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RESUMO

O atual cenario de competitividade entre as organizacfes, ocasiona em buscas por estratégias
inovadoras para driblar e superar a concorréncia, bem como alcancar sua posi¢do no mercado.
As marcas atualmente dispdem de um poder e uma relevancia elevada em relacdo a basica
diferenciacdo frente a concorréncia. O presente estudo buscou analisar se o habito de
consumo de cerveja esta relacionado e sofre influéncia da propaganda por parte da midia.
Trata-se de uma pesquisa de carater descritiva e qualitativa, de cunho bibliografico e contou a
aplicacdo de um questionario semiestruturado enviado aos alunos do curso de Administracao
de uma Instituicdo Federal do estado de Minas Gerais. Desta forma, foi realizada a analise
com o auxilio do Microsoft Excel 2013 para gerar os graficos. A pesquisa apontou resultados
significantes para a academia e para a propria instituicao.

Palavras-chave: Marca de produtos. Marketing. Cerveja.



ABSTRACT

The current scenario of competitiveness between organizations, results in searches for
innovative strategies to outwit and outperform the competition, as well as achieve its position
in the market. The brands currently have a power and a high relevance in relation to the
differentiation basic forward to competition. The present study sought to examine whether the
habit of consumption of beer is related and suffers the influence of propaganda by the media.
It is a qualitative and descriptive character research, bibliographic imprint and told the
application of a structured questionnaire sent to the students of the undergraduate course of a
federal institution of the state of Minas Gerais. In this way, the analysis was performed with
the aid of Microsoft Excel 2013 to generate graphs. The research showed significant results
for the academy and the institution itself.

Keywords: Brand of products. Marketing. Beer.
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1 INTRODUCAO

O atual cenario de competitividade entre as organizagdes, ocasiona em buscas por
estratégias inovadoras para driblar e superar a concorréncia, bem como alcancar sua posicao
no mercado. Diante disto, tem aumento as pesquisas das ferramentas do marketing como
alternativas para conquistar e fidelizar os clientes (CALDEIRA, 2004).

Com a globalizacdo, percebeu-se uma concorréncia jamais antes visualizada. Os
produtos passaram a obter um grau de similaridade qualitativa tdo elevada que a marca passa
a ser um aspecto indispensavel dentro da tomada de decisdo de compra do cliente. Segundo
Giuliani (2003) os clientes tomam decisdes de compra decorrente do leque de marcas, ao qual
vinculam preco e qualidade.

As marcas atualmente dispdem de um poder e uma relevancia elevada em relagédo a
basica diferenciacdo frente a concorréncia. Préximo a essa fungdo essencial, sdo as marcas
que geram valor aos produtos e servi¢os atuando de modo diferencial para os clientes diante
da diversidade e semelhanca dos mesmos (ROSA, 2011).

A globalizacdo aumentou ainda mais a necessidade de se ter uma marca forte para
competir no mercado. Principalmente ap6s o boom da internet, a troca de informagdes e
conhecimento passou a ser basica, rapida e de facil acesso. Assim sendo, as organizacGes
conseguem rastrear, monitorar e descobrir as caracteristicas e preferéncias de seu cliente em
qualquer lugar, podendo entdo competir por um numero cada vez maior de mercados em
diferentes locais (ROSA, 2011).

Concomitante a isso, a proximidade entre os individuos, consumidor e empresas
também aumentou, necessitando de uma alteracdo no modo de relacionamento da organizacdo
com seu cliente. Atualmente, ndo basta que a organizacdo forneca um produto de qualidade e
conquiste sua fidelidade. Os consumidores estdo mais exigentes e carecem que as marcas lhes
proporcionem experiéncias positivas e construam um relacionamento mais préximo, afetivo
(ROSA, 2011).

O sucesso na conquista de um lago emocional com o cliente resulta em uma
Lovemark, conceito definido por Kevin Roberts (2004) em seu livro de mesmo nome. As
Lovemarks sdo marcas que ultrapassam os limites da fidelidade e sdo mais do que de
confianca. Como o proprio nome sugere, sdo marcas amadas e desejadas pelos clientes. Para
gue alcancem esse patamar de proximidade com os consumidores, Roberts (2004) reitera que

elas precisam ter como caracteristicas principais o mistério, a sensualidade e a intimidade.



A cerveja é uma das Lovemarks dos brasileiros. Diante disso, a presente pesquisa foi
realizada com os estudantes de Administragdo de uma Instituicdo Federal de modo a
identificar o consumo da cerveja pelos alunos a partir do branding. Desta forma, a pergunta
que orienta a pesquisa é: Qual a influéncia do branding no consumo de cerveja?

Para responder a pergunta de pesquisa, foi tracado o objetivo geral que pretende
analisar se o habito de consumo de cerveja pelos alunos tem influéncia da propaganda por
parte da midia. Como forma de alcancar o objetivo geral, foi estabelecido os seguintes
objetivos especificos: a) identificar o perfil dos alunos que tem o habito de consumo de
cerveja; e b) analisar de que forma a propaganda e a publicidade de cerveja influencia seu

habito de consumo.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Branding: conceito e importancia

De modo a compreender a metodologia de branding ou gestdo de marcas, e preciso
contextualizar o papel das marcas na sociedade. Uma marca pode ser um simbolo ou nome
usado para diferenciar entre 0s concorrentes seus bens ou servicos ofertados ao publico.
Segundo Aaker (1998), a marca atua como protecdo de um determinado produto frente a
outros.

A American Marketing Association (AMA) conceitua o termo “marca” de uma forma
basica: a marca € um termo, sinal ou nome, ou uma combinagdo com a funcao de identificar
bens ou servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, fazendo-o diferente de seus
concorrentes. Sampaio (1999) explica que a marca soma-se a sentimentos, personalidade,
exclusividade ao produto. A marca dura muito mais que um simples produto, ela possui uma
propriedade eterna. Tavares (1998) diz que a marca cria um relacionamento e grande troca de
intangiveis entre individuos e artefatos. O produto é o que a empresa fabrica, 0 que o
consumidor compra € a marca. Para Randazzo (1997, p. 25), “[...] sem marca, um produto ¢é
uma coisa — uma mercadoria, um saquinho de café ou uma lata de sopa”. Dessa maneira, 0
consumidor tera como visdo apenas o produto sob a condicdo de alguma coisa, por seus
atributos funcionais, racionais e 16gicos.

O consumidor atual esta exposto a centenas de marcas e suas grandes diversidades
todos os dias. Cada vez mais a sociedade tende a fidelizar-se a uma determinada marca; e,
para que aconteca essa fidelizagdo, cada marca precisa passar conceitos, emocgOes e
confiancas capazes de fazer com que o consumidor se identifique com ela e a torne Unica no
seu convivio.

Semprini (2006, p. 19), ao trabalhar com o conceito de marca na atualidade, afirma

que:

Se somos hoje muito mais criticos e exigentes com relacdo as marcas, tanto do ponto
de vista de consumidor individual quanto da opinido publica, é justamente devido a
centralizacdo adquirida pelo fenémeno marca na vida de todos, em geral, gragas a
onipresenga da légica de marca no espacgo social.

Neste sentido, Martins (1999) suscita a questdo de que existe uma vontade natural de

as pessoas oferecerem maior valor ao que as agrada, seja 0 nome, o design, e, além disso, se



houver elementos que possam ser adequados ao emocional, as demais caracteristicas da
marca, esse publico valorizard ao produto um algo muito maior e uma percepgdo muito
melhor. Entender a marca na sociedade atual é compreender a evolu¢do ndo somente dos
mercados, mas a de toda cultura e sociedade. O consumidor atual esta sempre em busca de
algo a mais do que um produto, busca algo capaz de envolvé-lo. Considerando a questéo de
que o consumidor busca algo maior do que beneficios fisicos, podemos entender que a marca,
na sociedade contemporanea, “[...] esta na mente do consumidor.

Reitera-se, desta forma, que todo servico ou artefato possui também um espirito
natural, que € resultante das relacbes entre sentimentos e imagens do inconsciente coletivo
dos individuos. Martins (1999) pondera que um dos principais elementos de marcas bem-
sucedidas dar-se-a a ligacdo do artefato ao sentimento que existe no imaginario dos
individuos. Destarte, podemos expressar que a marca € tudo o que ela representa no
psicolégico do cliente, a imagem da marca. Essa imagem contém, concomitantemente,
componente do artefato e perspectivas que irdo constituir o universo méagico do possivel
mundo da marca.

Desta forma, Kotler (2006, p. 269) define Branding como:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta
totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é
necessario ensinar aos consumidores “quem” é o produto — batizando-o e utilizando
outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo -, bem como a “que” ele se
presta e “por que” o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito a
criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e,
nesse processo, gere valor a empresa.

Na visdo de Martins (2006, p. 8), branding é o agrupamento de atividades
concentradas a administracdo de marcas. S&o atividades que tomadas com ciéncia e eficiéncia,
“levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura e

influenciar a vida das pessoas”.

2.2 Vantagem competitiva para as empresas

Marcas bem elaboradas possuem um poder de diferenciacdo e acrescentam muito
valor ao produto. Em um comércio comoditizado, o branding disponibiliza um grande valor
para os que praticam. Ele esta diretamente relacionado a formar desigualdades. Desta forma, a
gestdo da marca € muito relevante e se tornara ainda maior ainda a propor¢éo que o mercado

se fortalece e a concorréncia expande.



A globalizacdo aumentou a competitividade, e criar diferenciais de marca passou a ser
necessario, assim como ter algo, propoésitos, que vao além de um posicionamento.
Consumidores afirmam estar sempre dispostos a adquirir um produto de certa marca que se
conecte com eles a partir de uma vontade em comum e que se dispdem a pagar mais por isso,
ja que observam o real valor nessa aquisicao.

Ter uma marca com propdsitos e personalidades, ser capaz de criar identificacdo com
as pessoas, com suas causas, suas historias, e permitir que possam vivenciar boas experiéncias
da marca sdo a chave para a recomendacdo, que hoje € uma das maneiras mais poderosas para
a conquista de novos clientes.

De acordo Keller (2002), uma imagem de marca assertiva é a alta rentabilidade do
negocio e o reduzido custo de gerenciamento. Sendo esses 0s principais consequentes de uma
marca forte, com alto nivel de pensamento do consumidor.

Aaker (1996), Davis (2000), Keller (2002), sintetizam os beneficios que uma
organizacdo pode obter com o branding:

a) Extensa lealdade por parte dos clientes;

b) Baixa vulnerabilidade diante as atitudes competitivas do mercado;

c) Baixa vulnerabilidade para vender em tempos de crise;

d) Altas margens de comercializacéo de preco;

e) Estabilidade da demanda do cliente diante do aumento dos valores;

f) Elasticidade de resposta do consumidor as minimizacdes de preco ou descontos;

g) Alta cooperacdo e suporte por parte de quem vende os artefatos (vendedores ou

representantes);

h) Grande eficicia e eficiéncia nas relacbes de Marketing, que se tornam menos
suscetiveis aos “ataques” dos avisos competitivos, mais amigaveis a estratégias
criativas e menos vulneraveis a reflexos negativas quando da abundancia
centralizada de uma mensagem;

i) Diversas oportunidades suplementares de vendas de licenciamentos, acrescentando
a exposicao da marca e seu conjunto de parcerias;

J) Diversas oportunidades adicionais de ampliacdo de marca na mesma linha ou para
uma nova categoria de artefato.

Alguns autores também acreditam ser beneficios adicionais, a capacidade de atrair

empregados mais competentes, de criar maiores interesses de investidores e apoio dos
acionistas (KELLER, 2002).



Ainda segundo entrevistas realizadas por Pereira (2010), fidelidade do cliente,
diferencial competitivo frente a concorréncia e vantagens na negociacdo de preco, é para as
principais empresas de branding do Brasil, os beneficios de maior visibilidade na utilizacdo

do termo.

A criacdo de apelos emocionais é a estratégia mais efetiva de sustentabilidade em
branding que sdo amparados por informagdes funcionais precisas, claras, e
mensuraveis sobre os beneficios sustentaveis do produto ou servi¢o. Ao adquirir um
servico ou produto de uma empresa responsdvel ambiental e socialmente, o
consumidor tende a aumentar o valor de satisfacdo, oferecendo a marca e a empresa
uma reputacdo acima da média. Sendo assim, muitas empresas ja vém se esforcando
cada vez mais nesse sentido, procurando inovacBes em produtos e servicos
ecofriendly, processos ecoeficientes, bem como parcerias com 0Orgdos nao-
governamentais e governamentais (BERLATO et al., 2016, p. 33).

Oferecer produtos com desempenho e qualidade, que possam satisfazer os seus
consumidores ja ndo é mais o suficiente para fidelizar e conquistar e clientes. O consumidor
comporta-se hoje, valorizando os aspectos emocionais, antes eram baseados apenas em preco
e qualidade dos produtos. Desse modo, as empresas precisam desenvolver altos valores para
gue possam conquistar 0s novos consumidores e que se sensibilizam com apelos altruistas.
Uma empresa consegue fazer da sua imagem o seu principal fator de competitividade ao se
posicionar no mercado como comprometida com as questbes ambientais e sociais,
valorizando seus servicos e produtos. Se praticada de forma eficiente, pode resultar em um
forte propdsito, relevancia, reputacdo, lucratividade e valor para a marca, questdes

fundamentais para o crescimento e durabilidade das empresas.



3 DESCRICAO DA METODOLOGIA

O objetivo deste estudo consiste em analisar se 0 habito de consumo de cerveja pelos
alunos possui alguma influéncia da propaganda por parte da midia, através de um questionario
aplicado aos alunos do curso de Administragdo de uma Universidade Federal do estado de
Minas Gerais.

Assim sendo, a caraterizacdo desta pesquisa gquanto a sua abordagem é qualitativa
descritiva. Vergara (2000, p.47), explica que a pesquisa descritiva “ndo tem 0 COMPromisso
de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagdo”. Triviiios
(2008), complementa dizendo que as pesquisas descritivas, ttm como objetivo descrever os
fatos e fendmenos de uma determinada realidade, de maneira a se obter informacGes a
respeito do problema de pesquisa.

Quanto a natureza da pesquisa, esta caracteriza-se como qualitativa, onde Godoy
(1995, p. 58) define:

E a obtencéo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo
contato direto do pesquisador com a situacdo estudada, para compreender oS
fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacao
em estudo.

Quanto aos meios, a pesquisa é classificada como empirica, que de acordo com Gil
(2010) ndo existe interferéncia da pesquisadora e considera que os resultados da pesquisa se
deram diante das observac@es contidas no material bibliografico pesquisado e nas andlises das
respostas dos respondentes no questionario aplicado.

Ao que diz respeito a coleta de dados, foi elaborado um questionario semiestruturado e
encaminhado o link de acesso ao arquivo no Google Formularios, para o e-mail dos 413
alunos matriculados no curso em 2018.1. O questionario ficou disponivel das 22h do dia
26/06/2018 até as 22h do dia 29/06/2018. 36 alunos responderam o questionario, compondo
assim a amostra da pesquisa.

Utilizou a técnica de amostragem nao probabilistica e por julgamento, isso é, de forma
intencional, por ter sido realizada com os alunos matriculados no curso no presente semestre.
Schillewaert, Langerak e Duhamel (1998) dizem que a amostragem intencional se dispde pela
selecdo dos elementos que irdo constituir a populacdo da amostra e que depende em parte, da

analise da pesquisadora.



Sobre o delineamento da pesquisa, utilizou a pesquisa bibliogréfica, onde para Lakatos
e Marconi (2001, p. 183):

[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema estudado, desde
publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
materiais cartograficos, etc. [...] e sua finalidade é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto [...].

A pesquisa bibliogréafica é classificada uma fonte secundaria de coleta de dados por se
tratar de contribuicdes culturais, cientificas ou académicas efetivadas anteriormente sobre um
determinado tema, assunto ou problema que possa ser pesquisado (LAKATOS; MARCONI,
2001; CERVO; BERVIAN, 2002).

Por fim, segundo Gil (2010) as analises descritivas contidas neste estudo, sdo para
verificar e investigar os resultados atingidos, sendo apresentados por graficos gerados a partir

do software Microsoft Excel 2013.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados obtidos pela pesquisa com os 36 alunos do
curso de Administracdo da Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP). Assim sendo,
analisou-se a influéncia da propaganda por parte da midia possui relagdo com o hébito de
consumo de cerveja pelos alunos respondentes.

As analises estdo agrupadas de acordo com os blocos do questionario aplicado.

4.1 BLOCO A - As perguntas a seguir tratam da descricdo do seu gosto sobre o

consumo de cerveja

Quando questionados sobre o habito de consumir cerveja, 83% dos respondentes

afirmaram que possuem este héabito (FIG. 1).

Figura 1 - Vocé tem o habito de consumir cerveja

VOCE TEM O HABITO DE CONSUMIR
CERVEJA?

Nao

17%_\

Sim
83%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Curiosamente, entre 2011 a 2013, diversos veiculos jornalisticos do Estado de Minas
Gerais e do pais, como Jornal o Globo (2017), Jornal O Tempo (2011), Jornal Estado de
Minas (2011; 2012) e Portal de Noticias Uol (2014), publicaram noticias, afirmando que os
estudantes da referida Instituicdo, sdo os que mais consumem cerveja dentre 0s universitarios

do pais.



Figura 2 - Qual a frequéncia de consumo
QUAL A FREQUENCIA DE CONSUMO?

A0 menos
Raramente uma vez por
28% / semana
_\ 17%

De trés a
guatro vezes
por semana
19%

Finais de
semana
36%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Sobre a frequéncia do consumo dos respondentes (FIG. 2), 36% afirmaram que fazem
uso da cerveja aos finais de semana; 28% consomem raramente; 19% consomem de trés a
quatro vezes por semana e 17% apenas a0 menos uma vez por semana. Percebe-se que que
aproximadamente 72% dos respondentes fazem uso da cerveja constantemente. Ressalta-se

que dentro dos 36 respondentes, nenhum deles marcaram a variavel “consumo diario”.

Figura 3 - Qual o real motivo do consumo

QUAL O REAL MOTIVO DO CONSUMOQ?
Sabor
14%

A

Fugir da
rotina
17%

_ Descontraca

0

[PORCENT
AGEM]

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Questionados sobre o principal motivo de ingerir a bebida, 69% afirmaram que é
devido a descontracdo; 17 % para fugir da rotina do dia-a-dia e 14% do sabor (FIG. 3). Isso
demonstra que o consumo de cerveja por parte dos respondentes pressupfe que estd
relacionado a momentos de lazer devido a descontracao.



Figura 4 - Por que vocé comegou a consumir cerveja

POR QUE VOCE COMECOU A CONSUMIR

?
Influéncia de CERVEJA?

amigos
25%

Influéncia da o
familia Curiosidade
8% 61%

\

Falta de-/
opgao
6%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O motivo pelo qual os respondentes comegaram a consumir cerveja, apresentou uma
surpresa. Constatou-se que 61% dos respondentes iniciou 0 consumo por curiosidade e 25%
sob a influéncia dos amigos. Ou seja, mais da maioria dos respondentes conheceram a bebida

por vontade propria, sem a interferéncia de terceiros (FIG. 4).

Figura 5 - Onde vocé costuma consumir cerveja
ONDE VOCE COSTUMA CONSUMIR
CERVEJA?
Em casa
Nos bares 22%

45% ya

— Nas festas
33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Sobre o local de consumo da bebida, 45% afirmaram consumir em bares, 33% em
festas e 22% em casa. Percebe-se que o perfil dos respondentes ¢ diversificado. Este resultado
confirma a teoria exposta da FIG. 4, onde corrobora que maior parte do consumo, é realizado

em momentos de descontragéo.



Figura 6 - Hoje vocé bebe cerveja
HOJE VOCE BEBE CERVEJA

Porque é De forma
saborosa espontanea
25% 36%

Para fugir de
um problema
3%

Para

companhar
0s

Para aliviar o_~ amigos/amiga

stress s s

19% 17%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quando questionados sobre o porqué de consumir cerveja hoje, a pesquisa apontou
que 36% consomem de forma esponténea; 25% porque a bebida é saborosa e 19% como
forma de aliviar o estrese. Novamente, conforme FIG. 6, observar-se que apenas 17% bebem
para acompanhar 0s amigos.

Sobre o sentimento de quando consomem a bebida, trés (3) respondentes afirmaram
que ndo sentem nada; seis (6) afirmaram que sentem prazer; quatro (4) afirmaram que se
sentem relaxados; trés (3) que se sentem felizes e/ou alegres. Foi constatado também
respostas como “n30 sinto nada diferente. Bebo moderadamente, ndo tenho nenhuma

alteracdo”; “ndo consigo descrever uma emog¢do para o consumo. Em diversas situagdes para

aliviar os stress....” e “¢ prazeroso, em especial se acompanhado de amigos e/ou familiares”.

4.2 BLOCO B - as questBes a seguir, tratam das propagandas de cerveja e seu

posicionamento na midia. Assinale a alternativa que retrata sua resposta.

A partir do Bloco 2, serdo apresentadas as respostas que tem por objetivo responder ao
problema, objetivo geral e especificos da pesquisa. Trata-se das propagandas da cerveja, 0 seu

posicionamento na midia e a influéncia do consumo.



Figura 7 - A propaganda que a cerveja tem na midia influencia no consumo do produto
A PROPAGANDA QUE A CERVEJATEM NA
MIDIA INFLUENCIA NO CONSUMO DO
PRODUTO

N&o concordo Concordo

nem discordo 30%
0% N\ /

\ Discordo

totalmente
17%

Discordo_—

23%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Sobre a influéncia no consumo da cerveja através da propaganda, 30% concordam que

a propaganda contribui para a ingestdo da bebida e 30% nem concordam e nem discordam
com essa influéncia. A pesquisa apontou também que 23% discordam que a propaganda
possui influéncia no consumo e 17% discordam totalmente. Ou seja, 40% dos respondentes,

ndo acreditam que o consumo da cerveja esta relacionado com a influéncia da propaganda

(FIG. 7).

Figura 8 - A propaganda na midia retrata o publico consumidor de cerveja

A PROPAGANDA NA MIDIARETRATAO
PUBLICO CONSUMIDOR DE CERVEJA
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Em relacdo a propaganda da midia retratar o publico consumidor da cerveja, 40%
discordam. 27% dos entrevistados ndo concordam e nem discordam. Apenas 20% dos

respondentes concordam nessa questao (FIG. 8).

Figura 9 - A forma da propaganda na midia influencia negativamente no consumidor

A FORMA DA PROPAGANDA NA MIDIA
INFLUENCIA NEGATIVAMENTE NO
CONSUMIDOR Concordo
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto a forma da propaganda na midia influenciar negativamente no consumidor,
27% discordam; 13% discorda totalmente; 23% concordam e 7% concordam totalmente (FIG.
9). Neste ponto, os respondentes ficam mais divididos em suas opinibes, comprovando a

afirmacdo dos respondentes terem um perfil diversificado do habitual dos universitarios da

Instituicado.



Figura 10 - Se a publicidade da cerveja ndo utilizasse tanto a mulher, esse produto seria ainda
mais consumido pelas mulheres
SE A PUBLICIDADE DA CERVEJA NAO
UTILIZASSE TANTO A MULHER, ESSE
PRODUTO SERIAAINDA MAIS CONSUMIDO
PELAS MULHERES

Nao concordo Concordo
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20% O\ 3%
- Concordo
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23% ————— Discordo

totalmente
30%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Em relacdo a ndo exposicdo da figura feminina na publicidade para o consumo da

cerveja, 30% discordam totalmente que isso poderia aumentar o consumo de cerveja do
publico feminino; 23% discordam; 20% ndo concordam e nem discordam; 23 % concordam

totalmente e apenas 3% concordam (FIG. 10).

4.3 BLOCO C - As seguintes questdes tratam da descri¢édo do seu perfil

Figura 11 - Género
GENERO

Feminino
47%

r

Masculino

53% \

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto a caraterizacao do perfil dos respondentes, 53% sdo do sexo masculino e 47%

do sexo feminino (FIG. 11).



Figura 12 - Idade
IDADE
De 50 a 59

0,
306 _ 3%

De 26 a 35 De 18 a 25
anos anos
34% 60%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Constatou-se ainda que 60% dos respondentes estdo inseridos na faixa etaria de 18 a

25 anos e 34% possuem de 36 a 49 anos. Uma pequena porcentagem (6%) possuem idade de

36 anos a 59 anos (FIG. 12).

Figura 13 - Renda mensal
RENDA MENSAL Acima de 6

De4a6 1a |

salarios / sa;la-rIOS

minimos minimos
13% O\, : 3%

I Até1, salario
minimo
37%

Dela3
salarios____
minimos

47%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Continuando a analise da FIG. 12, a FIG. 13 constata que 47% recebem entre 1 a 3
salarios minimos; 37% até um salario minimo; 13 % de 4 a 6 salarios minimos e 3% acima de

6 salarios minimos.



Figura 14 - Estado Civil

ESTADO CIVIL
Casado
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em relagéo ao estado civil dos respondentes, 90% afirmou ser solteiro e 10% casado
(FIG. 14).

Figura 15 - Ocupacao
OCUPACAO

Estudante e
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33% / 13%
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S 20%
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autébnomo ou Estudante e
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pablico privada
7% 20%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Ao que diz respeito a ocupacdo dos respondentes, 33% sdo estudantes, 20% séao
estudantes e funcionarios de empresa privada; 20% séo estudantes e estagiarios, além de 13%
afirmarem ser estudante e bolsistas. Uma pequena parcela (7%) sdo estudantes e funcionarios
publicos (FIG. 15).



5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa permitiu analisar que grande parte dos alunos possuem o habito
de consumir cerveja frequentemente. Os perfis destacados para o consumo da bebida sdo de
jovens entre 18 e 25 anos, estudantes e solteiros, sendo consumida a bebida aos finais de
semana frequentemente e em bares de forma espontanea.

Em relacdo a exposicdo prévia as propagandas, 30% concorda que a midia influéncia no
consumo do produto.

Observa-se que, a maioria comegou 0 consumo por curiosidade pdr a midia apelar pelo
lado emocional afirmando que o consumo aliviaria o stress do dia a dia proporcionando
momentos de descontracao e prazer.

A publicidade influencia o consumo de bebidas alcodlicas de acordo com fatores como
a exposicéo, lembranga e apreciacdo das propagandas. Assim demonstra que o Branding atua
na influéncia do consumo apelando pelo emocional, despertando curiosidade na degustacéo
devido a midia propor prazer no consumo da bebida.

O Branding vem para criar diferencas, fidelizar emocdes capazes de fazer os
consumidores se identificar com a marca com o propésito de terem boas experiéncias,
identificacdo com sua personalidade, histdrias e conex&o com suas vontades.

As pessoas que ingerem bebida alcodlica demonstram mais desejo de estar na
companhia de outras pessoas, em um ambiente aberto, animado e de conversa. A diferenca foi
mais perceptivel entre as mulheres e as pessoas naturalmente mais inibidas.

O consumo da cerveja, também faz com que os participantes reconhecem feicGes
alegres mais facilmente.

Portanto, a publicidade ndo é causa direta de consumo de bebidas alcodlicas, porém,
ha associacao entre essas mensagens vindas da midia e o comportamento dos consumidores. E
nessa conversdo da idéia para a pratica social que reside uma parte da chamada
‘responsabilidade social’ da propaganda de maneira geral e, particularmente, da induastria do
alcool, que ndo pode ser negligenciada.

Para estudos futuros, sugere-se a ampliacdo desta pesquisa para os demais cursos do
Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) e do Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
(ICHS) para analisar qual a influéncia da propaganda no consumo da cerveja por parte dos

estudantes universitarios da cidade.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

PESQUISA SOBRE O CONSUMO DE CERVEJA ENTRE OS ALUNOS DO CURSO
DE ADMINISTRACAO DE UMA INSTITUICAO FEDERAL NO ESTADO DE
MINAS GERAIS

Caros respondentes,

Este questionario é objeto de uma pesquisa académica realizada pela discente Tatiane Maria
Martins, sob orientacdo da Profa. DSc. Simone Aparecida Simdes Rocha, ambas do Curso de
Administracdo da Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP. Esta pesquisa tem como
objetivo, entender se o consumo de cerveja pelos alunos tem influéncia da propaganda por
parte da midia.

Gostaria poder contar com a sua colaboracdo em responder ao questionario anexado ao seu e-
mail, o qual sera utilizado unicamente para a realizacdo desta pesquisa cientifica, garantindo-
Ihe absoluto sigilo quanto as suas informaces aqui prestadas. Esta monografia estara
disponivel na biblioteca da UFOP a partir de 2018.2.

Agradeco-lhe por sua colaboragéo e participacao.

Atenciosamente,

Tatiane Maria Martins.



BLOCO A - AS PERGUNTAS A SEGUIR, TRATAM DA DESCRICAO DO SEU
GOSTO SOBRE O CONSUMO DE CERVEJA.

01. Vocé tem o habito de consumir cerveja? (Se ndo, encerre 0 questionario)
( ) Sim.
() Nao.

02. Qual a frequéncia do consumo?
) Diério.
) A0 menos uma vez por semana.

(
(
() De trés a quatro vezes por semana.
( ) Finais de semana.

(

) Raramente.

03. Qual o real motivo do consumo?
() Descontracao.

() Sabor.

() Nao quer ser o(a) unico(a) diferente.
() Fugir darotina.

04. Por que vocé comegou a consumir cerveja?
() Influéncia de amigos.

() Curiosidade.

() Influéncia da familia.

( ) Falta de opcao.

05. Onde vocé costuma consumir cerveja?
() Em casa.

() Nos bares.

() Em festas.

() Nas republicas.

06. Hoje vocé bebe cerveja:

() Para acompanhar os amigos/amigas.



) De forma espontanea.
) Porque é saborosa.
) Para aliviar o stress.

) Para esquecer alguém.

AN N N N N

) Para fugir de um problema.

07. Qual é a sua emocao quando vocé bebe cerveja?

BLOCO B - AS QUESTOES A SEGUIR, TRATAM DAS PROPAGANDAS DE
CERVEJA E SEU POSICIONAMENTO NA MIDIA. ASSINALE A ALTERNATIVA
QUE RETRATA SUA RESPOSTA.

08. A propaganda que a cerveja tem na midia influencia no consumo do produto.
) Discordo totalmente.
) Discordo.

(
(
() Nao concordo nem discordo.
() Concordo.

(

) Concordo totalmente.

09. A propaganda na midia retrata o publico consumidor de cerveja.
) Discordo totalmente.
) Discordo.

(
(
() Néo concordo nem discordo.
() Concordo.

(

) Concordo totalmente.

10. A forma da propaganda na midia influencia negativamente no consumidor.
() Discordo totalmente.

() Discordo.

() Néo concordo nem discordo.



() Concordo.
() Concordo totalmente.

11. Se a publicidade da cerveja nao utilizasse tanto a mulher, esse produto seria ainda mais
consumido pelas mulheres.

) Discordo totalmente.

) Discordo.

(
(
() Néo concordo nem discordo.
() Concordo.

(

) Concordo totalmente.

BLOCO C- AS SEGUINTES QUESTOES TRATAM DA DESCRICAO DO SEU
PERFIL.

12. Género.
() Masculino.
() Feminino.

() Nada a declarar.

13. Idade.
() De 18 a 25 anos.
() De 26 a 35 anos.
() De 36 a49 anos.
() De50ab59 anos.
(

) Acima de 60 anos.

14. Renda mensal.

() Até 1 salario minimo.

() De 1 a3 salarios minimos.
() De 4 a6 salarios minimos.

() Acima de 6 salarios minimos.

15. Estado civil.
() Solteiro(a).
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) Casado(a).

) Separado(a).
) Vilvo(a).

) Amante.

) Relacionamento aberto.

16. Ocupacéo.

(
(
(
(
(
(
(

) Estudante.

) Estudante e estagiério.

) Estudante e bolsista.

) Estudante e funcionério publico.

) Estudante e funcionéario de empresa privada.
) Estudante e profissional autbnomo ou liberal.
) Estudante e aposentado.

Certifique-se que respondeu a todas as questdes.

Obrigado pela sua colaboragéo!
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