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construto. Observa-se que os fatores de carga das varidveis apresentaram valores
acima do ideal de 0,5, com excecdo da variavel C6 (FC = 0,480) que apresentou

valor muito préximo do limite desejado (ver Tabela 4.37).

A validade convergente dos construtos também foi avaliada através da analise da
varidncia média extraida (AVE). Os construtos Representacdo (Realismo) e
Movimento (Lentiddo) apresentaram AVE superior ao limite esperado de 0,5 (HAIR
JR. et al., 2006, p. 777). No entanto, o construto Complexidade (Ornamentalismo)
apresentou valor inferior ao ideal (0,439), porém, muito proximo do limite esperado
de 0,5 (ver Tabela 4.37).

Tabela 4.37 - Indicadores de Confiabilidade e Validade

Coeficiente padronizado

Representagéo Complexidade Movimento
(Realismo) (Ornamentalismo) (Lentid&o)

Item CR= 841 CR= ,688 CR= 817
R12 paisagens ,838
R5 figuras de objetos reais ,883
R3 edificacbes ,665
Cl1 elementos decorativos ,983
C6 bordas e molduras 480
c4 adornos e enfeites ,864
M8 imobilismo ,965
M7 estabilidade ,857
M5 permanéncia ,876
Representagéo (Realismo) 641 ,526 ,583
Complexidade (Ornamentalismo) 277 439° ,261
Movimento (Lentiddo) ,340 ,068 ,607

Nota: Valores na diagonal referem-se a variancia média extraida; valores acima da diagonal referem-se a
correlacio; valores abaixo da diagonal referem-se ao quadrado da correlagéo. ® Coeficiente padronizado <
0,5; " Variancia média extraida < 0,5.

4.3.2.2.5 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, primeiro realizou-se uma
analise da correlacéo entre os construtos. Segundo Kline (2005, p. 73), a correlagéo

entre dois construtos nédo deve ser superior a 0,85. Caso a correlacdo apresente um
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valor acima deste limite, h4 dificuldade para se afirmar que 0s construtos medem
conceitos distintos entre si. Observa-se que os indices de correlagdo entre o0s

construtos apresentaram valores adequados (ver Tabela 4.37).

Segundo Fornell e Larcker (1981), pode-se constatar a validade discriminante entre
construtos quando o quadrado da correlacdo entre dois construtos € menor do que a
variancia média extraida de qualquer um dos dois construtos. Observa-se que, para
todos os construtos, a variancia média extraida € superior ao quadrado da
correlacdo entre os pares de construtos (ver Tabela 4.37). Desta forma, a analise

dos indicadores permitiu suportar a validade discriminante dos construtos.

4.3.2.2.6 Validade nomolégica da escala

Por fim, a validade nomolégica da escala foi suportada mediante a analise da
direcdo das relacdes entre os construtos e o alinhamento com a natureza das

relacdes entre os construtos, preconizadas pelo modelo hipotetizado neste estudo.

Observou-se que os sinais das correlagées entre os construtos (variaveis latentes)
estdo de acordo com a direcdo das relagdes esperadas pelo modelo, ou seja, sao

todos positivos (ver Tabela 4.37).

4.3.3 Escala de Tradicao

A escala de Tradicao foi proposta neste estudo como um construto de segunda
ordem, formado por 4 dimensdes, diretamente relacionadas entre si: crencas sobre o
consumidor, crencgas sobre as praticas de consumo, crencas sobre as praticas de
producdo e crencas sobre o produtor. Para cada uma das dimensdes foram
propostos quatro itens, totalizando 16 itens. Para aumentar a confiabilidade e
validade da escala proposta, decidiu-se operacionalizar os itens da escala através
de dois métodos distintos: Likert e Diferencial Semantico (ver discussdo na secao
3.6.2.2.3.1 do capitulo dedicado ao Método). A purificacdo da escala foi entdo
realizada de forma independente para cada um dos dois grupos de questionarios.

Tendo em vista os resultados obtidos na etapa de purificagdo da escala (ver
discusséo na secéo 4.2.2), decidiu-se replicar no questionario utilizado nesta terceira
survey o conjunto integral das 16 variaveis utilizadas originalmente para a
purificacdo da escala, desta vez, operacionalizadas exclusivamente pelo método

Likert. Desta forma, a analise fatorial exploratéria realizada para o conjunto de
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variaveis nesta terceira survey serviu como um procedimento de teste-reteste da

escala examinada na survey 2.

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos no processo de repurificacdo da
escala com itens operacionalizados pelo método Likert e em seguida séo
apresentados os resultados da etapa de validacdo da escala, através de andlise

fatorial confirmatoria e modelagem de equagfes estruturais.

4.3.3.1 Analise Fatorial Exploratéria (EFA)

Uma vez que o presente estudo propde o desenvolvimento de uma escala original
para mensurar a percepc¢ao do estilo pesudopatina nos rétulos de vinhos, optou-se
por realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotacdo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotagdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

O processo de purificacdo da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das 16 variaveis
operacionalizadas pelo método Likert. A AFE mostrou boa adequacdo da amostra
(KMO=0,914). Foram extraidos, exatamente conforme o esperado, 4 fatores (critério
de autovalor > 1) com variancia total explicada de 70,7%. As variaveis T3 (pessoas
que consomem ... valorizam a tradicdo), T4 (pessoas que consomem ... valorizam
mais as recomendacdes boca-a-boca do que a propaganda), T8 (consumo ... traduz
um rompimento com as tradicfes), T11 (producdo ... € feita por profissionais que
valorizam a experiéncia transmitida de geracédo a geracao), T13 (produtor ... iniciou
suas operacdes recentemente), T14 (produtor ... esta localizado em uma regiao
reconhecida como conservadora) e T15 (produtor ... é reconhecido como uma casa
tradicional) apresentaram cargas baixas (FC<0,5), e alguma incidéncia do efeito de

cross-loading. Essas sete variaveis foram, portanto, eliminadas.

Uma segunda AFE (PAF/DO) foi realizada com as nove variaveis restantes. A AFE
mostrou boa adequacdo da amostra (KMO=0,819). Foram extraidos trés fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 74,8%. A variavel T16
(produtor ... esta localizado em uma regido tipicamente industrial) apresentou o

menor fator de carga (FC<0,5). A variavel foi eliminada.
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Foi realizada entdo, uma terceira AFE (PAF/DO) com as oito variaveis restantes. A
AFE mostrou boa adequacgdo da amostra (KMO=0,785). Foram extraidos 3 fatores
(critério de autovalor > 1) com variancia total explicada de 78,5%. Todas as variaveis

apresentaram cargas adequadas e auséncia do efeito de cross-loading.

Desta forma, o processo de purificacdo da escala foi concluido. A Tabela 4.38
apresenta o resultado da andlise fatorial exploratoria utilizando-se o método principal
components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade dos fatores,

para a geracao de escores fatoriais para cada uma das dimensdes.

Trés dos quatro fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001
para o teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,785; este ultimo considerado
um resultado excelente (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 104). A variancia total
explicada pelos trés fatores formados foi de 78,5%, resultado considerado
satisfatorio para estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 109). As cargas fatoriais das 8 variaveis apresentaram valores entre 0,709
(T6) e 0,902 (T1), sugerindo que cada uma das cargas possui, individualmente,
significancia estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117). Todas as variaveis

apresentaram comunalidade superior ao limite esperado de 0,5 (ver Tabela 4.38).

Tabela 4.38 - AFE: varidveis selecionadas para escala de Tradicao

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Préaticas de Préticas de

Consumo Producéo Consumidor
Item o=,321 o=,311 o=,399 M.S.A. Comun.
T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (i) 131 248 ,902 ,720 ,892
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito predispostas a mudanga (i) 227 260 875 ,740 ,884
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais ,886 164 116 ,750 ,825
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) ,709 123 363 ,875 ,649
T7 consumo (..) traduz umato de requinte ,873 167 044 ,760 ,791
T9 produgdo (...)é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 119 ,856 229 ,799 ,799
T10 produgdo (...)é feita predominantemente de forma artesanal 297 ,800 078 ,847 733

T12 producéo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 074 ,768 337 ,844 ,709
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4.3.3.1.1 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As andlises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver
Tabela 4.39).

a) Género

A AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,775 e variancia total
explicada = 79,2%) resultou em 2 fatores, reunindo a dimensdo Consumidores e
Praticas de Producdo no primeiro fator. Decidiu-se por realizar uma segunda AFE
(PC/V) forcando a formacéao de trés fatores, visto que o terceiro fator apresenta bons
indicadores (autovalor = 0,914). Como resultado, a segunda AFE resultou em trés
fatores e todos os itens carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de
carga superior a 0,5. A subamostra do género masculino (KMO = 0,783 e variancia
total explicada = 78,1%) resultou em trés fatores. Todos os itens carregaram nos
fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5.

b) Faixa Etéaria

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,777 e variancia
total explicada = 79,6%) resultou em trés fatores. Todos os itens carregaram nos
fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5. A subamostra da
faixa etaria adulto (KMO = 0,785 e variancia total explicada = 78,2%) resultou em 2
fatores, reunindo a dimensdo Consumidores e Praticas de Producdo no primeiro
fator. Decidiu-se por realizar uma segunda AFE (PC/V) forcando a formacao de trés
fatores, visto que o terceiro fator apresenta bons indicadores (autovalor = 0,953).
Como resultado, a segunda AFE resultou em trés fatores e todos os itens

carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5.
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c) Familiaridade com vinhos

As AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,763 e
variancia total explicada = 80,0%) resultou em trés fatores. Todos os itens
carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5. A
subamostra levemente familiarizada (KMO = 0,808 e variancia total explicada =
77,4%) resultou em 2 fatores, reunindo a dimensdo Consumidores e Praticas de
Producdo no primeiro fator. Decidiu-se por realizar uma segunda AFE (PC/V)
forcando a formacdo de trés fatores, visto que o terceiro fator apresenta bons
indicadores (autovalor = 0,938). Como resultado, a segunda AFE resultou em trés
fatores e todos os itens carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de
carga superior a 0,5. A subamostra daqueles que se consideraram razoavelmente
familiarizados com vinho ndo apresentou tamanho amostral suficiente para proceder
com a AFE (N=30).



Tabela 4.39 - AFE: Tradigdo por género, faixa etaria e familiaridade

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Faia Etaria ® Familiaridade ”
Item Feminino © Masculino Jovens Adultos © Totalmente Levemente
desinformado  famiiliarizado °

T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (i) ,887 ,912 ,907 ,898 ,917 ,887
T2 pessoas que consomem (...) s&o muito predispostas a mudanca (i) ,868 877 874 ,876 877 874
T5 consumo (...) € mais apropriado emocasides formais ,898 ,866 ,888 ,885 ,900 ,864
T6 consumo (...) € mais adequado emambientes informais (i) ,685 ;728 ,786 ,645 723 725
T7 consumo (...)traduzumato de requinte 877 ,869 ,860 ,879 ,861 877
T9 produgéo (...)é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,851 ,862 874 847 873 ,803
T10 produgdo (...)é feita predominantemente de forma artesanal 799 798 ,857 746 ,825 743
T12 producdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 767 767 ;770 77 ,746 ,828

N 267 293 231 329 304 226

KMO 775 ,783 777 ,785 ,763 ,808

Variancia explicada 79,2% 78,1% 79,6% 78,2% 80,0% 77,4%

Nota: ® Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® O tamanho da amostra (N = 30) da categoria Razoavelmente familiarizado é insuficiente para a AFE; © Forgada a formag#o de 3 fatores.
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4.3.3.1.2 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacdo inter-itens e a correlagéao item-com-
total. A analise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.40 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratorias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Todos os sete pares de itens
apresentaram correlacéo inter-item superior ao limite de 0,3 (HAIR JR, BLACK, et
al.,, 2009, p. 125). Todas as oito variaveis apresentaram correlacdo item-total
corrigida superior ao limite desejado de 0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). A
eliminacao do item T6 melhora o indicador alfa de Cronbach, no entanto, decidiu-se
por manter a variavel para que a dimensdo preservasse um minimo de trés

variaveis.
4.3.3.1.3 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.38),
bem como da sua correlagdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.40). A anélise
dos indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.

a) Consumidores: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,8. A
variavel T2 (muito predispostas a mudanca) apresenta o menor fator de carga

(0,875). A Unica correlacéo inter-item € significativa e forte (0,827).

b) Praticas de consumo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,7. A
variavel T6 (mais adequado em ambientes informais) apresenta o menor fator de
carga (0,709). Todos os itens apresentam correlacdo inter-item significativa e

superior a 0,3.

c) Praticas de producédo: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,7. A
variavel T12 (produgéo ... utiliza processos baseados em moderna tecnologia)
apresenta o menor fator de carga (0,768). Todos os itens apresentam correlagao

inter-item significativa e superior a 0,3.



Tabela 4.40 - Matriz de Correlacdo: Escala de Tradi¢éo

Correlagdo de Postos de Spearman

Consumidor Préticas de Consumo Préticas de Producao
o=,899 o=,821 o=,811
Item Média DP T1 T2 T5 T6 T7 T9 T10 T12
T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (i) 50 1,60 1
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito predispostas a mudanca (i) 49 167 | ,827 1
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais 47 164 ,307 ,382 1
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) 46 162 396 450 ,610 1
T7 consumo (...) traduzumato de requinte 48 161 263 ,339 ,702 ,503 1
T9 producéo (...) € controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 47 167 426 ,446 ,285 ,322 275 1
T10 producdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 46 172 370 ,401 ,397 311 ,397 ,633 1
T12 producdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 45 1,72 443 461 277 ,343 211 ,645 532 1
C°tr;f:’l‘ii°rr'|;elgna 817 817 751 505 683 727 617 640
aseoitemforexcluido  .a a 673 831° 745 672 ,785 762

Nota: @ Exclusdo do item impossibilita o calculo do a; ® A exclusdo do item aumenta o o da dimensdo.
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4.3.3.1.4 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading, bem como da correlacdo de postos de
Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.40). A analise das
cargas fatoriais revelou indicios de cross-loading, uma vez que foram identificados
fatores de carga superiores ao limite de 0,3 fora dos fatores esperados. Também
foram observadas correlacdes entre itens de distintos construtos, impossibilitando o

suporte integral da validade discriminante dos construtos.

A variavel T6 (consumo... é mais adequado em ambientes informais) apresenta o
efeito de cross-loading (0,363) carregando no fator (Crencgas sobre o consumidor). A
variavel T1 (pessoas que consomem ... sdo inovadoras) apresenta alta correlacéo
(superior ao limite de 0,3) com T5, T6, T9, T10 e T12. A variavel T2 (pessoas que
consomem ... sdo muito predispostas a mudanca) apresenta alta correlacao
(superior ao limite de 0,3) com T5, T6, T7, T9, T10 e T12. A variavel T5 (consumo ...
€ mais apropriado em ocasides formais) apresenta alta correlacéo (superior ao limite
de 0,3) com T10. A varidvel T6 (consumo ... é mais adequado em ambientes
informais) apresenta alta correlagéo (superior ao limite de 0,3) com T9, T10 e T12.
Finalmente, a variavel T7 (consumo ... traduz um ato de requinte) apresenta alta

correlacéo (superior ao limite de 0,3) com T10.

Uma vez que os 3 construtos propostos e operacionalizados nesse estudo (Crencas
sobre o consumidor, Crencas sobre as praticas de consumo e Crencas sobre as
praticas de producéo) constituem as subdimensdes de um construto de segunda
ordem (Tradicdo), espera-se que eles sejam correlacionados entre si, logo, a
constatacao de correlacdo significativa entre as variaveis de distintos construtos, que
desafia o principio da validade discriminante dos construtos, nesse estudo nao é
probleméatica (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645).

4.3.3.1.5 Validade nomolégica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos

(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliagdo da validade nomolégica pode ser feita
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mediante a andlise da significAncia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas duas abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacbes
esperadas entre os construtos, mediante a analise da significAncia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de rétulos (ver Tabela 4.41). A analise dos resultados empiricos

permitiu suportar a validade nomologica da escala.

Para operacionalizar os trés construtos da escala, foram geradas trés variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacdo atraves
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se 0 método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.41 demonstra a alta correlacéo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacédo do uso das variaveis compostas.

Nota-se que a correlacdo entre todos os pares de varidveis compostas (0,404 a
0,519) é significativa e superior ao limite de 0,3, o que desafia o critério de validade
discriminante dos construtos. Todavia, conforme o ja discutido, esse comportamento
era esperado (KOUFTEROS, BABBAR e KAIGHOBADI, 2009, p. 644-645) na
medida em que o0s construtos representam subdimensdes de um construto de

segunda ordem.

Observou-se que os sinais (positivos) das correlagbes entre todas as variaveis
compostas estdo de acordo com as relacbes esperadas pelo modelo proposto, ou
seja, quanto maior a percepcao de tradicdo do vinho, maior a crenca: a) em um
comportamento tradicional do consumidor; b) na existéncia de praticas tradicionais
de consumo; e c¢) na existéncia de praticas tradicionais de producdo. E ainda, a
percepcdo de qualquer uma das variaveis compostas favorece a percepcdo das

demais.

Adicionalmente constatou-se, conforme o esperado, a existéncia de diferenca
significativa de médias para todas as variaveis compostas entre os dois grupos de

rétulos, ou seja, as médias das variaveis compostas do grupo com rétulos
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apresentando caracteristicas do Estilo Pseudopéatina sdo significativamente
superiores as médias das variaveis compostas do grupo com rétulos “normais” (ver
Tabela 4.41).

Tabela 4.41 - Matriz de Correlacdo das Variaveis Compostas: Escala de Tradicdo

Média Testet Correlagdo de Pearson

Construto Ceral Pseudopétina Normal t p-valor  Consumidor Praticas de Praticas de

Consumo Produgao
Consumidor 50 5,6 44 10,3 ,000 932
Praticas de Consumo 47 52 42 91 ,000 ,404 ,959
Préticas de Producdo 4,6 54 38 15,3 ,000 ,519 ,405 ,948

Nota: a diagonal apresenta a correlacdo entre a variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

4.3.3.2 Analise fatorial confirmatéria (AFC)

A escala utilizada para mensurar a percepc¢ao de Tradicdo foi proposta originalmente
neste estudo. Tendo em vista que o processo de purificagdo da escala foi
desenvolvido em duas etapas, mediante duas surveys, com publicos distintos,
decidiu-se utilizar também a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) como teste
confirmatério do modelo de mensuracdo. O método de analise utilizado foi o
asymptotic distribution free, ADF. Esse método foi escolhido em virtude da nao-
normalidade dos dados deste estudo. A andlise de multinormalidade para o modelo
de mensuracdo (kurtosis = 35,530; critical ratio = 33,235) revela que os dados nao
apresentam a caracteristica de normalidade multivariada (critical ratio > 5). Quando
os dados apresentam caracteristica de kurtosis multivariada, as interpretacdes

baseadas em estimativas ML podem ser probleméticas (BYRNE, 2010, p. 104, 105).

4.3.3.2.1 Modelo de mensuracéao

A analise foi realizada através do exame dos indicadores de ajuste do modelo de
mensuracdo, bem como das andlises de confiabilidade, validade convergente e
discriminante dos construtos e validade nomologica da escala. A Figura 4.3
apresenta 0 modelo de mensuracdo que foi especificado com base no modelo
proposto, contemplando trés dos quatro construtos originalmente hipotetizados, cada
construto com os itens que foram escolhidos de acordo com os resultados obtidos

nas etapas sequenciais de purificacdo da escala.
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Observou-se que os indicadores de ajuste do modelo especificado apresentaram
valores adequados para a amostra do presente estudo. O indicador y* néo
apresentou valor adequado (48,875; p-valor < 0,001). No entanto, esse indicador &
sensivel ao tamanho da amostra, perdendo significado a medida que aumenta o
tamanho da amostra (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 745). Esse é justamente o
caso neste estudo (N = 560). Porém, o indicador y*/gl (2,875) apresentou valor
adequado, inferior ao limite esperado de 3. Os indices GFI (0,959) e CFI (0,948)
também apresentaram valores adequados. O RMSEA (0,058) e o PCLOSE (0,225)
apresentaram valores préoximos aos limites esperados. Valores entre 0,05 e 0,08
para o RMSEA indicam um erro de aproximacéao aceitavel (KLINE, 2005, p. 139). De
forma geral, os indicadores sugerem a existéncia de um bom ajuste do modelo (ver
Tabela 4.42).

Todos os itens apresentaram cargas altas em todos os construtos e nao foram
observados valores de residuos padronizados acima do limite de 2,58. O item T12
(producao ... utiliza processos baseados em moderna tecnologia) apresentou o

menor fator de carga padronizado (FC = 0,744; p-valor < 0,001).
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Tabela 4.42 - Tradi¢c&o - Indicadores de Ajuste do Modelo

Modelo 12 p-valor 2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Mensuragdo 48,875 ,000° 2,875 ,959 ,948 ,058? 2258
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >0,5

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.3.3.2.2 Estabilidade do modelo de mensuracao

Para avaliar a estabilidade do modelo de mensuragéo, dividiu-se a amostra total em
seis subamostras (por género, por faixa etaria e por familiaridade com vinhos) e

foram realizadas AFC para cada uma dessas seis subamostras (ver Tabela 4.43).

Tabela 4.43 - Indicadores de Ajuste do Modelo: por género, faixa etaria e familiaridade

Modelo 12 pvalor  x2/gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Ceral 48,875 ,0002 2,875 ,959 ,948 ,0582 2252
Feminino 41,187 ,0012 2,423 ,937 ,934 073 ,0842
Masculino 24,608 ,104 1,448 ,963 977 ,039 ,676
Jovens 27,842 0472 1,638 ,955 ,963 ,0532 4122
Adultos 39,379 ,0022 2,316 947 ,941 ,0632 , 1802
Totalmente desinformado 42,873 ,0012 2,382 ,940 ,939 ,0682 1232
Levemente familiarizado 29,252 ,0322 1,721 ,952 ,950 ,0572 343
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

Verifica-se que os indicadores das analises fatoriais confirmatérias realizadas para
as subamostras de género, faixa etaria e para familiaridade com vinhos indicam um
ajuste aceitdvel do modelo para todas as subamostras. O melhor ajuste foi

observado para a subamostra do género masculino.

4.3.3.2.3 Confiabilidade dos construtos

O indicador construct reliability (CR) foi utilizado para aferir a confiabilidade dos
construtos (HAIR JR et al.,, 2006, p.777-778). Observa-se que 0s trés construtos

apresentaram valores de CR adequados, todos acima de 0,8 (ver Tabela 4.44).
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Tabela 4.44 - Indicadores de Confiabilidade e Validade

Coeficiente padronizado

Consumidor Préticas Prélticas~
de Consumo de Produgdo

Item CR=,900 CR=,853 CR=,859
T2 pessoas que consomem(...) sdo muito predispostas a mudanca (i) ,960
T1 pessoas que consomem (...) s&o inovadoras (i) 847
T7 consumo (...) traduz umato de requinte ,788
T6 consumo (...) € mais adequado emambientes informais (i) 167
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais ,879
T12 producdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 744
T10 producdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal ,843
T9 producdo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,865
Consumidor ,820 551 576
Préticas de Consumo ,304 ,661 528
Praticas de Producéo ,332 279 671

Nota: Valores na diagonal referem-se a variancia média extraida; valores acima da diagonal referem-se a correlacdo; valores abaixo da diagonal referem-se ao quadrado da correlacéo.
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4.3.3.2.4 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga (coeficientes padronizados) das variaveis componentes de cada
construto. Observa-se que os fatores de carga de todas as variaveis apresentaram
valores acima do ideal de 0,5. A validade convergente dos construtos também foi
avaliada através da andlise da variancia média extraida (AVE). Todos os construtos
apresentaram AVE superior ao limite esperado de 0,5 (HAIR JR. et al., 2006, p.
777). (ver Tabela 4.44).

4.3.3.2.5 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, primeiro realizou-se uma
andlise da correlacdo entre os construtos. Segundo Kline (2005, p. 73), a correlagcédo
entre dois construtos néo deve ser superior a 0,85. Caso a correlagéo apresente um
valor acima deste limite, ha dificuldade para se afirmar que os construtos medem
conceitos distintos entre si. Observa-se que os indices de correlacdo entre o0s

construtos apresentaram valores adequados (ver Tabela 4.44).

Segundo Fornell e Larcker (1981), pode-se constatar a validade discriminante entre
construtos quando o quadrado da correlacao entre dois construtos € menor do que a
variancia média extraida de qualquer um dos dois construtos. Observa-se que, para
todos os construtos, a variancia média extraida € superior ao quadrado da
correlacdo entre os pares de construtos (ver Tabela 4.44). Desta forma, a analise
dos indicadores permitiu suportar a validade discriminante dos construtos.

4.3.3.2.6 Validade nomolégica da escala

Por fim, a validade nomoldgica da escala foi suportada mediante a analise da
direcdo das relacdes entre os construtos e o alinhamento com a natureza das

relacdes entre os construtos, preconizadas pelo modelo hipotetizado neste estudo.

Observou-se que o0s sinais das correlacdes entre os construtos (variaveis latentes)
estdo de acordo com a direcao das relagbes esperadas pelo modelo, ou seja, sao

todos positivos (ver Tabela 4.44).
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4.3.4 Percepcao de Tradicao

A percepcdo de tradicdo associada aos rotulos foi mensurada através de uma
variavel (overall) continua, podendo assumir valores entre 0 (vinho com pouca
tradicdo) e 100 (vinho com muita tradicdo). Cada um dos quatro grupos de
respondentes avaliou um unico rétulo. Dois grupos avaliaram roétulos portadores de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopatina e os outros dois grupos avaliaram
rotulos “normais”, ou seja, que n&o demonstravam evidéncias de elementos

caracteristicos do estilo Pseudopatina

Uma vez que os respondentes se auto definiram como ndo conhecedores de vinhos,
seria esperado que a variavel Tradicdo apresentasse uma distribuicdo normal com
média em torno de 50. Foi exatamente o0 que aconteceu para 0 estrato de
respondentes que avaliou o conjunto de rétulos “normais”. A média foi de 39,8
(DP=22,65) e o teste K-S (Kolmogorov-Smirnov) suportou a hipotese de normalidade
da distribuicdo (z=1,244; p-valor=0,090). J& a média da variavel Tradicdo para o
estrato de respondentes que avaliou o0 conjunto de rétulos com evidéncias de
elementos caracteristicos do estilo Pseudopatina foi de 70,3 (DP=21,89) e a
hipétese de normalidade néo foi suportada (z=2,090; p-valor<0,001), o que aponta
para a possibilidade de existéncia de uma relacdo entre a presenca do estilo
Pseudopétina no rétulo e a percepcao de tradicdo (ver Gréaficos 4.7 e 4.8 e Tabela
4.45).
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A diferenca de médias da variavel Tradicdo entre os dois grupos de rétulos foi
suportada utilizando-se o teste t (t=16,2; p-valor<0,001). A diferenca de médias
também se mostrou significativa (p-valor<0,001) para as subamostras estratificadas
pelas variaveis de controle Género, Faixa Etaria e Familiaridade. Nas amostras
estratificadas, a média da variavel Tradicdo oscilou entre 39,0 e 41,4 para 0 grupo
que avaliou o rétulo “Normal” e entre 66,0 e 73,7 no grupo que avaliou o rétulo com

evidéncias de elementos caracteristicos do estilo Pseudopatina (ver Tabela 4.45).

Tabela 4.45 - Médias de Tradi¢c&o por rétulo, género, faixa etaria e familiaridade

Género Faixa Etaria * Familiaridade °
K-S Média Média Média
Roétulo Média DP Mediana Z p-valor Feminino Masculino  Jovens Adultos Dl—;)i;aflg:enrggo Fmﬁgﬁ;ﬁo
Geral 552 26,99 59,0 1993 ,001 56,2 54,3 56,3 54,4 56,5 53,7
Pseudopéatina 70,3 21,89 75,0 2,000 ,000 72,5 68,2 737 68,1 73,7 66,0
Normal 398 2265 40,0 1244 090° 39,0 40,4 39,9 39,6 39,2 41,4
Teste t 16,2 12,4 10,6 12,1 11,3 134 85
p-valor ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Nota: @ Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® A categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho

reduzido (N = 30); © O estrato apresenta distribuigio normal; * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05.

Finalmente, conforme o esperado, para cada tipo de rotulo, observou-se o
alinhamento das médias de cada construto da escala de Tradicdo com a média
obtida através da variavel overall de mensuracdo da Percepcdo de Tradicdo (ver
Tabela 4.45 e Tabela 4.46).

Para efetuar a comparacdo numérica do resultado obtido para as médias, os
escores da variavel overall de Percepgdo de Tradicdo foram convertidos da escala
originalmente utilizada para mensuracgéo (0 a 100) para escores equivalentes (1 a 7),

conforme a equacao a seguir:
6 -
Xx=1+—¢-1
50 ¥ L

onde: vy resultado na escala originalmente utilizada (0 a 100)

X resultado na escala equivalente (1 a 7)



Tabela 4.46 - Escores equivalentes da Média de
Percepcéo de Tradicdo por Método

Média de Percepc¢éo de Tradicdo

Roétulo Original (0-100) Equivalente (1-7)
Pseudopétina 70,3 52
Normal 39,8 34
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O Gréfico 4.9 possibilita a verificagdo visual do alinhamento das médias para ambos

os roétulos. Essa analise oferece mais uma forte evidéncia de validade nomologica

para a escala de Tradic&o.

Likert
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Tradicdo Overall L § -
N
Y
AN
Consumidor ' *
|
|
. |
Préticas de Consumo .F
!
!
Préticas de Producdo ‘ :

==~ Rotulo Pseudopétina

==~ Rétulo Normal

Grafico 4.9

Perfil da Média da Overall e Varidveis Compostas

4.3.5 Escala de propensao a Nostalgia

A escala de Nostalgia foi originalmente proposta nos Estados Unidos, onde

apresenta unidimensionalidade (HOLBROOK, 1993). Posteriormente, foi testada na
Franca, onde apresenta bidimensionalidade (BORGES e BOULBRY, 2003) e, por

fim, no Brasil, onde também apresenta bidimensionalidade (FLECK, ABDALA e

TROTT, 2008). Tendo em vista os resultados obtidos no ambiente brasileiro, a

escala de Nostalgia foi hipotetizada neste estudo como sendo composta por dois

construtos de primeira ordem, ou seja, formada por duas dimensdes inversamente
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correlacionadas entre si: Passado e Futuro. Para cada uma das dimensdes foram

utilizados quatro itens, totalizando 8 itens.

Uma vez que o estudo de Fleck, Abdala e Trott (2008) se baseou em um unico teste,
a analise fatorial exploratéria realizada para o conjunto de variaveis da escala de

Nostalgia nesta terceira survey serviu como um procedimento de reteste da escala.

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos na andlise fatorial exploratoria e,
em seguida, sdo apresentados os resultados da etapa de validacdo da escala,

através de analise fatorial confirmatoria e modelagem de equacdes estruturais.

4.3.5.1 Analise Fatorial Exploratéria

Uma vez que o presente estudo propde o reteste de uma escala ainda pouco
utilizada no ambiente brasileiro para mensurar a propensao a nostalgia, optou-se por
realizar a analise fatorial exploratoria (AFE) utilizando-se o método principal axis
factoring com rotacdo direct oblimin (PAF/DO), mais adequado para identificar as
dimensdes subjacentes (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 107). Em seguida, as
variaveis selecionadas foram submetidas a uma AFE utilizando-se o método
principal components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a ortogonalidade

dos fatores, para a geracdo de escores fatoriais para cada uma das dimensoes.

O processo de teste da escala se iniciou com AFE (PAF/DO) das oito variaveis
operacionalizadas pelo método Likert. A AFE mostrou boa adequacdo da amostra
(KMO=0,726). Foram extraidos exatamente dois fatores (critério de autovalor > 1),
conforme o esperado, com variancia total explicada de 57,1%. Todas as variaveis
montaram nos fatores esperados e apresentaram cargas adequadas e auséncia do
efeito de cross-loading, a excecdo da variavel N6 (... estamos experimentando um
declinio da qualidade de vida), que apresentou carga (0,313) inferior ao limite de 0,5
e o efeito de cross-loading (0,289) no fator Futuro. No entanto, decidiu-se preservar

a variavel a fim de manter consisténcia com a escala original.

A Tabela 4.47 apresenta o resultado da analise fatorial exploratéria utilizando-se o
método principal components com rotacdo varimax (PC/V), que garante a
ortogonalidade dos fatores, para a geracado de escores fatoriais para cada uma das

dimensdes.
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Os dois fatores esperados foram reproduzidos, obtendo-se p-valor < 0,001 para o
teste de esfericidade de Bartlett e KMO igual a 0,726. A variancia total explicada
pelos dois fatores formados foi de 57,1%, resultado considerado satisfatorio para
estudos provenientes de ciéncias sociais (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 109). As
cargas fatoriais das oito varidveis apresentaram valores entre 0,450 (N6) e 0,866
(N2), sugerindo que cada uma das cargas possui, individualmente, significancia
estatistica (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 117). Todas as variaveis apresentaram
comunalidade superior ao limite esperado de 0,5, a excecdo de N6 e N4
(respectivamente 0,356 e 0,405). Somente a variavel N6 apresentou o efeito de
cross-loading, com carga (0,392) no fator Futuro. O comportamento da variavel N6
no presente estudo é similar ao verificado no estudo de Fleck, Abdala e Trott (2008),
onde apresentou o menor fator de carga para a dimensao Passado, bem como o

maior cross-loading para a dimensao Futuro (ver Tabela 4.47).

Tabela 4.47 - AFE: variaveis selecionadas para escala de Nostalgia

Componentes Principais (Rotagdo Varimax)

Passado Futuro
Item =753 a=,708 M.S.AA.  Comun.
N1 .. jando se fazemmais produtos como antigamente. ,806 -,010 738 ,649
N2 ... as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos. ,866 ,044 ,690 752
N3 ...aqualidade dos produtos esta cada vez pior. 832 ,068 745 ,697
N6 ... estamos experimentando umdeclinio na qualidade de vida. 450 ;392 ,838 ,356
N4 ... o avango tecnolégico proporcionara umfuturo melhor. (i) 137 ,622 ,728 ,405
N5 ... ahistoria tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade. (i) ,055 ,765 ,730 ,589
N7 ..o crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas. (i) -,054 ,761 ,689 ,582
N8 ...as empresas contribuempara a construgdo de umamanha melhor. (i) ,058 732 ,698 ,540

4.3.5.1.1 Dimensionalidade da escala

Para verificar a estabilidade da dimensionalidade da estrutura fatorial da escala,
dividiu-se a amostra total em subamostras: a) por género (feminino e masculino); b)
por faixa etaria (jovem e adulto) e, ainda, c) por familiaridade com vinho (totalmente
desinformado e levemente familiarizado) e foram realizadas AFE (PC/V) para cada
uma dessas seis subamostras. As analises fatoriais exploratérias realizadas para as
seis subamostras suportam a estabilidade da dimensionalidade do modelo (ver
Tabela 4.48).

a) Género
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A AFE (PC/V) para a subamostra do género feminino (KMO = 0,716 e variancia total
explicada = 56,7%) resultou em 2 fatores e todos os itens carregaram nos fatores
esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5, a excecdo do item N6
(0,428). A subamostra do género masculino (KMO = 0,712 e variancia total explicada
= 57,8%) resultou em dois fatores. Todos os itens carregaram nos fatores esperados
e apresentaram fator de carga superior a 0,5, a excecédo do item N6 (0,461).

b) Faixa Etaria

As AFE (PC/V) para a subamostra da faixa etaria jovem (KMO = 0,701 e variancia
total explicada = 56,9%) resultou em dois fatores. Todos 0s itens carregaram nos
fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5, a excecao do item
N6 (0,361). A subamostra da faixa etaria adulto (KMO = 0,719 e variancia total
explicada = 57,4%) resultou em 2 fatores e todos os itens carregaram nos fatores

esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5.
c) Familiaridade com vinhos

As AFE (PC/V) para a subamostra totalmente desinformada (KMO = 0,723 e
variancia total explicada = 58,4%) resultou em dois fatores. Todos os itens
carregaram nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5, a
excecdo do item N6 (0,384). A subamostra levemente familiarizada (KMO = 0,701 e
variancia total explicada = 56,7%) resultou em 2 fatores e todos o0s itens carregaram
nos fatores esperados e apresentaram fator de carga superior a 0,5. A subamostra
daqueles que se consideraram razoavelmente familiarizados com vinho néo

apresentou tamanho amostral suficiente para proceder com a AFE (N=30).
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Tabela 4.48 - AFE: Nostalgia por género, faixa etaria e familiaridade

Componentes Principais (Rotacéo Varimax)

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °

Item Feminino Masculino Jovens © Adultos d;r;;ilonrenggo flz;ren\ill?arwigtjeo
N1 ..jando se fazemmais produtos como antigamente. ,806 ,811 827 784 ,816 ,793
N2 ...as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos. ,859 ,869 878 ,860 ,862 ,852
N3 ..aqualidade dos produtos esté cada vez pior. ,820 ,837 ,818 ,836 ,845 ,822
N6 ...estamos experimentando umdeclinio na qualidade de vida. 428 461 ,361 511 384 ,509
N4 ..o avango tecnolégico proporcionara um futuro melhor. (i) ,683 ,558 ,613 ,609 ,599 ,680
N5 ...a histéria tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade. (i) 787 740 ,680 ,803 758 ,786
N7 ..o crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas. (i) ;720 ,791 ;770 761 ,759 ,750
N8 ...as empresas contribuem para a constru¢do de umamanha melhor. (i) 124 748 757 724 747 678

N 267 293 231 329 304 226

KMO ,716 ;712 ,701 719 723 ,701

Variancia explicada 56,7% 57,8% 56,9% 57,4% 58,4% 56,7%

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° O tamanho da amostra (N = 30) da categoria Razoavelmente familiarizado é insuficiente para a AFE; © Foi forgada a formago de 2 fatores.

4.3.5.1.2 Confiabilidade dos construtos

Para testar a consisténcia interna dos fatores extraidos foram analisadas as
seguintes medidas: alfa de Cronbach; correlacdo inter-itens e a correlagédo item-com-
total. A analise dos indicadores permitiu suportar a confiabilidade dos construtos. A

Tabela 4.49 apresenta os indicadores de confiabilidade.

Todos os construtos apresentam indicadores de confiabilidade adequados. O alfa de
Cronbach apresenta valor acima do limite minimo desejado de 0,6 para analises
exploratérias (HAIR JR, BLACK, et al., 2009, p. 92). Dos 12 pares de itens, oito
apresentam correlacao inter-item superior ao limite de 0,3 (HAIR JR, BLACK, et al.,
2009, p. 125). Todavia, os pares de itens N6 com N1, N6 com N2, N4 com N7 e N4
com N8 apresentam correlacdes inter-item inferiores ao limite de 0,3
(respectivamente 0,187; 0,293; 0,255 e 0,224).

Das oito variaveis, cinco apresentam correlacao item-total corrigida superior ao limite
desejado de 0,5 (BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.4). Todavia, as variaveis N6, N4
e N8 apresentam correlacdo item-total corrigida inferior ao limite de 0,5
(respectivamente 0,125; 0,402 e 0,315). A eliminagdo do item N6 melhora o
indicador alfa de Cronbach, no entanto, entretanto, decidiu-se preservar a variavel a

fim de manter consisténcia com a escala original.
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4.3.5.1.3 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto (ver Tabela 4.47),
bem como da sua correlacdo de postos de Spearman (ver Tabela 4.49). A anélise

dos indicadores permitiu suportar a validade convergente dos construtos.

a) Passado: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,6, & excecdo da
variavel N6 (0,450). Todos os itens apresentam correlacdo inter-item significativa e
superior a 0,3, a excecdo dos pares de itens N6 com N1 e N6 com N2

(respectivamente 0,187 e 0,293).

b) Futuro: Todos os itens apresentam fator de carga superior a 0,6. Todos os itens
apresentam correlacao inter-item significativa e superior a 0,3, a excecdo dos pares
de itens N4 com N7 e N4 com N8 (respectivamente 0,255 e 0,224).

Tabela 4.49 - Matriz de Correla¢é@o: Escala de Nostalgia

Correlacéo de Postos de Spearman

Passado Futuro
o=,753 o=,708
Item Média DP N1 N2 N3 N6 N4 N5 N7 N8
N1 .. jando se fazemmais produtos como antigamente. 41 177 1
N2 ...as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos. 38 172 ,585 1
N3 ...aqualidade dos produtos esté cada vez pior. 36 170 | 507 ,599 1
N6 ... estamos experimentando umdeclinio na qualidade de vida. 36 159 | 187 ,2932 ,337 1
N4 ... o avanco tecnolégico proporcionara um futuro melhor. (i) 34 154 056 172 127 ,257 1
N5 ... ahistéria tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade. (i) 37 170 061 063 ,102 ,268 415 1
N7 ..o crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas. (i) 44 149 011 036 ,027 ,153 ,255% ,391 1
N8 ...as empresas contribuem para a construcao de umamanha melhor. (i) 45 156 084 085 141 ,182 2242 ,370 ,506 1
T S0 e e s @ o
ase o item for excluido 684 ,620 ,641 1805° ,698 611 ,625 ,639

Nota: @ Correlaggo inferior ao limite de 0,3; ® Correlagio item-total corrigida < 0,5; © A eliminag&o do item aumenta o a.
4.3.5.1.4 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, realizou-se uma analise dos
fatores de carga das variaveis componentes de cada construto para identificar a
presenca do efeito de cross-loading, bem como da correlacdo de postos de
Spearman entre variaveis de distintos construtos (ver Tabela 4.47). A andlise das
correlagcbes entre itens de diferentes construtos nao apresentou correlacdes
superiores ao limite de 0,3. No entanto, a analise das cargas fatoriais revelou

indicios de cross-loading, uma vez que a variavel N6 (... estamos experimentando
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um declinio na qualidade de vida) apresentou fator de carga (0,392) superior ao
limite de 0,3 fora do fator esperado, desafiando o suporte integral da validade
discriminante dos construtos. A exclusédo do item N6 contribuiria para a eliminacao
do problema de validade discriminante. Essa decisdo sera tomada na etapa de

andlise fatorial confirmatoria da escala de Nostalgia.

4.3.5.1.5 Validade nomolégica da escala

A validade nomoldgica diz respeito ao grau em que as evidéncias empiricas sao
capazes de suportar as relacdes teoricamente estabelecidas entre os construtos
(CAMPBELL, 1960, p. 547). A avaliacdo da validade nomoldgica pode ser feita
mediante a andlise da significAncia e direcdo das relacdes entre os construtos
(BEARDEN, NETEMEYER, 1999, p.5).

No presente estudo foram utilizadas trés abordagens para avaliar a validade
nomoldgica da escala. Em primeiro lugar, verificou-se o alinhamento das relacées
esperadas entre os construtos, mediante a analise da significAncia e dos sinais das
correlagbes. Em seguida, verificou-se a coeréncia dos resultados empiricos,
mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os construtos entre
os dois grupos de rétulos. Finalmente, verificou-se a coeréncia dos resultados
empiricos, mediante a analise da significancia de diferencas de médias para os
construtos entre os dois grupos de percepcédo de tradicdo (ver Tabela 4.50). A
analise dos resultados empiricos permitiu suportar a validade nomoldgica da escala.

Para operacionalizar os dois construtos da escala, foram geradas duas variaveis
compostas, mediante a média das variaveis. O método de operacionalizacdo através
das médias foi escolhido para facilitar a interpretacdo dos resultados. Em seguida,
foram operacionalizados escores fatoriais para cada um dos construtos, utilizando-
se o método principal components com rotacdo ortogonal varimax (PC/V). A
diagonal da Tabela 4.50 demonstra a alta correlacdo entre os escores fatoriais e as

variaveis compostas, sugerindo a adequacao do uso das variaveis compostas.

Nota-se que a correlacdo entre o Unico par de variaveis compostas (0,203) é
significativa (p-valor<0,01), porém inferior ao limite de 0,3; o que favorece o critério

de validade discriminante dos construtos.
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Adicionalmente, conforme o esperado, ndo se observou a existéncia de diferenca
significativa de médias para as varidveis compostas entre os dois grupos de rotulos,
ou seja, as meédias das varidveis compostas do grupo com rotulos apresentando
caracteristicas do Estilo Pseudopatina ndo sao significativamente superiores as
meédias das variaveis compostas do grupo com rotulos “normais”, 0 que sugere que
a propensdo a nostalgia inerente ao individuo ndo exerce influéncia sobre a sua

percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina (ver Tabela 4.50).

Finalmente, conforme o esperado, ndo se observou a existéncia de diferenca
significativa de médias para as variaveis compostas entre os dois grupos de
percepcao de Tradicdo. Para realizar esse teste, foi operacionalizada uma variavel
dicotdbmica para representar os grupos. Foram operacionalizados dois grupos a partir

da mediana (59) da variavel overall de Percepgéo de Tradicao.

As médias das variaveis compostas do grupo que apresentou baixa percepcao de
Tradicdo (0 a 59) ndo sdo significativamente diferentes das médias das variaveis
compostas do grupo que apresentou alta percepcao de tradicdo (60 a 100), o que
sugere gue a propensao a nostalgia inerente ao individuo ndo exerce influéncia

sobre a sua percepcao de Tradicao (ver Tabela 4.50).

Tabela 4.50 - Matriz de Correlacdo das Varidveis Compostas: Escala de Nostalgia

Rétulo Teste t Percepcdo de Tradigdo @ Teste t Correlacéo de Pearson

Construto Média Geral Pseudopétina Normal t p-valor Baixa Alta t p-valor Passado Futuro

Passado 38 38 38 4 ,689 39 37 10 ,318 ,981

Futuro 4,0 4,0 39 7 ,465 4,0 40 -3 777 ,203 ,986

Nota: @ Percep¢éo de tradicdo: Baixa (0 a 59), Alta (60 a 100); a diagonal apresenta a correlagéo entre a variavel composta (média) e o escore fatorial (PC/V).

4.3.5.2 Analise Fatorial Confirmatéria (AFC)

A escala utilizada no presente estudo para mensurar a Nostalgia ja foi testada no
ambiente brasileiro (FLECK, ABDALA e TROTT, 2008). Desta forma, se torna
possivel a realizacdo de uma Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) como teste
confirmatorio do modelo de mensuracdo. O método de andlise utilizado foi o
asymptotic distribution free, ADF. Esse método foi escolhido em virtude da nao-
normalidade dos dados deste estudo. A analise de multinormalidade para o modelo
de mensuracdo (kurtosis = 22,443; critical ratio = 20,993) revela que os dados nao

apresentam a caracteristica de normalidade multivariada (critical ratio > 5). Quando



199

os dados apresentam caracteristica de kurtosis multivariada, as interpretacdes

baseadas em estimativas ML podem ser probleméticas (BYRNE, 2010, p. 104, 105).

A analise foi realizada através do exame dos indicadores de ajuste do modelo de
mensuracdo, bem como das analises de confiabilidade, validade convergente e
discriminante dos construtos e validade nomologica da escala. A Figura 4.4
apresenta 0 modelo de mensuracdo que foi especificado com base no modelo
hipotetizado, que contempla dois construtos de primeira ordem (Passado e Futuro)
correlacionados entre si, cada construto com quatro itens, de acordo com o0s
resultados obtidos por Fleck, Abdala e Trott, (2008).

N1

N2

Nostalgia
(Passado)

N3

N6

N4

N5

Nostagia
(Futuro)

N7

FAEFILT;

N8

Figura 4.4 - Nostalgia - Modelo de Mensuragéo

Observou-se que a excec¢ao do indicador GFI (0,931), todos os demais indicadores
de ajuste do modelo originalmente especificado apresentaram valores inadequados
para a amostra do presente estudo. O indicador * (90,462; p-valor < 0,001) se
mostrou inadequado, assim como o indicador y*/gl (4,761), que apresentou valor
superior ao limite esperado de 3. Os indices CFl (0,812), RMSEA (0,082) e o
PCLOSE (0,001) também apresentaram valores inadequados, indicando a

inexisténcia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.51).

4.3.5.2.1 Modelo de mensuracéao reespecificado

Decidiu-se, portanto, reespecificar o0 modelo de mensuracdo de acordo com o0s

resultados obtidos na etapa de analise fatorial exploratéria deste estudo. O item N6
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(... estamos experimentando um declinio da qualidade de vida) que apresentou
inimeros problemas nas AFE realizadas, foi suprimido do modelo. Os indicadores
de ajuste do modelo melhoraram substancialmente, entretanto, o item N4 (... o
avanco tecnolégico proporcionara um futuro melhor) que também havia apresentado
uma seérie de inadequacdes na etapa de andlise fatorial exploratéria, apresentou
valores de residuos padronizados acima do limite de 2,58. Esse item também foi,

portanto, suprimido no modelo reespecificado.

Observou-se entdo que todos os indicadores de ajuste do modelo reespecificado
(ver Figura 4.5) apresentaram valores adequados a amostra e melhores do que 0s
obtidos com o modelo anterior. O indicador y* apresentou valor adequado (10,189,
p-valor = 0,252). O indicador y%/gl (1,274) apresentou valor adequado, inferior ao
limite esperado de 3. Os indices GFI (0,991), CFI (0,993), RMSEA (0,022) e
PCLOSE (0,892) também apresentaram valores adequados, indicando a existéncia

de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.51).

A1

Nostalgia
(Passado)

Nostagia
(Futuro)

72

N3 N5

N1 | | N2 N7 | | N8
,51i 72 i 52 ,31] ,59] 50 i

Figura 4.5 - Nostalgia - Modelo de Mensuracdo Reespecificado

Todos os itens apresentaram cargas altas em todos os construtos e ndao foram

observados valores de residuos padronizados acima do limite de 2,58.
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Tabela 4.51 - Nostalgia - Indicadores de Ajuste do Modelo

Modelo 2 p-valor 2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Mensuracgéo 90,462 ,000° 4,761 ,931 ,8122 ,0822 ,0012
Mensuragdo Reespecificado 10,189 ,252 1,274 ,991 ,993 ,022 ,892
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.3.5.2.2 Estabilidade do modelo de mensuracéo reespecificado

Para avaliar a estabilidade do modelo de mensuragéo, dividiu-se a amostra total em
seis subamostras (por género, por faixa etaria e por familiaridade com vinhos) e

foram realizadas AFC para cada uma dessas seis subamostras (ver Tabela 4.52).

Verifica-se que todos os indicadores das analises fatoriais confirmatoérias realizadas
para as subamostras de género, faixa etaria e para familiaridade com vinhos indicam

0 bom ajuste do modelo reespecificado.

Tabela 4.52 - Indicadores de Ajuste do Modelo: por género, faixa etaria e familiaridade

Modelo 12 p-valor 2/ gl GFl CFI RMSEA  PCLOSE
Geral 10,189 252 1,274 991 1993 022 892
Feminino 8,537 383 1,067 ,986 ,997 ,016 770
Masculino 9,381 311 1,173 ,987 ,991 ,024 741
Jovens 10,982 203 1,373 976 978 ,040 555
Adultos 15,296 ,054 1,912 982 962 ,0532 4032
Totalmente desinformado 9,240 322 1,155 ,984 ,993 ,023 ,761
Levemente familiarizado 11,559 172 1,445 ,981 ,972 ,044 ,507
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.3.5.2.3 Confiabilidade dos construtos

O indicador construct reliability (CR) foi utilizado para aferir a confiabilidade dos
construtos (HAIR JR et al., 2006, p.777-778). Observa-se que os dois construtos

apresentaram valores de CR aceitaveis, isto €, acima de 0,7 (ver Tabela 4.53).

4.3.5.2.4 Validade convergente dos construtos

Para avaliar a validade convergente dos construtos, realizou-se uma andlise dos

fatores de carga (coeficientes padronizados) das variaveis componentes de cada
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construto. Observa-se que os fatores de carga das varidveis apresentaram valores
acima do ideal de 0,5 (ver Tabela 4.53).

A validade convergente dos construtos também foi avaliada através da analise da
variancia média extraida (AVE). O construto Passado apresentou AVE (0,585)
superior ao limite esperado de 0,5 (HAIR JR. et al., 2006, p. 777). No entanto, o
construto Futuro apresentou valor inferior ao ideal (0,465), porém, muito préximo do

limite esperado de 0,5 (ver Tabela 4.53).

Tabela 4.53 - Indicadores de Confiabilidade e Validade

Coeficiente padronizado

Nostalgia Nostalgia
(Passado) (Futuro)
Item CR=,808 CR=,719
N3 ...a qualidade dos produtos esta cada vez pior 718
N2 ... as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos ,851
N1 ... jando se fazem mais produtos como antigamente 718
N7 ... 0 crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas (i) 767
N5 ... a historia tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade (i) 553
N8 ... as empresas contribuem para a construcdo de umamanha melhor (i) ,707
Nostalgia (Passado) ,585 ,106
Nostalgia (Futuro) 011 465°

Nota: Valores na diagonal referem-se a variancia média extraida; valor acima da diagonal refere-se a correlacéo; valor abaixo da diagonal refere-se
ao quadrado da correlagfo. * Variancia média extraida < 0,5.

4.3.5.2.5 Validade discriminante dos construtos

Para avaliar a validade discriminante dos construtos, primeiro realizou-se uma
analise da correlacdo entre os construtos. Segundo Kline (2005, p. 73), a correlagéo
entre dois construtos ndo deve ser superior a 0,85. Caso a correlacdo apresente um
valor acima deste limite, ha dificuldade para se afirmar que os construtos medem
conceitos distintos entre si. Observa-se que o indice de correlacdo (0,106) entre 0s

construtos apresentou valor adequado (ver Tabela 4.53).

Segundo Fornell e Larcker (1981), pode-se constatar a validade discriminante entre
construtos quando o quadrado da correlacéo entre dois construtos € menor do que a
variancia média extraida de qualquer um dos dois construtos. Observa-se que, para

ambos o0s construtos, a variancia média extraida € superior ao quadrado da
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correlagdo entre os pares de construtos (ver Tabela 4.53). Desta forma, a analise

dos indicadores permitiu suportar a validade discriminante dos construtos.

4.3.5.2.6 Validade nomol6gica da escala

Por fim, a validade nomoldgica da escala foi suportada mediante a analise da
direcdo das relacdes entre os construtos e o alinhamento com a natureza das

relacdes entre os construtos, preconizadas pelo modelo hipotetizado neste estudo.

Observou-se que o sinal da correlacdo entre os construtos (variaveis latentes) esta
de acordo com a direcéo da relacéo esperada pelo modelo, ou seja, é positivo, uma
vez que os itens da dimensdo Futuro foram operacionalizados de forma invertida
(ver Tabela 4.53).

4.4 Resultados dos testes das hip6teses substantivas

Nesta secdo serdo apresentados e discutidos os resultados dos testes das hipoteses
substantivas do presente estudo. Em primeiro lugar serdo apresentados os
resultados dos testes das hipoteses substantivas Hi e Hia @ Hip, relativas a escala
para mensuracdo do estilo Pseudopéatina. Em seguida, serdo apresentados os
resultados dos testes das hipdteses substantivas H, e Hoa @ Hop, relativas a escala
para mensuracdo da percepcdo de Tradicdo. Na continuidade sera apresentado o
resultado da hipdtese substantiva Hsz que relaciona a presenca do estilo
Pseudopétina com a percepcdo de Tradicdo. Finalmente, serdo apresentados 0s
resultados do teste da hip6teses substantiva H,, relativa a escala de propenséo a
Nostalgia, as hipoteses substantivas H4, e H4g, que examinam a influéncia da
propensdo a Nostalgia na percepcdo do estilo Pseudopatina e as hipoteses
substantivas H4c e H4p, que examinam a influéncia da propensdo a Nostalgia na

percepcao da Tradicao.

4.4.1 Hipoteses relativas ao estilo Pseudopatina

No presente estudo, o Estilo Pseudopatina foi hipotetizado como sendo um construto
de segunda ordem. Desta forma, seguindo as recomendacdes de Koufteros, Babbar
e Kaighobadi (2009), dois modelos rivais foram testados, considerando o Estilo
Pseudopatina como: a) um construto de primeira ordem; e b) um construto de

segunda ordem. Os resultados do teste (indicadores de ajuste dos modelos rivais)
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evidenciaram a adequacédo da modelagem como um construto de segunda ordem,

conforme sera detalhado a seguir.

4.4.1.1 Modelagem de 12 ordem para a Escala do Estilo Pseudopatina

Nesse modelo (ver Figura 4.6), todos os nove itens sao especificados como
reflexivos a uma unica variavel latente (Estilo Pseudopatina). Observa-se que todos
os indicadores de ajuste do modelo apresentaram valores piores quando
comparados aos obtidos com o modelo geral de mensuracdo reespecificado, que

contempla trés construtos de primeira ordem correlacionados (ver Tabela 4.54).

4

R3

?

[e2]
My

R5

R12

5

Q)
N

Pseudopétina

(1a Ordem)

‘ 0
o

s

<
©

Figura 4.6 - Modelo de Mensuragéo — Construto de 12. ordem

O indicador y* apresentou valor muito alto (240,557) e o p-valor (p < 0,001)
apresentou valor abaixo do limite ideal. O indicador ¥*/gl (8,910) apresentou valor
inadequado, superior ao limite esperado de 3. Apesar do indice GFI (0,932)
apresentar evidéncias de adequacdo, os demais indices CFI (0,745), RMSEA
(0,119) e PCLOSE (< 0,001) apresentam valores inadequados, indicando a

inexisténcia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.54).

Conforme explicam Koufteros, Babbar e Kaighobadi (2009, p. 645), a piora nos
indices de ajuste do modelo demonstram claramente as consequéncias adversas de
combinar variaveis que pertencem a dominios distintos em uma Unica variavel

latente, mesmo que estas sejam altamente correlacionadas.
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Tabela 4.54 - Indicadores de Ajuste dos Modelos

Modelo %2 p-valor ¥2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Trés constutos de 12 ordem correlacionados 38,490 ,0312 1,604 ,989 ,983 ,033 ,934
Um construto de 1% ordem 240,557 ,000% 8,910% ,932 145 1198 ,000
Limites aceitaveis <possivel >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >0,5

Nota: ? Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

4.4.1.2 Modelagem de 23 ordem para a Escala do Estilo Pseudopatina

Nesse modelo de mensuracao (ver Figura 4.7), os itens sao especificados como
reflexivos as suas respectivas variaveis latentes (dimensdes do Estilo Pseudopatina)
e estas trés variaveis sdo modeladas como reflexivas a uma unica variavel latente
(Estilo Pseudopétina). Observa-se que todos os indicadores de ajuste do modelo
(ver Tabela 4.39) apresentaram valores adequados a amostra e melhores do que os

obtidos com o modelo anterior (um construto de 12. ordem).
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Figura 4.7 - Modelo de Mensuracdo — Construto de 22. Ordem

O indicador y* apresentou valor bem mais baixo (43,182) e o p-valor (p = 0,013)
apresentou valor abaixo do limite ideal, entretanto, esse indicador é sensivel ao
tamanho da amostra, perdendo significado a medida que aumenta o tamanho da
amostra (HAIR JR et al., 2006, p. 747). Esse € justamente o caso neste estudo (N =
560). O indicador y*gl (1,727) apresentou valor adequado, inferior ao limite
esperado de 3. Os indices GFI (0,988), CFI (0,978), RMSEA (0,036) e PCLOSE
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(0,897) também apresentaram valores adequados, evidenciando a superioridade do
ajuste do modelo (ver Tabela 4.55).

Tabela 4.55 - Indicadores de Ajuste dos Modelos

Modelo 12 p-valor  y2/gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Trés constutos de 12 ordem correlacionados 38,490 ,0318 1,604 ,989 ,983 ,033 ,934
Umconstruto de 12 ordem 240,557 ,000? 8,910% ,932 745 A1 ,000?
Trés constutos de 12 ordeme umde 22 ordem 43,182 ,013? 1,727 ,988 ,978 ,036 ,897
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >0,5

Nota: * Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

Conforme pode ser verificado na Tabela 4.55, os indices de ajuste do modelo com
trés construtos de 12. ordem e um de 22. ordem sé&o ligeiramente inferiores aqueles

do modelo com trés construtos de 12. ordem correlacionados.

Esse resultado era esperado, uma vez que um modelo que especifica um construto
de 23 ordem ndo pode produzir um ajuste superior ao seu modelo correspondente
com construtos de 12 ordem correlacionados, consistindo nos mesmos fatores e
variaveis de mensuracdo (MARSH e HOCEVAR, 1985 apud ARNAU e THOMPSON,
2000, p. 240). No entanto, conforme argumentam Koufteros, Babbar e Kaighobadi
(2009, p. 647), na presenca de variacfes imateriais nos indices de ajuste, o que é
justamente o caso no presente estudo, deve-se preferir a modelagem com construto
de 22 ordem, evitando-se desta forma os problemas de validade discriminante,
tipicamente presentes em um modelo formado por construtos de 12 ordem

correlacionados.

No presente estudo, as cargas (coeficientes padronizados) de todos os itens nos
seus respectivos construtos de 12. ordem séo fortes e significativos (p-valor < 0,001).
Além disso, os trés coeficientes padronizados que informam as cargas dos
construtos de 12. ordem no construto de 22. ordem sao fortes (superiores a 0,50) e
significativos (p-valor < 0,001), o que indica uma alta validade convergente do
modelo de 22 ordem e atesta a sua adequacado para representar os dados (ver
Tabela 4.56).
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Construtos de 12 ordem

Construto de 22

ordem
Representagéo Complexidade Movimento Estilo
(Realismo) (Ornamentalismo) (Lentid&o) Pseudopatina
Item CR=,842 CR= 688 CR = ,807 CR=,762
R12 paisagens ,843
R5 figuras de objetos reais ,881
R3 edificagbes ,665
Cc11 elementos decorativos 581
C6 bordas e molduras 478
C4 adornos e enfeites ,866
M8 imobilismo ,540
M7 estabilidade ,851
M5 permanéncia 873
Representacéo (Realismo) ,938
Complexidade (Ornamentalismo) ,545
Movimento (Lentid&o) ,641

Nota: ® Coeficiente padronizado < 0,5.

Desta forma, os resultados do presente estudo (ver Figura 4.7 e Tabela 4.56)

permitiram o suporte empirico parcial da hipétese substantiva Hi, bem como o

suporte empirico integral das hipéteses substantivas Hi;a a Hic. Todavia, ndo foi

possivel suportar a hipétese substantiva Hip,

Hi

Hia

O estilo Pseudopatina € um construto de segunda ordem, formado
por quatro subdimensades: representacéao (realismo),
complexidade (ornamentalismo), movimento (lentiddo) e poténcia

(forca).

Constatou-se que o estilo Pseudopatina é um construto de segunda
ordem, formado por trés subdimensdes: realismo, ornamentalismo e
lentiddo (ver Figura 4.7 e Tabela 4.56). No entanto, a subdimenséao
forca ndo se mostrou adequada para explicar o estilo Pseudopétina
(ver discussao nas secoes 4.3.2.1.1.5,4.3.2.1.25,4.3.2.2e4.3.221) e

foi eliminada na etapa de purificacdo da escala.

O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rétulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

realismo.
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Em outras palavras, foi constatado que quanto maior o reconhecimento
da presenca de elementos que evocam o realismo em um rétulo de

vinho, maior sera a percepcao da presenca do estilo Pseudopatina.

O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rotulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

ornamentalismo.

Em outras palavras, foi constatado que quanto maior o reconhecimento
da presenca de elementos que evocam o ornamentalismo em um rétulo

de vinho, maior sera a percepcao da presenca do estilo Pseudopatina.

O estilo Pseudopétina se torna manifesto no rétulo do produto
através da presenca de elementos que sugerem a ideia de

lentiddo.

Em outras palavras, foi constatado que quanto maior o reconhecimento
da presenca de elementos que evocam a lentiddo em um rétulo de

vinho, maior sera a percepcao da presenca do estilo Pseudopatina.

O estilo Pseudopatina se torna manifesto no rotulo do produto

através da presenca de elementos que sugerem a ideia de forca.

De acordo com os resultados do presente estudo, ndo foi possivel
suportar a hipétese de que o reconhecimento da presenca de
elementos que evocam a forca em um rétulo de vinho, contribuam de
forma significativa para a percepcdo da presenca do estilo

Pseudopéatina.

4.4.2 Hipoteses relativas a Percepc¢éo de Tradicao

No presente estudo, a percepcdo de Tradicdo foi hipotetizada como sendo um

construto de segunda ordem. Desta forma, seguindo as recomendaclOes de

Koufteros, Babbar e Kaighobadi (2009), dois modelos rivais foram testados,

considerando a percepg¢ao de Tradicdo como: a) um construto de primeira ordem; e

b) um construto de segunda ordem. Os resultados do teste (indicadores de ajuste

dos modelos rivais) evidenciaram a adequacédo da modelagem como um construto

de segunda ordem, conforme ser& detalhado a seguir.
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4.4.2.1 Modelagem de 12. ordem para a Escala de Tradicéo

Nesse modelo (ver Figura 4.8), todos os oito itens sédo especificados como reflexivos
a uma unica variavel latente (Tradicdo). Observa-se que todos os indicadores de
ajuste do modelo apresentaram valores piores quando comparados aos obtidos com
o modelo geral de mensuragédo, que contempla trés construtos de primeira ordem

correlacionados (ver Tabela 4.57).
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Figura 4.8 - Modelo de Mensuragéo — Construto de 12. ordem

O indicador y* apresentou valor muito alto (217,930) e o p-valor (p < 0,001)
apresentou valor abaixo do limite ideal. O indicador ¥*/gl (10,896) apresentou valor
inadequado, superior ao limite esperado de 3. Os indices GFI (0,817), CFI (0,676),
RMSEA (0,133) e PCLOSE (< 0,001) apresentaram valores inadequados, indicando

a inexisténcia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.57).

Conforme explicam Koufteros, Babbar e Kaighobadi (2009, p. 645), a piora nos
indices de ajuste do modelo demonstram claramente as consequéncias adversas de
combinar varidveis que pertencem a dominios distintos em uma Unica variavel

latente, mesmo que estas sejam altamente correlacionadas.

Tabela 4.57 - Indicadores de Ajuste dos Modelos

Modelo %2 p-valor ¥2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Trés constutos de 12 ordem correlacionados 48,875 ,000 2,875 ,959 ,948 ,0582 2252
Um construto de 1% ordem 217,930 ,000 10,8967 8172 676 133 ,000%
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >0,9 >0,9 <0,05 >0,5

Nota: ? Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.
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4.4.2.2 Modelagem de 22, ordem para a Escala de Tradi¢cédo

Nesse modelo de mensuracao (ver Figura 4.9), os itens sao especificados como
reflexivos as suas respectivas variaveis latentes (dimensfes da Tradicao) e estas
trés variaveis sdo modeladas como reflexivas a uma Unica variavel latente
(Tradicdo). Observa-se que os indicadores de ajuste do modelo (ver Tabela 4.58)
apresentaram valores adequados a amostra e melhores do que os obtidos com o

modelo anterior (um construto de 12. ordem).
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Figura 4.9 - Modelo de Mensuragéo — Construto de 22. ordem
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O indicador y* apresentou valor bem mais baixo (49,039) e o p-valor (p <
0,001) apresentou valor abaixo do limite ideal, entretanto, esse indicador &
sensivel ao tamanho da amostra, perdendo significado a medida que
aumenta o tamanho da amostra (HAIR JR et al.,, 2006, p. 747). Esse é
justamente o caso neste estudo (N = 560). O indicador /gl (2,724)
apresentou valor adequado, inferior ao limite esperado de 3. Os indices GFI
(0,959) e CFI (0,949) também apresentaram valores adequados. Os
indicadores RMSEA (0,056) e PCLOSE (0,287) apresentaram valores
préximos aos limites esperados. Valores entre 0,05 e 0,08 para o RMSEA
indicam um erro de aproximacao aceitavel (KLINE, 2005, p. 139). De forma
geral, os indicadores sugerem a existéncia de um bom ajuste do modelo (ver
Tabela 4.58).



211

Tabela 4.58 - Indicadores de Ajuste dos Modelos

Modelo x2 pvalor  x2/gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Trés constutos de 1% ordem correlacionados 48,875 ,000? 2,875 ,959 ,948 ,058? 2252
Umconstruto de 12 ordem 217,930 ,000% 10,8967 8172 ,6762 ,1332 ,0002
Trés constutos de 12 ordeme umde 22 ordem 49,039 ,000% 2,724 ,959 ,949 ,0562 2872
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

Conforme pode ser verificado na Tabela 4.58, indicador ¥* de ajuste do modelo com
trés construtos de 12 ordem e um de 22 ordem é ligeiramente inferior aquele do

modelo com trés construtos de 12. ordem correlacionados.

Esse resultado era esperado, uma vez que um modelo que especifica um construto
de 23 ordem ndo pode produzir um ajuste superior ao seu modelo correspondente
com construtos de 12 ordem correlacionados, consistindo nos mesmos fatores e
variaveis de mensuracdo (MARSH e HOCEVAR, 1985 apud ARNAU e THOMPSON,
2000, p. 240).

No entanto, conforme argumentam Koufteros, Babbar e Kaighobadi (2009, p. 647),
na presenca de variacfes imateriais nos indices de ajuste, o que é justamente o
caso no presente estudo, deve-se preferir a modelagem com construto de 22. ordem,
evitando-se desta forma os problemas de validade discriminante, tipicamente

presentes em um modelo formado por construtos de 12. ordem correlacionados.
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Construtos de 12 ordem

Construto de 22

ordem
Consumidor Praticas Praticas Percep(.;éo de
de Consumo de Producéo Tradigdo
Item CR=,900 CR= ,852 CR = ,860 CR=,790
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito predispostas & mudanca (i) ,961
Tl pessoas que consomem (...) séo inovadoras (i) ,845
T7 consumo (...) traduz umato de requinte ,784
T6 consumo (...) ¢ mais adequado emambientes informais (i) 767
T5 consumo (...) é mais apropriado em ocasides formais ,879
T12 producao (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) ,748
T10 producdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal ,842
T9 producdo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,865
Consumidor 776
Praticas de Consumo ,726
Praticas de Produgdo 734
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No presente estudo, as cargas (coeficientes padronizados) de todos os itens nos
seus respectivos construtos de 12. ordem sao fortes e significativos (p-valor < 0,001).
Além disso, os trés coeficientes padronizados que informam as cargas dos
construtos de 12. ordem no construto de 22. ordem sao fortes (superiores a 0,80) e
significativos (p-valor < 0,001), o que indica uma alta validade convergente do
modelo de 22 ordem e atesta a sua adequacdo para representar os dados (ver
Tabela 4.59).

Desta forma, os resultados do presente estudo (ver Figura 4.9 e Tabela 4.59)
permitiram o suporte empirico parcial da hipétese substantiva H,, bem como o
suporte empirico integral das hipéteses substantivas Hya a Hyc. Todavia, ndo foi

possivel suportar a hipétese substantiva Hop,

H> A percepcdo de Tradicdo é um construto de segunda ordem,
formado por quatro subdimensdes: crenga no perfil tradicional de
consumidor, crenca em praticas tradicionais de consumo, crenca
em praticas tradicionais de producéao e crenca no perfil tradicional

do produtor.

Constatou-se que a percepcédo de Tradicdo é um construto de segunda
ordem, formado por trés subdimens@es: crenca no perfil tradicional do
consumidor, crenca em praticas tradicionais de consumo e crenca em
praticas tradicionais de producado (ver Figura 4.9 e Tabela 4.59). No
entanto, a subdimenséao crenca no perfil tradicional do produtor ndo se
mostrou adequada para explicar a percepc¢do de Tradicdo (ver
discussdo nas secdes 4.2.1.2.1.7, 4.2.1.2.2.7, 4.2.2 e 4.3.3.1.5) e foi
eliminada na etapa de purificacdo da escala.

Hoa A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca no perfil tradicional

do consumidor.

Em outras palavras, quanto maior a percepc¢ao de tradicdo associada a
um roétulo de vinho, maior a crenca de que o consumidor daquela

marca de vinho possui um perfil tradicional.
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Hos A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca em praticas

tradicionais de consumao.

Em outras palavras, quanto maior a percepcao de tradicdo associada a
um rétulo de vinho, maior a crenca de que as praticas de consumo

daquele vinho sé&o tradicionais.

Haoc A percepcao da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca em praticas

tradicionais de producéo.

Em outras palavras, quanto maior a percepc¢ao de tradicdo associada a
um roétulo de vinho, maior a crenca de que as praticas de producéo

daquele vinho sédo tradicionais.

Hap A percepcdo da Tradicdo como um atributo da identidade da
marca do produto esta relacionada a crenca no perfil tradicional

do produtor.

De acordo com os resultados do presente estudo, ndo foi possivel
suportar a hipotese de que a percepcdo de tradicdo associada a um
rétulo de vinho contribua para a crenca de que o produtor daquele

vinho possui um perfil tradicional.

4.4.3 HipoGtese da relacdo entre estilo Pseudopétina e percepcao de Tradicao

No presente estudo foi hipotetizado que a presenca de elementos que caracterizam
o estilo Pseudopatina no rotulo do produto contribui para a percep¢édo da Tradi¢do

como um atributo da identidade da marca do produto.

A operacionalizacdo do teste desta hipotese foi realizada através da modelagem de
equacOes estruturais. Os modelos de mensuracdo das escalas de estilo
Pseudopétina e percepcdo de Tradicdo, que foram purificadas e validadas nas
etapas anteriores do presente estudo, foram reunidos em um modelo estrutural,
mediante a especificagdo de um uUnico caminho (path) relacionando as variaveis
latentes representativas dos construtos estilo Pseudopatina e percepcdo de

Tradig&o.
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A Figura 4.10 apresenta o modelo estrutural com as estimativas de coeficientes

padronizados.
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Figura 4.10 - Modelo Estrutural — Pseudopatina e Tradi¢édo

Analisou-se entdo o ajuste do modelo estrutural. O método de andlise utilizado foi o
asymptotic distribution free, ADF. Esse método foi escolhido em virtude da né&o-
normalidade dos dados deste estudo. A andlise de multinormalidade para o modelo
(kurtosis = 65,0; critical ratio = 30,262) revela que os dados ndo apresentam a
caracteristica de normalidade multivariada (critical ratio > 5). Quando os dados
apresentam caracteristica de kurtosis multivariada, as interpretacfes baseadas em
estimativas ML podem ser probleméticas (BYRNE, 2010, p. 104, 105).

Observa-se que o indicador % apresentou valor alto (258,665) e o p-valor (p < 0,001)
apresentou valor abaixo do limite ideal, entretanto, esse indicador é sensivel ao
tamanho da amostra, perdendo significado a medida que aumenta o tamanho da
amostra (HAIR JR et al., 2006, p. 747). Esse € justamente o caso neste estudo (N =
560). O indicador y*/gl (2,269) apresentou valor adequado, inferior a 3. Os indices
GFI (0,947), CFI (0,906), RMSEA (0,048) e o PCLOSE (0,682) apresentaram valores

adequados, indicando a existéncia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.60).
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Tabela 4.60 - Indicadores de Ajuste do Modelo

Modelo x2 p-valor  x2/gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Modelo Estrutural 258,665 ,000? 2,269 047 ,906 ,048 ,682
Limites aceitaveis <possivel >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >05

Nota: ? Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

A Tabela 4.60 apresenta os principais indicadores de confiabilidade, validade

convergente e discriminante dos construtos do modelo.

Observa-se que todos os construtos apresentam boa confiabilidade (CR variando
entre 0,668 e 0,928) e validade convergente adequada (FC > 0,5 e correlagéo inter-

variaveis latentes do mesmo construto > 0,4).

Para avaliar a validade discriminante, primeiro realizou-se uma analise da correlacéo
entre os construtos. Observa-se que o indice de correlacdo entre 0s construtos
apresentou valor adequado, inferior ao limite de 0,85 (Kline, 2005, p. 73). Constatou-
se ainda que, para todos os construtos, a variancia meédia extraida (AVE > 0,5, para
todos os construtos, exceto Complexidade) é superior ao quadrado da correlacéo
entre os pares de construtos (Fornell e Larcker, 1981). Desta forma, a analise dos
indicadores permitiu suportar a validade discriminante dos construtos (ver Tabela
4.61).



Tabela 4.61 - Indicadores de Confiabilidade, Validade Convergente e Discriminante
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Construtos de 12 ordem

Construtos de 2% ordem

Estilo Pseudopétina

Percepcéo de Tradigéo

Represgntagéo Complexidfalde Movirpe_nto Consumidor Praticas de Préticas_de Estilq ) Percep(_;éf) de
(Realismo) (Ornamentalismo) (Lentid&o) Consumo Producéo Pseudopatina Tradicao
Item CR= 861 CR = ,668 CR=,833 CR=,928 CR=,828 CR= 877 CR=,805 CR=,840
R12 paisagens 874
R5 figuras de objetos reais ,882
R3 edificagdes ,699
C11 elementos decorativos ,525
C6 bordas e molduras ,533
C4 adornos e enfeites 824
M8 imobilismo ,634
M7 estabilidade ,865
M5 permanéncia ,859
T2 pessoas que consomem (...) sdo muito predispostas a mudanca (i) ,965
T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (i) ,894
T7 consumo (...) traduz umato de requinte 773
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) ;741
T5 consumo (...) é mais apropriado em ocasides formais ,838
T12 producéo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) ,840
T10 producéo (...) é feita predominantemente de forma artesanal ,835
T9 producéo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,841
Representacéo (Realismo) 677 ,511 ;723 522 ,532 ,586 ,945
Complexidade (Ornamentalismo) ,261 4132 414 ,299 ,304 ,335 541
Movimento (Lentidao) ,523 71 ,629 422 431 474 ,765
Consumidor 272 ,089 178 ,865 ,590 ,650 ,760
Préticas de Consumo ,283 ,092 ,186 ,348 ,616 ,663 776
Praticas de Producéo ,343 112 ,225 423 ,440 ,703 ,854
Estilo Pseudopétina ,590 726
527 ,636

Percepcéo de Tradicao

Nota: Valores na diagonal referem-se & variancia média extraida; valores acima da diagonal referem-se a correlacéo; valores abaixo da diagonal referem-se ao quadrado da correlagéo; @ Variancia média extraida < 0,5.
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A validade nomologica do modelo foi avaliada através da analise da estimativa, sinal
e significancia dos coeficientes padronizados dos paths (caminhos). Observa-se
que, conforme o hipotetizado, todos os construtos formadores do estilo
Pseudopétina apresentam coeficientes padronizados fortes (0,541 a 0,945), com
sinais idénticos (positivos) e significativos (p-valor < 0,001). Observa-se ainda que,
conforme o hipotetizado, todos os construtos formadores da percep¢ao de Tradicao
apresentam coeficientes padronizados fortes (0,760 a 0,854), com sinais idénticos
(positivos) e significativos (p-valor < 0,001). Finalmente, observa-se que o estilo
Pseudopétina exerce influéncia positiva, forte (0,726) e significativa (p-valor < 0,001)
na percepc¢ao da Tradicao.

Tabela 4.62 - Estimativas dos Coeficientes

Coeficiente ndo- Coeficiente

padronizado  Padronizado CR. p-valor

Representacéo (Realismo) <--- Estilo Pseudopatina 2,037 ,945 36,296 FAx
Complexidade (Ornamentalismo) <--- Estilo Pseudopatina 484 541 8,175 Fhx
Movimento (Lentid&o) <--- Estilo Pseudopatina ,835 ,765 13,541 FAx
Consumidor <--- Percepcéo de Tradicdo ,985 ,760 15,966 Fxx
Préticas de Consumo <--- Percepcéo de Tradigdo ,748 776 12,752 falehed
Praticas de Producéo <--- Percepcéo de Tradicédo 1,000? ,854

Percepcao de Tradicéo <--- Estilo Pseudopatina ,828 726 15,985 Fxx

Nota: @ Coeficiente nao-padronizado fixado na especificacdo do modelo; *** Significativa ao nivel de 0,001.

Desta forma, os resultados do presente estudo (ver Figura 4.10 e Tabela 4.61)

permitiram o suporte empirico da hipétese substantiva Hs.

Hs A presenca de elementos que caracterizam o estilo Pseudopéatina
no rétulo do produto contribui para a percepcao da Tradi¢cdo como
um atributo da identidade da marca do produto.

Em outras palavras, foi constatado que quanto maior o reconhecimento do estilo
Pseudopéatina em um rétulo de uma marca de vinho, através da presenca de
elementos que evocam o realismo, ornamentalismo e lentiddo, maior sera a
percepc¢ao da Tradicdo como um atributo da identidade daquela marca, manifestada
através da crenca de que o consumidor daquela marca de vinho possui um perfil
tradicional e da crenca de que as praticas de consumo e de produgdo daquela

marca de vinho sao tradicionais.
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4.4.4 Hipoteses relativas a Nostalgia

A escala de Nostalgia foi originalmente proposta nos Estados Unidos, onde
apresenta unidimensionalidade (HOLBROOK, 1993). Posteriormente, foi testada na
Franca, onde apresenta bidimensionalidade (BORGES e BOULBRY, 2003) e, por
fim, no Brasil, onde também apresenta bidimensionalidade (FLECK, ABDALA e
TROTT, 2008). Tendo em vista os resultados obtidos no ambiente brasileiro, a
escala de Nostalgia foi hipotetizada neste estudo como sendo composta por dois
construtos de primeira ordem, ou seja, formada por duas dimensdes inversamente

correlacionadas entre si: Passado e Futuro (ver secéo 4.3.5).

Desta forma, tendo em vista que a escala foi originalmente proposta como sendo
unidimensional (HOLBROOK, 1993) e ainda considerando que inexistem razdes
tedricas para conceber a propensdo a Nostalgia como um construto de segunda
ordem, um modelo rival foi testado, considerando a Nostalgia como um construto de
primeira ordem. Os resultados do teste (indicadores de ajuste do modelo rival)
evidenciaram a inadequacao da modelagem como um construto de primeira ordem,

conforme sera detalhado a sequir.

4.4.4.1 Modelagem de 12 ordem para a Escala de Propenséo a Nostalgia

Nesse modelo (ver Figura 4.11), todos os seis itens sao especificados como
reflexivos a uma Unica variavel latente (Propensdo a Nostalgia). Observa-se que
todos os indicadores de ajuste do modelo apresentaram valores piores quando
comparados aos obtidos com o modelo geral de mensuragdo reespecificado, que
contempla dois construtos de primeira ordem correlacionados (ver Tabela 4.63).

O indicador y* apresentou valor muito alto (117,482) e o p-valor (p < 0,001)
apresentou valor abaixo do limite ideal. O indicador y*/gl (13,054) apresentou valor
inadequado, superior ao limite esperado de 3. Apesar do indice GFI (0,902)
apresentar evidéncias de adequacdo, os demais indices CFl (0,648), RMSEA
(0,147) e PCLOSE (< 0,001) apresentam valores inadequados, indicando a
inexisténcia de um bom ajuste do modelo (ver Tabela 4.63).
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Figura 4.11 - Modelo de Mensuracgdo — Construto de 12. Ordem
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Conforme explicam Koufteros, Babbar e Kaighobadi (2009, p. 645), a piora nos

indices de ajuste do modelo demonstram claramente as consequéncias adversas de

combinar variaveis que pertencem a dominios distintos em uma Unica variavel

latente, mesmo que estas sejam altamente correlacionadas.

Tabela 4.63 - Indicadores de Ajuste dos Modelos

Modelo X2 p-valor 2/ gl GFI CFl RMSEA  PCLOSE
Dois constutos de 1? ordem correlacionados 10,189 ,252 1,274 ,991 ,993 ,022 ,892
Um construto de 1% ordem 117,482 ,000 13,0542 ,902 ,648° 1478 ,000?
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >05

Nota: ? Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

Desta forma, os resultados do presente estudo (ver Figura 4.11 e Tabela 4.63)

permitiram o suporte empirico integral da hip6tese substantiva Hy.

Hy A propensao a Nostalgia € um conceito abstrato, representado no

ambiente brasileiro por dois construtos de primeira ordem que

sdo inversamente correlacionados entre si: passado e futuro.

Os resultados do presente estudo estdo alinhados com as conclusdes

de Fleck, Abdala e Trott (2008) de que no ambiente brasileiro a escala

de propensdo a Nostalgia ndo € unidimensional. Constatou-se ainda

gue dois dos oito itens da escala original (ver discussao na segao

4.3.5.2.1) — item N6 (... estamos experimentando um declinio da

gualidade de vida) e item N4 (... o avanc¢o tecnolégico proporcionara
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um futuro melhor) — ndo apresentaram comportamento adequado e
foram eliminados na etapa de purificagdo da escala. Uma vez que os
mesmos itens apresentaram indicadores pobres no estudo de Fleck,
Abdala e Trott (2008) pode-se especular que essas variaveis ndo sao
totalmente adequadas para mensurar esse conceito no ambiente
brasileiro, ou até mesmo na atual conjuntura, ou ainda, que tenham
sido mal traduzidas, distorcendo o significado original ou dificultando o

entendimento do respondente.

4.4.4.2 Relacao entre Propenséo a Nostalgia, Estilo Pseudopétina e Tradicao

No presente estudo foi hipotetizado que a propensédo do individuo a Nostalgia ndo
interfere diretamente: a) na percepcao da presenca do estilo Pseudopatina no rétulo
do produto; e b) na percepcéo da Tradicdo como um atributo da identidade da marca

do produto.

A operacionalizacdo do teste destas hipoteses substantivas foi realizada através da
modelagem de equacdes estruturais. Os modelos de mensuracdo das escalas de
estilo Pseudopétina e percepc¢éo de Tradicdo, que foram purificadas e validadas nas
etapas anteriores do presente estudo, foram reunidos em um modelo estrutural,
mediante a especificacdo de um Unico caminho (path) relacionando as variaveis
latentes representativas dos construtos estilo Pseudopatina e percepcdo de
Tradicdo. Foram especificados ainda caminhos (paths) relacionando cada uma das
dimensbes da escala de mensuracdo da propensao a Nostalgia, que também foi
validada em etapa anterior do presente estudo, as variaveis latentes representativas

do estilo Pseudopétina e da percepcéo de Tradicao.

A Figura 4.12 apresenta o modelo estrutural incluindo os construtos representativos
das duas dimensfes da escala de propensdo a Nostalgia, com as estimativas de

coeficientes padronizados.
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Figura 4.12 - Modelo Estrutural — Pseudopatina, Tradi¢cdo e Nostalgia

Analisou-se entdo o ajuste do modelo estrutural. O método de andlise utilizado foi o
asymptotic distribution free, ADF. Esse método foi escolhido em virtude da néo-
normalidade dos dados deste estudo. A andlise de multinormalidade para o modelo
(kurtosis = 101,6; critical ratio = 35,461) revela que os dados ndo apresentam a
caracteristica de normalidade multivariada (critical ratio > 5). Quando os dados
apresentam caracteristica de kurtosis multivariada, as interpretagcbes baseadas em

estimativas ML podem ser probleméticas (BYRNE, 2010, p. 104, 105).

Observa-se que todos os indicadores de ajuste do modelo pioram em relagcdo aos

indicadores do modelo estrutural sem a presenca da Nostalgia (ver Tabela 4.64).

O indicador y* apresentou valor alto (556,341) e o p-valor (p < 0,001) apresentou

valor abaixo do limite ideal, entretanto, esse indicador é sensivel ao tamanho da
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amostra, perdendo significado a medida que aumenta o tamanho da amostra (HAIR
JR et al.,, 2006, p. 747). Esse € justamente o caso neste estudo (N = 560). O
indicador ¥?/gl (2,529) apresentou valor adequado, inferior a 3. O indice GFI (0,924)
também apresentou valor adequado, entretanto, todos os demais indices, CFI
(0,861), RMSEA (0,052) e o PCLOSE (0,236) apresentaram valores inadequados,
indicando a inexisténcia de um bom ajuste do modelo. Desta forma, tem-se uma

primeira evidéncia da inadequacao da modelagem hipotetiza (ver Tabela 4.64).

Tabela 4.64 - Indicadores de Ajuste do Modelo

Modelo x2 p-valor x2/ gl GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Modelo Estrutural 258,665 ,000? 2,269 ,047 ,906 ,048 ,682
Modelo Estrutural com Nostalgia 556,341 ,000? 2,529 924 ,8618 ,0522 ,2367
Limites aceitaveis <possivel  >0,05 <3 >09 >09 <0,05 >05

Nota: ® Indicadores de ajuste fora dos limites esperados.

A Tabela 4.65 apresenta os principais indicadores de confiabilidade, validade
convergente e discriminante dos construtos do modelo. Observa-se que todos os
construtos apresentam boa confiabilidade (CR variando entre 0,692 e 0,924) e
validade convergente adequada (FC > 0,5 e correlacéo inter-variaveis latentes do
mesmo construto > 0,3). Para avaliar a validade discriminante, primeiro realizou-se
uma andlise da correlacdo entre os construtos. Observa-se que o indice de
correlacdo entre os construtos apresentou valor adequado, inferior ao limite de 0,85
(Kline, 2005, p. 73). Constatou-se ainda que, para todos os construtos, a variancia
média extraida (AVE > 0,5, para todos os construtos, exceto Complexidade) é
superior ao quadrado da correlacdo entre os pares de construtos (Fornell e Larcker,
1981). Desta forma, a andlise dos indicadores permitiu suportar a validade

discriminante dos construtos (ver Tabela 4.65).



Tabela 4.65 - Indicadores de Confiabilidade, Validade Convergente e Discriminante

Construtos de 1% ordem

Construtos de 2 ordem

Estilo Pseudopatina Percepcéo de Tradicao Nostalgia
Rep e a Cc 2 MovirTEPto Consumidor Préticas de Préticas?e passado Futuro Estiltf A Percep(_;z“{o de
(Realismo) (Ornamentalismo) (Lentidéo) Consumo Producéo Pseudopétina Tradicdo
Item CR=,851 CR=,692 CR= 826 CR=,924 CR= 876 CR= 870 CR= 813 CR= 762 CR=,787 CR=,863
R12 paisagens ,848
R5 figuras de objetos reais 872
R3 edificagdes ,703
Cl1 elementos decorativos ,534
C6 bordas e molduras 515
c4 adornos e enfeites 885
M8 imobilismo 675
M7 estabilidade 829
M5 permanéncia 837
T2 pessoas que consomem (...) sd0 muito predispostas @ mudanca (i) ,958
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (i) ,895
T7 consumo (...) traduz umato de requinte 811
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) ,821
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais ,880
T12 producdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 823
T10 producéo (...) é feita predominantemente de forma artesanal ,816
T9 producéo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) ,854
N3 ...aqualidade dos produtos esta cada vez pior ,697
N2 ... as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos ,856
N1 ... jando se fazem mais produtos como antigamente 749
N7 ... 0 crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas (i) 747
N5 ... a historia tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade (i) ,598
N8 ... as empresas contribuem para a construgao de umamanha melhor (i) ,803
Representagao (Realismo) ,658 418 749 559 558 591 -,028 -,028 945
Complexidade (Ornamentalismo) 175 4453 ,350 1262 ,261 277 -,013 -,013 442
Movimento (Lentiddo) 561 123 614 1468 467 1495 -,023 -,023 792
Consumidor 312 ,069 219 859 ,651 ,691 ,050 ,034 ,808
Praticas de Consumo ,311 ,068 ,218 424 ,702 ,688 ,050 ,034 ,806
Praticas de Producéo ,349 077 ,245 AT 4T3 ,691 ,053 ,036 ,854
Passado ,001 ,000 ,001 ,003 ,003 ,003 593 ,204
Futuro ,001 ,000 ,001 ,001 ,001 ,001 ,042 520
Estilo Pseudopétina 572 732
536 677

Percepcéo de Tradicdo

Nota: Valores na diagonal referem-se a varidncia média extraida; valores acima da diagonal referem-se & correlacéo; valores abaixo da diagonal referem-se ao quadrado da correlagéo; @ variancia média extraida < 0,5.
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A validade nomologica do modelo foi avaliada através da analise da estimativa, sinal
e significancia dos coeficientes padronizados dos paths (caminhos). Observa-se
que, conforme o hipotetizado, todos os construtos formadores do estilo
Pseudopétina apresentam coeficientes padronizados fortes (0,442 a 0,945), com
sinais idénticos (positivos) e significativos (p-valor < 0,001). Observa-se ainda que,
conforme o hipotetizado, todos os construtos formadores da percep¢ao de Tradicao
apresentam coeficientes padronizados fortes (0,806 a 0,854), com sinais idénticos
(positivos) e significativos (p-valor < 0,001). Observa-se também que o estilo
Pseudopétina exerce influéncia positiva, forte (0,732) e significativa (p-valor < 0,001)
na percepgéo da Tradigdo. Finalmente, observa-se conforme o hipotetizado, que as
dimensdes Passado e Futuro da propensdo a Nostalgia ndo exercem influéncia
significativa sobre a percepcdo do estilo Pseudopatina (-0,025, p-valor = 0,582; e
-0,024, p-valor = 0,554, respectivamente), nem sobre a percepcdo da Tradicao
(0,074, p-valor = 0,051; e 0,048, p-valor = 0,162, respectivamente).

Tabela 4.66 - Estimativas dos Coeficientes

Coeficiente ndo- Coeficiente

padronizado  Padronizado CR. p-valor
Representacdo (Realismo) <--- Estilo Pseudopatina 1,000 ,945
Complexidade (Ornamentalismo) <--- Estilo Pseudopatina ,200 442 8,271 folelel
Movimento (Lentid&o) < Estilo Pseudopatina 447 7192 14,804 Fkk
Consumidor < Percepc¢éo de Tradig¢do 1,086 ,808 20,458 Fkk
Praticas de Consumo <--- Percepc¢éo de Tradigdo ,828 ,806 16,598 Fkk
Praticas de Producéo <--- Percepcéo de Tradigdo 1,000 ,854
Percepcéo de Tradicdo <--- Estilo Pseudopétina 412 ,735 16,394 falehed
Estilo Pseudopatina <--- Nostalgia (Passado) -,045 -,025 -,551 0,582
Estilo Pseudopatina <--- Nostalgia (Futuro) -,041 -,024 -,591 0,554
Percepcéo de Tradicdo <--- Nostalgia (Passado) ,076 ,074 1,949 0,051
Percepcéo de Tradicdo <--- Nostalgia (Futuro) ,046 ,048 1,399 0,162

Nota: (a) Coeficiente ndo-padronizado fixado na especificagdo do modelo; *** Significativa ao nivel de 0,001.

Os resultados do presente estudo (ver Figura 4.12 e Tabela 4.65) permitiram o

suporte empirico integral das hipéteses substantivas Hsa a Hap.

Haa A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimenséao relacionada ao Passado, néo influencia
diretamente a percepc¢do da presenca do estilo Pseudopatina no

rétulo do produto.

Has A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos

indicadores da dimensao relacionada ao Futuro, ndo influencia



Hac

Hap
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diretamente a percepc¢do da presenca do estilo Pseudopatina no
rotulo do produto.

Em outras palavras, a percepcdo da presenca dos elementos
caracteristicos do estilo Pseudopatina em um roétulo de vinho néo

depende do nivel de propenséo do individuo a Nostalgia.

A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimenséao relacionada ao Passado, néo influencia
diretamente a percepcdo da Tradicdo como um atributo da

identidade da marca do produto.

A propensédo do individuo a Nostalgia, mensurada através dos
indicadores da dimenséo relacionada ao Futuro, n&o influencia
diretamente a percepcdo da Tradicdo como um atributo da

identidade da marca do produto.

Em outras palavras, a percepgdo da TradicAo como um atributo da
identidade da marca em um rotulo de vinho ndo depende do nivel de

propenséo do individuo a Nostalgia.
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A Tabela 4.67 a seguir apresenta um resumo dos resultados obtidos no presente

estudo.

Tabela 4.67 - Sintese dos resultados

Coeficiente
Relacéo Néao-padronizado Padronizado p-valor Hipdtese Constatacéo
Estilo Pseudopatina H1 Parcialmente suportada
Representacao (Realismo) 1,000 ,945 Hla Suportada
Complexidade (Ornamentalismo) ,200 442 el H1lb Suportada
Movimento (Lentid&o) 447 ,792 falahad Hlc Suportada
Poténcia (Forca) Hld N&o suportada
Percepcéo de Tradicdo H2 Parcialmente suportada
Consumidor 1,086 ,808 falaad H2a Suportada
Praticas de Consumo ,828 ,806 falead H2b Suportada
Praticas de Producéo 1,000 ,854 H2c Suportada
Produtor H2d N&o suportada
Estilo Pseudopétina Percepcdo de Tradicdo 412 ,735 falaad H3 Suportada
Nostalgia H4 Suportada
Nostalgia Passado Estilo Pseudopatina -,045 -,025 ,582 H4a Suportada
Tradigdo ,076 ,074 ,051 Hab Suportada
Nostalgia Futuro Estilo Pseudopatina -,041 -,024 ,554 H4c Suportada
Tradigdo ,046 ,048 ,162 Had Suportada

Nota: @ Coeficiente nédo-padronizado fixado na especificagdo do modelo; *** Significativa ao nivel de 0,001; Coeficientes para o
modelo completo do estudo.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes deste estudo. Primeiramente sera
apresentado um sumario do estudo. Depois serdo discutidas as contribuicdes do
estudo, incluindo as implicacdes teoricas e gerenciais. Finalmente, recomendacdes

para pesquisas futuras s&o sugeridas.

5.1 Sumario do estudo

O presente estudo teve por objetivo investigar em que medida o atributo de tradigao
pode ser incorporado a identidade de uma marca através da estética do rétulo do
produto e se a propensdo a nostalgia do consumidor pode influenciar nesse
processo. Mais especificamente, o estudo objetivou investigar: (a) que dimensdes
contribuem para a percepcao da presenca do estilo Pseudopatina no rétulo de um
produto; (b) que dimensdes contribuem para a percepcdo da Tradicdo da marca no
rétulo de um produto; (c) em que medida a percepcdo da presenca do estilo
Pseudopétina em um rétulo de produto é capaz de proporcionar a percepcdo da
Tradicdo como um atributo da identidade da marca; (d) em que medida a propenséo
a nostalgia do consumidor € capaz de influenciar a percepcéo da presenca do estilo
Pseudopétina em um rétulo de produto; e (f) em que medida a propenséo a nostalgia
do consumidor é capaz de influenciar a percepcao da Tradicdo como um atributo da
identidade da marca em um rotulo de produto. Para tanto, foram propostas,
desenvolvidas, testadas e validadas duas escalas de mensuracao de percepc¢ao do
consumidor: (a) percepcao sobre a presenca do estilo Pseudopétina e (b) percepcéo
sobre a Tradicdo. No presente estudo, a escala de propensdo a Nostalgia
(HOLBROOK, 1993), que foi validada no ambiente brasileiro por Fleck, Abdala e
Trott (2008), também foi testada e revalidada para o ambiente brasileiro. O estudo
foi realizado em quatro etapas: proposicdo e desenvolvimento das escalas;
purificacdo das escalas; validacdo das escalas; e teste das hipoteses substantivas
do estudo. Na primeira etapa foram propostas, a partir da revisado da literatura e de
entrevistas em profundidade respectivamente com especialistas em estilo e
marketing, as escalas do estilo Pseudopatina e de Tradigdo. Na segunda etapa,
ambas as escalas foram purificadas. Foram realizadas duas surveys. A primeira

amostra foi obtida através de 534 questionarios coletados no estado da Bahia e
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serviu para purificar a escala do estilo Pseudopétina. A segunda amostra foi obtida
através de 385 questionarios coletados no estado do Rio de Janeiro e serviu para
purificar a escala da percepcao de Tradicdo. As escalas foram purificadas mediante
0 uso de estatistica uni e multivariavada, especialmente a analise fatorial
exploratoria. Na terceira etapa, as escalas de estilo Pseudopétina, Percepcao de
Tradicdo e propensdo a Nostalgia foram validadas. Foi realizada uma terceira
survey. A amostra foi obtida através de 560 questionarios coletados no estado do
Rio de Janeiro. As escalas foram validadas mediante o uso de estatistica uni e
multivariavada, especialmente a analise fatorial exploratéria e analise fatorial
confirmatoria. A confiabilidade e a validade convergente, discriminante e nomoldgica
dos construtos foram verificadas. As trés escalas foram validadas, preservando-se
0s itens que apresentaram melhor caracteristica psicométrica. Na quarta e ultima
etapa, as hipéteses substantivas propostas neste estudo foram testadas mediante o
uso da técnica de modelagem de equacdes estruturais. Foi constatado que quanto
maior o reconhecimento da presenca de elementos que evocam o realismo, 0
ornamentalismo e a lentiddo em um roétulo de vinho, maior € a percepcdo da
presenca do estilo Pseudopatina. Constatou-se também que quanto maior a
percepcao de tradigdo associada a um rétulo de vinho, maior é a crenga de que o
consumidor daquela marca de vinho possui um perfil tradicional e de que as praticas
de consumo e producdo daquele vinho sdo tradicionais. Constatou-se ainda que
guanto maior o reconhecimento do estilo Pseudopatina em um rétulo de uma marca
de vinho, maior é a percepcao da Tradicdo como um atributo da identidade daquela
marca. Adicionalmente, os resultados do presente estudo mostraram alinhamento
com as conclusdes de Fleck, Abdala e Trott (2008) de que, no ambiente brasileiro, a
escala de mensuracdo da propensdo a Nostalgia apresenta duas dimensdes
(passado e futuro). Constatou-se ainda que a propensao do individuo a Nostalgia
ndo interfere na percepcao da presenca dos elementos caracteristicos do estilo
Pseudopéatina em um rétulo de vinho nem na percepcdo da TradicAo como um

atributo da identidade da marca.
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5.2 Contribui¢cbes do estudo

Os resultados obtidos através deste estudo apresentam implicacdes teoricas e
gerenciais relevantes e permitem elencar uma série de sugestdes para novas

pesquisas.

5.2.1 Implicacdes tedricas

A primeira pergunta de pesquisa refere-se aos fatores formadores do estilo

Pseudopatina, mais precisamente:

Que dimensdes contribuem para a formacdo da percepcdo da

presenca do estilo Pseudopatina no rétulo de um produto?

Os resultados do presente estudo oferecem suporte empirico de que a percepcao do
estilo Pseudopatina é formada a partir de trés dimensdes: Representacdo (realismo),
Complexidade (ornamentalismo) e Movimento (lentiddo). No entanto, ndo foi
possivel suportar empiricamente a hipétese substantiva de que a dimenséo Poténcia

(forca) influencie a percepcao da presenca deste estilo nos rétulos do produto.

Constatou-se, também, que os elementos estéticos caracteristicos do realismo
exercem a maior influéncia na percepcdo do estilo Pseudopatina, seguidos pela

lentiddo e, por fim, pelo ornamentalismo.

Desta forma, pode-se afirmar que a proposicdo de Almeida e Rocha (2008), que
suscitou a origem deste estudo, foi parcialmente suportada neste estudo, uma vez
que trés das quatro dimensbes hipotetizadas como formadoras do estilo
Pseudopétina foram suportadas empiricamente. Em outras palavras, o estilo
Pseudopétina pode ser percebido pelo consumidor e seu impacto pode ser avaliado
a partir da intensidade da presenca das dimensfes estéticas do realismo,
ornamentalismo e lentiddo, nos elementos de comunicacgao (por exemplo, rétulos) de

bens de consumo novos (por exemplo, vinhos).

Os resultados do presente estudo também contribuem para oferecer evidéncias
empiricas de suporte ao modelo normativo de Schmitt e Simonson (2002, p. 128).
Para esses autores (2002, p. 128-34), o realismo é fruto da presenca de uma
representacdo de elementos estéticos com tracos fiéis aos que se apresentam na

natureza. Quanto ao ornamentalismo, este se apresenta como uma complexa e
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variada rede de elementos, angulos e significados. A lentiddo do movimento se
percebe por meio de cores desbotadas e simbolos antigos que demonstram

resisténcia a passagem do tempo.

De acordo com as evidéncias do presente estudo, no plano concreto dos elementos
de comunicacdo, o estilo Pseudopéatina se materializa através da presenca de
paisagens, edificacdes e figuras de objetos reais (realismo), bordas, molduras,
adornos e enfeites (ornamentalismo) e imagens que suscitem a ideia de imobilismo,

estabilidade e permanéncia (lentidao).

N&o foram identificados estudos que tivessem operacionalizado escalas para a
mensuracao de estilos baseadas no modelo normativo de Schmitt e Simonson
(2002, p. 128). Desta forma, a proposicao e teste da escala do estilo Pseudopatina
constitui uma contribuicdo académica relevante e pode servir ainda como exemplo

para o desenvolvimento de outras escalas para mensuracao de estilos distintos.

Finalmente, pode-se dizer que no presente estudo nado foi obtido suporte empirico
para a influéncia do género, da faixa etaria e dos diferentes niveis de familiaridade
dos respondentes com a categoria de produto investigada no que diz respeito a

percepcao das distintas dimensdes do estilo Pseudopatina.

A segunda pergunta de pesquisa refere-se aos fatores formadores da percepcao de
Tradicdo, mais precisamente:

Que dimensdes contribuem para a formacdo da percepcdo da
Tradicdo como um atributo da identidade da marca no roétulo de

um produto?

Os resultados do presente estudo oferecem suporte empirico de que a percepcao da
Tradicdo € formada a partir de trés dimensdes: crenca no perfil tradicional do
consumidor, crenca em praticas tradicionais de consumo e crenca em praticas
tradicionais de producdo. No entanto, ndo foi possivel suportar empiricamente a
hipotese substantiva de que a dimenséo crenca no perfil tradicional do produtor

influencie a percepcao da tradicdo nos rotulos do produto.

Constatou-se, também, que as trés dimensbes contribuem com forgcas praticamente

idénticas na formacéo da percepcéao geral de tradicdo da marca do produto.
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Os resultados do presente estudo estdo alinhados com a proposicao de Almeida e
Rocha (2008) de que, mesmo em um produto inteiramente novo, a tradicdo pode se
fazer presente por intermédio da tradicdo incorporada a casa que o produziu, ou da
tradicdo incorporada aquele que o consome, ou ainda da tradicdo incorporada a
forma como foi produzido. Dentre esses fatores, apenas o relativo a tradicdo do

produtor n&o foi suportado empiricamente.

Deve-se ressaltar, todavia, que a dimensao relativa a tradicdo do produtor foi
suportada empiricamente por meio da andlise da amostra em que foi utilizada a
técnica de mensuracdo de escala do tipo diferencial seméantico. Desta forma,
sugere-se que a investigacdo dessa dimensdo seja retomada em estudos

posteriores.

As constatacdoes do presente estudo também oferecem suporte empirico para as
proposicoes tedricas de Shils (1981, p. 2) de que a tradicdo se revela por meio de
uma dindmica de preservacao e renovacao de crengas, praticas e instituicdes dentro

de uma dada sociedade.

De acordo com as evidéncias do presente estudo, no plano concreto dos elementos
de comunicacao (rétulo do produto), a percepcdo de Tradicdo (da marca de vinho)
se reflete através da crenca de que as pessoas que consomem (o0 produto daquela
marca) ndo sdo predispostas a mudanca e ndo sdo inovadoras; da crenca de que a
pratica de consumo (do produto daquela marca) traduz um ato de requinte e € mais
adequado em ocasides e ambientes formais; e da crenca de que a pratica de
producdo (do produto daquela marca) é feita predominantemente de forma
artesanal, ndo utiliza processos baseados em moderna tecnologia e ndo é

controlada através de processos informatizados.

N&o foram identificados estudos que tivessem operacionalizado escalas para a
mensuracao da percepcao de Tradicdo. Desta forma, a proposicao e teste da escala
de percepcédo da Tradicdo constitui uma contribuicdo académica relevante e pode
servir ainda como exemplo para o desenvolvimento de outras escalas para

mensuragao da percepcgao de tradigcao para categorias distintas de produtos.

Finalmente, pode-se dizer que no presente estudo nao foi obtido suporte empirico

para a influéncia do género, da faixa etaria e dos diferentes niveis de familiaridade
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dos respondentes com a categoria de produto investigada no que diz respeito a
percepc¢éao das distintas dimensodes da Tradicao.

A terceira pergunta de pesquisa focaliza o efeito do estilo Pseudopatina na

percepcao da Tradicdo, mais precisamente:

Em que medida a percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina
em um rotulo de produto é capaz de possibilitar a percepcao
(incorporacao) da Tradicdo como um atributo da identidade da

marca?

Os resultados do presente estudo oferecem suporte empirico a hipotese substantiva
de que a presenca do estilo Pseudopéatina em um rétulo de produto possibilita a

incorporacao da Tradicdo como um atributo da identidade da marca do produto.

Em outras palavras, mesmo que o produto seja novo e que o seu fabricante ou
produtor seja recente, se o consumidor perceber a presenca dos elementos
caracteristicos do estilo Pseudopatina (realismo, lentiddo e ornamentalismo) nos
elementos de comunicacdo (rétulo) do produto (vinho), desenvolvera a crenca de
gue se trata de uma marca tradicional do produto, que € produzida através de
praticas tradicionais e consumida por pessoas tradicionais, através de praticas

tradicionais de consumo.

Desta forma, pode-se afirmar que a proposicao de Almeida e Rocha (2008) de que o
estilo Pseudopatina ndo se limita a causacdo de uma percepcao estética mas
possibilita, sobretudo, a incorporacdo de significados as marcas foi integralmente
suportada neste estudo. Adicionalmente, de forma alinhada com a proposi¢cdo dos
referidos autores, pode-se afirmar que a tradicdo € um dos significados que o estilo

Pseudopétina incorpora na identidade da marca.

Trata-se, portanto, de contribuicdo académica relevante na medida em que se abre
mais um caminho para o entendimento dos processos de incorporacéo de atributos
intangiveis a identidade da marca. Neste sentido, vale acrescentar que a
interpretacdo de que marcas incorporam identidade ou possibilitam a formacéo da
identidade de individuos, ndo desafia a interpretacdo de Barbosa e Campbell (2006,
p. 53), para quem a identidade constitui um atributo que resta na relacdo entre o
consumidor e o produto consumido. A explicagdo para a harmonia entre as

diferentes interpretacdes se encontra no entendimento de que, ao se falar da
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identidade tradicional da marca, levanta-se, entdo, a questdo da manifestacdo da
identidade (JANONIS, DOVALIENE e VIRVILAITE, 2007), enquanto que, ao se falar
da identidade por meio das relagcbes de consumo, levanta-se a questdo da

construcdo da identidade.

As Ultimas duas perguntas da pesquisa focalizam o efeito da propenséo a nostalgia
na percepc¢ao do estilo Pseudopétina e da Tradigdo, mais precisamente:

Em que medida a propensdo a nostalgia do consumidor é capaz
de influenciar a percepcéao (a) da presenca do estilo Pseudopétina
em um rétulo de produto e (b) da Tradicdo como um atributo da
identidade da marca em um rétulo de produto?

Os resultados do presente estudo oferecem suporte empirico as hipoteses
substantivas de que a propensdo a nostalgia ndo interfere na percepcdo da

presenca do estilo Pseudopatina nem, tampouco, na percepcao da Tradigao.

De fato, a nostalgia tem sido mencionada na literatura como um atributo da estética
associada ao passado (SCHMITT e SIMONSON, 2002), como um traco psicolégico
inerente ao consumidor e que produz efeitos sobre suas preferéncias (HOLBROOK,
1993) ou, ainda, como um sentimento evocado por intermédio do apelo estético de
objetos e anuncios que estimulam memodrias do passado (HAVLENA e HOLAK,
1996). No entanto, ndo foram identificados estudos relacionados a eventual

influéncia da nostalgia no processo de percepcéao.

No presente estudo, a propensdo a nostalgia na percepcdo do individuo sobre a
presenca do estilo Pseudopatina ou sobre a Tradicdo revelada pelos elementos de
comunicacao (rétulo do produto) ndo se mostrou significativa. Em outras palavras, o
estilo Pseudopatina pode ser reconhecido por individuos com propenséo a nostalgia

ou ndo e o mesmo se pode afirmar sobre a percepcéo da Tradicao.

Vale ressaltar que os resultados do presente estudo ndo desafiam evidéncias de
estudos anteriores que concluem que consumidores que apresentam maior
propensdo a nostalgia possuem uma preferéncia maior por estéticas associadas ao
passado (HOLBROOK e SCHINDLER, 1994; MORRIS, 2007), uma vez que

preferéncia e percepg¢ao sao processos distintos.

A multidimensionalidade da escala de nostalgia ja havia sido proposta também por

Borges e Boulbry (2003) em um estudo realizado na Franca. Para estes autores,
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uma possivel explicagdo para a bidimensionalidade da escala de nostalgia na
Franca residiria na diferenca entre os variados estimulos aos quais sdo expostos 0s
individuos na Franca e nos Estados Unidos. Para tanto, os autores recorrem ao
estudo de Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981), em que o0s autores
encontraram evidéncias de que a intensidade da nostalgia pode diferir entre os
géneros em funcdo do objeto de estimulo apresentado. Com base neste achado,
Borges e Boulbry (2003) sugerem que o0 mesmo pode ocorrer hdo apenas para
diferentes géneros, mas também para diferentes culturas. Ou seja, os diferentes
estimulos aos quais sdo expostos os individuos de cada cultura fariam com que sua

propensao a nostalgia diferisse de acordo.

Fleck, Abdala e Trott (2008) acrescentam que a diferenca entre os estimulos
pertinentes a cada cultura constitui um elemento que age sobre a percepcdo de
tempo dos individuos. No caso especifico da diferenca entre Estados Unidos, Franca
e Brasil, os autores sugerem que a estabilidade sécio-econdmica encontrada nos
Estados Unidos ndo ocorre na Franca e no Brasil, portanto, enquanto os individuos
estadunidenses apresentam uma percepcao continua de tempo, na qual o futuro é
uma continuacdo do passado, franceses e brasileiros perceberiam o futuro como
algo diferente do passado.Com isso, uma contribuigdo adicional do presente estudo
foi o teste e revalidacdo da escala de propensédo a Nostalgia (HOLBROOK, 1993),
gue foi adaptada ao ambiente brasileiro por Fleck, Abdala e Trott (2008). Constatou-
se de forma alinhada com os resultados desses autores que a escala, no contexto
brasileiro, se apresenta com uma estrutura multidimensional, contemplando dois

fatores correlacionados: passado e futuro.

5.2.2 Implica¢des gerenciais

A estética da marca, enquanto fundamento gerencial, requer maiores investigacdes
tanto do ponto de vista de marketing quanto de gestdo (SCHMITT e SIMONSON,
2002, p. 9). Neste sentido, as principais contribuicbes gerenciais deste estudo
residem na oferta de subsidios para melhor discutir o papel da estética no
desenvolvimento da identidade da marca; e no fornecimento de instrumentos que
auxiliem na operacionalizagcdo dos conceitos relacionados a estética aplicada as
marcas. Em termos mais especificos, o estudo oferece suporte para a

sistematizacdo da incorporacdo do significado de tradicho como um atributo da
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identidade da marca por meio da adocdo adequada de um estilo estético: o estilo

Pseudopétina.

A incorporacao do atributo tradicdo a identidade da marca, por meio da estética do
estilo Pseudopatina, pode se traduzir em um recurso diferenciador com relevante
influéncia sobre o volume de vendas, pois o significado “tradicdo” encerra e resume,
em si proprio, qualidade (ALMEIDA e ROCHA, 2008) e status (LIPOVETSKY, 2007).

A tradicdo engloba um conjunto complexo de significados fortemente associados a
qualidade, a exemplo da singularidade inerente ao trabalho artesanal (BELK, 1988),
da pureza tipica das receitas antigas (ALMEIDA e ROCHA, 2008), da autenticidade
advinda das origens (BAUDRILLARD, 2005) e da durabilidade daquilo que
persevera geracdo apos geracdo (SHILS, 1981). A tradicdo da marca comunica
status, uma vez que a tradicdo se associa a legitimidade, a ancestralidade e a
continuidade, na medida em que também se op6e a moda, ao frivolo e ao efémero
(LIPOVETSKY, 2007).

Este potencial de resumir multiplos significados € fundamental na estética de uma
marca, principalmente na industria de bens de consumo, pois no momento da
decisdo de compra, conforme apontado por Blessa (2009, p. 6, 11), o consumidor é
capaz de perceber pouco de tudo aquilo que lhe é comunicado no ponto-de-venda.
O resumo de multiplos significados mitiga a ameaca de conflitos cognitivos, casos
em que o consumidor encontra dificuldade para compreender integralmente a

mensagem comunicada.

Com isso, por mais que um mesmo elemento esteja presente em mais de um estilo,
como a tipografia ornamentada que se encontra no estilo Pseudopatina e também,
conforme Orth e Malkewitz (2008), no estilo Bordeaux, a combinacdo deste
elemento com outros distintos em cada um dos estilos, constituem conjuntos
perceptivamente distintos. Assim sendo, vale ressaltar que a simples repeticdo de
um mesmo conjunto de elementos estéticos (cores, formas, tracos, tipografia,
texturas, por exemplo) ao longo do conjunto de elementos basicos de identidade de
uma marca (rétulos, anuncios, embalagens, jingles etc.) ndo é suficiente para evitar
o conflito cognitivo. Para tanto, € necessario que o conjunto de elementos estéticos
se combinem de forma harmodnica no entendimento do consumidor. Este é
justamente o papel do estilo: harmonizar elementos de forma a permitir a percepgéo

de um significado por meio da estética.
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Neste sentido, conforme observado por Bivainiene (2007), a estética constitui um
dos elementos integrantes da marca e que, portanto, precisa ser controlada.
Ampuero e Vila (2006) argumentam que a estética empregada as embalagens
proporciona acréscimos consideraveis no volume das compras por impulso,
principalmente nas categorias de produtos alimenticios. Os autores também
reforgcam o argumento de que este fato se deve a vantagem obtida com a fluéncia da
comunicacdo dos valores da marca por meio de uma combinacdo de elementos
estéticos que conduzem a percepc¢des e significados compativeis entre si, portanto,
0s executivos de marketing devem considerar essas informagbes ao realizar
pesquisas com consumidores para direcionar investimentos de marketing, pois o
estilo estético adotado pode influenciar consideravelmente o consumidor em seu

processo de decisdo de compra.

Vianna (2008, p. 20) e Hobsbawm e Ranger (1983, p. 250) defendem que no
processo de invencédo de tradicdo, procura-se intencionalmente causar a impressao
de que aquilo que constitui a tradicdo € algo trivial e corriqueiro. Por meio de tal
mecanismo, a ocasido de surgimento de uma tradicdo se perde e, com isso, deixa
de ser exata, permitindo a leitura da tradig&do inventada como algo que legitimamente

veio de tempos imemoriais, remotos.

A estética do estilo Pseudopatina, entdo, por meio de suas mdultiplas dimensdes
simbdlicas, funciona justamente como um instrumento adequado tanto para
referenciar o passado quanto para tornar tal referéncia suficientemente imprecisa.
Deste modo, o estilo Pseudopétina serve de ferramenta propicia para a invencao de

tradicoes.

Por fim, as escalas aqui propostas e testadas — escala do estilo Pseudopatina e a
escala da percepcao de Tradicdo — podem ser utilizadas em pesquisas de mercado
com consumidores a fim de auxiliar decisGes futuras quanto ao direcionamento de

investimentos de marketing, notadamente em todos 0s aspectos da comunicagao.
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5.3 Recomendacdes para pesquisas futuras

O presente estudo sinaliza novas oportunidades de pesquisa, relacionadas (a) a
escala do estilo Pseudopatina; (b) a escala de percepcéo da Tradicdo; (c) a escala

de propensédo a Nostalgia; (d) as relagdes entre Pseudopétina, Tradigcdo e Nostalgia.
a) Oportunidades relacionadas a escala do estilo Pseudopétina

A escala de mensuracdo da percepcdo da presenca do estilo Pseudopatina foi
originalmente proposta neste estudo. Desta forma, outros estudos poderiam validar
a escala, em termos de suas dimensfes e itens e até mesmo através do uso de
diferentes métodos de mensuracdo, por exemplo, através de escalas utilizando o

método de diferencial semantico para ancorar cada um dos itens.

Outra oportunidade emerge do fato de que no presente estudo obteve-se resultados
inconclusivos sobre a dimensédo Poténcia (for¢ca / suavidade) do estilo Pseudopatina,
uma vez que o0s resultados divergiram entre as duas surveys realizadas para
purificacdo e validacdo da escala. Essa divergéncia pode ter ocorrido em virtude da
caracteristica ndo-probabilistica das amostras utilizadas no presente estudo, o que
sugere uma oportunidade para novo teste da escala, com uma amostra

probabilistica, para verificar sua validade.

Ainda sobre a dimensdo Poténcia, observa-se que esta possui semelhancas para
com a dimensao Elaboracéo proposta no estudo de Orth e Malkewitz (2008). Neste,
informantes foram solicitados a classificar o design de vinhos e também a responder
a escala de design proposta. Para 0os casos em que se obteve a classificacdo de
vinho “delicado”, as respostas obtidas para a dimensédo Elaboracdo na escala de
design tendem as ancoras ornamentado, grande e anguloso. Devido a associacao
entre as escalas dos estudos por meio do significados “delicado” presente no estudo
de Orth e Malkewitz e do significado “delicadeza” presente na dimensao Poténcia
proposta por Schmitt e Simonson e desenvolvida neste estudo, sugere-se investigar
mais aprofundadamente a dimensdo Poténcia com base nos achados de Orth e
Malkewitz (2008).

Outra oportunidade de pesquisa reside no fato de que a escala do estilo

Pseudopétina foi testada exclusivamente com roétulos de produtos, o que deixa um
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amplo espaco para investigacdo da sua validade para varios elementos béasicos que
compdem a identidade da marca, como € o0 caso dos andncios impressos e

eletrbnicos, embalagens, logomarcas, jingles etc.

Adicionalmente, uma vez que o presente estudo se limitou a estudar a categoria de
produtos vinho, seria interessante a realizacdo de novos estudos contemplando
outras categorias de produtos a fim de verificar a confiabilidade e validade da escala

em futuras pesquisas sobre o estilo Pseudopatina.

Finalmente, deve-se registrar que a escala de percepcédo da presenca do estilo
Pseudopétina foi desenvolvida a partir do modelo normativo proposto por Schmitt e
Simonson (2002, p. 128-9), que contempla quatro dimensdes bipolares. O estilo
Pseudopétina é apenas um dos muitos estilos que podem ser mensurados
utilizando-se o mesmo ponto de partida tedrico. Desta forma, o método utilizado no
presente estudo para derivar a escala do estilo Pseudopétina pode servir como
orientacdo para a proposicdo de outras escalas para mensurar a percepcao de
presenca de outros estilos, como por exemplo, o estilo Retrd, o estilo Vintage, o

estilo Bourdeax etc.
b) Oportunidades relacionadas a escala de percepcao da Tradi¢do

A escala de mensuracdo da percepcdo da Tradicdo também foi originalmente
proposta neste estudo. Desta forma, outros estudos poderiam validar a escala, em
termos de suas dimensdes e itens e até mesmo através do uso de diferentes
métodos de mensuracdo. A divergéncia nos resultados obtidos na survey de
purificacdo da escala entre os métodos Likert e Diferencial Semantico,
especialmente para a dimensao relativa as crencas sobre o perfil tradicional do

produtor, apontam para a oportunidade de novos estudos.

Novamente, essa divergéncia pode ter ocorrido em virtude da caracteristica nao-
probabilistica das amostras utilizadas no presente estudo, o que sugere uma
oportunidade para novo teste da escala, com uma amostra probabilistica, para

verificar sua validade.

Outra oportunidade de pesquisa reside no fato de que a escala de percepcdo da
Tradicéo foi testada exclusivamente com rétulos de produtos, o que deixa um amplo

espaco para investigacdo da sua validade para varios elementos basicos que
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compdem a identidade da marca, como € o0 caso dos andncios impressos e

eletronicos, embalagens, logomarcas, jingles etc.

Adicionalmente, uma vez que o presente estudo se limitou a estudar a categoria de
produtos vinho, seria interessante a realizacdo de novos estudos contemplando
outras categorias de produtos a fim de verificar a confiabilidade e validade da escala
em futuras pesquisas sobre a percepcao de Tradig&o.

c) Oportunidades relacionadas a escala de propenséo a Nostalgia

A escala de mensuracao da propensao a Nostalgia foi proposta originalmente por
Holbrook (1993) e validada no contexto brasileiro por Fleck, Abdala e Trott (2008),
que concluiram que a escala apresentaria duas dimensfes (passado e futuro). No
presente estudo confirmou-se a bidimensionalidade da escala de mensuracdo da
propensdo a Nostalgia, no entanto, dois itens tiveram que ser removidos da escala,
0 que abre espaco para novos estudos. Esses itens seriam inadequados para a
realidade brasileira? Ou essa inadequa¢cdo das caracteristicas psicométricas dos
itens seria resultado do efeito da amostra ndo-probabilistica do presente estudo? Ou
ainda, essa inadequacdo poderia ter resultado da caracteristica relativamente
homogénea da amostra utilizada no presente estudo — estudantes de instituices de
ensino superior do estado do Rio de Janeiro? De qualquer forma, novos testes desta

escala seriam bem-vindos.
d) Oportunidades relacionadas as relacfes entre Pseudopatina, Tradicdo e Nostalgia

A propenséo a Nostalgia tem sido hipotetizada em varios estudos como uma variavel
moderadora do comportamento do consumidor. Desta forma, sugere-se a seguinte
proposicdo de pesquisa para futuros estudos: “A propensdo a Nostalgia exerce
influéncia significativa e positiva sobre a preferéncia por marcas percebidas como
Tradicionais. Em outras palavras, um individuo com alta propensdo a Nostalgia, na
situacdo de escolha entre uma marca percebida como Tradicional (percepcéo de
alta presenca do estilo Pseudopatina) e uma marca “Normal” (percepg¢ao de baixa
presenca do estilo Pseudopétina) manifestara uma preferéncia (intencdo de compra)

pelo marca percebida como Tradicional.
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APENDICE 4.1
Survey 1 - Grupos para ldentificacdo de Casos Andémalos

Normas de Variavel de Escala

Identificacdo do Grupo (Peer ID)

1 (N=144) 2 (N=390) Combinado (N=534)
Item Qategoria Frequéncia % Qategoria Frequéncia % Qategoria Frequéncia %
mais popular mais popular mais popular

R1 1 38 26,4% 3 91 23,3% 3 108 20,2%
R2 1 45 31,3% 2 84 21,5% 5 105 19,7%
R3 1 54 37,5% 5 102 26,2% 5 123 23,0%
R4 1 67 46,5% 1 124 31,8% 1 191 35,8%
R5 7 31 21,5% 5 105 26,9% 5 136 25,5%
R6 7 47 32,6% 6 104 26,7% 6 134 25,1%
R7 7 78 54,2% 6 159 40,8% 6 190 35,6%
R8 7 39 27,1% 5 109 27,9% 5 133 24,9%
R9 7 42 29,2% 5 101 25,9% 5 120 22,5%
R10 1 38 26,4% 4 89 22,8% 4 106 19,9%
R11 1 52 36,1% 5 117 30,0% 5 140 26,2%
R12 1 46 31,9% 5 111 28,5% 5 143 26,8%
C1 1 31 21,5% 3 87 22,3% 3 107 20,0%
Cc2 1 49 34,0% 3 101 25,9% 3 114 21,3%
c3 7 32 22,2% 5 106 27,2% 5 136 25,5%
C4 7 43 29,9% 5 122 31,3% 5 140 26,2%
C5 7 34 23,6% 5 87 22,3% 5 102 19,1%
C6 7 62 43,1% 6 127 32,6% 6 143 26,8%
C7 1 43 29,9% 3 87 22,3% 5 110 20,6%
C8 7 68 47,2% 6 118 30,3% 6 135 25,3%
(] 7 61 42,4% 6 106 27,2% 7 141 26,4%
C10 7 38 26,4% 5 106 27,2% 5 135 25,3%
Cl1 7 43 29,9% 6 120 30,8% 6 153 28,7%
C12 7 53 36,8% 6 94 24,1% 5 108 20,2%
M1 1 59 41,0% 2 100 25,6% 1 138 25,8%
M2 1 69 47,9% 2 108 27,7% 1 148 21,1%
M3 7 76 52,8% 6 130 33,3% 7 163 30,5%
M4 5 33 22,9% 4 95 24,4% 5 127 23,8%
M5 7 46 31,9% 6 108 27,7% 6 129 24.2%
M6 1 33 22,9% 5 88 22,6% 5 113 21,2%
M7 7 42 29,2% 5 112 28,7% 5 141 26,4%
M8 1 36 25,0% 4 128 32,8% 4 155 29,0%
M9 1 38 26,4% 5 85 21,8% 5 107 20,0%
M10 7 68 47,2% 6 124 31,8% 6 143 26,8%
M11 1 40 27,8% 4 102 26,2% 4 118 22,1%
M12 1 47 32,6% 4 117 30,0% 4 139 26,0%
P1 7 38 26,4% 5 98 25,1% 5 113 21,2%
P2 1 38 26,4% 5 101 25,9% 5 122 22,8%
P3 5 28 19,4% 5 126 32,3% 5 154 28,8%
P4 7 74 51,4% 6 155 39,7% 6 172 32,2%
P5 7 50 34,7% 5 116 29,7% 5 140 26,2%
P6 1 50 34,7% 4 132 33,8% 4 161 30,1%
P7 7 37 25,7% 5 114 29,2% 5 133 24,9%
P8 7 54 37,5% 5 119 30,5% 5 135 25,3%
P9 1 36 25,0% 5 107 27,4% 5 126 23,6%
P10 7 37 25,7% 5 122 31,3% 5 144 27,0%
P11 7 41 28,5% 5 114 29,2% 5 133 24,9%
P12 1 35 24.3% 4 117 30,0% 4 143 26,8%
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APENDICE 4.2

Survey 1 - Teste de Diferencas de Médias — Polo Pseudopétina

Genero Faixa Etéria ® Familiaridade °
Média Teste t Média Teste t Teste t
Item Média DP Feminino Masculino t p-valor Jovens Adultos t p-valor d:;:?gfﬂgjo F;zﬁ;rliezgtdeo t p-valor
R3 edificagBes 36 1,86 36 37 -8 427 37 36 3 ,748 36 36 -4 715
R4 figuras dafaunaeflora 33 215 33 33 0 977 35 32 14 ,168 33 33 -1 ,881
R5 figuras de objetos reais 4,3 1,80 43 43 -1 ,931 42 43 -4 ,686 43 43 0 ,995
R9 elementos da natureza 42 2,03 41 4,2 -4 672 42 41 4 ,679 41 4,2 -10 ,313
R11 figuras humanas 37 19 37 36 7 496 37 37 1 ,882 37 37 3 ,762
R12 paisagens 42 201 43 42 7 486 43 42 7 454 42 42 2 827
C2 excesso 33 1,68 34 32 11 ,280 33 33 3 ,787 33 34 -4 722
C4  adornos e enfeites 48 165 45 50 -35 ,001** 49 47 12 ,233 48 47 3 797
C6 bordas e molduras 51 1,76 51 52 -9 ,361 53 50 22 ,030* 51 52 -4 678
C9  brasdes e medalhas 49 198 48 50 -1,2 224 50 48 13 ,199 49 48 2 ,863
C11 elementos decorativos 49 154 48 50 -1,2 ,226 51 48 19 ,053 49 49 3 ,796
C12 riqueza de detalhes 45 178 45 45 -2 827 46 44 9 ,360 44 46 -8 420
M3 tradicdo 53 1,76 53 53 2 ,830 53 53 4 ,669 54 52 17 ,087
M5 permanéncia 47 165 46 48 -7 ,082 48 46 11 ,289 47 47 -5 619
M7 estabilidade 47 166 47 48 -7 468 49 45 26 ,009%* 48 47 6 ,569
M8 imobilismo 40 166 38 42 28  005** 42 38 22 029* 39 41 -14 176
M10 conservadorismo 51 1,79 51 51 -1 ,908 51 51 1 ,899 52 51 1,0 299
M12 lentiddo 38 181 37 4,0 -15 ,143 4,0 37 16 ,110 38 40 -1,0 334
P1  poténcia 40 179 41 39 17 ,089 39 4,0 -5 617 4,0 4,0 3 743
P2 masculinidade 39 1711 39 4,0 -4 ,689 39 40 -5 ,639 4,0 4,0 3 746
P5  vigor 46 154 47 45 15 ,142 47 45 13 ,195 45 47 -14 ,158
P7 forca 43 155 45 42 21 ,041* 44 43 4 ,709 43 44 -1,0 317
P8  poder 47 165 438 4,6 16 ,120 48 47 11 ,255 47 47 ,0 ,995
P12 vibragdo 38 162 38 37 12 221 37 38 -6 ,526 36 39 -15 129

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsidera devido ao seu tamanho reduzido (N = 40); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05; **

Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,01.
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APENDICE 4.3
Survey 1 - Teste de Diferencas de Médias — Polo Oposto

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °
Média Testet Média Testet Média Testet
Item Média DP Feminino Masculino t p-valor Jovens Adultos t p-valor d:;;?gfnnﬁtjo F:xﬁ;:;tjo t p-valor
R1 elementos artificiais 35 167 35 36 -6 579 35 35 -2 ,850 36 35 9 ,360
R2  figuras irreais 35 1,77 33 3,6 -2,0 ,048* 35 34 9 379 36 34 1,0 ,306
R6 figuras abstratas 47 176 46 49 -16 ,103 49 47 11 ,252 47 48 -8 431
R7  simbolos 58 134 58 58 -5 ,602 59 57 17 ,084 58 58 -5 ,645
R8 ideia de fantasia 45 1,78 44 4,6 -12 ,230 44 45 -3 734 44 4,6 -13 ,210
R10 ideia de sonho 37 183 37 38 -1,2 ,230 38 37 4 726 37 37 -1 ,916
Cl foco no essencial 37 172 37 38 -3 ,763 37 38 -2 ,836 37 38 -6 574
C3  uso discreto de formas 44 171 43 44 -6 ,524 45 43 13 ,197 45 43 7 478
C5 objetividade 40 176 41 38 20 ,042% 41 39 11 ,255 4,0 40 -1 ,945
C7  simplicidade 40 186 40 40 -4 ,689 41 39 13 ,180 41 4,0 5 ,636
C8 uso discreto de cores 50 1,74 50 50 1 ,916 52 49 19 ,055 50 50 0 ,995
C10 leveza 44 165 45 44 7 ,480 45 44 11 ,283 45 44 4 ,685
M1 mudanga 31 1,80 32 29 1,6 ,109 31 3,0 9 ,382 31 3,0 ,6 ,521
M2 velocidade 27 153 28 26 9 ,366 2,7 2,7 4 ,706 28 2,6 8 424
M4 progresso 40 162 41 38 23 ,023* 39 4,0 -1,0 ,305 40 39 7 515
M6 inovacédo 39 1,80 4,0 37 1,6 114 38 39 -3 7132 39 37 16 112
M9  dinamismo 37 172 38 36 17 ,088 36 38 -7 467 37 37 -3 ,794
M11 movimento 36 169 38 34 22 ,029* 35 37 -1,0 ,337 35 36 -8 410
P3  sobriedade 43 154 44 42 1,6 ,118 44 42 18 ,075 44 42 11 ,268
P4 elegancia 54 157 53 54 -7 479 56 52 31 ,002** 53 54 -5 ,635
P6  feminilidade 34 152 34 34 -2 ,865 34 33 7 511 34 34 0 ,968
P9  delicadeza 4,0 1,65 4,0 41 -8 ,439 41 4,0 8 ,409 41 4,0 ,6 ,539
P10 suavidade 44 167 44 45 -5 ,592 45 44 9 ,389 44 45 -4 ,654
P11 discricdo 45 1,69 46 43 21 ,037* 46 44 19 ,060 44 45 -5 618

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsidera devido ao seu tamanho reduzido (N = 40); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05; **
Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,01.
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APENDICE 4.4

Survey 2 - Grupos para Identificagdo de Casos Anomalos

259

Normas de Variavel de Escala

Identificagdo do Grupo (Peer ID)

1 (N=163) 2 (N=222) Combinado (N=385)
Item macigt;cg)ggfar Frequéncia % n;?sggg;r Frequéncia % m;?;g;:?ar Frequéncia %
T1 6 62 38,0% 4 92 41,4% 4 115 29,9%
T2 6 61 37,4% 4 97 43,7% 4 120 31,2%
T3 6 67 41,1% 5 57 25,7% 6 90 23,4%
T4 4 36 22,1% 4 61 27,5% 4 97 25,2%
T5 6 66 40,5% 5 60 27,0% 6 9 24.,4%
T6 6 64 39,3% 4 57 25,7% 6 86 22,3%
T7 6 59 36,2% 5 58 26,1% 5 97 25,2%
T8 7 71 43,6% 4 71 32,0% 6 99 25,7%
T9 6 57 35,0% 4 56 25,2% 6 84 21,8%
T10 6 61 37,4% 5 53 23,9% 6 86 22,3%
T11 6 68 41,7% 5 58 26,1% 6 99 25,7%
T12 6 61 37,4% 4 60 27,0% 4 84 21,8%
T13 7 9 57,7% 6 48 21,6% 7 112 29,1%
T14 6 69 42,3% 4 54 24,3% 6 104 27,0%
T15 6 84 51,5% 5 59 26,6% 6 111 28,8%
T16 7 55 33,7% 4 65 29,3% 4 89 23,1%




APENDICE 4.5

Survey 2 - Amostra Likert - Teste de Diferencas de Médias

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °
Média Teste t Média Teste t Média Teste t
Item Média DP Feminino Masculino t p-valor Jovens Adultos t  p-valor To_talmente Le\{e:m(?me t  p-valor
desinformado Familiarizado
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (i) 46 141 46 4,6 0 ,966 47 45 9 ,369 4,6 438 -1,0 324
T2 pessoas que consomem(...) sdo muito predispostas a mudanca (i) 46 140 45 46 -5 617 47 44 18 077 47 46 5 ,617
T3 pessoas que consomem (...) valorizama tradicéo 49 148 49 49 2 ,838 5,0 48 11 277 5,0 47 13 ,186
T4 Pessoas gue consomem (...) valorizam mais as recomendacdes boca-a-boca do que a 43 159 41 45 16 109 41 46 22 008 42 44 a1 292
propaganda
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais 47 149 46 48 -8 405 48 46 8 441 47 47 -1 ,884
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) 44 141 43 45 -7 ,501 44 44 0 ,963 43 45 -6 544
T7 consumo (...) traduzumato de requinte 49 144 49 49 0 974 49 48 8 454 49 49 -1 889
T8 consumo (...) traduz umrompimento comas tradigdes (i) 53 147 52 53 -3 784 52 53 -4 672 54 52 11 286
T9 produgéo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 45 158 45 45 2 ,845 46 44 8 407 4,6 44 7 494
T10 producdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 45 162 45 45 -1 907 45 45 0 ,980 43 46 -1,0 343
Ti1 produN(;ao (.)é ~feltal por profissionais que valorizama experiéncia transmitida de 49 15 48 49 .7 465 48 50 8 4 49 49 0 980
geragdo a geragao
T12 produgdo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 40 156 41 4,0 1 ,897 42 38 16 115 42 38 17,09
T13 produtor (...) iniciou suas operagdes recentemente (i) 53 162 53 53 3 ,798 54 51 12 232 54 52 9 ,364
T14 produtor (...) esté4 localizada em uma regido reconhecida como conservadora 46 152 44 48 -17 084 47 45 7 ,513 47 45 9 ,346
T15 produtor (...) é reconhecida como uma casa tradicional 47 144 46 48 10 341 4,6 48 -7 463 47 47 3 N
T16 produtor (...) esta localizada em uma regido tipicamente industrial (i) 45 150 46 45 5 ,645 45 45 0 977 45 4,6 -5 622

Nota: ? Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho reduzido (N = 25); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05.
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APENDICE 4.6

Survey 2 - Amostra Diferencial Semantico - Teste de Diferencas de Médias

Genero Faixa Etdria * Familiaridade °
Teste t Média Teste t Teste t
Iltem Média DP Feminino Masculino t p-valor Jovens Adultos t  p-valor d:;ﬂ;‘:‘;go Fla-fr:/iﬁz;rr)iezr:deo t  p-valor
T1 pessoas que consomem(...) sdo inovadoras (conservadoras) 46 143 45 47 -8 411 47 45 7 497 45 46 -5 627
T2 pessoas que consomem(...) S80 muito (pouco) predispostas a mudanga 44 150 44 44 -3 772 44 45 -4 721 43 44 -7 488
T3 pessoas que consomem(...) valorizama tradicéo (moda) (i) 45 183 43 4,6 -1,2 217 44 46 -9 363 47 43 14 178
T4 pessoas que consomem(...) valorizam recomendacdes boca-a-boca (a propaganda) (i) 44 173 43 45 -7 514 44 44 1 ,921 44 43 A4 ,695
T5 consumo (...) é mais apropriado emocasides formais (informais) (i) 47 18 46 47 -4 673 47 46 5 ,593 48 44 14 167
T6 consumo (...) € mais adequado emambientes informais (formais) 48 175 48 48 a1 917 48 48 1 ,899 49 46 9 ,354
T7 consumo (...) traduz umato de requinte (pouca sofisticagao) (i) 49 165 49 49 -2 861 50 48 9 ,359 49 48 A4 ,665
T8 consumo (...) traduz rompimento comas (reafirmacéo das) tradigdes 50 157 50 51 -4 679 50 51 -3 733 50 50 2 ,870
T9 producdo (...) é controlada por processos informatizados (manuais) 46 18 45 46 -4 721 45 47 -8 397 44 48 -14 154
T10 producédo (...) é realizada de forma artesanal (industrial) (i) 44 18 43 45 -8 450 44 44 1 ,925 43 45 -9 364
T11 produgdo (...) usa experiéncia transmitida entre geragdes (conhecimento tecnolégico) (i) 46 167 47 4,6 2 ,843 47 45 7 A72 47 46 3 ,751
T12 producdo (...) é baseada na experiéncia das pessoas (moderna tecnologia) (i) 48 167 47 48 -7 462 48 47 5 ,637 47 49 -6 520
T13 produtor (...) iniciou suas operacoes recentemente (ha muito tempo) 52 175 53 51 6 ,566 52 5,2 0 ,981 53 51 6 ,538
T14 produtor (...) esta localizado em uma regido reconhecida como conservadora (inovadora) (i) 4,9 174 4.8 51 -10 322 5,0 49 6 552 49 49 1 ,909
T15 produtor (...) é reconhecido como uma casa tradicional (moderna) (i) 49 166 48 50 -8 420 49 49 -1 929 48 49 -4 705
T16 produtor (...) esté localizado em uma regido industrial (agricola) 51 165 48 53 -2,0 ,049* 50 53 -14 170 51 51 -2 878

Nota: ® Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ® a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho reduzido (N = 16); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05.
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APENDICE 4.7

Survey 3 - Grupos para ldentificacdo de Casos Andémalos

262

Normas de Variavel da Escala

Identificacéo de Grupo (Peer ID)

1(N=213) 2 (N=108) 3 (N=239) Combinado (N=560)

Item nacizt:?)c;;:?ar Frequéncia % macizt:ggﬁar Frequéncia % m;?i:t;%‘;[jellar Frequéncia % maci:t:izﬂ?ar Frequéncia %

R3 1 86 40,4% 1 55 50,9% 7 50 20,9% 1 180 32,1%
R5 1 920 42,3% 1 52 48,1% 7 79 33,1% 1 170 30,4%
R11 1 111 52,1% 1 74 68,5% 1 85 35,6% 1 270 48,2%
R12 1 102 47,9% 7 46 42,6% 7 129 54,0% 7 182 32,5%
R1 4 71 33,3% 1 50 46,3% 1 66 27,6% 1 136 24,3%
R2 1 46 21,6% 1 66 61,1% 1 90 37,7% 1 202 36,1%
R6 1 52 24,4% 1 60 55,6% 1 88 36,8% 1 200 35,7%
C4 5 42 19,7% 1 35 32,4% 5 64 26,8% 5 120 21,4%
C6 6 62 29,1% 7 56 51,9% 7 81 33,9% 7 179 32,0%
Ci1 4 51 23.9% 1 34 31,5% 5 62 25,9% 5 123 22,0%
C12 2 50 235% 7 35 32,4% 6 60 251% 7 97 17,3%
C3 5 56 26,3% 7 30 27,8% 5 64 26,8% 5 136 24,3%
C7 6 53 24,9% 7 44 40,7% 6 61 25,5% 6 133 23,8%
C10 5 60 28,2% 7 38 35,2% 5 55 23,0% 5 127 22,7%
M5 4 62 29,1% 7 38 35,2% 6 73 30,5% 5 112 20,0%
M7 4 64 30,0% 7 31 28,7% 6 83 34,7% 6 127 22,7%
M8 4 59 21,7% 7 33 30,6% 6 63 26,4% 4 132 23,6%
M10 5 47 22,1% 7 63 58,3% 7 102 42,7% 7 175 31,3%
M2 1 70 32,9% 1 89 82,4% 1 153 64,0% 1 312 55,7%
M9 5 47 22,1% 1 67 62,0% 2 70 29,3% 1 141 25,2%
M11 5 56 26,3% 1 7 71,3% 2 70 29,3% 1 155 27,7%
P1 4 63 29,6% 1 60 55,6% 4 64 26,8% 4 149 26,6%
P5 4 64 30,0% 1 53 49,1% 4 71 29,7% 4 154 27,5%
P7 4 72 33,8% 1 61 56,5% 4 61 25,5% 4 147 26,3%
P8 4 64 30,0% 1 53 49,1% 5 54 22,6% 4 130 232%
P6 4 56 26,3% 1 57 52,8% 4 58 24,3% 4 132 23,6%
P9 5 57 26,8% 7 31 28,7% 5 76 31,8% 5 142 25,4%
P10 5 61 28,6% 7 40 37,0% 5 66 27,6% 5 134 23,9%
T3 4 63 29,6% 7 60 55,6% 6 107 44,8% 7 161 28,8%
T4 4 101 47,4% 7 31 28,7% 4 64 26,8% 4 185 33,0%
T1 4 72 33,8% 7 73 67,6% 6 76 31,8% 7 142 25,4%
T2 4 84 39,4% 7 69 63,9% 6 91 38,1% 7 134 23,9%
T5 4 80 37,6% 7 44 40,7% 6 79 33,1% 4 126 22,5%
T7 4 85 39,9% 7 38 35,2% 6 85 35,6% 4 133 23,8%
T6 4 79 37,1% 7 50 46,3% 5 69 28,9% 4 148 26,4%
T8 4 85 39,9% 7 65 60,2% 7 95 39,7% 7 168 30,0%
T10 4 78 36,6% 7 37 34,3% 6 89 37.2% 6 116 20,7%
Ti1 4 91 42,7% 7 47 43,5% 6 99 41,4% 6 123 22,0%
T9 4 100 46,9% 7 50 46,3% 6 7 32,2% 4 164 29,3%
T12 4 91 42,7% 7 48 44,4% 6 63 26,4% 4 145 25,9%
T14 4 84 39,4% 7 49 45,4% 6 100 41,8% 4 132 23,6%
T15 4 90 42,3% 7 41 38,0% 6 95 39,7% 4 143 25,5%
T13 4 68 31,9% 7 57 52,8% 6 93 38,9% 7 158 28,2%
T16 4 103 48,4% 7 55 50,9% 6 7 32,2% 4 161 28,8%
N1 4 71 33,3% 1 31 28,7% 4 58 24,3% 4 149 26,6%
N2 4 55 25,8% 1 31 28,7% 4 65 27,2% 4 136 24,3%
N3 4 73 34,3% 1 31 28,7% 2 50 20,9% 4 140 25,0%
N6 4 59 21,7% 1 24 22,2% 3 73 30,5% 3 139 24,8%
N4 5 69 32,4% 7 26 24,1% 5 7 32,2% 5 169 30,2%
N5 4 52 24,4% 1 26 24,1% 5 64 26,8% 5 122 21,8%
N7 4 60 28,2% 4 28 25,9% 4 64 26,8% 4 152 271%
N8 4 64 30,0% 1 29 26,9% 4 63 26,4% 4 149 26,6%




APENDICE 4.8
Survey 3 - Teste de Diferencas de Médias - Pseudopatina
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Genero Faixa Etaria * Familiaridade °
Teste t Média Teste t Média Testet
Item Média DP Feminino Masculino t p-valor Jovens Adultos t  p-valor To_talmente Lev_e_m_ente t  p-valor
desinformado Familiarizado
R3  edificacbes 35 223 3,6 35 9 ,362 34 37 -15 140 34 3,6 -8 ,405
R5 figuras de objetos reais 39 2,38 39 39 -2 832 39 40 -3 755 39 4,0 -6 571
R11 figuras humanas 29 226 29 2,8 7 462 29 2,8 3 764 29 2,7 10 330
R12 paisagens 43 253 44 4,2 11 ,290 42 44 -1,0 336 42 43 -4 117
R1 elementos artificiais 31 171 31 31 0 ,985 31 31 2 ,875 30 32 -12 220
R2 figuras irreais 28 178 2,7 28 -1 ,918 2,6 29 -15 137 2,7 2,8 -2 ,833
R6 figuras abstratas 31 207 30 33 -1,6 103 31 32 -6 ,582 31 31 1 926
C4  adornos e enfeites 41 1,89 4,0 42 -1,0  ,330 4,0 41 -8 425 41 4,0 5 ,631
C6 bordas e molduras 53 173 54 52 16 ,107 51 55 25 ,012* 53 53 0 ,962
Cl11 elementos decorativos 41 182 42 41 7 ,502 4,0 42 -15 127 4,2 4,0 12 239
C12 riqueza de detalhes 42 204 43 4,0 13 ,187 42 41 4 ,654 41 42 -2 ,829
C3  uso discreto de formas 46 174 4,6 45 12 ,222 44 47 -16 103 47 44 16 118
C7 simplicidade 48 1,88 438 48 -1 ,941 49 4,6 19 064 49 47 13 187
C10 leveza 46 1,72 47 4,6 7 462 48 45 20 ,046* 46 4,6 1 ,942
M5 permanéncia 45 1,90 45 4,6 -6 540 4,6 45 2 ,830 45 4,6 -6 576
M7 estabilidade 47 174 47 438 -2 814 438 47 4 ,663 47 4.8 -5 ,622
M8 imobilismo 43 181 42 44 -1,2 224 44 42 14 161 45 41 22 ,032*
M10 conservadorismo 52 185 51 52 -6 ,535 53 51 8 ,439 53 51 9 ,345
M2 velocidade 20 147 21 2,0 3 ;770 20 21 -3 ,756 20 21 -7 ,465
M9 dinamismo 29 163 31 28 21 ,038* 28 30 -14 164 28 3,0 -16 116
M11 movimento 30 175 31 2,8 2,0 045 28 31 -2,1  ,034* 29 32 -1,8 075
P1 poténcia 32 167 33 30 24 016* 31 32 -11 251 32 32 4 ,693
P5  vigor 36 174 37 35 12 ,231 34 38 -2,1  ,034* 36 37 -6 536
P7 forca 34 170 35 33 13 ,205 33 35 -16 113 34 34 -2 879
P8  poder 39 181 41 37 26 ,010* 38 4,0 -9 ,345 4,0 39 2 ,809
P6  feminilidade 35 186 36 35 12 236 36 35 3 767 37 34 19 063
P9  delicadeza 44 177 45 44 ,6 ,578 45 44 2 ,833 45 43 16 101
P10 suavidade 47 173 47 47 -6 ,529 47 47 -1 ,933 438 45 18 076

Nota: ® Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; " a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho reduzido (N = 30); * Diferenca
significativa entre as médias ao nivel de 0,05.



APENDICE 4.9

Survey 3 - Teste de Diferencas de Médias — Tradi¢ao

Género Faixa Etaria * Familiaridade °
Teste t Média Teste t Teste t
Item Média DP Feminino Masculino t  p-valor Jovens Adultos t  p-valor To_talmente Le\{e_mgnte t  p-valor
desinformado Familiarizado
T1 pessoas que consomem (...) sdo inovadoras (i) 50 1,60 51 50 3 ,795 50 50 -3 7% 50 50 -2 818
T2 pessoas que consomem(...) sdo muito predispostas a mudanca (i) 49 167 50 49 4 ,664 49 50 -6 567 50 49 5 ,590
T3  pessoas que consomem(...) valorizama tradigéo 51 185 51 50 8 448 51 51 0 971 51 51 -3 803
T4 Pessoasque consomem (...) valorizam mais as recomendagdes boca-a-boca do que a 45 171 45 44 4 660 44 45 A 69 43 46 22 029*
propaganda
T5 consumo (...) é mais apropriado em ocasides formais 47 164 48 47 9 ,348 48 47 9 ,361 47 438 -2 824
T6 consumo (...) é mais adequado emambientes informais (i) 46 162 46 46 1 ,919 46 4,6 1 ,933 4,6 4,6 -1 890
T7 consumo (...) traduz umato de requinte 48 161 49 47 15 123 48 47 2 ,813 438 47 6 ,516
T8 consumo (...) traduz umrompimento comas tradi¢es (i) 51 167 52 51 6 ,580 52 51 6 ,565 51 52 -4 675
T9 produgdo (...) é controlada predominantemente através de processos informatizados (i) 4,7 1,67 4,6 47 -7 507 4,6 48 -13 207 4,6 47 -7 459
T10 produgdo (...) é feita predominantemente de forma artesanal 46 172 4,6 46 -2 826 45 4,6 -8 406 4,6 45 3 735
Ti1 produ~gao (.)€ ~felta por profissionais que valorizama experiéncia transmitida de 49 164 49 49 3 786 49 49 2 836 49 49 4 669
geracdo a geragdo
T12 produgéo (...) utiliza processos baseados em moderna tecnologia (i) 45 172 4,6 45 6 547 45 45 -2 ,880 4,6 44 1,0 316
T13 produtor (...) iniciou suas operacdes recentemente (i) 50 173 50 50 -1 883 51 50 4 ,680 50 50 -2 874
T14 produtor (...) esta localizada em uma regido reconhecida como conservadora 48 163 48 48 -1 935 49 48 6 ,525 48 48 0 ,995
T15 produtor (...) é reconhecida como uma casa tradicional 47 165 48 4,6 13 1% 47 47 1 ,890 48 46 8 441
T16 produtor (...) esta localizada em uma regiéo tipicamente industrial (i) 49 161 49 48 10 303 49 48 11 270 49 48 9 ,354

Nota: ? Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ° a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho reduzido (N = 30); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05.
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Survey 3 - Teste de Diferencas de Médias — Nostalgia

Género Faixa Etaria ® Familiaridade °
Média Testet Média Teste t Média Teste t
Item Média DP Feminino Masculino t  p-valor Jovens Adultos t  p-valor d:;;?;‘en::;o F:zﬁ;:;;?o t  p-valor
N1 .. jan&o se fazemmais produtos como antigamente. 41 177 42 39 20 ,042* 41 41 -1 ,908 42 4,0 12 247
N2 ... as coisas costumavamser melhores nos bons velhos tempos. 38 172 39 38 8 447 40 37 17 ,093 39 38 8 426
N3 ...aqualidade dos produtos esté cada vez pior. 36 1,70 37 3,6 8 431 36 36 1 ,923 37 3,6 ,6 573
N6 ... estamos experimentando umdeclinio na qualidade de vida. 36 159 37 36 5 ,603 35 38 -2,3 019 36 37 -2 ,818
N4 ..o avanco tecnolégico proporcionara um futuro melhor. (i) 34 154 35 33 15 137 32 35 -24  015* 33 35 -15 128
N5 ... ahistdria tem mostrado uma melhoria continua no bem-estar da humanidade. (i) 3,7 1,70 38 36 1,2 ,226 36 38 -1,9 ,058 338 36 13 ,209
N7 ..o crescimento da economia tem contribuido para a felicidade das pessoas. (i) 44 149 44 43 9 ,391 42 45 23 ,021* 4.2 45 -1,8 ,074
N8 ...as empresas contribuem para a construcdo de umamanha melhor. (i) 45 156 46 44 11 ,258 43 46 -1,9 053 45 45 -4 ,692

Nota: * Jovens = idade < 21 anos, Adultos = idade >= 21 anos; ” a categoria Razoavelmente familiarizado foi desconsiderada devido ao seu tamanho reduzido (N = 30); * Diferenca significativa entre as médias ao nivel de 0,05.
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APENDICE 4.11

Questionario da 12 Survey

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DO ESTILO NA ESTETICA DA
COMUNICAGCAO DE BENS DE CONSUMO — ETAPA DE PURIFICACAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson.cunha@coppead.ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracdo - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracdo esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes
formadoras do estilo na estética da comunicacdo de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de
obter seu julgamento em relacdo a aparéncia de rétulos de vinho. Sdo apenas 3 paginas, o que nao
leva mais de 5 minutos. Ndo é necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e
cooperagao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

1. Idade:|_|_|

2. Sexo: feminino [] masculino [_]

3. Curso: |||
4. Universidade: |_|_| |||l ]

1) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das opcdes a
seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.
Levemente familiarizado com vinhos.

Razoavelmente bem informado sobre vinhos.

(N O Iy

Profundo conhecedor de vinhos.

Data da entrevista I 1/ 1 |
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2) Por favor, avalie este conjunto de rétulos de vinho.

O cartdo que vocé recebeu juntamente com este questionario apresenta um conjunto de rétulos de
vinho.

Mesmo que vocé ndo conheca estes vinhos, diga-nos quéo tradicional este conjunto de vinhos
aparenta ser como um todo. N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em
saber apenas a sua percepc¢ao.

Indique sua opinido com um trago em qualquer posi¢do na linha abaixo, onde “0” significa um
conjunto de vinhos com pouca tradicdo, enquanto que “100” significa um conjunto de vinhos com
muita tradicao.

Vinhoscom 0 100  Vinhos com
pouca tradicdo e e muita tradicdo

INSTRUCOES PARA RESPONDER AS QUESTOES DAS PROXIMAS PAGINAS

Ex. 1: Se vocé discorda ou concorda TOTALMENTE com a afirmacao, responda da seguinte forma:

Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
X O O O O O O
ou
O ] [ [ O O X

Ex. 2: Se vocé discorda ou concorda BASTANTE com a afirmacéo (mas nédo totalmente), responda da seguinte forma:

Ex. 3: Se vocé discorda ou concorda LIGEIRAMENTE com a afirmacéo, responda da seguinte forma:

Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
O X O O O Ol O
ou
O ] O O ] X d

Discordo Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
O | X | | d |
ou
O O O O | O O

Ex. 4: Se vocé NAO CONCORDA E NEM DISCORDA com a afirmagéo, responda da seguinte forma:

Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
O O O X O (I O
IMPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por favor, ndo deixe nenhuma em branco e ndo assinale

mais de um quadrado em cada pergunta.

2. N&o existem respostas certas ou erradas. Seja franco; precisamos de suas primeiras impressdes e de

seus sentimentos imediatos sobre cada item.
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O cartao que vocé recebeu juntamente com esse questionario apresenta um conjunto de rétulos de
vinho. Baseando-se exclusivamente nesse conjunto de rotulos como um todo, por favor, indique

seu nivel de concordancia para cada uma das afirmacdes a seguir:

3) Os rotulos destes vinhos realcam...

R1
R2
R3
R4
R5
R6
R7
R8
R9
R10
R11

R12

4)

C1
Cc2
C3
C4
C5
C6
Cc7

C8
C9
C10
Ci1

C12

Discordo
totalmente

Discordo
bastante

Discordo
ligeiramente

Nao
concordo
nem discordo

Concordo
ligeiramente

Concordo

bastante

Concordo
totalmente

.. elementos artificiais. O N N O O O 1
.. figuras irreais. O O O O O O O
.. a presenca de edificagdes. O O O O O O O
.. figuras da fauna e flora. O O O O O O 1
.. figuras de objetos reais. | I N O O O ]
.. figuras abstratas. O O O O O O ]
.. Simbolos. O O O O H I L]
.. aideia de fantasia. i ] O O O ] [l
.. elementos da natureza. O m O O O O O
.. a ideia de sonho. O O O O O O [
.. figuras humanas. O O O O O O O
.. a presenca de paisagens. O O O O O O O
Os rétulos destes vinhos caracterizam- | piscodo  piscordo  discordo N concordo  Concordo  Concordo
se.. ttalmente ~ bastante ligeiramente  °"%"%° " jgeiramente  bastante totalmente
.. pelo foco no essencial. m I 1 O O O ]
.. pelo excesso. O O O O Il [ L
.. pelo uso discreto de formas. O O O O O O ]
.. pela presenca de adornos e enfeites. O O O O O O O
.. pela objetividade. O O O O O O ]
.. pela presenca de bordas e molduras. O O O n O O O
.. pela simplicidade. O O O Ol O O O
.. pelo uso discreto de cores. O O O O O O O
pela presenca de brasdes e
medalhas. O - - - - - -
... pela leveza. O O O O O ] [
pela presenca de elementos
decorativos. O O = = O - -
... pela rigueza de detalhes. n N O O O [l ]
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O cartao que vocé recebeu juntamente com esse questionario apresenta um conjunto de rétulos de
vinho. Baseando-se exclusivamente nesse conjunto de rotulos como um todo, por favor, indique
seu nivel de concordancia para cada uma das afirmacdes a seguir:

5) OS rotlos destes vinhos passam Uma | owoso oo oweote oo oo Coreoto connt
ideia de... ’ nem discordo 9
M1 | ... mudanca. O O O O O O O
M2 | ... velocidade. O O O O O O O
M3 | ... tradicdo O O O O O O 0
M4 | ... progresso. O O O O O O ]
M5 | ... permanéncia. O O O O O 1 O
M6 | ... inovacao. O O O O O O 0
M7 | ... estabilidade. O O O O O I [
M8 | ... imobilismo. O O O O O Ll L]
M9 | ... dinamismo. O O O O O O O
M10 | ... conservadorismo. O O 1 ] (I O O
M1l | ... movimento. O O O O O L] L]
M12 | ... lentidao. N O O O O [l O
g) O rowlos destes vinhos Wransmilem | owow peeno  owow e Cocom  Goeno oo
uma ideia de... ‘ nem discordo "9
P1 | ... poténcia. O O O O O ] L]
P2 | ... masculinidade. O O O O O [l ]
P3 | ... sobriedade. O O O O O Il [
P4 | ... elegancia. O O O O O O O
P5 | ... vigor. O O O O O O O
P6 | ... feminilidade. O O O O O [l ]
P7 | ... forca. d O O O O O O
P8 | ... poder. O O O O O O O
P9 | ... delicadeza. O O O O O Il [
P10 | ... suavidade. O O O O O ] [
P11 | ... discricdo. O O O O O O ]
P12 | ... vibracdo. O O O O O O O

Por favor, devolva o cartdo dos rétulos junto com este questionario.

Muito obrigado pela sua colaboracéo!
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APENDICE 4.12

Questionarios da 22 Survey

(OPPEAD

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRAGCAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DA PERCEPCAOQ DE TRADICAO

ETAPA DE PURIFICACAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson@ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracao - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracao esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras da
percepcdo de tradicdo nos rétulos de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de obter seu julgamento em
relacdo a aparéncia de rotulos de vinho. S3o apenas 3 pdaginas, o que ndo leva mais de 5 minutos. Nao é
necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperacao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

1. ldade: |__|_|
2. Sexo: feminino |:| masculino |:|
3. Curso: |_|_ | e e e

4. Universidade: |_|__|__|__ ||| || ||| ]

1) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das opg¢des a seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.

]

[l Levemente familiarizado com vinhos.

] Razoavelmente bem informado sobre vinhos.
]

Profundo conhecedor de vinhos.



2) Por favor, avalie estes rétulo de vinho.
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TABLE WINE PRODUCE OF FRANCE CONTAINS SULFITES
ALCOHOL 13% BY VOLUME NET CONTENTS 750 ML

IMPORTED BY HAND PICKED SELECTIONS, WARRENTON, VA.
SHIPPED BY HAND PICKED SELECTIONS, BORDEAUX, FRANCE.

Mis en bouteille @ la propriété

Mont-Avril

! Bourgogne

© Céte Chalonnaise
i oo b

Pinot Noir

Domaine Michel GOUBARD et Fils

~ Propriétaire - Récoltants {

71390 SAINT-DESERT

FRANCE N

&

Observe os dois rétulos de vinho acima. Mesmo que vocé ndo conheca esses vinhos, diga-nos

CONTENTS 750 ML
CONTAINS SULFITES

ALC. 12.5% BY VOL.
PRODUCT OF FRANCE

¢ % \fg
CLAUDE DUGAT

LOBOUR

‘—— PROPRIETAIRE-VITICULTEUR A GEVREY-CHAMBERTIN (COTE-D'OR) FRANCE ——

gudo tradicionais eles aparentam ser. Indique a sua opinido fazendo um risco vertical cortando

a linha abaixo na posi¢cao que melhor representa a sua opiniao.

Vinhos com

Vinhos com

pouca tradigéo

INSTRUCOES

A seguir vocé sera convidado a manifestar a sua opinido sobre uma série de afirmativas. Para cada

uma delas, por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia marcando com um “X” o

guadrado que melhor corresponde a sua resposta.

Para cada uma das afirmativas, vocé podera responder: discordo totalmente; discordo bastante;

discordo ligeiramente; ndo concordo nem discordo; concordo ligeiramente; concordo bastante; concordo

totalmente.

muita tradigéo

N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em saber apenas a sua percepcao.




Os rétulos destes vinhos passam uma ideia de que...
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3) As pessoas que consomem estas marcas de vinho...

Discordo

Discordo

Discordo

N&o concordo

Concordo

Concordo

Concordo

totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... sdo inovadoras. O O O O O O ]
... sdo muito predispostas a mudanca. O O O O O O O
... valorizam a tradigdo. O O O O O O O
. valorizam mais as recomendac¢bes boca-a-boca do 0 . . . 0 0 0
gue a propaganda.
4) O consumo deSteS VinhOS na presen§a de outras Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
pessoas totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
.. € mais apropriado em ocasides formais. O O O O O O O
.. ¢ mais adequado em ambientes informais. O O O O O O O
.. traduz um ato de requinte. O O O O O O O
.. traduz um rompimento com as tradi¢des. O O O O O O O
5) A produgso destes VinhOS... Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
é controlada predominantemente através de
processos informatizados. O [ [ [ [ [ [
... é feita predominantemente de forma artesanal. O O O O O O O
... é feita por profissionais que valorizam a experiéncia
transmitida de geragao a geragao. [ [ [ [ O O O
... utiliza processos baseados em moderna tecnologia. O O O O O O O
6) As Vinllcolas que produzem estes VinhOS e Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... iniciaram suas operagdes recentemente. O O O O O O O
estdo localizadas em regides reconhecidas como
conservadoras. O O O O o o o
... sao reconhecidas como casas tradicionais. | | | | O O O
... estdo localizadas em regides tipicamente industriais. O | | | O O O

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!
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(OPPEAD

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRAGCAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DA PERCEPCAO DE TRADICAO

ETAPA DE PURIFICACAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson@ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracao - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracdo esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras da
percepcdo de tradicdo nos rétulos de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de obter seu julgamento em
relacdo a aparéncia de rotulos de vinho. S3o apenas 3 pdginas, o que ndo leva mais de 5 minutos. Nao é
necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperacao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

5. ldade: |__|_|
6. Sexo: feminino |:| masculino |:|
7. Curso: |__ || e e e e e e e e e e

8. Universidade: |__|__|__|__ ||| ||| |||

1) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das op¢des a seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.
Levemente familiarizado com vinhos.
Razoavelmente bem informado sobre vinhos.

[]
[]
[]
[]

Profundo conhecedor de vinhos.
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2) Por favor, avalie estes rétulo de vinho.

DomaiNe

Mis en Bouteille par :
Alain & Véronique ASSADET
Propriétaire - Récoltant
Les Faucards - 18510 MENETOU-SALON

BEAUNE 1=f CRU

LES TOUSSAINTS

APPELLATION BEAUNE I°* CRU CONTROLEE

‘Z RED BURGUNDY WINE - 750ML - AL 13.5% BY YOL. - ESTATE BOTTLED - PRODUCT OF FRANCE

vimomaren s xvemasois MO N N OT ‘ EN E,[O U- I_O 2

Appellation Menetou-Salon Contrélée

Ale.13% Vol Tod

@ Produit de France - Contains Sulphites

Observe os dois rotulos de vinho acima. Mesmo que vocé ndo conheca esses vinhos, diga-nos
qguéo tradicionais eles aparentam ser. Indigue a sua opinido fazendo um risco vertical cortando a

linha abaixo na posi¢do que melhor representa a sua opinido.

Vinhos com Vinhos com
pouca tradicéo ) ) muita tradicéo
INSTRUCOES

A seguir vocé seréa convidado a manifestar a sua opinido sobre uma série de afirmativas. Para cada uma
delas, por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia marcando com um “X” o quadrado

gue melhor corresponde a sua resposta.

Para cada uma das afirmativas, vocé podera responder: discordo totalmente; discordo bastante; discordo
ligeiramente; ndo concordo nem discordo; concordo ligeiramente; concordo bastante; concordo

totalmente.

N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em saber apenas a sua percepc¢ao.




Os rétulos destes vinhos passam uma ideia de que...
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3) As pessoas que consomem estas marcas de vinho...

Discordo
totalmente

Discordo
bastante

Discordo
ligeiramente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
ligeiramente

Concordo
bastante

Concordo
totalmente

... sdo inovadoras. O O O O O O O
... 530 muito predispostas a mudancga. O O O O O O O
... valorizam a tradicdo. O O O O O O O
. valorizam mais as recomendac¢des boca-a-boca do
gue a propaganda. O [ [ [ [ [ [
4) O consumo destes vinhos na presenca de outras Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
pessoas totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
.. € mais apropriado em ocasides formais. O ] ] ] ] ] ]
.. ¢ mais adequado em ambientes informais. O O O O O O O
.. traduz um ato de requinte. O O O O O O O
.. traduz um rompimento com as tradigdes. O O O O O O O
5) A produgéo destes VinhOS... Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
é controlada predominantemente através de
processos informatizados. [ [ [ [ [ [ [
... é feita predominantemente de forma artesanal. O O O O O O O
... é feita por profissionais que valorizam a experiéncia
. 5 x Cl [l [l [l [l [l [l
transmitida de geragao a geragao.
... utiliza processos baseados em moderna tecnologia. O ] ] ] O O O
6) As vinicolas que produzem estes vinhos ... Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... iniciaram suas operagdes recentemente. I m m m | | |
estdo localizadas em regides reconhecidas como
conservadoras. O [ [ [ O O O
... sdo reconhecidas como casas tradicionais. O O O O O O O
... estdo localizadas em regides tipicamente industriais. O O O O O O O

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!
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(OPPEAD

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRAGCAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DA PERCEPCAO DE TRADICAO
ETAPA DE PURIFICACAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson@ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracao - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracdo esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras da
percepcdo de tradicdo nos rétulos de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de obter seu julgamento em
relacdo a aparéncia de rotulos de vinho. S3o apenas 3 pdginas, o que ndo leva mais de 5 minutos. Nao é
necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperagao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

9. Idade: |__|_|
10. Sexo: feminino |:| masculino |:|

11. Curso: ||| e e e e e e e e

12. Universidade: |__|__ ||| |||

3) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das op¢des a seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.
Levemente familiarizado com vinhos.
Razoavelmente bem informado sobre vinhos.

[]
[]
[]
[]

Profundo conhecedor de vinhos.



4) Por favor, avalie estes rotulo de vinho.
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Observe os dois rétulos de vinho acima. Mesmo que vocé ndo conhega esses vinhos, diga-nos

guéo tradicionais eles aparentam ser. Indique a sua opinido fazendo um risco vertical cortando

a linha abaixo na posi¢cao que melhor representa a sua opiniao.

Vinhos com

pouca tradi¢éo

INSTRUCOES

Vinhos com

muita tradicéo

A seguir vocé sera convidado a manifestar a sua opinido sobre uma série de afirmativas. Para cada uma

delas, por favor, indique o seu grau de concordancia fazendo um circulo ou marcando com um “X” o

namero de 1 a 7 que melhor corresponde a sua resposta.

Por exemplo:

forte

fraco

claro

escuro

N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em saber apenas a sua percepcao.
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Os rétulos destes vinhos passam uma ideia de que...

3) As pessoas que consomem estas marcas de vinho...

sdo inovadoras 1 2 3 45 6 7 sao conservadoras

sdo muito predispostas a mudanga 1 2 3 4 sdo pouco predispostas a mudanca
valorizam a tradicéo 1 2 3 4 valorizam a moda
valorizam recomendac¢des boca-a-boca 1 2 3 4 valorizam a propaganda

4) O consumo desses vinhos na presenca de outras pessoas...

€ mais apropriado em ocasides formais 1 2 3 4 € mais apropriado em ocasides informais
€ mais adequado em ambientes informais 1 2 3 4 € mais adequado em ambientes formais
traduz um ato de requinte 1 2 3 4 traduz um ato de pouca sofisticacao
traduz um rompimento com as tradicdes 1 2 3 4 traduz uma reafirmacao das tradigBes
5) A producéo desses vinhos preponderantemente...
€ controlada por processos informatizados 1 2 3 4 € controlada por processos manuais
¢ realizada de forma artesanal 1 2 3 4 € realizada de forma industrial
usa experiéncia transmitida entre geracdes 1 2 3 4 usa conhecimento tecnolégico
€ baseada na experiéncia de pessoas 1 2 3 4 € baseada na moderna tecnologia
6) As vinicolas que produzem estes vinhos ...
iniciaram suas operacfes recentemente 1 2 3 4 iniciaram suas opera¢fes ha muito tempo
estdo localizadas em regides reconhecidas 1 2 3 4 estdo _Iocalizadas em regibes reconhecidas
como conservadoras como inovadoras
séo reconhecidas como casas tradicionais 1 2 3 4 séo reconhecidas como casas modernas
estdo localizadas em regides industriais 1 2 3 4 estdo localizadas em regifes agricolas

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!
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(OPPEAD

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRAGCAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DA PERCEPCAO DE TRADICAO
ETAPA DE PURIFICACAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson@ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracao - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracdo esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras da
percepcdo de tradicdo nos rétulos de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de obter seu julgamento em
relacdo a aparéncia de rotulos de vinho. S3o apenas 3 pdginas, o que ndo leva mais de 5 minutos. Nao é
necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperacao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

13. ldade: |_|_|
14. Sexo: feminino |:| masculino |:|

15. Curso: | __ ||| e e e e e e e e

16. Universidade: |__| ||| |||

5) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das op¢des a seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.
Levemente familiarizado com vinhos.
Razoavelmente bem informado sobre vinhos.

[]
[]
[]
[]

Profundo conhecedor de vinhos.



6) Por favor, avalie estes rétulo de vinho.
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Observe os dois rétulos de vinho acima. Mesmo que vocé ndo conhega esses vinhos, diga-nos

gudao tradicionais eles aparentam ser. Indique a sua opinido fazendo um risco vertical cortando

a linha abaixo na posi¢cao que melhor representa a sua opiniao.

pouca tradicdo

Vinhos com

Vinhos com

INSTRUCOES

. muita tradicéo

A seguir vocé sera convidado a manifestar a sua opinido sobre uma série de afirmativas. Para cada uma

delas, por favor, indique o seu grau de concordancia fazendo um circulo ou marcando com um “X” o

namero de 1 a 7 que melhor corresponde a sua resposta.

Por exemplo:

forte 1 2 3 4 @6 7 fraco

claro 1@3 4 5 6 7 escuro

N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em saber apenas a sua percepcao.
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Os rétulos destes vinhos passam uma ideia de que...

3) As pessoas que consomem estas marcas de vinho...

sdo inovadoras 1 2 3 45 6 7 sao conservadoras

sdo muito predispostas a mudanga 1 2 3 4 sdo pouco predispostas a mudanca
valorizam a tradicéo 1 2 3 4 valorizam a moda
valorizam recomendac¢des boca-a-boca 1 2 3 4 valorizam a propaganda

4) O consumo desses vinhos na presenca de outras pessoas...

€ mais apropriado em ocasides formais 1 2 3 4 € mais apropriado em ocasides informais
€ mais adequado em ambientes informais 1 2 3 4 € mais adequado em ambientes formais
traduz um ato de requinte 1 2 3 4 traduz um ato de pouca sofisticacao
traduz um rompimento com as tradicdes 1 2 3 4 traduz uma reafirmacao das tradigBes
5) A producéo desses vinhos preponderantemente...
€ controlada por processos informatizados 1 2 3 4 € controlada por processos manuais
¢ realizada de forma artesanal 1 2 3 4 € realizada de forma industrial
usa experiéncia transmitida entre geracdes 1 2 3 4 usa conhecimento tecnolégico
€ baseada na experiéncia de pessoas 1 2 3 4 € baseada na moderna tecnologia
6) As vinicolas que produzem estes vinhos ...
iniciaram suas operacfes recentemente 1 2 3 4 iniciaram suas opera¢fes ha muito tempo
estdo localizadas em regides reconhecidas 1 2 3 4 estdo _Iocalizadas em regibes reconhecidas
como conservadoras como inovadoras
séo reconhecidas como casas tradicionais 1 2 3 4 séo reconhecidas como casas modernas
estdo localizadas em regides industriais 1 2 3 4 estdo localizadas em regifes agricolas

Muito obrigado pela sua colaboracgéo!
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APENDICE 4.13

Questionario da 32 Survey

(OPPEAD

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DO ESTILO NA ESTETICA DA

COMUNICAGAO DE BENS DE CONSUMO — ETAPA DE VALIDAGAO DA ESCALA

Glédson Cunha
gledson@ufrj.br
Departamento de Marketing e Negdcios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracdo - Telefone (21) 2598-9898

O Instituto COPPEAD de Administracao estad desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras
do estilo na estética da comunicacdo de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de obter seu
julgamento em relacdo a aparéncia de rotulos de vinho. Sdo apenas 3 paginas, o que ndo leva mais de

5 minutos. Ndo é necessario se identificar. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperagao.

POR FAVOR, PREENCHA SEUS DADOS PESSOAIS:

17. Idade: |__|__|
18. Sexo: feminino |:| masculino |:|

19. Curso: |__ ||| e e e e e e e e

20. Universidade: |_|__|_ || e e

IMPORTANTE

e Por favor, responda a todas as questdes.
¢ NA4o existe resposta certa ou errada.

e Seja franco; precisamos de suas primeiras impressodes e de seus sentimentos imediatos.
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3) Por favor, diga-nos qual o seu nivel de conhecimento sobre vinhos. Marque apenas uma das opg¢des a seguir.

Em geral, eu diria que me considero...

Totalmente desinformado sobre vinhos.
Levemente familiarizado com vinhos.

Razoavelmente bem informado sobre vinhos.

0 R I N A O

Profundo conhecedor de vinhos.

4) Por favor, avalie este rotulo de vinho.

O cartdo gue vocé recebeu juntamente com este questionario apresenta um rétulo de vinho.

Mesmo que vocé ndo o conheca, diga-nos quéo tradicional este vinho aparenta ser.

Indigue a sua opinido fazendo um risco vertical cortando a linha abaixo na posicdo que

melhor representa a sua opiniéo.

Vinho com . . Vinho com
pouca tradicdo muita tradicdo
INSTRUCOES

A seguir vocé sera convidado a manifestar a sua opinido sobre uma série de afirmativas. Para cada
uma delas, por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia marcando com um “X” o

guadrado que melhor corresponde a sua resposta.

Para cada uma das afirmativas, vocé podera responder: discordo totalmente; discordo bastante;
discordo ligeiramente; ndo concordo nem discordo; concordo ligeiramente; concordo bastante;

concordo totalmente.

N&o existe resposta certa ou errada. Estamos interessados em saber apenas a sua percepcao.
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O cartdo que vocé recebeu, juntamente com este questionario, apresenta um rotulo de vinho.
Baseando-se exclusivamente neste rotulo, por favor, indique seu grau de concordancia ou
discordancia para cada uma das afirmacfes a seguir:

3) O rétulo deste vinho realga...

Discordo
totalmente

Discordo
bastante

Discordo
ligeiramente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
ligeiramente

Concordo
bastante

Concordo
totalmente

... elementos artificiais.

O

O

O

O

O

O

O

... figuras irreais.

... a presenca de edificagdes.

... figuras de objetos reais.

... figuras abstratas.

... figuras humanas.

... a presencga de paisagens.

... 0 uso discreto de formas.

... a presenca de adornos e enfeites.

... a presenca de bordas e molduras.

... simplicidade.

... leveza.

... a presenga de elementos decorativos.

... a riqueza de detalhes.

(o R Y O |

N 1 O I O W R A I

N 1 O I O W R A I

N 1 O I O W R A I

o R Y O

oo |o|;ooioiooioi;ooigio

o R Y O

4) O rétulo deste vinho passa uma ideia de...

Discordo
totalmente

Discordo
bastante

Discordo
ligeiramente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
ligeiramente

Concordo
bastante

Concordo
totalmente

... velocidade.

O

O

O

O

O

O

O

... permanéncia.

... estabilidade.

... imobilismo.

... dinamismo.

... conservadorismo.

... movimento.

... poténcia.

... vigor.

... feminilidade.

... forga.

... poder.

... delicadeza.

... Suavidade.

N A I N O O O O A A A

N A I O O A O O A A

N I I O O O R

N A I O O A O O A A

N I O B O O R R

N I O B O O R R

N I O B O O R R




O rotulo deste vinho passa umaideia de que...
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5) As pessoas que consomem esta marca de vinho...

Discordo

Discordo

Discordo

N&o concordo

Concordo

Concordo

Concordo

totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... s30 inovadoras. u a a U O O O
... s30 muito predispostas & mudancga. 0 a a a O O O
... valorizam a tradicao. u O O O O O O
. valorizam mais as recomendac¢des boca-a-boca do 0 0 0 0 O 0 O
que a propaganda.
6) 0 consumo deste VinhO na presenga de outras pessoas.,_ Discordo Discordo Discordo N3o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... 6 mais apropriado em ocasides formais. O a a a O 0 0
.. ¢ mais adequado em ambientes informais. u 0 0 O O O O
.. traduz um ato de requinte. 0 O O O O O O
.. traduz um rompimento com as tradigdes. u 0 0 O O O O
7) A produgﬁo deste VinhO... Discordo Discordo Discordo N3o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
é controlada predominantemente através de m 0 0 0 0 O 0
processos informatizados.
... é feita predominantemente de forma artesanal. u 0 0 0 O O O
... é feita por profissionais que valorizam a experiéncia 0 0 0 0 O 0 O
transmitida de geragao a geragao.
... utiliza processos baseados em moderna tecnologia. L O O 0 O O O
8) A Vinicola que prOduZ este vinho... Discordo Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... iniciou suas operagoes recentemente. u 0 u u O O O
. estd localizada em uma regido reconhecida como 0 0 0 0 O O O
conservadora.
... @ reconhecida como uma casa tradicional. a o o ] 0 O 0
Oa O O O O O O

... estd localizada em uma regido tipicamente industrial.




As

afirmacdes a seguir dizem respeito aos seus valores pessoais; ndo estao relacionadas ao rétulo:
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9) Pode-se afirmar que...

Discordo

Discordo

Discordo

N&o concordo

Concordo

Concordo

Concordo

totalmente bastante ligeiramente nem discordo ligeiramente bastante totalmente
... ja ndo se fazem mais produtos como antigamente. u 0 0 0 O O O
. as coisas costumavam ser melhores nos bons velhos
O O O O O O O
tempos.
... a qualidade dos produtos estd cada vez pior. O | | | O O O
... 0 avango tecnoldgico proporcionard um futuro melhor. O O O O O O O
... @ histdria tem mostrado uma melhoria continua no bem- 0
O O O O O O
estar da humanidade.
. estamos experimentando um declinio na qualidade de
O O O O [l O [l
vida.
. 0 crescimento da economia tem contribuido para a
O O O O [l [l [l
felicidade das pessoas.
... @s empresas contribuem para a constru¢ao de um amanha
O O O O O O O

melhor.

Muito obrigado pela sua colaboracéo!
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APENDICE 4.14
Roteiro de entrevista com especialistas

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO - UFRJ
INSTITUTO COPPEAD DE ADMINISTRAGAO
PESQUISA SOBRE AS DIMENSOES FORMADORAS DO ESTILO NA ESTETICA DA
COMUNICAGAO DE BENS DE CONSUMO

Glédson Cunha
gledson.cunha@coppead.ufrj.br
Departamento de Marketing e Negécios Internacionais
Instituto COPPEAD de Administracdo - Telefone (21) 2698-9898

O Instituto COPPEAD de Administracdo esta desenvolvendo um estudo sobre as dimensdes formadoras do estilo na

estética da comunicacdo de bens de consumo. Para tanto, gostariamos de sua contribuicdo, na condicdo de

especialista, para propor afirmacGes através das quais as dimensGes que compdem um estilo possam vir a ser

mensuradas. Trata-se, portanto, da etapa exploratéria de uma pesquisa que objetiva a proposicdo de uma nova

escala de mensuracdo. Agradecemos desde ja pelo seu tempo e cooperacdo.

IMPORTANTE:

1. Cada uma das 4 péginas desta pesquisa trata de uma dimensao especifica do estilo.

2. O primeiro quadro de cada pagina apresenta uma citacdo literal que descreve uma dimensdo do estilo e
ilustra (ancora) seus pdlos (diferencial semantico).

3. 0 segundo quadro apresenta um conjunto de afirmacdes que exemplificam maneiras distintas de perceber
(reconhecer) as caracteristicas da dimensdo do estilo no seu pdlo esquerdo. Em seguida, 4 linhas em branco
para que vocé possa sugerir novas afirmagdes que complementem os exemplos dados.

4. O terceiro quadro apresenta um conjunto de afirmagbes que exemplificam maneiras distintas de perceber
(reconhecer) as caracteristicas da dimensdo do estilo no seu pdlo direito. Em seguida, 4 linhas em branco
para que vocé possa sugerir novas afirmagdes que complementem os exemplos dados.

5. Por favor, elabore pelo menos 2 (duas) afirmagdes em cada quadro, sempre considerando a qualidade com a
qual cada afirmagao pode explicar a percepg¢do causada pelo respectivo pélo da dimensdo do estilo.

6. Por favor, preencha os dados pessoais abaixo para incluirmos corretamente o seu nome no capitulo dos
agradecimentos e para encaminharmos uma cdépia dos resultados da pesquisa.

DADOS PESSOAIS:

Nome: N Y Y Y Y O O O Y A A O e O A ) o o o O
Titulagao: I:l Mestre I:lDoutor Outra:

Area: |:| Arquitetura |:|Belas Artes |:|Comunicag50 |:|Design |:|Moda

Universidade: Departamento:

e-mail:
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Dimensao Representacao

Realista |- --| Abstracionista

O termo realismo é comumente usado para referir-se a representacao do
mundo de objetos e seres humanos (geralmente em uma copia fiel). Em
contraste, 0 abstracionismo baseia-se no impacto imediato de cores e
formas; nem a obra propriamente dita nem qualquer uma de suas partes
representam ou simbolizam qualquer objeto no mundo real (Schmitt e
Simonson, 2002, p.131).

Com base na descrigdo da Dimens&o Representagdo no quadro acima, por favor,

complete os quadros abaixo elaborando afirmacgdes alinhadas com cada um dos seus pélos:

Po6lo Realista

O ro6tulo (embalagem) desse produto realga figuras de objetos reais.
O rétulo (embalagem) desse produto realga figuras humanas.
O r6tulo (embalagem) desse produto realgca elementos da natureza.

O r6tulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

Pé6lo Abstracionista

O ro6tulo (embalagem) desse produto realga figuras abstratas.

O r6tulo (embalagem) desse produto realca elementos artificiais.
O r6tulo (embalagem) desse produto real¢a ideias de fantasia.
O r6tulo (embalagem) desse produto realga figuras irreais.

O rétulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto
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Dimensao Complexidade

Ornamentalismo  |--- |  Minimalismo

Essa dimensdo posiciona o0 estilo em um continuum que vai de simples a
complexo ou de minimalismo a ornamentalismo. O minimalismo busca a
simplicidade de estrutura e forma, considerando enfeites um excesso
desnecessario. O ornamentalismo, por sua vez, adora complexidade, variedade

de motivos e significados multiplos (Schmitt e Simonson, 2002, p.129).

Com base na descricdo da Dimensado Complexidade no quadro acima, por favor,

complete os quadros abaixo elaborando afirmacgdes alinhadas com cada um dos seus pélos:

P6lo Ornamentalista

O rétulo (embalagem) desse produto real¢ca a presenca de riqueza de detalhes.

O rétulo (embalagem) desse produto realgca a presenca de elementos decorativos.

O rotulo (embalagem) desse produto realca a presenca de molduras, adornos e enfeites.
O r6tulo (embalagem) desse produto realca a ideia de complexidade.

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

P6lo Minimalista

O rétulo (embalagem) desse produto realca a auséncia de riqueza de detalhes.

O ro6tulo (embalagem) desse produto realca a auséncia de elementos decorativos.

O ro6tulo (embalagem) desse produto realga a auséncia de molduras, adornos e enfeites.
O rétulo (embalagem) desse produto real¢a a ideia de simplicidade.

O rétulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto
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Dimensao Movimento

Lentiddao |- ---|  Dinamismo

Movimentos que sdo percebidos como lentos ou velozes — estaticos ou
dindmicos — também sdo relevantes no contexto de situacBes que

exijam uma das duas qualidades (Schmitt e Simonson, 2002, p.133).

Com base na descricdo da Dimens&o Movimento no quadro acima, por favor,

complete os quadros abaixo elaborando afirmacdes alinhadas com cada um dos seus pélos:

Pé6lo Dinamismo

O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de dinamismo.
O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de movimento.
O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de mudanca.

O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de velocidade.

O r6tulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

Pélo Lentidao

O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de imobilismo.
O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de estabilidade.
O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de lentidao.

O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de permanéncia.

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto

O ro6tulo (embalagem) desse produto
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Dimensao Poténcia

SU&VIdade |' ———— — ___| Forga

O grau de poténcia, conforme ¢é aplicado a identidades corporativas ou
de marca, diz respeito a se a identidade é transmitida como forte,
agressiva e potente ou como fraca, suave e discreta (Schmitt e
Simonson, 2002, p.133).

Com base na descricdo da Dimenséao Poténcia no quadro acima, por favor,

complete os quadros abaixo elaborando afirmac¢des alinhadas com cada um dos seus pélos:

Pélo Suavidade

O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de suavidade.
O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de elegancia.
O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de sobriedade.
O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de discricdo.

O rétulo (embalagem) desse produto

O r6tulo (embalagem) desse produto

O r6tulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

Pélo Forca

O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de vibragao.
O ro6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de forca.

O rétulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de vigor.

O r6tulo (embalagem) desse produto passa uma ideia de poder.

O rétulo (embalagem) desse produto

O rétulo (embalagem) desse produto

O r6tulo (embalagem) desse produto

O r6tulo (embalagem) desse produto

Muito obrigado!
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APENDICE 4.15
Rétulos utilizados nas entrevistas com especialistas

WREN OAKS

(s

6)4/(&450//04747/% y
2001 ¢  ysfeashed

by MUTT LYNCH WINERY

Zai/\ V5 b Ve
L \OL L

EST. 1985

B BACCHUS
Sason SBrown : ”

VINEYAR I

CARIGNAN - MERLOT
VIN DE PAYS DE U'HERAULT

h a CHARDONNAY 2006

cabernet franec

Red Wine . SHNCa. Vin Rouge e RO —

ESTATE

2006

NAPA VALLEY

j.// ccial- St tic RESZE?KQIE { Ja ((1////7/1(111 (/371117( COMPLEXITY

BAROLO:

{

> :
¢ we e
g SOUTH

g

{

Grand Classique
@5}45 2

meritage
wine of origin paarl

RED TABLE WINE

CARILOU

WADKIN VALLEY APPELLATIONS

1>MA0~A<JZ§AL

The handcrafted wines of David Finlayson
2000 Tpuchard Chardsnnay

13.1% ALC/VOL

292
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ANNO 1848

& T
/ 2\
/!~ o
[ !
~ S
[ )
Product of Germany
R} N :SSEN

1971er
Biefthofener Ricdyspiel

Miiller-Thurgau AUSLESE

Qualititswein mit Pridikat
43270212072

Chamisal Vineyards

CHARDONNAY

2005
¥

BoTTLED

@iinfer 3 éufcr
WelnbausWeinhandel
Wefthofen bef Worms om Ahein

Vina {@ Robles

E 5 T AE
2007

HUERHUERO

EDNA VALLEY
PASO ROBLES

GROWN, PRODUCED AND BOTTLED BY DOMAINE ALFRED, SAN LUIS 0BISPO, CA * ALC. 14.5% BY

)

SELEZIONE

TADPOLE

TRATTORIA
Shiraz

POMO
McLAREN VALE D’ORO

MALBEC
06 / MENDOZA, ARG

SANGIOVESE-MERLOT CUVEE
2004

S

CHAPMAN'S
PORT

TS0ML  WNEOFAUSTRALIA

um Z‘ES‘&?&% R“T‘.’%ﬁﬁ IE

MEKINLEY
SPRINGS
BoTTLED 1N 2007
Produced by Chapman & Co. Oporto
Product of Portugal
Bottled in Oporte

20 AL BV

ROY LICHTENSTEIN

Gomaine PBouchad. 7/2}/(;’1 ’//7) O I') I H l

2000 VALLEY

CORTON-CHARLEMAGNE

APPELLATION CORTON-CHARLEMAGNE CONTROLEE

G RAND C R

Pinot Noir
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— e e &A

1*Grand Cru

PoMEROL

Reécoure

P\UND o 10 18

2006

e

CABERNET SAUVIGNON

OLD VINE

E \‘(Il\II\L J

Trevescan Vinevasn +1615.5% v vor. { MIS EN BOUT!

N appa /4//«7 D i Uitene, 750

RACEHORSE
RED

CHILES VALLEY

RResenva
SOLOMBRA

D,
WINE OF ARGENTINA 2008 % : )
FAMATINA VALLEY'

Blarnc de Nows
CREMANT DE BOURGOGNE

FAIR TRADE

LR R I N N T
LR R R R N

ALC. 14.1% BY VOL

MERRYVALE

2003

,(/J/fauy),non /Asfénc

RIESLING B UR
2007 -

g Wyes,

RSy
JULIANA VINEYARDS

NAPA VALLEY

0

TUEsDAY CELLARS
No. 11 REp WINE

2007

Columbia Valley, Washington

NN EN A R =

Lambrusco

AMERICAN TABLE WINI I\f[,vbh\,[
PRODUCED AND BOTTLED BY -
ZORVINO VINEYARDS, SANDOWN, NEW HAMPSHIRE 13.8% ake. by vol. 750 ML

redaction
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APENDICE 4.16
Roétulos utilizados na 12 survey

LaLLANDe¢
=

MEURSAULT

APPELLATION MEURBAULT CoNTRALEE

LES CHEVALIERES

W

VITICULTEUR A MEURSAULT MONNOT

|~ 'WHITE BURGUNDY WINE - 750ML - ALC. 13% BY VOL. - ESTATE BOTTLED - PRODUCT OF FRANCE

& Domaine
Mol\ D(”-“‘*/f’k CEARDOFFAY - GCHARDOFFAY - GHARDONNAY

Mis en Bouteille par :
Alain & Véronique ASSADET
Propriétaire - Récoltant
Les Faucards - 1810 MENETOU-SALON

eNEToUSALoN | =
Appellation Menetou-Salon Contrblée leS um e au X

Al36 Vol 7id

@ Produit de France - Contains Sulphites

TARIQUET

» /'/dm‘)"//c g\' : r “
o M

HHI‘ "l
{l;.be'WE/‘ P

2

=]

<

JHC LERRETON

‘——?‘r Aomaine deg Rochelles
ST 6t DES MHNRER
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Mont-Avril
Bourgogne
GoseGhalonngise
Pinot Noir

OgvgNT E JACOBIJV
BOURGOGNE

Appellation Bourgogne Contrdlée

" Domaine Michel GOUBARD ct Fils
Propriétaire - Récoltants {

71390 SAINT-DESERT

FRANCE

" RED TABLE WINE PRODUCE OF FRANCE CONTAINS SULFITES
ALCOHOL 13% BY VOLUME NET CONTENTS 750 ML

IMPORTED BY HAND PICKED SELECTIONS, WARRENTON, VA.
SHIPPED BY HAND PICKED SELECTIONS, BORDEAUX, FRANCE.

Mis en bouteille a la propriété

75 cle Elevé et Mis en bouteilles par 13% vol_
LOUIS JADOT

F21200 - FRANCE

CHATEAU I
TN 1 —
LARCH;DL(QSSE 'THIBAULT]JCHﬂﬁBELAlR
Sl\ll\ll'll\“l/l()N (IRI\N”(RU PropPRIETAIRE A NUITS SAINT GEORGES
APPELLATION SAINT-EMILION GRAND CRU CONTROLEE ———————— COTED'OR eon—
ENBO9TFILLE Aq CH/ir A
= (2002) oo @ P :
7 ’ - RICHEBOURG
' SCEA GRATIOT
SAINT-EMILION - GIRONDE - FRANCE
ALC. 12.5% BY VOL. CONTENTS 750 ML
PRODUCT OF FRANGE CONTAINS SULFITES

“ CREMANT DE BOURGOGNE

APPELLATION CREMANT DE BOURGOGNE CONTROLEE

{%VOL i B

ProDUITET BLABORE PAR VG s DES TERRES SECRETES . F71960 . FRaNCE

BWRGUND

3§ §ELEGﬁ‘0g§

CL&UbE"i‘)UéAﬁ‘*’""“ o

“—— PROPRIETAIRE-VITICULTEUR A GEVREY-CHAMBERTIN (COTE-D'OR) FRANCE ——
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APENDICE 4.17
Rétulos utilizados nas 22 e 32 surveys

&

| ALC.125% BYVOL  CONTENTS 7S0ML
PRODUCT OF FRANCE CONTAMNS SULFITES
. Mont-Avril
Bourgogne

Cote Chalonnaise
Arphcion Rourippet Coneli
Pinot Noir
" Domaine Michel GOUBARD et Fis
iétaire - Récoltants {
71390 SAINT-DESERT
FRANCE

ELLATION: ROLDE

NITE I\dﬁ LA mnngtt -

--‘,._{m\m —
F CONTAINS SULFITES
ALCOHOL 13% BY VOLUME  NET CONTENTS 750 ML

IMPORTED BY HAND PICKED SELECTIONS, WARRENTON, VA.
SHIPPED BY HAND PICKED SELECTIONS, BORDEAUX, FRANCE. E
L005

Mis en bouteille & la propriété

DOMAINE
/Xss aﬂ//

CLAUDE DUGAT

PROPRIETARE VITICULTEUR A GEVREY-CHAMBERTIN (COTE-D'OR) FRANCE

Mis en Bouteille par :
Alain & Véronique ASSADET
Propriétaire - Récoltant
Les Faucards - 18510 MENETOU-SALON

BEAUNE 1=* CRU

LES TOUSSAINTS

APPELLATION BEAUNE I°" CRU CONTROLEE

ENETOU-LO!

Appellation Menetou-Salon Contrélée

VITICULTETR A MEURSAULT MONNOT Mfg\b] T5d

Produit de France - Contains Sulphites

~ REDBURGUNDY WINE - 750ML - ALC. 13.5% BY YOL, - ESTATE BOTTLED - PRODUCT OF FRANCE




