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A INFLUÊNCIA DO PRECONCEITO NA DECISÃO DE 
ESCOLHA DO CONSUMIDOR

CAPÍTULO 4
doi

Bárbara Conte
Escola Superior de Propaganda e Marketing – 

ESPM/SP
São Paulo – São Paulo

George Bedinelli Rossi
Escola Superior de Propaganda e Marketing – 

ESPM/SP
São Paulo – São Paulo

RESUMO: A autodepreciação enfatiza um 
sentimento de inferioridade dos artefatos e ideias 
de um país em relação a outro, o estrangeiro, 
influenciando tanto o xenocentrismo quanto a 
percepção de fama, neste artigo, de autores de 
livros, que, por sua vez, exercem influência na 
formação do preconceito. O preconceito tem sido 
pauta quando se trata de grupos considerados 
excluídos, por motivos de sexo, raça, cor, 
religião, dentre outros. No âmbito acadêmico, 
esse construto é estudado principalmente 
em investigações sociais, da psicologia e 
afins. Também é dada ênfase à percepção do 
preconceito e de estilo cognitivo. Investiga-se, 
nesta pesquisa, a influência da autodepreciação 
na formação do preconceito para a compra 
de livros nacionais. Para tanto, fez-se uma 
survey cujos dados foram analisados por meio 
de modelagem de equações estruturais. O 
modelo revela que autodepreciação favorece o 
preconceito para produtos nacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Preconceito. 
Autodepreciação. Xenocentrismo. Livro 
nacional. Comportamento do consumidor.

THE INFLUENCE OF PREJUDICE ON 
CONSUMER CHOICE DECISION

ABSTRACT: Self-depreciation emphasizes a 
sense of inferiority of artifacts and ideas from 
one country to another, the foreigner, influencing 
both xenocentrism and the perception of fame 
in this article by book authors, who in turn 
influence the formation of prejudice. Prejudice 
has been the agenda when it comes to groups 
considered excluded due to gender, race, color, 
religion, among others. In the academic field, this 
construct is studied mainly in social, psychology 
and related investigations. Emphasis is also 
placed on the perception of prejudice and 
cognitive style. This research investigates the 
influence of self-depreciation on the formation 
of prejudice for the purchase of national books. 
Therefore, a survey was made whose data 
were analyzed by structural equation modeling. 
The model reveals that self-depreciation favors 
prejudice for domestic products.
KEYWORDS: Prejudice. Self-deprecation. 
Xenocentrism. National book. Consumer 
behavior.
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1 |  REVISÃO DE LITERATURA

1.1 Autodepreciação

De acordo com Rodrigues (1993), “o brasileiro é um narciso às avessas, 
que cospe na própria imagem. A nossa tragédia é que não temos um mínimo de 
autoestima”. Para Bresser-Pereira (2000), o que existe não é uma identidade negativa 
do povo brasileiro, mas a baixa autoestima relacionada com o desenvolvimento do 
país, em especial, com seu sucesso atual no plano econômico, e grau de autonomia. 
Afirma ainda que a baixa autoestima do brasileiro tem outro nome: o “complexo de 
inferioridade colonial” – ou seja, a preocupação pela forma como os brasileiros no 
exterior são vistos, especialmente nos países desenvolvidos, quando se lembram do 
futebol e do carnaval.

Souza (2009) afirma que a identidade brasileira é parte da alma de todo 
brasileiro, o qual se imagina com autocomplacência e com autoindulgência e que, 
na ausência de aspectos positivos da sociedade, a natureza brasileira oferece uma 
primeira imagem, que vai retirar sua razão de ser de um meio natural exuberante, as 
primeiras noções “positivas” acerca da brasilidade, do que permite ser brasileiro com 
orgulho e não com vergonha. Mas a natureza é um recurso limitado para a construção 
da identidade de um povo, a qual permanece mera “alusão metafórica” de grandeza 
e glória. Pois, afinal, são os habitantes, os seres humanos, os verdadeiros sujeitos da 
história nacional de qualquer país.

1.2 Xenocentrismo

Xenocentrismo refere-se aos indivíduos que preferem e valorizam outra cultura 
que não seja a sua (GAUR, 2015). Kent e Burnight (1951) argumentaram que o 
xenocentrismo não se limita a ter um viés externo, mas na verdade apresenta uma 
hostilidade para com sua própria cultura e os produtos nacionais (MUELLER & 
BRODERICK, 2009).

Enquanto etnocêntricos são patriotas e percebem virtudes culturais que possam 
não existir, xenocêntricos veem defeitos onde não há. Além disso, o consumidor 
xenocêntrico é um fenômeno universal, ele parece ser geralmente encontrado 
em mercados emergentes, como a América Latina (GER & BELK, 1996); o que 
pode explicar por que esse fenômeno tem recebido pouca atenção (MUELLER & 
BRODERICK, 2009).

É importante ressaltar que o conceito teórico de xenocentrismo do consumidor 
fornece uma estrutura alternativa para entender e interpretar comportamentos de 
consumidores previamente documentados e demonstra por que as estratégias de 
marketing sugeridas, que tendem a se concentrar na melhoria da qualidade do produto 
ou da imagem, podem não funcionar (MUELLER & BRODERICK, 2009).

Um número importante de pesquisadores anteriores também descreveu o 
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conceito sem usar o termo xenocêntrico. Fishbein (1963), por exemplo, denominou 
aqueles orientados negativamente para o seu próprio grupo (nacional) como "não 
membros autônomos"; Singer e Radloff (1963) os chamaram de "renegados"; 
"Alienado" é o termo usado por Delamter, Katz, e Kelman, (1969); Swartz (1961) 
descreve de forma semelhante a grande estima por uma cultura material estrangeira 
e a pobre avaliação do próprio "etnocentrismo negativo".

Embora identificado há mais de cinquenta anos, o estudo do xenocentrismo 
permanece subpesquisado e desarticulado, apesar de ser detalhado em todas as 
ciências sociais em diversos contextos nacionais; uma tendência semelhante pode 
ser vista na literatura de marketing. Isso é algo surpreendente, uma vez que grande 
parte da pesquisa teórica, embora conduzida dentro de uma orientação de psicologia 
sociopolítica, frequentemente usou a preferência dos membros por produtos 
estrangeiros e a cultura material de outros países como exemplos de comportamento 
xenocêntrico (KENT & BURNIGHT, 1951; SWARTZ, 1961; MONTEIRO, 1986; 
BEIRSTECKER, 1978; BARBER, 1996; LALL & STREETEN, 1977; JAMES, 1993; 
ALEKSIC, 2002).

O conceito de xenocentrismo do consumidor pode fornecer uma visão sobre o 
desenvolvimento da estratégia de marketing internacional, delineando alternativas em 
países ou regiões onde os profissionais de marketing tendem a enfatizar a melhoria 
da qualidade, a redução de preços e/ou a mudança da estratégia de promoção em 
resposta a preconceitos contra produtos estrangeiros (MUELLER & BRODERICK, 
2009).

A falta de foco neste tema em geral deixou pouco entendimento de como o 
xenocentrismo do consumidor pode ser reduzido ou mesmo sob quais condições os 
produtos ou as empresas estrangeiras passam a ser um marco de referência positivo, 
estimulando as empresas nacionais a serem mais competitivas, a serem percebidas 
como uma ameaça não apenas para a indústria nacional, mas para as normas básicas 
e os valores do país (MUELLER & BRODERICK, 2009).

Assim, tem-se a Hipótese 1 (H1): A autodepreciação antecede a preferência por 
produtos estrangeiros (xenocentrismo) e a fama dos autores (Hipótese 2 - H2), nesta 
pesquisa por autores de livros.

1.3 Preconceito

Para Allport (1954), Lima e Vala (2004) e Eagly e Dickman (2005), preconceito 
é como um sentimento de antipatia, que tem base em uma generalização errada e 
inflexível, podendo ser só sentido ou abertamente expresso, e que pode ser dirigido 
a um grupo como um todo ou a um indivíduo por ser membro de tal grupo. Segundo 
Mezan (1998), é o conjunto de crenças, atitudes e comportamentos que consiste em 
atribuir a qualquer membro de determinado grupo humano uma característica negativa, 
pelo simples fato de pertencer àquele grupo: a característica em questão é vista como 
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essencial, definidora da natureza do grupo, e, portanto, adere indelevelmente a todos 
os indivíduos que o compõem.

O que vem ocorrendo são modificações nas formas pelas quais as pessoas 
expressam o preconceito (BROWN, 1995; TAJFEL, 1981). Face à coação dos 
princípios democráticos de igualdade e liberdade, as pessoas começaram a expressar 
o preconceito de maneira mais contida e sutil (GAERTNER & MCLAUGHILIN, 1983). 
Mostrar-se preconceituoso tornou-se antiquado e aversivo, fazendo com que novas 
estratégias de averiguação desse construto sejam constantemente concluídas, no 
sentido de abarcar suas permanentes mutações (FERNANDES, DA COSTA, CAMINO, 
& MENDOZA 2007; ARENDT, 2009).

Entretanto, quando se trata de mensuração, o preconceito não pode ser medido 
simplesmente questionando as pessoas sobre suas atitudes em relação a determinados 
grupos sociais (por exemplo, “você gosta de povos asiáticos?”). Primeiramente, as 
pessoas podem não reconhecer que são preconceituosas (NISBETT & WILSON, 
1977). Em segundo lugar, autorrelatos podem ser indevidamente influenciados por 
preocupações de desejabilidade social (ROSENBERG, 1969) e efeitos de resistência 
(WEBB, CAMPBELL, SCHWARTZ & SECHREST,1966).

Há duas abordagens básicas para o estudo do preconceito com o grupo de 
minoria contra a maioria: adaptar os instrumentos do grupo majoritário, e usar 
técnicas qualitativas, analisando o conteúdo do discurso dos grupos envolvidos. 
Nenhum desses procedimentos resolve o problema de medir as atitudes intergrupais 
de maiorias e minorias em interação (TEJADA, LUQUE, ROJAS & MORENO, 2011).

Webb (2001) desenvolveu, baseado na tarefa-conselho de Mansell e Lam 
(2006), uma medida discreta do preconceito que reflete não apenas as crenças sobre 
determinados grupos sociais, mas se essas crenças são utilizadas pelo indivíduo 
para a ação direta. A tarefa consiste na decisão do participante de escolher uma das 
alternativas apresentadas, sendo que, antes de se decidirem, mostrava-se uma foto, 
um nome (ou qualquer outra especificidade) de uma pessoa sugerindo a escolha — 
os participantes poderiam aceitar ou recusar o conselho. Dado que as pessoas fazem 
inferências baseando-se em traços da aparência facial de outras pessoas, mesmo 
depois de exposições muito breves (WILLIS & TODOROV, 2006), a proposta era a 
de que as características de manipulação do "aconselhador" (por exemplo, do sexo 
masculino vs. feminino, jovem vs. velho, asiático vs. branco) poderia fornecer uma 
medida discreta de preconceito.

Dentre as abordagens acerca do tema, para este trabalho, escolheu-se a definição 
de Mezan (1998, p. 226), por estar de acordo com os conceitos de autodepreciação 
e preconceito vistos até então:

“O preconceito é o conjunto de crenças, atitudes e comportamentos que consiste 
em atribuir a qualquer membro de determinado grupo humano uma característica 
negativa, pelo simples fato de pertencer àquele grupo: a característica em questão 
é vista como essencial, definidora da natureza do grupo, e, portanto, adere 
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indelevelmente a todos os indivíduos que o compõem”.

Assim, aborda-se o preconceito com os livros de autores nacionais, sendo 
a Hipótese 3 (H3): A fama do autor antecede o preconceito. E, a Hipótese 4 (H4): 
Xenocentrismo antecede o preconceito.

2 |  METODOLOGIA

Considerando-se a revisão da literatura, tem-se o seguinte modelo teórico 
proposto: Hipótese 1 (H1): A autodepreciação antecede a preferência por produtos 
estrangeiros (xenocentrismo) e a Fama dos autores (hipótese 2, H2). A fama do autor 
antecede o preconceito (hipótese 3, H3) e a Hipótese 4 (H4): Xenocentrismo antecede 
o preconceito.

Figura 1. Modelo teórico.
Fonte: Elaborada pelos autores.

A modelagem foi estabelecida com a fi nalidade de verifi car a relação causa-e-
efeito da autodepreciação dos brasileiros com relação ao preconceito com os livros 
nacionais; bem como identifi car a infl uência do xenocentrismo (GAUR, BATHULA & 
DIAZ, 2015) no preconceito com os livros de autores nacionais.

2.4 Variáveis que compõem a modelagem

As variáveis investigadas são: autodepreciação, nacionalidade, xenocentrismo e 
fama. Assim, para mensuração da autodepreciação, foi utilizada a escala de Espinosa 
e Calderón-Prada (2009), que contempla: autoestima e autoconceito coletivos.

Sua mensuração foi realizada por meio do questionário de tais autores, composto 
por quatro afi rmativas referentes ao sentimento em relação ao país, com grau de 1 a 
5, sendo: 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente; e mais uma sobre o 
grau de identifi cação com os brasileiros, medido da mesma forma de 1 a 5. E outra 
lista com 22 adjetivos opostos entre si, por exemplo, entre "egoístas" 1-2-3-4-5-6-7 
"solidários". 1 é muito egoísta, 4 é nem carinhoso, nem ranzinza, e 7 é muito solidário.

Outra variável a ser considerada no desenvolvimento do modelo teórico é a fama 
do autor. Diante do referencial teórico descrito sobre a infl uência de autores clássicos 
ou midiáticos nas vendas de livros nacionais (DIAS, 2015), pode-se afi rmar que a 
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variável fama exerce influência moderadora da causa autodepreciação no efeito do 
preconceito.

Outra variável mensurada foi a mediadora, no caso xenocentrismo. Para tal, 
considerando as seguintes nacionalidades de autores: nacional e estrangeira. 
Para medir as tendências xenocêntricas do consumidor, foi utilizada a Cetscale, 
desenvolvida por Shimp e Sharma (1987) para medir etnocentrismo. A escala consiste 
em 17 itens, avaliados na escala Likert de 5 pontos, em que 1 representa “Discordo 
totalmente” e 5 representa “Concordo totalmente”.

Após a classificação e descrição de variáveis, faz-se necessária a seleção dos 
atributos de estímulo que foram manipulados. No tópico subsequente, serão descritos 
os atributos dos livros nacionais selecionados.

2.5 Seleção dos atributos de estímulos

Os atributos utilizados foram selecionados conforme a Lista PublishNews 
(PUBLISHNEWS, 2015) de livros mais vendidos do gênero geral, do período de janeiro 
de 2016 até dezembro de 2016, selecionando autores nacionais e categorizando-os 
como “famosos” por estarem presentes na lista. Como a lista é composta por 20 
livros, todos os de autores brasileiros (totalizando 10 obras) foram selecionados.

Já para os livros classificados como não famosos, foram criados nomes de 
autores brasileiros e capas fictícias (de títulos fictícios, adaptados das sugestões do 
site gerador http://www.maquinadetitulos.com.br/). Neste caso, as dez capas foram 
elaboradas no site Canva (https://www.canva.com/pt_br/criar/capa-livro/). Os logos 
das editoras também foram criados por site específico (https://www.logaster.com.br/ 
e do Canva).

Para equiparar o gênero do autor, os nomes de autores criados foram 
distribuídos na mesma quantidade de feminino e masculino que os livros escolhidos 
da Lista da PublishNews: 6 masculinos e 4 femininos; bem como os gêneros dos 
livros. Em relação aos autores estrangeiros, foram selecionados também conforme a 
Lista PublishNews de livros mais vendidos do gênero geral, do período de janeiro de 
2015 até dezembro de 2015, selecionando-os e categorizando-os como estrangeiros 
famosos, por estarem presentes na Lista.

Já para os livros classificados como estrangeiros não famosos, foram criados 
nomes de autores estrangeiros (conforme citado anteriormente, por website específico) 
e capas fictícias. Neste caso, as dez capas também foram elaboradas no site Canva 
(https://www.canva.com/pt_br/criar/capa-livro/). Os logos das editoras também foram 
criados por site específico (https://www.logaster.com.br/ e do Canva).

Para equiparar à versão famosa, o gênero de cada um foi preservado na criação 
da versão não famosa, por exemplo, ao se tratar de uma comédia romântica foi criada 
outra capa que remetesse a esse mesmo gênero.

http://www.maquinadetitulos.com.br/)
http://www.canva.com/pt_br/criar/capa-livro/)
http://www.logaster.com.br/
http://www.canva.com/pt_br/criar/capa-livro/)
http://www.logaster.com.br/
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2.6  Amostra

O universo pesquisado foi composto por homens e mulheres que compartilham 
interesse por livros. Quanto ao arcabouço amostral, os questionários foram feitos no 
site Question Pro e divulgados em comunidades do Facebook que contemplassem 
assuntos que versam sobre livros, literatura, leitores e afins. Primeiramente foi feita 
uma pesquisa com a seleção daquelas que tivessem alguma palavra a ver com o 
tema, depois fez-se contato com os moderadores solicitando permissão para utilizar 
a comunidade na pesquisa, e oito assentiram. Assim, cada link foi divulgado em 
uma comunidade aleatoriamente, por meio de sorteio, obtendo-se um total de 254 
respostas válidas. Utilizou-se a pergunta-filtro “Leu pelo menos um livro, inteiro ou 
em partes, nos últimos três meses?”. Para verificar o modelo proposto, fez-se uso 
de modelagem por meio de equações estruturais aos constructos Autodepreciação, 
Fama, Xenocentrismo e Preconceito.

3 |  ANÁLISE DOS RESULTADOS

Os testes de esfericidade de Bartlett (Bartlett's K-squared = 33.41, df = 11, 
p-value = 0.000), Kolmogorov-Smirnov (D = 0.15122, p-value = 0.9089, alternative 
hypothesis: two-sided), e Shapiro-Wilkins (W = 0.92588, p-value = 0.3385) indicam 
que não há evidências para rejeitar a hipótese de normalidade dos dados.

Para o ajuste da adequacidade da amostra fez-se uso dos testes KMO e MSA, 
com a metodologia de Nakazawa proposta para o software R (Bates, 2011), obtendo-
se KMO= 0,713 com as variáveis V1 (sorte de ser brasileiro, MSA=0,73), V2 (lamento 
ser brasileiro, MSA=0,80), V3 (solidário, MSA=0,81), V4 (bem sucedido, MSA=0,71), 
V5 (sociável, MSA=0,85), V6 (questionador, MSA=0,70), V7 (atencioso, MSA=0,86), 
V8 (capaz, MSA=0,82), V9 (criativo, MSA=0,70), V10 (autor 1, MSA=0,81), V11 (autor 
2, MSA=0,70), V12 (autor 3, MSA=0,65), V13 (alegre, MSA=0,44), V14 (honrado, 
MSA=0,51), V15 (culto, MSA=0,44) e V16 (autor 4, MSA=0,59).

3.1 Análise do modelo teórico

Para verificar o modelo a seguir, fez-se uso de Modelagem por Equações 
Estruturais por meio do software R com o pacote LAVAAN (Latent variable analysis). 
O modelo final é nomeado “MBar” e constituído pelos fatores Preconceito (nomeado 
de MR4), Xenocentrismo (MR2), Fama do autor (MR1) e Autodepreciação (MR3).

O modelo MBar apresenta bons indicadores, tendo-se TLI próximo a 0,95 (0,927); 
CFI indica bom ajuste (=0,941) pois é superior a 0,90; o RMSEA (=0,067) indica ajuste 
entre bom e razoável, pois está no intervalo 0,05<0,067<0,08. O modelo apresenta 
indicadores razoáveis, tendo-se TLI razoável (0.89< 0,95); CFI indica bom ajuste 
(=0,941) pois é superior a 0,90; o RMSEA (=0,082) indica ajuste razoável. Observa-
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se que o modelo tem ajuste razoável, pois chisq (=111.614464) tem valor próximo aos 
graus de liberdade (=86) e segundo Arbuckle (2008) deve-se olhar a relação chisq/
graus de liberdade (111/86= 1,29) o que indica, de fato, bom ajustamento, e o pvalue 
(=0.033) <0,05.

O indicador GFI (0.75<0,9) indica ajuste moderado, o AGFI (0,66<0,8) indica 
ajuste moderado, o PGFI (0,54<0,6) também moderado assim como o NFI (0,71<0,9). 
Já o indicador CFI (=0,90) indica bom ajuste. O TLI (=0,89) está muito próximo ao 
valor considerado de bom ajuste (0.90). E o RMSEA (0,08>0,05) não indica um bom 
ajustamento.

Considerando-se que nem todos os indicadores supracitados apresentam bons 
valores quanto ao modelo, adota-se as recomendações de Arbuckle (2009) quanto à 
significância dos índices a avaliar para α = 0,05, sendo assim, por segurança faz-se 
uso do Índice de Modificação superior a 11 (x2 0.999(1) = 10,82). Tendo-se que o índice 
de modificação revela que os índices apresentados são satisfatórios para o modelo, 
pois, nenhum valor é superior a ‘11’.

Considerando-se a análise de significância dos indicadores tem-se evidências 
de que o modelo apresenta bom ajuste e, desta feita, apresenta-se o diagrama do 
modelo.

0.13

0.50

-1.040.85

1.00 1.13 0.44 1.24 1.25 1.00 2.49 3.00 1.00 1.04 0.90

1.00 23.21 3.34 1.95

V1 V3 V6 V7 V10 V4 V11 V12 V5 V8 V9

V13 V14 V15 V16

MR2 MR1 MR4

MR3

Figura 2. Modelo Final

Os resultados indicam que Autodepreciação (MR3) influencia o Xenocentrismo 
(MR2), ou seja, quanto maior a Autodepreciação, maior será a preferência por produtos 
estrangeiros e quanto maior a Autodepreciação (MR3) menor será a Fama de autores 
nacionais (MR1). E, o Xenocentrismo (MR2) impacta fortemente o Preconceito (MR4). 
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Nota-se, também, que a Fama (MR1) tem pouca influência no Preconceito (MR4).

4 |  CONCLUSÕES

4.1 Considerações finais

O objetivo deste estudo foi investigar se a autodepreciação influencia a formação 
do preconceito para com livros de autores nacionais, por meio de quatro hipóteses: 1) 
autodepreciação antecede a preferência por produtos estrangeiros (xenocentrismo); 
2) a fama do autor antecede o preconceito, 3) o Xenocentrismo antecede o preconceito 
e 4) se a autodepreciação antecede a preferência por autores famosos.

Na seção de autodepreciação, quando questionados sobre o sentimento em 
relação ao país, a resposta “me sinto bem por ser brasileiro” obteve as maiores 
médias, e o grau de identificação com os brasileiros também foi alto. Em relação 
aos adjetivos que melhor descrevem o brasileiro, os mais escolhidos foram: “alegre”, 
“comunicativo”, “criativo”, “sociável” e “simpático”.

Quanto às variáveis (ou adjetivos) que melhor descrevem o brasileiro, apesar 
de se autodescreverem com mais adjetivos positivos do que negativos na seção de 
autodepreciação, eles se apresentam mais favoráveis aos produtos estrangeiros. 
Assim, pode-se aceitar a Hipótese 1, de que a autodepreciação antecede a preferência 
por produtos estrangeiros (xenocentrismo). A identidade autodescrita nacional é criada 
pelo princípio da participação, da mistura, da qual emerge o brasileiro como “alguém 
aberto, acolhedor, cordial, agradável”. Em certos momentos, a cultura brasileira é 
desvalorizada, dando preferência à cultura europeia.

Além disso, a nacionalidade do autor parece anteceder o preconceito, visto que 
independente de haver ou não a seção de autodepreciação, as obras estrangeiras 
foram mais bem avaliadas que as nacionais, aceitando a Hipótese 3, de que a 
nacionalidade (xenocentrismo) do autor antecede o preconceito. Tem-se, assim, que 
os livros estrangeiros têm preferência.

Sobre a classificação das obras famosas ou não-famosas, foi identificado que 
as médias de avaliação dos livros famosos e não-famosos, nacionais ou estrangeiros, 
não tiveram diferença significativa. Desta forma, tem-se que a Hipótese 2, deve ser 
rejeitada, ou melhor, a fama do autor não antecede o preconceito. E, a Hipótese 4, 
em que a autodepreciação antecede a preferência por autores famosos, de fato, tem 
pouca influência e quando tem é negativa, ou seja, quanto maior a autodepreciação, 
menor importância terá a fama do autor, e quanto menor a autodepreciação, maior 
será o interesse por autores famosos. Isso pode ser interpretado como: quanto maior 
a autoestima, mais se procura pessoas de sucesso ou de alta fama.
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4.2 Contribuições gerais

A partir destas constatações, é possível indicar os importantes desdobramentos 
e as contribuições. No que diz respeito ao construto, o preconceito sempre fora 
estudado em investigações sociais, área da psicologia e afins, sem participação na 
área científica de marketing. Dessa forma, iniciou-se a discussão do preconceito 
no comportamento do consumidor, contribuindo com novos elementos teóricos e 
científicos na respectiva lacuna. Além disso, a maior parte da discussão realizada 
na área acadêmica sobre produtos nacionais teve seu enfoque no construto “país de 
origem”, sendo agora relacionada também com o preconceito. No quesito social, este 
trabalho pode ser utilizado para incentivar a leitura dos brasileiros, pois ao reiterar a 
importância do gênero na escolha dos livros, é possível sugerir melhor as obras de 
acordo com as preferências do consumidor, o que também pode reduzir o preconceito 
com a produção literária nacional.

4.3 Implicações gerenciais

No âmbito gerencial, além do predomínio dos livros estrangeiros nas listas de 
obras mais vendidas no Brasil, pesquisas de mercado anteriores revelaram apenas 
números de vendas obtidos pelas próprias livrarias, sem se atentar às características 
editoriais ou outras informações relevantes para os gerentes de marketing e outras 
gerências interessadas no assunto. Assim, nesta pesquisa obtiveram-se dados 
possíveis de serem utilizados em estratégias de marketing e gerenciamento de produto 
editorial, por exemplo, quais os gêneros preferidos em relação à nacionalidade do 
autor, a não importância da fama do autor, podendo incentivar autores nacionais 
a desenvolverem livros dos gêneros melhores classificados neste artigo, inclusive, 
utilizando as características que melhor descrevem os brasileiros, indicadas nesta 
pesquisa, para promovê-los.

4.4 Sugestões de estudos futuros

Como sugestões de estudos futuros, é possível abordar se há causalidade na 
relação entre a fama do autor e o gênero de livro, utilizando as autobiografias famosas 
e não famosas, por exemplo. Ou ainda, ampliar o entendimento sobre a relação entre 
nacionalidade e gênero da seguinte forma: quais os gêneros preferidos de obras de 
autores estrangeiros ou nacionais?

Outro quesito que não foi abordado, mas que poderia ser relacionado com 
gênero ou nacionalidade é o preço e como ele influencia a decisão de compra do 
consumidor ou a faixa etária dos respondentes e seus gêneros preferidos. A última 
sugestão se refere à necessidade de abordagem científica complementar à utilizada 
neste estudo, por meio de uma investigação qualitativa.
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