Joao Dallamuta

Luiz César de Oliveira
Henrique Ajuz Holzmann
(Organizadores)

Administracao,
Empreendedorismo
e lnovacao5
Atena

LEditora

Ano 2019



Joao Dallamuta

Luiz César de Oliveira
Henrique Ajuz Holzmann
(Organizadores)

Administracao,
Empreendedorismo
e lnovacao5
Atena

Editora

Ano 2019



2019 by Atena Editora
Copyright © Atena Editora
Copyright do Texto © 2019 Os Autores
Copyright da Edicao © 2019 Atena Editora
Editora Chefe: Prof® Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao: Lorena Prestes
Edicao de Arte: Lorena Prestes
Revisao: Os Autores

@ @ Todo o conteldo deste livro esta licenciado sob uma Licenca de Atribuicao Creative
= Commons. Atribuicao 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de responsabilidade
exclusiva dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos
créditos aos autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.

Conselho Editorial

Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas

Prof? Dr? Adriana Demite Stephani - Universidade Federal do Tocantins

Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Alexandre Jose Schumacher - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof. Dr. Antonio Gasparetto Jinior - Instituto Federal do Sudeste de Minas Gerais

Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia

Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa

Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira - Universidade Federal de Ronddnia

Prof. Dr. Edvaldo Antunes de Faria - Universidade Estacio de Sa

Prof. Dr. Eloi Martins Senhora - Universidade Federal de Roraima

Prof. Dr. Fabiano Tadeu Grazioli - Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana

Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice

Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense

Prof? Dr? Keyla Christina Aimeida Portela - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof? Dr? Lina Maria Goncalves - Universidade Federal do Tocantins

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Marcelo Pereira da Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof? Dr? Miranilde Oliveira Neves - Instituto de Educacgao, Ciéncia e Tecnologia do Para

Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr® Rita de Cassia da Silva Oliveira - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Sandra Regina Gardacho Pietrobon - Universidade Estadual do Centro-Oeste

Prof? Dr? Sheila Marta Carregosa Rocha - Universidade do Estado da Bahia

Prof. Dr. Rui Maia Diamantino - Universidade Salvador

Prof. Dr. Urandi Jodo Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Ciéncias Agrarias e Multidisciplinar

Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira - Instituto Federal Goiano

Prof. Dr. Antonio Pasqualetto - Pontificia Universidade Catélica de Goias

Prof? Dr? Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana

Prof® Dr? Diocléa Almeida Seabra Silva - Universidade Federal Rural da Amazonia
Prof. Dr. Ecio Souza Diniz - Universidade Federal de Vigosa

Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul

Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Jalio César Ribeiro - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Prof? Dr® Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para

Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior — Universidade Federal de Alfenas

| Atena

Editora
Ano 2019



https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4730619E0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4776855Z1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4774071A5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771171H3
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4242128Y5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4168013D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771131P8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K2187326U4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?metodo=apresentar&id=K4236503T6
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4779936A0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4764629P0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4592190A8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4774983D5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4777360H4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4705446A5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4537843A7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771879P6
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4465502U4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4235887A8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4217820D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4745890T7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/busca.do?metodo=forwardPaginaResultados&registros=10;10&query=%28%2Bidx_nme_pessoa%3A%28rita%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28de%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28cassia%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28da%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28silva%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28oliveira%29++%2Bidx_nacionalidade%3Ae%29+or+%28%2Bidx_nme_pessoa%3A%28rita%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28de%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28cassia%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28da%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28silva%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28oliveira%29++%2Bidx_nacionalidade%3Ab%29&analise=cv&tipoOrdenacao=null&paginaOrigem=index.do&mostrarScore=false&mostrarBandeira=true&modoIndAdhoc=null
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4770908P1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4544802Z1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4203383D8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4462393U9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4273971U7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4717019T5
http://lattes.cnpq.br/3962057158400444
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4791258D5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4710977D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4769404T1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4402494Z9&tokenCaptchar=03AOLTBLS3hr4cVdLwJSKo9XuEbo3aSa84rmwd-VOUOnOKNG3KlETmWt897QU6hGmuwDDNVvUrUkgDH-vfvZPo1eIf2BLLKEI2emXX1CA5HvkIgdhkMivWo24B8yZ-zPcvj4Fw7L1gp3Q20koTp8vB34HZj7tj6QIwm7Eg-r9RL6NmagOF4QShFd0RxMWncbwWeS6oSfAa9pUBo00oql_WKfAajQU7-KR4W7i6mx7ToD1Ks7uHo1tjJlvLXmi7eaCSELEFilDt7ucyjDmTDMmA69x906qBDzhUwgw9wNMmIKZrcdqSAUCKEKQyl65e9O4lIr5JoUjhqwYTYlqXV-8Td4AZk_gu2oOCQMktRum_bd5ZJ0UcclTNxG2eP5ynmhjzA8IqVUfHDX1jdLgwP-yNSOi-y3y7nzoJqU8WIDza49J4gZUb-9kuQJX9f1G7STe2pOK2K3_dnTDg1l2n2-D-e9nP6yOPDEhkwDXCBPqIxdIiq0Nw7T-hKXd1Gzc3DUUqou6qw9HA6F2nwy2UHd-eNvPVHcyDBXWNtdQrSC-N3IilO2aX6co_RHJc6661cZbnZ9ymBUs9533A
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4717916J5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4761024J9
http://lattes.cnpq.br/8562342815666974
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4481542Z5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4488711E2
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4221072D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4707670J6

Ciéncias Bioldgicas e da Salide

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof. Dr. Edson da Silva - Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
Prof? Dr® Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof? Dr® Magnolia de Araljo Campos - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof? Dr? Vanessa Lima Gongalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto

Prof. Dr. Alexandre Leite dos Santos Silva - Universidade Federal do Piaui

Prof® Dr? Carmen LUcia Voigt - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnol6gica Federal do Parana

Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof. Dr. Juliano Carlo Rufino de Freitas - Universidade Federal de Campina Grande
Prof® Dr? Neiva Maria de Almeida - Universidade Federal da Paraiba

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista

Dados Internacionais de Catalogagao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

A238

Administracdo, empreendedorismo e inovagao 5 [recurso eletrdnico] /
Organizadores Joao Dallamuta, Luiz César de Oliveira, Henrique
Ajuz Holzmann. — Ponta Grossa, PR: Atena Editora, 2019. —

(Administracdo, Empreendedorismo e Inovagao; v. 5)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-776-5

DOI 10.22533/at.ed. 765191111

1. Administragéo. 2. Empreendedorismo. 3. Inovagbes
tecnoldgicas. |. Dallamuta, Jo&o. Il. Oliveira, Luiz César de.
[ll.Holzmann, Henrique Ajuz. 1V. Série.

CDD 658.421

Elaborado por Mauricio Amormino Jinior — CRB6/2422

Atena Editora

Ponta Grossa - Parana - Brasil
www.atenaeditora.com.br

contato@atenaeditora.com.br

| Atena

Editora

Ano 2019



APRESENTACAO

Esta obra é composta por pesquisas realizadas por professores de cursos de
gestdo. Optamos por uma abordagem multidisciplinar por acreditarmos que esta € a
realidade da pesquisa em nossos dias.

Optamos pela separacdo em areas amplas de conhecimento. No volume 1,
trabalhos com uma abordagem empreendedora. No volume 2, trabalhos com vertentes
em comportamento do consumidor e mercados. E no volume 3 uma abordagem
gerencial ampla.

Arealidade é que nao se consegue mais compartimentar areas do conhecimento
dentro de fronteiras rigidas, com a mesma facilidade do passado recente. Se isto € um
desafio para trabalhos de natureza mais burocratica como métricas de produtividade
e indexacao de pesquisa, para os profissionais modernos estd mescla é bem-vinda,
porque os desafios da multidisciplinariedade estao presentes no mercado e comecam
a ecoar no ambiente mais ortodoxo da academia.

Aos autores e editores, nosso agradecimento pela oportunidade de organizagao
da obra, criticas e sugestdes s&o sempre bem-vindas.

Boa leitura
Jodo Dallamuta

Luiz César de Oliveira
Henrique Ajuz Holzmann



SUMARIO

(071 =11 U1 10 X5 [ 1
COMPORTAMENTO DE COMPRA DAS GERAQ()ES Y E Z NO VESTUARIO
Osvaldo Daniel dos Santos Pinheiro
DOI 10.22533/at.ed. 7651911111

(03X =1 1 5 U] 1 1 R 19

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ATIVIDADES FiSICAS DESPORTIVAS
EM ACADEMIAS DE GINASTICA

Silvana Saionara Gollo
Angelita Freitas da Silva
Keila Cristina Rosa
Rayssa Oliveira

Priscila Serrédo

DOI 10.22533/at.ed.7651911112

(03X =] 1 U] o I TSR 34

A PERSONALIDADE DA MARCA CURITIBA DO PONTO DE VISTA DOS
MORADORES NATIVOS E NAO NATIVOS NA CIDADE

Elaine Cristina Arantes
Consuelo Pontarolo

DOI 10.22533/at.ed.7651911113

(03X =] 1 U] 1 1 47

A INFLUENCIA DO PRECONCEITO NA DECISAO DE ESCOLHA DO CONSUMIDOR

Barbara Conte
George Bedinelli Rossi

DOI 10.22533/at.ed.7651911114

(07X = 1 (U 1 o 1 J R 59

TRACOS DE PERSONALIDADE E PER§ISTENCIA DISCENTE EM CURSOS DE
GRADUACAO NA MODALIDADE A DISTANCIA

Livia Teixeira Lemos
Ariana Da Roés Soprani
Teresa Cristina Janes Carneiro

DOI 10.22533/at.ed.7651911115

(03X 2] 1 U] o 1 S 71

TRAJETORIAS DE CARREIRA, COMPROMETIMENTO E PERCEPCAO DE
SUCESSO COM E NA CARREIRA: UM ESTUDO COM POLICIAIS MILITARES DA
CIDADE DE BELO HORIZONTE

Rodrigo Barreto Esquarcio
DOI 10.22533/at.ed.7651911116

(07X =1 1 5 U 1 o Ty 20 89

MAES EM TEMPOS DE CIBERCULTURA: MATERNIDADE, INTERNET E CONSUMO

Gabriela Rocha Barros Coelho
Janaina de Holanda Costa Calazans

DOI 10.22533/at.ed.7651911117




(03X = 1 U o X TSRS 102

NEUROMARKETING E SUA INFLUENCIA NO PROCESSO DE TOMADA DE
DECISAO DO CONSUMIDOR

Luanna Herculano Lira
Francisco de Assis da Silva Medeiros

DOI 10.22533/at.ed.7651911118

(03X =] 1 U] o X TSR 118

O COMPORTAMENTO DE MARKET TIMING NO MERCADO DE ACOES
BRASILEIRO: UMA ANALISE POR SETOR

Matheus da Costa Gomes
DOI 10.22533/at.ed. 7651911119

(03X =] 1 U] 1 1 (o 132

O PAPEL DA MULHER NO CONTEXTO DAS ORGANIZACOES DO SECULO XXI:
DESAFIOS, LIMITES E POSSIBILIDADES DE SUA PARTICIPACAO NO MERCADO
DE TRABALHO DA BAIXADA FLUMINENSE

Maria Cecilia Bezerra Tavares
DOI 10.22533/at.ed. 76519111110

(03X =] 1 U] 1o 15 s 141

SUSTENTABILIDADE NO SETOR SUPERMERCADISTA: ESTUDO DAS PRATICAS
SUSTENTAVEIS E INOVADORAS EM UM SUPERMERCADO DO INTERIOR DO
BRASIL

Thamires Solda
Sérgio Luis Dias Doliveira
Simone Soares

DOI 10.22533/at.ed.76519111111

(03X =] 1 U o 15 - 151

TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO DE PESSOAS NA ORGANIZAGAO

Rosineia Oliveira dos Santos
Luis Fernando Ferreira de Aradjo

DOI 10.22533/at.ed.76519111112

(03X =] 1 U] o T 173
DIDATICA DA GESTAO DO CONHECIMENTO NO CURSO DE GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO

Adelcio Machado dos Santos
Fernando José Spanhol
Francisco Antbnio Pereira Fialho

DOI 10.22533/at.ed.76519111113

(03N = 1 U o I RN 193
IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS NO EMPREENDEDORISMO: ESTUDO DE

CASO EM UMA CONFEITARIA

Rosana Martins
Débora Volpato
Vanilsa Pereira Silvano de Oliveira

DOI 10.22533/at.ed.76519111114




CAPITULOD 15 et et e eeeteeeeesssssmeesessssesnsesnssssssssesssesnnesnesseesssesnsssnessnnssnsensssnnsnn 204

MEDICAO DA GOVERNANCA CORPORATIVA NAS PLATAFORMAS DE
FINANCIAMENTO COLETIVO NO BRASIL — CROWDFUNDING DE RECOMPENSA

Roque de Moraes Martins
Sérgio Henrique Arruda Cavalcante Forte

DOI 10.22533/at.ed.76519111115

(03X =] 1 U] 1 1 - SRR 217

ANALISE DO DESENVOLVIMENTO DE MARCAS PROPRIAS SOB A PERSPECTIVA
DO FORNECEDOR: UM ESTUDO DE CASO NO SETOR DE ALIMENTOS

Daniel Ferreira Hassel Mendes
Bento Alves da Costa Filho

DOI 10.22533/at.ed.76519111116

(03X =] 1 U] 1 15 200 233

CANAI7 COMUNICAQAO ELETRONICA (CHAT): PERCEPQAO DO CLIENTE
BANCARIO

Gustavo Scortegagna

Jorge Luiz Henrique

DOI 10.22533/at.ed.76519111117

(07 Y =11 1] 1o X5 K- J 253
ADEQUACAO DOS METODOS DE PREVISAO AS ESPECIFICIDADES DAS
DEMANDAS: UM ESTUDO NO PCP DE UMA EMPRESA PUBLICA

Bruna Vasconcellos de Araujo

Marco Aurelio Carino Bouzada

DOI 10.22533/at.ed.76519111118

(03X =] 1 U o 15 [ SRR 272

A IMPLANTAQAO DA METODOLOGIA KAIZEN NO ATENDIMENTO AO CLIENTE
COMO FERRAMENTA INFLUENCIADORA NACOMPETITIVIDADE DAS EMPRESAS
Altino Gomes de Oliveira
J/ucicleide das Mercés Nascimento
Argila Gongalves de Carvalho Santana

DOI 10.22533/at.ed.76519111119

(03X =] 1 U] 1o 1o 284

ACOES DE GOVERNANCA DIGITAL EM PROL DO ESTADO DEMOCRATICO

Neusa Maria da Costa Goncalves Salla
Angelo Abramowicz

Gean Carlo Schuster Konrath

Grace Kelly Holtz Scremin

Marcio Ezequiel Diel Turra

DOI 10.22533/at.ed.76519111120




(03N =] 1 o U] o 1 299

O ENSINO SUPERIOR DE ADMINISTRACAO NO BRASIL: REFLETINDO SOBRE
CURRICULOS, CURSOS E FORMACAO DE ADMINISTRADORES

Aline Louise Kerch
Elaine Di Diego Antunes

DOI 10.22533/at.ed.76519111121
SOBRE OS ORGANIZADORES........ccccoommnmmmnsmnmissnnsssssssssssss s ssssssssssssssssssnsas 310

INDICE REMISSIVO ....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseessesssessnsssnssssssssesnsssnsesessssssnsssnsssnsssnesnnssns 311




CAPITULO 4

A INFLUENCIA DO PRECONCEITO NA DECISAO DE

Barbara Conte
Escola Superior de Propaganda e Marketing —
ESPM/SP

Séao Paulo — Séo Paulo
George Bedinelli Rossi

Escola Superior de Propaganda e Marketing —
ESPM/SP

Sao Paulo — Sao Paulo

RESUMO: A autodepreciacao enfatiza um
sentimento de inferioridade dos artefatos e ideias
de um pais em relacdo a outro, o estrangeiro,
influenciando tanto o xenocentrismo quanto a
percepcao de fama, neste artigo, de autores de
livros, que, por sua vez, exercem influéncia na
formacao do preconceito. O preconceito tem sido
pauta quando se trata de grupos considerados
excluidos, por motivos de sexo, raca, cor,
religido, dentre outros. No ambito académico,
esse construto € estudado principalmente
em investigacbes sociais, da psicologia e
afins. Também é dada énfase a percep¢ao do
preconceito e de estilo cognitivo. Investiga-se,
nesta pesquisa, a influéncia da autodepreciagéao
na formacdo do preconceito para a compra
de livros nacionais. Para tanto, fez-se uma
survey cujos dados foram analisados por meio
de modelagem de equacbes estruturais. O
modelo revela que autodepreciacdo favorece o
preconceito para produtos nacionais.
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ESCOLHA DO CONSUMIDOR

PALAVRAS-CHAVE:
Autodepreciacgéo.

Preconceito.
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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11 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Autodepreciacao

De acordo com Rodrigues (1993), “o brasileiro € um narciso as avessas,
que cospe na propria imagem. A nossa tragédia € que ndo temos um minimo de
autoestima”. Para Bresser-Pereira (2000), o que existe ndo é uma identidade negativa
do povo brasileiro, mas a baixa autoestima relacionada com o desenvolvimento do
pais, em especial, com seu sucesso atual no plano econémico, e grau de autonomia.
Afirma ainda que a baixa autoestima do brasileiro tem outro nome: o “complexo de
inferioridade colonial” — ou seja, a preocupacao pela forma como os brasileiros no
exterior sao vistos, especialmente nos paises 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 autocomplacéncia e com autoindulgéncia e que,
na auséncia de aspectos positivos da sociedade, a natureza brasileira oferece uma
primeira imagem, que vai retirar sua razao de ser de um meio natural exuberante, as
primeiras nogoes “positivas” acerca da brasilidade, do que permite ser brasileiro com
orgulho e ndo com vergonha. Mas a natureza € um recurso limitado para a construgéo
da identidade de um povo, a qual permanece mera “alusdo metaférica” de grandeza
e gldria. Pois, afinal, sédo os habitantes, os seres humanos, os verdadeiros sujeitos da
histéria nacional de qualquer pais.

1.2 Xenocentrismo

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

Enquanto etnocéntricos sao patriotas e percebem virtudes culturais que possam
nao existir, xenocéntricos veem defeitos onde nao ha. Além disso, o consumidor
xenocéntrico € um fenbmeno universal, ele parece ser geralmente encontrado
em mercados emergentes, como a América Latina (GER & BELK, 1996); o que
pode explicar por que esse fendbmeno tem recebido pouca atencdo (MUELLER &
BRODERICK, 2009).

E importante ressaltar que o conceito tedrico 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 nao funcionar (MUELLER & BRODERICK, 2009).

Um numero importante de pesquisadores anteriores também descreveu o
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conceito sem usar o termo xenocéntrico. Fishbein (1963), por exemplo, denominou
aqueles orientados negativamente para o seu proprio grupo (nacional) como "néao
membros autbnomos"; 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 avaliagdo do proprio "etnocentrismo negativo".

Embora identificado ha mais de cinquenta anos, o estudo do xenocentrismo
permanece subpesquisado e desarticulado, apesar de ser detalhado em todas as
ciéncias sociais em diversos contextos nacionais; uma tendéncia semelhante pode
ser vista na literatura de marketing. Isso é algo surpreendente, uma vez que grande
parte da pesquisa tedrica, embora conduzida dentro de uma orientacao de psicologia
sociopolitica, frequentemente usou a preferéncia dos membros por produtos
estrangeiros e a cultura material de outros paises como exemplos de comportamento
xenocéntrico (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 visao sobre o
desenvolvimento da estratégia de marketing internacional, delineando alternativas em
paises ou regides onde os profissionais de marketing tendem a enfatizar a melhoria
da qualidade, a reducéo de precos e/ou a mudancga da estratégia de promocédo 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 condi¢cdes 0s
produtos ou as empresas estrangeiras passam a ser um marco de referéncia positivo,
estimulando as empresas nacionais a serem mais competitivas, a serem percebidas
como uma ameaca nao apenas para a industria nacional, mas para as normas basicas
e os valores do pais (MUELLER & BRODERICK, 2009).

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

1.3 Preconceito

Para Allport (1954), Lima e Vala (2004) e Eagly e Dickman (2005), preconceito
€ como um sentimento de antipatia, que tem base em uma generalizacéo errada e
inflexivel, podendo ser s6 sentido ou abertamente expresso, e que pode ser dirigido
a um grupo como um todo ou a um individuo por ser membro de tal grupo. Segundo
Mezan (1998), é o conjunto de crencas, atitudes e comportamentos que consiste em
atribuir a qualquer membro de determinado grupo humano uma caracteristica negativa,
pelo simples fato de pertencer aquele grupo: a caracteristica em questéao é vista como
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essencial, definidora da natureza do grupo, e, portanto, adere indelevelmente a todos
os individuos que o compdem.

O que vem ocorrendo sdao modificagdes nas formas pelas quais as pessoas
expressam o preconceito (BROWN, 1995; TAJFEL, 1981). Face a coacao dos
principios democraticos de igualdade e liberdade, as pessoas comeg¢aram 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 averiguacdo desse construto sejam constantemente concluidas, no
sentido de abarcar suas permanentes mutacdes (FERNANDES, DACOSTA, CAMINO,
& MENDOZA 2007; ARENDT, 2009).

Entretanto, quando se trata de mensuracéo, o preconceito ndo pode ser medido
simplesmente questionando as pessoas sobre suas atitudes emrelagcdo adeterminados
grupos sociais (por exemplo, “vocé gosta de povos asiaticos?”). Primeiramente, as
pessoas podem ndo reconhecer que sao preconceituosas (NISBETT & WILSON,
1977). Em segundo lugar, autorrelatos podem ser indevidamente influenciados por
preocupacodes de desejabilidade social (ROSENBERG, 1969) e efeitos de resisténcia
(WEBB, CAMPBELL, SCHWARTZ & SECHREST,1966).

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

Webb (2001) desenvolveu, baseado na tarefa-conselho de Mansell e Lam
(2006), uma medida discreta do preconceito que reflete ndo apenas as crengas sobre
determinados grupos sociais, mas se essas crencas sao utilizadas pelo individuo
para a acao direta. A tarefa consiste na deciséo 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 —
0s participantes poderiam aceitar ou recusar o conselho. Dado que as pessoas fazem
inferéncias baseando-se em tracos da aparéncia facial de outras pessoas, mesmo
depois de exposicoes muito breves (WILLIS & TODOROQYV, 2006), a proposta era a
de que as caracteristicas de manipulacao do "aconselhador" (por exemplo, do sexo
masculino vs. feminino, jovem vs. velho, asiatico vs. branco) poderia fornecer uma
medida discreta de preconceito.

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

“O preconceito é o conjunto de crencas, atitudes e comportamentos que consiste
em atribuir a qualquer membro de determinado grupo humano uma caracteristica
negativa, pelo simples fato de pertencer aquele grupo: a caracteristica em questao
€ vista como essencial, definidora da natureza do grupo, e, portanto, adere
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indelevelmente a todos os individuos que o compdem”.

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

2| METODOLOGIA

Considerando-se a revisao da literatura, tem-se o seguinte modelo teérico
proposto: Hipotese 1 (H1): A autodepreciacdo antecede a preferéncia por produtos
estrangeiros (xenocentrismo) e a Fama dos autores (hipétese 2, H2). A fama do autor
antecede o preconceito (hipbétese 3, H3) e a Hip6tese 4 (H4): Xenocentrismo antecede
0 preconceito.

Fama do autor
‘ 2 P' 3
- N
Autodepreciagio m - H4 Preconceito
~ Xenocentrismo
\\‘ (estran:gelro vs. /
nacional)

Figura 1. Modelo teérico.

Fonte: Elaborada pelos autores.

A modelagem foi estabelecida com a finalidade de verificar a relagdo causa-e-
efeito da autodepreciacao dos brasileiros com relacdo ao preconceito com os livros
nacionais; bem como identificar a influéncia do xenocentrismo (GAUR, BATHULA &
DIAZ, 2015) no preconceito com os livros de autores nacionais.

2.4 Variaveis que compdem a modelagem

As variaveis investigadas séo: autodepreciacéo, nacionalidade, xenocentrismo e
fama. Assim, para mensuracao da autodepreciacéo, foi utilizada a escala de Espinosa
e Calderdén-Prada (2009), que contempla: autoestima e autoconceito coletivos.

Sua mensuracao foi realizada por meio do questionario de tais autores, composto
por quatro afirmativas referentes ao sentimento em relacao ao pais, com grau de 1 a
5, sendo: 1 = Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente; e mais uma sobre o
grau de identificacdo com os brasileiros, medido da mesma forma de 1 a 5. E outra
lista com 22 adjetivos opostos entre si, por exemplo, entre "egoistas" 1-2-3-4-5-6-7
"solidarios". 1 € muito egoista, 4 € nem carinhoso, nem ranzinza, e 7 € muito solidario.

Outra variavel a ser considerada no desenvolvimento do modelo teérico é a fama
do autor. Diante do referencial teérico descrito sobre a influéncia de autores classicos
ou midiaticos nas vendas de livros nacionais (DIAS, 2015), pode-se afirmar que a
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variavel fama exerce influéncia moderadora da causa autodepreciacdo no efeito do
preconceito.

Outra variavel mensurada foi a mediadora, no caso xenocentrismo. Para tal,
considerando as seguintes nacionalidades de autores: nacional e estrangeira.
Para medir as tendéncias xenocéntricas 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”.

ApoOs a classificacdo e descricdo de variaveis, faz-se necessaria a selecao dos
atributos de estimulo que foram manipulados. No tépico subsequente, serdo descritos
os atributos dos livros nacionais selecionados.

2.5 Selecao dos atributos de estimulos

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

Ja para os livros classificados como nao famosos, foram criados nomes de
autores brasileiros e capas ficticias (de titulos ficticios, adaptados das sugestbes 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 especifico (https://www.logaster.com.br/
e do Canva).

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

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

Para equiparar a versao famosa, o género de cada um foi preservado na criagao
da versao nao famosa, por exemplo, ao se tratar de uma comédia romantica foi criada
outra capa que remetesse a esse mesmo género.
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2.6 Amostra

O universo pesquisado foi composto por homens e mulheres que compartilham
interesse por livros. Quanto ao arcabouco amostral, os questionarios 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 selecdo daquelas que tivessem alguma palavra a ver com 0
tema, depois fez-se contato com os moderadores solicitando permisséo 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 validas. Utilizou-se a pergunta-filtro “Leu pelo menos um livro, inteiro ou
em partes, nos ultimos trés meses?”. Para verificar o modelo proposto, fez-se uso
de modelagem por meio de equacdes estruturais aos constructos Autodepreciacao,
Fama, Xenocentrismo e Preconceito.

31 ANALISE 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
gue nao ha evidéncias para rejeitar a hipdtese 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 variaveis V1 (sorte de ser brasileiro, MSA=0,73), V2 (lamento
ser brasileiro, MSA=0,80), V3 (solidario, MSA=0,81), V4 (bem sucedido, MSA=0,71),
V5 (sociavel, 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 Analise do modelo teodrico

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

O modelo MBar apresenta bons indicadores, tendo-se TLI proximo a 0,95 (0,927);
CFlindica bom ajuste (=0,941) pois € superior a 0,90; o RMSEA (=0,067) indica ajuste
entre bom e razoavel, pois esta no intervalo 0,05<0,067<0,08. O modelo apresenta
indicadores razoaveis, tendo-se TLI razoavel (0.89< 0,95); CFI indica bom ajuste
(=0,941) pois é superior a 0,90; o RMSEA (=0,082) indica ajuste razoavel. Observa-
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se que 0 modelo tem ajuste razoavel, pois chisq (=111.614464) tem valor préximo aos
graus de liberdade (=86) e segundo Arbuckle (2008) deve-se olhar a relagéo 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).
Ja o indicador CFl (=0,90) indica bom ajuste. O TLI (=0,89) esta muito préximo ao
valor considerado de bom ajuste (0.90). E o RMSEA (0,08>0,05) ndo indica um bom
ajustamento.

Considerando-se que nem todos os indicadores supracitados apresentam bons
valores quanto ao modelo, adota-se as recomendacgdes de Arbuckle (2009) quanto a
significancia dos indices a avaliar para a = 0,05, sendo assim, por seguranca faz-se

uso do indice de Modificagéo superior a 11 (x = 10,82). Tendo-se que o indice

0.999(1)
de modificacdo revela que os indices apresentados séo satisfatorios para o modelo,
pois, nenhum valor é superior a ‘“11°.

Considerando-se a analise de significancia dos indicadores tem-se evidéncias
de que o modelo apresenta bom ajuste e, desta feita, apresenta-se o diagrama do

modelo.

V13 V16

/

I
I
I
100130441415 1.00 9 3.00 100140.0
I
. | \
// |
» A 4 3

V1 V3 V6 V7 V10 V4 V12 V5 \'El

Figura 2. Modelo Final

Os resultados indicam que Autodepreciacdo (MR3) influencia o Xenocentrismo
(MR2), ou seja, quanto maior a Autodepreciacao, maior sera a preferéncia por produtos
estrangeiros e quanto maior a Autodepreciacédo (MR3) menor sera 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 influéncia no Preconceito (MR4).

41 CONCLUSOES

4.1 Consideracoes finais

O objetivo deste estudo foi investigar se a autodepreciacao influencia a formacao
do preconceito para com livros de autores nacionais, por meio de quatro hipoteses: 1)
autodepreciacao antecede a preferéncia por produtos estrangeiros (xenocentrismo);
2) afama do autor antecede o preconceito, 3) 0 Xenocentrismo antecede o preconceito
e 4) se a autodepreciacao antecede a preferéncia por autores famosos.

Na secao de autodepreciacédo, quando questionados sobre o sentimento em
relacdo ao pais, a resposta “me sinto bem por ser brasileiro” obteve as maiores
médias, e o grau de identificacdo com os brasileiros também foi alto. Em relagdo
aos adjetivos que melhor descrevem o brasileiro, os mais escolhidos foram: “alegre”,
“comunicativo”, “criativo”, “sociavel” e “simpatico”.

Quanto as variaveis (ou adjetivos) que melhor descrevem o brasileiro, apesar
de se autodescreverem com mais adjetivos positivos do que negativos na sec¢ao de
autodepreciacdo, eles se apresentam mais favoraveis aos produtos estrangeiros.
Assim, pode-se aceitar a Hipotese 1, de que a autodepreciacao antecede a preferéncia
por produtos estrangeiros (xenocentrismo). Aidentidade autodescrita nacional é criada
pelo principio da participagdo, da mistura, da qual emerge o brasileiro como “alguém
aberto, acolhedor, cordial, agradavel”. Em certos momentos, a cultura brasileira é
desvalorizada, dando preferéncia a cultura europeia.

Além disso, a nacionalidade do autor parece anteceder o preconceito, visto que
independente de haver ou ndo a seg¢do de autodepreciagdo, as obras estrangeiras
foram mais bem avaliadas que as nacionais, aceitando a Hipbtese 3, de que a
nacionalidade (xenocentrismo) do autor antecede o preconceito. Tem-se, assim, que
os livros estrangeiros tém preferéncia.

Sobre a classificacdo das obras famosas ou nao-famosas, foi identificado que
as médias de avaliagao dos livros famosos e ndo-famosos, nacionais ou estrangeiros,
néo tiveram diferenca significativa. Desta forma, tem-se que a Hipotese 2, deve ser
rejeitada, ou melhor, a fama do autor ndo antecede o preconceito. E, a Hipbtese 4,
em que a autodepreciacdo antecede a preferéncia por autores famosos, de fato, tem
pouca influéncia e quando tem é negativa, ou seja, quanto maior a autodepreciacéo,
menor importancia tera a fama do autor, e quanto menor a autodepreciagcao, maior
sera o interesse por autores famosos. Isso pode ser interpretado como: quanto maior
a autoestima, mais se procura pessoas de sucesso ou de alta fama.

Administragcdo, Empreendedorismo e Inovacéo 5 Capitulo 4




4.2 Contribuicoes gerais

A partir destas constatacdes, € possivel indicar os importantes desdobramentos
e as contribuicbes. No que diz respeito ao construto, o preconceito sempre fora
estudado em investigacdes sociais, area da psicologia e afins, sem participagdo na
area cientifica de marketing. Dessa forma, iniciou-se a discussdo do preconceito
no comportamento do consumidor, contribuindo com novos elementos teéricos e
cientificos na respectiva lacuna. Além disso, a maior parte da discusséo realizada
na area académica sobre produtos nacionais teve seu enfoque no construto “pais 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
importancia do género na escolha dos livros, é possivel sugerir melhor as obras de
acordo com as preferéncias do consumidor, o que também pode reduzir o preconceito
com a producéo literaria nacional.

4.3 Implicacoes gerenciais

No &mbito gerencial, além do predominio dos livros estrangeiros nas listas de
obras mais vendidas no Brasil, pesquisas de mercado anteriores revelaram apenas
numeros de vendas obtidos pelas proprias livrarias, sem se atentar as caracteristicas
editoriais ou outras informacdes relevantes para os gerentes de marketing e outras
geréncias interessadas no assunto. Assim, nesta pesquisa obtiveram-se dados
possiveis de serem utilizados em estratégias de marketing e gerenciamento de produto
editorial, por exemplo, quais os géneros preferidos em relagcdo a nacionalidade do
autor, a ndo importancia da fama do autor, podendo incentivar autores nacionais
a desenvolverem livros dos géneros melhores classificados neste artigo, inclusive,
utilizando as caracteristicas que melhor descrevem os brasileiros, indicadas nesta
pesquisa, para promové-los.

4.4 Sugestoes de estudos futuros

Como sugestdes de estudos futuros, é possivel abordar se ha causalidade na
relacdo entre a fama do autor e o género de livro, utilizando as autobiografias famosas
e nao famosas, por exemplo. Ou ainda, ampliar o entendimento sobre a relacao entre
nacionalidade e género da seguinte forma: quais os géneros preferidos de obras de
autores estrangeiros ou nacionais?

Outro quesito que nao foi abordado, mas que poderia ser relacionado com
género ou nacionalidade € o preco e como ele influencia a decisdao de compra do
consumidor ou a faixa etaria dos respondentes e seus géneros preferidos. A ultima
sugestéo se refere a necessidade de abordagem cientifica complementar a utilizada
neste estudo, por meio de uma investigagao qualitativa.
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